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RESUMEN

El trabajo de investigacion se centrd en dilucidar las motivaciones subyacentes al desarrollo
de un plan de negocio para una unidad estratégica de negocios (UEN), especializada en ingresos
derivados del rubro de activaciones. A través de la aplicacion de diversas metodologias analiticas
y comparativas, se pretendié discernir las ventajas potenciales de esta iniciativa. El proposito
central fue evaluar distintos escenarios propuestos para la instauracion de una unidad independiente
dedicada a negocios complementarios, proponiendo una adicion a la estructura organizacional
existente. Con ese enfoque, se aspir6 a potenciar el ingreso neto derivado de publicidad y amplificar
la contribucion al EBITDA de Parque Arauco, division Colombia. Esto se concretd mediante la
formulacién del plan de negocio, el cual tuvo como objetivo capitalizar los ingresos de Parque
Arauco y sus seis establecimientos comerciales en Colombia, generando ingresos adicionales,

alineados con el negocio principal de la entidad.

Palabras clave: plan de negocio, activaciones, centros comerciales, publicidad digital y

estatica.



ABSTRACT

The research work focused on elucidating the underlying motivations for the development
of a business plan for an strategic business unit specialized in revenues derived from activation-
related activities. Through the application of various analytical and comparative methodologies,
the aim was to discern the potential advantages of this initiative. The central purpose was to propose
a structure and assess different scenarios for the establishment of an independent unit dedicated to
complementary businesses. With this approach, there was an aspiration to enhance the net income
derived from advertising and amplify the contribution to the EBITDA of Parque Arauco, Colombia
division. This was realized through the formulation of the business plan, which aimed to capitalize
on the revenues of Parque Arauco and its six commercial establishments in Colombia, generating

additional income aligned with the entity's core business.

Keywords: business plan, activations, shopping centers, digital and static advertising.



1. INTRODUCCION

La empresa Parque Arauco S.A., con una trayectoria de mas de cuatro décadas, introdujo en el
mercado el modelo de centro comercial basado en tiendas por departamento en Chile. Desde sus inicios,
ha demostrado una notable pericia en el desarrollo y gestion de activos inmobiliarios de multiformato
(Parque Arauco, 2023). En la actualidad, esta firma tiene presencia en tres naciones, incluida Colombia.
En este pais se distingue por ser un complejo que dispone de variadas lineas de negocio, siendo su
principal actividad la comercializacion y concesién de espacios para locatarios en centros comerciales y

outlets, operando bajo contratos de concesidn de espacios.

En 2008, Parque Arauco ingresé al mercado colombiano con la edificacion del centro comercial
Parque Arboleda en Pereira, inaugurado en 2010. Posteriormente, en 2013, abri6é sus puertas Parque
Caracoli, en Floridablanca (Bucaramanga, Santander), y en 2016, Parque La Colina en Bogota. Este
altimo se destaco por albergar tiendas exclusivas en Colombia como Hugo Boss, Lacoste y Calvin Klein,
ademas de tener una de las sucursales mas grandes de Falabella en el pais. En 2018 la empresa inaugurd
su primer centro comercial de tipo outlet en Sopd, Cundinamarca, caracterizado por albergar marcas
premium. En el afio 2021 adquirié el 50% de las acciones de Plaza Fabricato en Bello, Antioquia,
renombrado como Parque Fabricato, convirtiéndose en uno de los malls mas extensos del Valle de
Aburra. Finalmente, en 2022, se integrd al portafolio el centro comercial Alegra, en Barranquilla,
renombrado como Parque Alegra, tras una adquisicion que llevo a la incorporacién de nuevas tiendas

(Parque Arauco, 2023).

Este recorrido ilustra el crecimiento exponencial de Parque Arauco en Colombia, consolidandose

en menos de 15 afios en diversas ciudades y posicionandose como lider en el sector.
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La presente investigacion examina varios escenarios para la posible creacién de una unidad
estratégica enfocada en la comercializacién de publicidad, con la finalidad de incrementar su

participacion en el EBITDA total de la corporacion.

Para alcanzar el objetivo propuesto, este estudio inicia con la formulacion del problema, seguido
de una justificacion, la delineacion de los objetivos y el marco conceptual que sustenta el desarrollo de
la investigacion. Posteriormente, el cuerpo principal del trabajo se estructura en seis secciones, en las
cuales se detallan las etapas adoptadas para sugerir la unidad estratégica de negocio de activaciones,
considerando aspectos como la perspectiva de mercado, la fundamentacion del negocio, el plan de
mercadotecnia, la gestion de recursos humanos y la evaluacién financiera. Al concluir, se expondran los

resultados obtenidos y se discutiran las conclusiones derivadas de los hallazgos.
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Parque Arauco es una compafiia de real estate (inmobiliaria) y su principal linea de negocios es
la comercializacion y concesién de espacios a locatarios (retailers en su linea de commercial real estate
y B2B2C en su linea de Multifamily y Logistica). Para el tercer semestre de 2022, Parque Arauco contaba
con ingresos netos de US$ 249 Millones y una superficie bruta alquilable de 1.124.500 m? y en Colombia
cuenta con 5 centros comerciales regionales ubicados en Bogota, Barranquilla, Medellin, Pereira,
Bucaramanga y un Outlet ubicado en Sopd, para un total de 201.000 m? de superficie bruta alquilable

(Parque Arauco, 2022).

Actualmente Parque Arauco Colombia cuenta con su core de negocios, que es la comercializacion
y concesidn de espacios locatarios en centros comerciales y outlets, a través de la figura de contrato de
concesion de espacios de acuerdo con lo establecido en el Codigo del Comercio Colombiano (Centro de
Arbitraje y Conciliacion CCB, 2022). Dentro de este modelo de negocio, Parque Arauco obtiene un
porcentaje sobre el valor de las ventas de los concesionarios, la cual es una variable a la que se llega

después de un monto definido, y se celebra el contrato por un tiempo minimo de un afio.

