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TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN
Modelo gerencial aplicando el neuromarketing, merchandising visual para el Centro Comercial Gran Estación 2




introducción
Localización 


Av. Calle 26 # 62-47


introducción
 
MERCADO VISUAL  

El mercado visual  es una herramienta del Marketing, orientada a fortalecer y  Optimizar la rentabilidad de los negocios de venta comercial enfocado netamente al consumidor o el cliente, donde ya no es suficiente solo con desarrollar excelentes estrategias publicitarias para atraerlo a la tienda 




introducción
 
CRECIMIENTO DEL CENTRO COMERCIAL
Gran estación etapa 1
Año 2006
Gran estación etapa 2
Año 2011





PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN - Formulación del problema
1
2
3
4
5



Síntomas: Baja productividad – venta de locales  


Causas: distribución de sus espacios- mercado visual 


Pronóstico: El CC gran estación II en el futuro no será competitiva


Control al pronóstico: Realizar estrategias visuales llamando a los usuarios a consumir dentro del CC gran estación II  


Pregunta de investigación: ¿Cuáles herramientas se deben implementar para que la distribucion visual en los espacios arquitectonicos sean las optimas para el CC gran estación II?










SINTOMAS 
Síntomas 
1
Baja productividad
 Venta de locales  



 Flujo de personas mínimas
 Parqueaderos y productos  costosos


OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
OBJETIVO GENERAL

Formular lineamientos de intervención, desarrollados en un sistema de estrategias visuales para el “Centro Comercial Gran Estación etapa II” mediante un análisis de los espacios denominados “zonas frías y calientes “que permita el aumento de las actividades orientadas al cliente, a la compra y consumo de productos y servicios, para alcanzar un crecimiento futuro en las ventas y utilidades de los socios y comerciantes del centro comercial.


OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
OBJETIVOS ESPECÍFICOS

Establecer las bases teóricas necesarias para la comprensión y Manejo de las zonas frías y calientes  en los espacios comerciales del Centro Comercial Gran Estación etapa II.

	Diagnosticar la situación comercial actual del Centro Comercial Gran estación etapa II basado en un análisis de investigación.  

	Proponer un sistema de espacios arquitectónicos en el del Centro Comercial Gran Estación etapa II acorde a las Necesidades del punto de venta y de los consumidores que genere un Impacto en la efectividad de la  compra.


JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
 Justificación.
El incremento de la actividad comercial, ha producido una saturación y densificación de la poca infraestructura existente en la zona y al tener en consideración el desarrollo de proyectos de construccion  por la que atraviesa el país , se hace evidente el posible incremento del comercio.  Este problema fue solucionado con la generación de una segunda etapa del proyecto gran estación II 
Actualmente el centro comercial gran estación II no cuenta con un desarrollo comercial esperado ya que sus ventas no justifican la inversión del centro, al ver el gran impacto que genero la etapa uno del complejo podemos  afirmar que el proyecto está cayendo en una crisis de ventas. ya que no cuenta con un derrarrollo arquitectonico  adecuado para el sector  y los usuarios 



MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACIÓN
Merchandising es una serie de técnicas que tienen lugar dentro del punto de venta y cuyo propósito es promover la venta de los productos Según la American Marketing Association, el Merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentación, distribución y /o rotación de productos, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad más convenientes. 
Las zonas calientes: Son los puntos más visitados por los clientes y suelen estar al lado de la entrada, junto a las cajas, mostradores, probadores, etc. 

Las zonas frías: Son las áreas más alejadas de la puerta y a las que apenas llega la gente, como detrás de las columnas, los rincones y esquinas, etc.


MARCO LEGAL DE LA INVESTIGACIÓN
Plan de ordenamiento territorial.

Decreto 0452 de 1985.

NSR 10.

ISO 9001.








TIPO DE ESTUDIO



La investigación es de tipo exploratoria y descriptiva, razón por la  que se recolectara datos primarios y datos secundarios obtenidos de manera cuantitativa como información de la administración del centro  comercial y además que se adquiere de los  balances financieros de los últimos años del centro comercial gran estación 2.