En el desarrollo de su actividad principal, cuenta con otro tipo de ingresos que se componen de
la explotacion de espacios para publicidad estatica, digital, horizontal y vertical?, area identificada como
“Activaciones” o “Negocios Complementarios”. Los negocios que se encierran en esta modalidad y
cuentan con un trato legal totalmente diferente al core del negocio, pues en su gran mayoria las

activaciones no conllevan un contrato; sino un acuerdo comercial y los tiempos de implementacion

! publicidad estatica, digital, horizontal y vertical: las diferentes formas de implementar la publicidad a necesidad del cliente, segln el
espacio que desea ocupar y la tecnologia de esta.
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pueden variar desde 1 dia hasta 1 afio. De este tipo de negocio Parque Arauco no tiene % de participacion

sobre las ventas, por lo que el valor a cobrar debe ser mayor a un negocio perteneciente del core.

La facturacion actual por activaciones representa el 6.76% del EBITDA de la division Colombia,
lo que corresponde a aproximadamente 9.900 millones de pesos colombianos. Los ingresos que se tienen
hoy en dia por el rubro de activaciones se componen en un 70% de publicidad estatica (arriendo de
espacios horizontales y verticales) y un 30% de publicidad digital; en este Gltimo rubro, Parque Arauco
cuenta con un aliado comercial que cobra un 35% de la venta en pantallas propias, y un 35% (si el negocio
lo cierra Parque Arauco) o un 65% (si el negocio lo cierra el intermediario) en las pantallas que son de
su propiedad. Lo anterior con el fin de cubrir costos de manejo de software administrativos y fuerza de

venta comercial.

Este tipo de negocios actualmente no cuentan con un departamento establecido de la compafiia
con dedicacion exclusiva. Se manejan dentro de la dependencia comercial, que se enfoca en el alquiler
de espacios locatarios y las activaciones, en su composicién cuentan con el 25% del tiempo de un jefe
divisional y el 25% del tiempo de cada jefe comercial del mall. Su propésito en cuanto activaciones es
visitar, comercializar y mantener la relacion con clientes que compran espacios para pautar sus marcas

en diferentes formatos dentro de los centros comerciales a nivel nacional.

El objetivo de Parque Arauco es llevar el negocio de las “Activaciones” a tener una participacion
del 10% al 12%, ya que las grandes compaiiias de centros comerciales en el mundo bordean esta
participacion en el EBITDA. Dentro de los retos que tiene este plan, se encuentran problemas de
estructura, pues no existe una unidad 100% dedicada a la gestion del negocio de activaciones y otros

ingresos; también los procesos administrativos como creacion de clientes, facturacion, permisos de

13



ingreso y aprobacion de artes, toman un tiempo mucho mayor al requerido en la comercializacion del
negocio de activaciones; ademas, la falta de conocimientos del medio publicitario en Parque Arauco
evidencian la necesidad de plantear un plan de capacitacion y aprendizaje que permitan cumplir con el

objetivo de duplicar la participacion en ingresos de este rubro.

El tamafio de mercado mundial de los centros comerciales se calcula alrededor de los US$5.231
billones y se estima un crecimiento sostenido cercano al 6% con las proyecciones realizadas a 2028;
segun lo presentado en el reporte de tamafio del mercado de centros comerciales, participacion y analisis
de tendencias. El pais con la mayor participacion en este mercado es Estados unidos, con un 46% del
mercado (Grand View Report, 2022) y se resalta que los paises de mayor crecimiento en los afios
siguientes serdn China, India, Vietnam, Malasia, Nigeria, Tailandia, Colombia y Egipto (Bagdanova,

2021b).

Segun el reporte de la Asociacion de Centros Comerciales — ACECO, en Colombia existen
alrededor de 267 centros comerciales entre grandes (mas de 40.001 m?), medianos (20.001 m? a
40.000m?) y pequefios (5.001 m2 a 20.000 m?) y para 2023 y 2024, se espera la apertura de 7 centros
comerciales mas (Asociacion de Centros Comerciales de Colombia, 2022). Para el caso de Bogota, el
95,24% de los centros comerciales son grandes (ACECO, 2022) y se concentran principalmente en
estratos altos, mientras que la mayor concentracion de publico se encuentra en los estratos bajo y medio

(Revista Empresarial & Laboral, s.f.).

De acuerdo con el estudio realizado por Rethink sobre 400 Retailers, se revela que la relacion
historica entre el marketing desarrollado por el centro comercial y las marcas ha disminuido su brecha

tras la pandemia, que afect6 la afluencia de personas en las superficies. Dicho por el CEO de Rethink,
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José Luis Pastor, quien confirma que “Muchos retailers que antes eran ajenos a las posibilidades de
formar parte del engranaje de marketing del centro estan flexibilizando sus politicas para encontrar
sinergias con las propuestas y acciones que los centros comerciales estan disefiando”, evidenciando que
la unién de fuerzas y el aprovechamiento de nuevas superficies alrededor de los puntos de venta, pueden
ser una estrategia de publicidad para complementar los esfuerzos especificos que realizan las areas

corporativas de cada uno de los retails (Revista InfoRetail, 2020).

La tendencia global se centra en el incremento en las compras a través del E-commerce que se
viene desarrollando desde hace varios afios y se vio fuertemente potencializada debido a los cierres
generados por la pandemia del Covid-19, con un crecimiento del 75% en el 2020 (Carreirao, 2022). Otro
de los efectos producidos por la pandemia fue el cierre de miles de locales comerciales de diferentes
marcas en el mundo, como el caso de Inditex, que preveia cerrar 1.200 locales para el 2022. Sin embargo,
segun estudios realizados por Euromonitor, se estima que para el 2025 el 76% de los productos sean
comprados en almacenes de forma presencial, lo que representa una fuerte caida respecto al 81% pre
pandemia, pero resalta que se mantiene la importancia de la presencialidad en las compras, por lo que se
vuelve una necesidad para las marcas implementar diferentes estrategias para optimizar los espacios
fisicos, enfocdndose en la experiencia del cliente y en apoyar las ventas online, utilizando los locales

como centros de distribucion para reducir los tiempos y costos de entrega. (Bogdanova, 2021b).

Swarovski es una marca de lujo de joyeria con mas de 125 afios de presencia en el mercado, lanzé
en 2021 su nueva identidad de marca y conceptos de almacén, en los que, a través de almacenes
temporales (Pop-up stores) (Bogdanova, 2021a), pretende llevar a sus clientes una experiencia multi
sensorial que permita mantener su posicionamiento como marca de lujo (Clark, 2021), con un

planteamiento explosivo de color, experienciay estilo (Swarovski, 2022). Este tipo de estrategias permite
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a la marca presentarse a través de una experiencia enfocada en el cliente y reducir los costos por medio
de la firma de contratos mas flexibles y temporales, con el apoyo de la unidad estratégica de negocio de
Activaciones de los centros comerciales (Bogdanova, 2021a). El primer Pop-up Store fue inaugurado en

el 2021 en Milan (ltalia) y se esperaba que para 2022 hubiese 28 alrededor del mundo.

Montblanc, presente desde 1906, es una marca suiza de lujo de articulos de escritura, piel, relojes
y accesorios (Montblanc, 2022), a través de un estudio realizado en el centro comercial Colombo de
Portugal (Isaias, 2021), identifico la posibilidad de mejorar su estrategia de comunicacion con los clientes
a través de activaciones de marca en vallas publicitarias, decoracion en centros comerciales y
promociones en piso, asi como el uso de las redes sociales del centro comercial. Si bien en el estudio se
identifica que un gran porcentaje de la poblacion estudiada tenia conocimiento de la marca, también se

identifico que esto se debia a referencias de personas cercanas y no a la publicidad propia de la marca.

En Espaiia, el enfoque actual de las tendencias de marketing relacionadas con negocios B2C,
sector al cual pertenecen los centros comerciales, se centran en los ultimos afios en el desarrollo de
Emotional Engagement, E-commerce, experiencia del cliente, automatizacion del marketing e
investigacion de mercados. Sin embargo, en la grafica que presentan como apoyo visual (ver figura 1),
se evidencia que desde los Gltimos afios en el top de prioridades esta la colaboracién de marketing y
ventas, rubro que encierra la publicidad estratégica en espacios situados cerca de las cajas registradoras,
pues esta estrategia va dirigida a incentivar la compra del cliente y el aumento de la facturacion de los

puntos de venta presentes alrededor de la pieza publicitaria (IPMark, 2022).
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Experiencia de cliente |85
Colaboracion marketing y ventas |87
Marketing de contenidos |82
Personalizacion |7,

Perfomance marketing |76
Emotional engagement |6,7
Automatizacion del marketing |7,3
Investigacion de mercados |6,8
RGPD/Data Governance |77

Growth marketing 6,9

Eventos digitales/hibridos |6,5

ABM (Account-Based Marketing) |6,4
Ecommerce |5,6

Martech stack |5,6

0 1 2 3 B 5 6 7 8 9 10

Figura 1. Prioridades para los encargados de Retail. (IPMark, 2022). Fuente: Informe Marketing Hot Trends (2022), de
Asociacion de Marketing de Espafia

A finales del 2020, Dubai anunci6 la inversion de US$ 1.2 billones para la construccion del centro
comercial del futuro, el cual serd, segin Euromonitor, “de alta tecnologia fuera-de-linea a en-linea
totalmente habilitado del mundo”, borrando las lineas entre lo fisico y lo digital a través de la
implementacion de tecnologias como la inmersion en la vida real para crear experiencias que imiten lo
“real”, mejorando la experiencia de personalizacion del cliente a través de la impresion 3D y con

estrategias de co-creacion e interaccion entre clientes y almacenes (Shafiei, 2022).

Se puede resaltar la importancia del area de activaciones de este tipo de centros comerciales, ya
que crearan un puente entre las marcas y los clientes para la implementacion de las herramientas a través

de las estrategias de comunicacion y marketing propias de cada almacén o marca.

Finalmente, en un estudio realizado por investigadores de la Universidad Francisco de Paula
Santander en Cucuta (Avendafio, 2015) sobre practicas de Neuromarketing en centros comerciales,

destaca la gran oportunidad que representa el uso de estrategias de comunicacion que apunten a todos los
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sentidos (oido, vista, gusto, tacto y olfato) para influir en las decisiones de compra de los clientes a través
del marketing emocional, con especial énfasis en el sentido del oido. Si bien el Neuromarketing es un
area de estudio nueva, representa una posibilidad de exploracion e implementacidn de servicios para la

unidad estratégica de negocios complementarios propuesto para Parque Arauco.
Con base en esta informacion previa, la investigacion se basa en:

¢Como incrementar la participacion total en el EBITDA de la corporacion a través de la creacion

de una unidad estratégica de negocios de dedicacion exclusiva a las activaciones?
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3. JUSTIFICACION

Las razones por las cuales se busca desarrollar el plan de negocio de una unidad estratégica de
negocios (UEN) dedicada a los ingresos por el rubro de activaciones; parten de indicadores mundiales
de la participacion de los negocios complementarios dentro de los ingresos totales y la oportunidad
basada en una necesidad que representa para Parque Arauco, con la creacion de ésta se podrian

incrementar las ventas e ingresos por concepto de publicidad.