Sin embargo, no se profundizará sobre las causas o razones de los respectivos rasgos. Esto sería motivo de una nueva investigación; no obstante, sí se realizará una reflexión que permita contrastar los hallazgos de este estudio con trabajos ya realizados de análisis financiero







HIPOTESIS DE LA INVESTIGACIÓN
La recoleción de datos y la investigación previa arrojará que el centro comercial gran estacion etapa 2   tiene la necesidad de implementar y formular lineamientos de intervención desarrollados en un sistema de estrategias visuales las cuales aumenten las ventas y el flujo de personas 
Al implementar los lineamientos de intervención generara un prototipo de mercado visual el cual podrá ser replicado para futuros centros comerciales  con falencias parecias.
HIPOTESIS


POBLACIÓN Y MUESTRA



Población: La población objeto de investigación estará constituida por los  trabajadores de los locales comerciales y las personas que visitan el centro comercial.


Muestra: Para efectos de la recolección de la información se practicara una encuesta de tipo descriptivo la cual arroje datos financiero como datos de ventas y  producido mensual







Capitulo 1
Capitulo 1
Establecer las bases teóricas necesarias para la comprensión y Manejo de las zonas frías y calientes




Capitulo 1
Puntos fríos y puntos calientes
Teoría 1

Imagen tomada del libro teorías básicas de mercado visual 

Las zonas calientes de un establecimiento son las más visitadas por los clientes y donde se sitúan los productos de  marcas blancas o de segundas marcas, productos con ofertas, etc. Y en las zonas frías se sitúan los productos de marcas y de primera necesidad, porque cuando tú vas a comprar vas con una idea en la cabeza del producto que desean y vas buscando tus marcas, es decir, el producto que consumes habitualmente.





Capitulo 1
Merchandising de seducción 
Teoría 2
Crea sensaciones creativas y placenteras 
Aspecto presentación del negocio
Trato dado al cliente
Servicio pos venta
Ambiente de compra y lúdico
Generación de placer



Capitulo 1
Merchandising de fidelización 
Teoría 3
Ser percibida como la mejor alternativa
Cliente satisfecho trae más

Soluciones al cliente de apoyo a su compra

Valor adicional a la compra



Capitulo 1
Capitulo 2
Diagnosticar la situación comercial actual del Centro Comercial Gran estación etapa II basado en un análisis de investigación.  




Capitulo 1
Registro fotográfico






Capitulo 1
Registro fotográfico






Capitulo 1
Registro fotográfico






Capitulo 2
Encuesta sobre satisfacción con el trabajo
Resultados tomados de las encuestas realizadas en el periodo comprendido entre los meses de agosto a octubre de 2014, en un radio de 500 mtl. Alrededor del Centro Comercial Gran Estación 2






Capitulo 2


1.      ¿Con qué frecuencia le permiten tomar decisiones independientes en el trabajo?	Con extrema frecuencia	Con mucha frecuencia	A veces	Ocasionalmente	Nunca	1.0	14.0	10.0	30.0	45.0	2. ¿Qué tan rutinarias son las tareas que realiza en su trabajo?	Extremadamente rutinarias	Muy rutinarias	Un poco rutinarias	Ligeramente rutinarias	Nada rutinarias	68.0	18.0	8.0	5.0	1.0	3. ¿Qué tan accesibles son las oportunidades para ser creativo e innovador?	Extremadamente accesibles	Muy accesibles	Un poco accesibles	Ligeramente accesibles	Nada accesibles	5.0	15.0	20.0	50.0	10.0	4.      ¿Necesita más insumos, menos insumos o tiene suficientes insumos?	Más insumos	Menos insumos	Tengo suficientes insumos	18.0	2.0	80.0	Capitulo 2