Para evaluar el beneficio, costo y riesgo que surgiria de los diferentes escenarios propuestos en
la creacion de una unidad estratégica independiente de negocios complementarios, buscando incrementar
el ingreso neto por concepto de publicidad e incrementar la participacion en el EBITDA; y como requisito
para la solicitud de aprobacion de la creacion de la UEN dedicada al rubro de activaciones que sea
eficiente en su desarrollo y sostenible en el tiempo, soportando su forma Unica y diferente de operar en
relacion con el negocio tradicional; en esta tesis planteamos los diferentes escenarios de posibles
resultados y la mejora del proceso que se adecUe a esta nueva UEN, buscando elevar su participacion a

un 10-12% o més del EBITDA total de la compafiia en Colombia.

A traveés del desarrollo del plan de negocio se busca beneficiar los ingresos de Parque Arauco y
sus 6 centros comerciales en Colombia, desde la generacion de ingresos con un negocio complementario
al core del negocio, asi como beneficiar las agencias y centrales de medios que buscan tener dentro de
su portafolio los espacios a nivel nacional disponibles para complementar su oferta de impacto a
mercados objetivos. Adicionalmente, el principal beneficio estara enfocado hacia las marcas presentes

en los diferentes centros comerciales y aquellas marcas externas que quieran hacer publicidad en las
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superficies de Parque Arauco, disminuyendo sus tiempos para pautar y poder reaccionar a los cambios

del mercado a través de una atencion directa y especializada.
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4. OBJETIVOS

GENERAL

Estructurar el plan de negocio para la creacion de la unidad estratégica de negocios de

activaciones en Pargue Arauco, utilizando una forma adaptable de la metodologia del plan de negocio

propuesta por FEMSA y el Tecnoldgico de Monterrey con el fin de evaluar el camino dptimo que

permitiria alcanzar una participacion en los beneficios antes de intereses, impuestos, depreciacion y

amortizacion (EBITDA, por sus siglas en inglés) total del 10-12%.

ESPECIFICOS
Definir la oportunidad y analizar la competencia utilizando la metodologia del estudio
comparativo de las variables precio y espacio, de las 5 fuerzas de Porter y de los arquetipos del

cliente.

Analizar y describir de manera detallada el proceso de prestacion de un servicio especifico
utilizando la metodologia del Customer Journey, con el fin de identificar y comprender aquellos
puntos de contacto clave en los cuales existen oportunidades significativas para optimizar y

mejorar la experiencia global del cliente.

Establecer el modelo de negocio de la nueva unidad estratégica de negocio de activaciones
utilizando la metodologia del business plan, por medio del disefio de su propuesta de valor a
través de la matriz de Ansoff y la matriz DOFA, proponiendo un plan de mercadotecnia basado

en las 4P y una estructura organizacional.
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- Evaluar la factibilidad financiera de la nueva unidad estratégica de negocio de activaciones a
través de diferentes estados de resultados; basados en diferentes escenarios con el fin de establecer

una fundamentacion cuantitativa para la instauracion de dicha UEN.
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5. MARCO CONCEPTUAL

En el trabajo de investigacion realizado, se propuso el desarrollo de un plan de negocio con el
objetivo de evaluar potenciales escenarios en la instauracion de una unidad estratégica de negocio de
activaciones para el Parque Arauco. Para llevar a cabo este analisis, se adoptd y adaptd el enfoque

metodoldgico propuesto por FEMSA y el Tecnologico de Monterrey. Dicha metodologia sugirio la

siguiente estructura tematica a ser abordada:

ORIGINAL
1. Estudio de 2. Proceso de 3. Descripcion 4. Plan 5. 6. 7. Aspectos
mercado servicio y justificacion | mercadotecnia | Administracion Planeacion Legales
de la empresa de recursos financiera
humanos
1.1 Definicién 2.1 Definicion 31 4.1 Estrategia | 5.1 responsables | 6.1 Inversion 7.1
del producto o detallada del Descripcion de de precio del proyecto inicial Constitucion
servicio producto o la necesidad legal
servicio detectada
1.2 Sondeo del 2.2 Proceso de 3.2 Breve 4.2 Promocién | 5.2 Organigrama 6.2 Estados 7.2
mercado Produccion / descripcion del de la empresa financieros Participacion
prestacion del negocio proyectados del capital de
servicio los socios
1.3 Analisis de 2.3 Ubicacion 3.3 Misiony 4.3 5.3 Descripcion 6.3 7.3 Régimen
la industria Y layout de la vision Distribucion de los puestos Indicadores fiscal
empresa y/o financieros
planta
1.4 Perfil del 2.4 Sistema de 3.4 FODA 4.4 Plaza 5.4 Cantidad de 6.4 Plan de 7.4 Patentes,
cliente y del calidad personal contingencia usos de marca
mercado meta y costo de
némina
2.5 Tecnologia de 35 75

informacion

Planteamiento
de estrategias y
ventaja
competitiva

Asociaciones
con entidades

3.6 Modelo de
negocio/cadena
de valor
Tabla 1. Metodologia base propuesta por FEMSA y Tecnolégico de Monterrey.
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No obstante, la adaptacion sugerida consté de 6 lineas tematicas, excluyendo de manera integra
los componentes legales. Este enfoque se justificd debido a que, al tratarse de la creacién de una unidad
estratégica de negocio interna en Parque Arauco, tales consideraciones legales ya estaban contempladas
por la estructura general de la organizacion. En los demas numerales se excluyeron ciertos elementos
que se alejaban del objetivo central de este estudio, dado que se centraba en la instauracion interna de
una unidad estratégica de negocio dentro de la entidad. Esta refinacion metodoldgica condujo al siguiente

esquema estructural propuesto y su relacion con cada uno de los objetivos especificos propuestos.

ADAPTACION
Objetivo 1: Definir Objetivo 2: Obijetivo 3: Establecer el modelo de negocio Objetivo 4:
oportunidad y Describir el proceso Evaluar la
analizar la de la prestacion del viabilidad
competencia servicio financiera
1. Estudio de mercado | 2. Proceso de servicio | 3. Descripciony 4. Plan 5.RRHH 6. Planeacion

justificacion mercadotecnia financiera
1.1 Definicién del 2.1 Definicion 3.1 Descripcion | 4.1 Estrategiade | 5.1 Responsables 6.1 Estados
producto o servicio detallada del de la necesidad precio del proyecto financieros
servicio detectada proyectados

1.2 Sondeo del 2.2 Ubicacion 3.2 Breve 4.2 Promocion 5.2 Organigrama

mercado y layout de la descripcion del de la UEN
empresa y/o negocio
planta
1.3 Andlisis de la 2.4 Sistema de 3.3 Mision y 4.3 Distribucién 5.3 Cantidad de
industria calidad vision personal
y costo de
némina
1.4 Perfil del cliente y 3.4 FODA 4.4 Servicio
del mercado meta
35

Planteamiento
de estrategias
y ventaja
competitiva

Tabla 2. Adaptacion de los autores de la metodologia propuesta por FEMSA y tecnoldgico de Monterrey.

Inicialmente se presentd una descripcién concisa de los espacios con los que Parque Arauco
disponia en sus activos en aquel momento, enfatizando y delineando sus distintivas caracteristicas y la

diversidad de sus formatos. El propdsito de esta seccion fue facilitar al lector una comprension clara de
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los recursos con los que la empresa operaba, satisfaciendo las demandas de las marcas interesadas en

anunciarse en sus establecimientos a lo largo del territorio nacional.

Posteriormente, se llevé a cabo un analisis de mercado, empleando una metodologia comparativa.
Este analisis tuvo como referencia los centros comerciales que se hallaban dentro de la isécrona en cada
ciudad donde Parque Arauco Colombia tenia presencia y que poseian un mix comercial analogo al de
sus activos. Las variables de estudio incluyeron la cantidad de espacios destinados a activaciones, las

tarifas asociadas, los diferentes formatos y su precio promedio en el contexto del mercado.

Se aplico el modelo de las 5 fuerzas de Porter, que configura un esquema analitico para estudiar
la estructura competitiva de una industria. Este modelo considera la negociacion con clientes y
proveedores, la posible amenaza de productos o servicios sustitutos, el potencial desafio de nuevos
productos entrantes y la rivalidad intrinseca entre los competidores (Porter, 2008) (Alonso, 2022). La
aplicacion de este marco tedrico, propuesto por Porter, facilitd la comprension de la posicion que Parque
Arauco detentaba en el mercado y asistio en la toma de decisiones estratégicas con un enfoque en la

industria.

Para una comprension mas profunda de la clientela, se procedié a segmentar basandose en
diversos perfiles. Estos incluyeron su capacidad de negociacion a nivel nacional y sus motivaciones de
compra, ya sea para su beneficio directo o para actuar como intermediarios en la comercializacién de los

servicios ofrecidos por Parque Arauco.

Tras concluir el andlisis de mercado, se abordo el estudio del servicio. Se describi6 su proceso
empleando la metodologia customer journey, la cual se define como "una narrativa que describe la

relacion de un cliente o posible cliente con una marca o empresa a lo largo del tiempo" (Customer
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Journey, 2021). Mediante la implementacion de este enfoque, se buscé discernir el trayecto que el cliente
emprendia durante el proceso de adquisicion de espacios de activaciones. Este analisis se centrd en etapas
de interaccion, identificacion de necesidades, puntos de contacto, actores involucrados, grados de

esfuerzo requeridos, satisfacciones y experiencias actuales.

En una tercera etapa, se procedio a detallar y fundamentar la instauracion de esta innovadora
unidad estratégica de negocio dentro de la organizacion, y se defini6 el modelo de negocios
correspondiente. Se identifico la necesidad percibida utilizando la matriz de Ansoff (Ansoff, 1957), cuyo
proposito es asistir a las entidades en la identificacion de oportunidades de crecimiento basadas en sus
productos y mercados target (Silva, 2022). Posteriormente, se ofrecid una descripcion concisa del
negocio, definiendo objetivos claros y llevando a cabo un anlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas). Es relevante sefialar que (Villamil, 2021), en su tesis presentada en la
Universidad Pontificia Bolivariana en el afio 2021, aplic6, desde una Optica distinta, este analisis a un
centro comercial especifico de Parque Arauco, el Parque Caracoli. Su estudio arrojo insights sobre
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas relacionadas con aspectos operacionales, geograficos

y urbanisticos del centro.

En el ambito del marketing y la gestién comercial, la relacion entre una organizacion y su publico
objetivo es primordial. Para consolidar y optimizar dicha relacion, es imprescindible adoptar
herramientas y marcos tedricos que permitan una intervencion precisay efectiva. En este contexto, surgié
el marco conceptual de las 4P (Kotler y Keller, 2016), compuesto por Plaza, Promocién, Precio y
Producto (o servicio). Estas cuatro dimensiones constituyen pilares fundamentales en cualquier estrategia
de marketing. Dentro de este estudio, se emplearon las 4P como una brujula directriz para proponer una

gestion integrada y estratégica, orientada al éxito de una nueva unidad de negocios. Al equilibrar y
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sintonizar estas variables, conforme al marco metodoldgico establecido, se esperaba elaborar una
propuesta de valor que no solo fuera atractiva y competitiva, sino que también permitiera fortalecer y
estrechar las relaciones comerciales con los diferentes segmentos de mercado que habian sido

identificados previamente.