5. ¿Qué tan variado es el personal?	Extremadamente variado	Muy variado	Un poco variado	Ligeramente variado	Nada variado	3.0	80.0	10.0	5.0	2.0	6.      ¿Qué tan estresante es su trabajo?	Extremadamente estresante	Muy estresante	Un poco estresante	Ligeramente estresante	Nada estresante	25.0	45.0	10.0	15.0	5.0	7.      ¿Qué tan a gusto se siente con la relación laboral que tiene con su gerente o supervisor?	Extremadamente a gusto	Muy a gusto	Un poco a gusto	Ligeramente a gusto	Nada a gusto	10.0	20.0	25.0	30.0	15.0	8.      ¿Qué tan alentador es su gerente o supervisor en cuanto a su trabajo?	Extremadamente alentador	Muy alentador	Un poco alentador	Ligeramente alentador	Nada alentador	8.0	34.0	30.0	12.0	16.0	Capitulo 2


9.      ¿Qué tan justo es su horario de trabajo?	Extremadamente justo	Muy justo	Un poco 	justo	Ligeramente justo	Nada justo	1.0	5.0	10.0	40.0	44.0	10.      ¿Cuánta colaboración hay en su ambiente de trabajo?	Extrema colaboración	Mucha colaboración	Un poco de colaboración	Muy poca colaboración	Nada de colaboración	5.0	15.0	45.0	20.0	15.0	11.      ¿Qué tan competentes son sus compañeros de trabajo?	Extremadamente competentes	Muy competentes	Un poco competentes	Ligeramente competentes	Nada competentes	6.0	61.0	19.0	10.0	4.0	12.      ¿Qué tan cordiales son sus compañeros de trabajo?	Extremadamente cordiales	Muy cordiales	Un poco cordiales	Ligeramente cordiales	Nada cordiales	8.0	67.0	13.0	10.0	2.0	Capitulo 2


13. ¿Qué tan alentadores son sus compañeros de trabajo?	Extremadamente alentadores	Muy alentadores	Un poco alentadores	Ligeramente alentadores	Nada alentadores	3.0	47.0	28.0	12.0	10.0	14.      ¿Qué tan justa es su carga de trabajo?	  Muy justa	  Un poco justa	  Ligeramente justa	  Nada justa	37.0	32.0	21.0	10.0	15.      ¿Trabaja más de 40 horas por semana, menos de 40 horas por semana o aproximadamente 40 horas por semana?	Más de 40 horas	  Menos de 40 horas	  Aproximadamente 40 horas	80.0	12.0	8.0	Capitulo 2
Encuesta de satisfacción de los clientes
Resultados tomados de las encuestas realizadas en el periodo comprendido entre los meses de agosto a octubre de 2014, en un radio de 500 mtl. Alrededor del Centro Comercial Gran Estación 2






Capitulo 2


1.     Conoce Usted  en centro Comercial Gran Estación II?	si 	no	20.0	80.0	2. Sabe Usted Donde Están Ubicadas Las Entradas Al Centro Comercial Gran Estación II?	si 	no	5.0	95.0	3.     Cree usted Que el Centro Comercial Gran Estación II  Está Debidamente Conectado al Centro Comercial Gran Estación I?	si 	no	1.0	99.0	4. ¿Cuánto tiempo lleva visitando  El centro Comercial Gran Estación II?	Menos de un mes	Entre uno y seis meses	Entre seis meses y un año	Entre uno y tres años	Nunca	5.0	30.0	10.0	15.0	40.0	Capitulo 2


5. ¿Con qué frecuencia visita alguno de las tiendas de El centro Comercial Gran Estación II?	Una o más veces a la semana	Dos o tres veces al mes	Una vez al mes	Menos de una vez al mes	10	.0	3.0	7.0	80.0	6. ¿Cuándo Visita el Centro Comercial Gran Estación II, Generalmente Siempre lo hace en los Establecimientos de?	Plazoleta de Comida	Sucursales Bancarias	Tiendas de Ropa	Servicios Técnicos.	50.0	30.0	5.0	15.0	
7. Cree Usted Que El centro Comercial Gran Estación II Proporciona innovación de Marcas Dentro del Mismo?	si 	no	10.0	90.0	8. ¿Cuál es su grado de satisfacción general con las tiendas, el espacio y el servicio de El centro Comercial Gran Estación II?	Completamente satisfecho	Satisfecho	Insatisfecho	Completamente insatisfecho	12.0	28.0	52.0	8.0	Capitulo 2