La gestion de Recursos Humanos (RRHH) se centrd en la estructuracién y administracion del
capital humano de una organizacion. En este estudio se abordé el organigrama actual de la empresa en
su seccién Colombia, identificando las posibles areas de mejora relacionadas con el &mbito de ventas. A
partir de este analisis se propuso un organigrama reconfigurado, cuyo disefio se orientd especificamente
hacia la eficiencia en ventas, contemplando las distintas plazas y asignando lideres especificos para el
manejo integral del proyecto. Esta reestructuracion buscé potenciar la funcion de ventas en el contexto

organizacional.

Concluyendo, para el andlisis financiero, se esbozaron diversos escenarios basados en posibles
estados de resultados, tomando como variables esenciales el nimero de personas sugeridas para la
formacion de la UEN y su compromiso temporal, fundamentandose en el estado de resultados propuesto

por (Andromeda, 1996), contenido en la cartilla de contabilidad financiera de la Universidad EAFIT.

Se utilizo el kit de herramientas del Disefio Centrado en las Personas (IDEO, 2015), que propuso
disefiar los procesos de prestacion de servicios basado en la interseccion entre 3 factores: deseabilidad,
factibilidad y viabilidad. EI primer factor tomé en cuenta los deseos de las personas que serian usuarios
del servicio, el segundo factor se refirio a la factibilidad técnica y organizacional, y el tercer factor hizo

referencia a la viabilidad financiera.

27



Finalmente, se presentaron los resultados a través de la metodologia Business Model Canvas
propuesta por Alexander Osterwalder (Osterwalder, 2017), el cual present6 un marco conceptual
estratégico que permitio a las organizaciones visualizar, disefiar y replantear sus modelos de negocio de
manera integrada y cohesiva. Esta herramienta se present6 en forma de un lienzo dividido en nueve
componentes fundamentales que describen como una organizacion crea, entrega y captura valor. Estos
componentes son: segmentos de clientes, propuesta de valor, canales, relacion con clientes, fuentes de

ingresos, recursos clave, actividades clave, asociaciones clave y la estructura de costos.

Para el disefio, evaluacion y ajuste de la propuesta de valor contenida en el Business Model
Canvas, se integré la herramienta Value Proposition Canvas (Osterwalder, 2017) desarrollada por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, coautores del libro Generacién de Modelos de Negocio, la cual
se dividid en 2 partes principales: el perfil del cliente, que incluyo los trabajos, dolores y ganancias; y la
propuesta de valor, que incluy6 los productos y servicios, los aliviadores de dolor y los creadores de
ganancia. De esta manera se tuvo un enfoque especifico entre el segmento de clientes y la propuesta de

valor de la unidad estratégica de negocio propuesta.
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6. DISENO METODOLOGICO

Debido a la intrincada naturaleza inherente al disefio de un plan de negocio para una unidad
estratégica en el seno de una organizacion ya establecida, se pretende adoptar un enfoque metodolégico
mixto, integrando aspectos cualitativos y cuantitativos (CUAL-CUAN). A través de la metodologia
propuesta por FEMSA, se persigue alcanzar una comprension mas abarcadora y detallada de la propuesta.
Este enfoque mixto tiene como objetivo generar informacion enriquecida a través de multiples
observaciones, fortalecer las inferencias basadas en criterios cientificos y estimular la innovacion teorica

mediante procesos de evaluacién numérica (Hernandez Sampieri et al, 2014).

La justificacion para la adopcion de este enfoque metodoldgico radica esencialmente en la
capacidad argumentativa. Mediante la integracion de ambos métodos cualitativos y cuantitativos, se
aspira a sintetizar los razonamientos y argumentos derivados de cada método. Esta combinacion
proporciona un enfoque complementario, que facilita una perspectiva méas holistica y una comprension

profunda acerca de la propuesta del plan de negocio (Hernandez Sampieri et al., 2014).

A partir de los cuatro objetivos especificos delineados, se expone a continuacion el enfoque
metodoldgico correspondiente a las principales metodologias empleadas. En este contexto, se especifica
si el enfoque predominante de cada metodologia es de naturaleza cualitativa, cuantitativa o mixta.

ENFOQUE METODOLOGICO OBJETIVO 1:

El objetivo de este estudio exploratorio secuencial es definir la oportunidad y analizar la
competencia. La primera etapa cuantitativa consistira en demostrar que existe un mercado para el servicio
propuesto que asocia las variables espacios y precios en una muestra de 12 centros comerciales en

diferentes regiones en Colombia, considerados los principales competidores de Parque Arauco. Los
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resultados de esta etapa seran complementados con una segunda etapa cualitativa que consistira en el

andlisis de la industria a traves de la metodologia de las 5 fuerzas de Porter y la definicion del perfil del

cliente utilizando las metodologias de arquetipos del cliente y buyer persona.

METODOLOGIA
Sondeo del mercado:

comparativo de variables,
espacios y precios.

ENFOQUE: Cuantitativo

Anadlisis de la industria: 5
Fuerzas de Porter

ENFOQUE: cualitativo

Perfil del cliente y del
mercado meta: arquetipos
del cliente y buyer
persona

ENFOQUE: Cualitativo

Tabla 3. Enfoque metodolégico para el objetivo 1. Fuente: creacion propia

INSTRUMENTO Y FUENTE

FUENTES PRIMARIAS:
1. Tarifarios espacios publicitarios de Parque
Arauco.