9. En comparación con otras alternativas de Centro Comercial , la nuestra es ...	Mucho mejor	Algo Mejor	Más o menos igual	Algo peor	Mucho peor	2.0	8.0	18.0	70.0	2.0	10.  ¿Comprará o utilizará usted algún Servicio de nuestro centro Comercial Gran Estación II de nuevo?	Seguro que sí	Probablemente sí	Puede que sí, puede que no	Probablemente no	Seguro que no	50.0	30.0	10.0	8.	0	2.0	
11.  ¿Ha recomendado usted Nuestro centro Comercial Gran Estación II a otras personas?	Si	No	3.0	97.0	
12. El centro Comercial Gran Estación II cubre sus Expectativas / Necesidades.	Totalmente de acuerdo	De acuerdo	En desacuerdo	Totalmente en desacuerdo	No aplicable	5.0	7.0	12.0	75.0	1.0	Capitulo 2


13. El centro Comercial Gran Estación II es de fácil acceso.	Totalmente de acuerdo	De acuerdo	En desacuerdo	Totalmente en desacuerdo	No aplicable	1.0	10.0	80.0	8.0	1.0	14. El centro Comercial Gran Estación II ofrece productos competitivos.	Totalmente de acuerdo	De acuerdo	En desacuerdo	Totalmente en desacuerdo	No aplicable	1.0	23.0	60.0	15.0	1.0	15. El servicio al cliente de El centro Comercial Gran Estación II está altamente capacitado para ayudarlo a ubicar dentro del centro comercial?.	Totalmente de acuerdo	De acuerdo	En desacuerdo	Totalmente en desacuerdo	No aplicable	50.0	30.0	17.0	2.0	1.0	16. El servicio al cliente de Nuestra Empresa atiende bien a las necesidades del cliente.	Totalmente de acuerdo	De acuerdo	En desacuerdo	Totalmente en desacuerdo	No aplicable	65.0	28.0	6.0	1.0	0.0	Capitulo 3
Capitulo 3
 
•	Proponer un sistema de espacios arquitectónicos en el del Centro Comercial Gran Estación etapa II acorde a las Necesidades del punto de venta y de los consumidores que genere un Impacto en la efectividad de la  compra.




Capitulo 1
Levantamiento en 3d



Capitulo 3




Primer piso
Segundo piso
Tercer piso


Capitulo 3



m
Arquitectura comercial exterior
Limpieza de la fachada  en vidrio 


Capitulo 3
Utilizar el puente como gran vitrina de productos sin que el  mismo puente pierda su limpieza en fachada 



Zonas de investigación dentro del centro comercial

Aspectos importantes en la vitrinas 

La psicología 
Busca llamar la atención y despertar el interés  









Zonas de investigación dentro del centro comercial



Zonas de investigación dentro del centro comercial

Aspectos importantes en la vitrinas 
La psicología 
Busca llamar la atención y despertar el interés
 
La composición 
Es el arte de ordenar los volúmenes en un espacio , con armonía y gusto, guardando el orden y el sentido de la unidad 

La línea
 conduce la mirada por la exposición de la vitrina 

  



Zonas de investigación dentro del centro comercial

Aportes  
 base para el desarrollo  de generación  de espacios arquitectónicos con base en una investigación  .

Levantamiento en 3d – encuestas con evidencias físicas para el desarrollo de  nuevas  INVESTIGACIONES Y PROPUESTAS DE DESIEÑO PARA EL CC GRAN ESTACIÓN ETAPA 2





Zonas de investigación dentro del centro comercial

Conclusiones 
 
  En conclusión el crecimiento de la población en Bogotá y en Colombia genera la  necesidad de  aumentar los equipamientos urbanos los cuales estén dotados y respondan a un población 
      inmediata.


Las vitrinas son un factor fundamental para captar la atención de aquel que incluso no tiene intención de compra
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