FUENTES SECUNDARIAS:

Bases de datos:

1. Tarifarios otros centros comerciales.

2. Bases de datos de centros comerciales por region
3. Camara de Comercio regional

4. Base de datos Clientes Parque Arauco.

Términos de busqueda
- Espacios de publicidad centros comerciales:
precios, disponibilidad.

FUENTES PRIMARIAS:
1. Entrevistas internas y externas

FUENTES SECUNDARIAS:

Bases de datos:

1. Harvard Business Publishing (HBP)
2. McGraw-Hill (eBooks)

3. Alpha Cloud

4. Base de datos Clientes Parque Arauco.

Términos de busqueda
Anélisis de mercado y entorno
Estrategia comercial

Poder de negociacion.

FUENTES PRIMARIAS:
1. Entrevistas con expertos externos.
2. Entrevistas con personal de Parque Arauco.

FUENTES SECUNDARIAS:
Bases de datos:
1. Base de datos Clientes Parque Arauco.

Términos de busqueda

- Espacios de publicidad centros comerciales
- Buyer persona para compra de publicidad
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FORMA DE SISTEMATIZACION Y
ANALISIS
Elaboracion de hipétesis y definicion de variables.

Definicion y seleccion de la muestra: seleccion de
los principales competidores objetos del andlisis.

Caracterizacion y descripcion de los espacios
publicitarios de los competidores con relacion a
Parque Arauco.

Recoleccion y Analisis numérico de
competitividad de Parque Arauco frente a sus
competidores.

Reporte de resultados.

Planteamiento del problema sobre las 5 fuerzas
enfocadas a la venta de publicidad en espacios
comercializables.

Concepcidn del disefio del estudio.
Matriz de sistematizacion de resultados.
Recoleccion y analisis de los datos.

Presentacion de resultados.

Concepcidn del disefio del estudio.
Definicion de la muestra del estudio.

Recoleccion y andlisis de los datos a través de
entrevistas a expertos.

Presentacion de resultados a través de la creacién
del buyer personay los arquetipos del cliente.



ENFOQUE METODOLOGICO OBJETIVO 2:
El objetivo de este estudio secuencial es describir el proceso de la prestacion del servicio de

alquiler de espacios publicitarios en centros comerciales. La primera etapa cualitativa consistird en

identificar el proceso que debe asumir el cliente para acceder al servicio, que asocia las variables de

experiencia y proceso en una muestra de cuatro personas que hacen parte de Parque Arauco o0 que han

contratado los servicios previamente. La informacion serd complementada mediante una segunda etapa

cuantitativa que consistira en hacer el analisis de los precios de Parque Arauco respecto a sus principales

competidores, con una muestra cuantitativa de doce centros comerciales ubicados en las regiones de

influencia de la empresa.

METODOLOGIA

Definicion detallada del
proceso de prestacion del
servicio bajo la
metodologia customer
journey

ENFOQUE: cualitativo

Ubicacion y layout:
descripcion de espacios
comercializables

ENFOQUE: cuantitativo

Estrategia de precio

ENFOQUE: Cuantitativo

INSTRUMENTO Y FUENTE

FUENTES PRIMARIAS:

1. Entrevistas con clientes internos y externos.
2. Documentos de procesos de contratacion de
espacios publicitarios en Parque Arauco.

3. Buyer persona y arquetipos del cliente.

FUENTES SECUNDARIAS:
Bases de datos:
1. Base de datos Clientes Parque Arauco.

Términos de bisqueda

- Customer journey

- Customer journey para centros comerciales
FUENTES PRIMARIAS:

1. Tarifarios espacios publicitarios de Parque
Arauco.

FUENTES PRIMARIAS:
1. Tarifarios espacios publicitarios de Parque
Arauco.

FUENTES SECUNDARIAS:
Bases de datos:
1. Tarifarios otros centros comerciales.

Términos de bisqueda

- Espacios de publicidad centros comerciales:
precios, disponibilidad.
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FORMA DE SISTEMATIZACION Y
ANALISIS
Recopilacidn de la informacion actual de Parque
Arauco.

Identificacion del customer journey ASI (actual) a
través de la identificacion de los puntos de
contacto.

Creacion del customer journey TO BE (deseado).

Presentacion de resultados a través de una matriz
descriptiva con cada una de las fases del customer
journey.

Recopilacion de informacion a través de una
matriz de sistematizacién y caracterizacion de los
espacios comercializables de los diferentes centros
comerciales de Parque Arauco.

Elaboracion de hipotesis y definicion de variables.

Caracterizacion de espacios publicitarios de los
competidores con relacion a Parque Arauco.

Recoleccion y Analisis numérico de precios
promedio de Parque Arauco frente a sus
competidores.

Reporte de resultados con el apoyo de graficos
radiales y tablas de sistematizacion de la
informacion.



Administracién de los FUENTES PRIMARIAS: Seleccion de
recursos humanos Entrevista a la subgerente de RRHH Parque
Arauco Colombia

FUENTES SECUNDARIAS:
PDF Politica interna de rango salarial y jerarquico
de Parque Arauco afio 2022.

ENFOQUE: cualitativo

Bases de datos:

1. Fuente Académica Premier

2. Emerald Emerging Markets Case Studies
Collection)

Términos de blsqueda

Definicion de cargo.

Niveles jerarquicos.

Equidad laboral.

Tabla 4. Enfoque metodolégico para el objetivo 2. Fuente: creacion propia

ENFOQUE METODOLOGICO OBJETIVO 3:

El objetivo de este estudio con enfoque cualitativo es proponer un modelo de negocio a través de
matrices sistematizadas con base en la revision bibliogréfica de 10 casos de estudio similares en el
contexto internacional y las entrevistas realizadas a 5 expertos internos y externos (muestra no
probabilistica dirigida), que trabajan o tienen relacidn con el servicio de activaciones de Parque Arauco,
con el fin de entender los principales enfoques que puede tomar el area propuesta en cuanto a estrategia

de crecimiento, estructura organizacional y ventajas y desventajas internas y externas de la empresa.

METODOLOGIA INSTRUMENTO Y FUENTE FORMA DE SISTEMATIZACION Y
ANALISIS
Descripcion de la FUENTES PRIMARIAS: Definicion del problema.
necesidad detectada bajo Entrevista a expertos internos y externos de ; » )
la metodologia Ansoff Parque Arauco. Busqueda y seleccion de la literatura a consultar.

Sistematizacién mediante la matriz de Ansoff con

Bases de datos: y
relacién a mercados y productos.

o 1. Harvard Business Review

ENFOQUE: cualitativo 2. Emerald Markets Case Studies Collection) Andlisis de resultados.
Términos de busqueda Presentacion de resultados.
Publicidad alternativa en centros comerciales —
estrategias de crecimiento del mercado de la
publicidad — Penetracion de mercado — desarrollo
de mercados

Tabla 5. Enfoque metodoldgico para el objetivo 3. Fuente: creacion propia
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ENFOQUE METODOLOGICO OBJETIVO 4:

El objetivo de este estudio con enfoque cuantitativo es determinar el impacto de la variacion de
los espacios disponibles a nivel nacional y de la cantidad y dedicacién de las personas comerciales sobre
la utilidad bruta proyectada a 2028 de la unidad estratégica de negocio de activaciones para determinar

si es posible para la unidad alcanzar una participacion del 10 al 12% sobre el EBITDA total de la

compaiiia.
METODOLOGIA INSTRUMENTO Y FUENTE FORMA DE SISTEMATIZACION Y
ANALISIS
Estados financieros FUENTES PRIMARIAS: Sistematizacion de la informacion histérica sobre
proyectados 1. Entrevista con expertos internos Parque Arauco | ventas por publicidad de Parque Arauco Colombia.
Colombia (gerente nacional, gerente regional, N N
gerente financiero, gerente RRHH). Generacion de la proyeccion de ventas a 2028

utilizando métodos estadisticos avanzados.

ENFOQUE: cuantitativo 2. Registros sobre ingresos por activaciones de ] g ) )
Parque Arauco. Manipulacion de las variables a estudiar de

acuerdo con los diferentes escenarios proyectados.

FUENTES SECUNDARIAS:

Escala salarial Parque Arauco 2023. Medicion de indicadores financieros.

. , Presentacion de resultados y recomendaciones
Términos de blusqueda

Estado de resultados — estado de resultados
proyectados — gastos y costos — proyeccion de
ventas
Tabla 6. Enfoque metodolégico para el objetivo 4. Fuente: creacion propia

Es importante sefialar que la seleccion de muestras para las entrevistas semiestructuradas se
efectué mediante un método no probabilistico y por conveniencia. Esta decision se fundamento en la
accesibilidad a individuos que laboran para Parque Arauco Colombia y Parque Arauco Global, asi
como a aquellas personas que han contratado previamente los servicios de activaciones ofrecidos por

Parque Arauco.

Para la proyeccion del forecast a 2028 se utilizara un algoritmo supervisado de machine learning
bajo el marco de aumento de gradiente (gradient boosting) conocido como XGBOOST Extrem Gradient
Boosting (XGBoost, 2023). Este algoritmo proporciona multiples arboles de decisién ensamblados que
son entrenados a partir de datos de entrenamiento conocidos (historico de ventas por activaciones, tipos

de espacio y centro comercial de Parque Arauco) con mdltiples variables x; para predecir la variable y;.
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Una vez creado y entrenado el modelo, se procede a probarlo con el resto de los datos, y a probar su
validez a través de la funcién de pérdida de entrenamiento (seleccionada como el error cuadrado medio)
L(©) y el término de regularizacién Q(0), el cual proporciona el grado de complejidad y evita el

sobreajuste de este. De esta manera, se obtiene la funcion objetivo como:

0bj(0) = L(8) + Q(0)

0bj(6) = ) 19 ®) + ) ()
i=1 i=1

Donde t es el nimero de hojas o pasos, y; es el error cuadratico medio, w(f;) es la complejidad

del modelo (o término de regularizacion).

Para el entrenamiento y validacion del modelo se utilizo el historico de datos mensuales de 2019

a 2023, omitiendo el afio 2020 al ser considerado un afio inusual debido a la pandemia.
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7. DESARROLLO DEL TRABAJO

7.1. ESTUDIO DE MERCADO

7.1.1. Definicién del servicio: Alquiler temporal de espacios de publicidad y activaciones
de marca en los centros comerciales de Parque Arauco

La red de centros comerciales de Parque Arauco en Colombia, compuesta por Parque La Colina,
Parque Caracoli, Parque Arboleda, Parque Alegra, Parque Fabricato y el Outlet Arauco Sopd, cuenta con
diferentes espacios de publicidad y activaciones de marca que se refieren a un conjunto de oportunidades
y plataformas que el centro comercial ofrece a las marcas para promocionar sus productos o servicios.
En ambos servicios, el centro comercial proporciona el espacio y la plataforma, pero la produccion,
instalacion y desinstalacion corre por cuenta de la marca o su agencia de publicidad. Estos servicios
permiten a las marcas llegar a una gran audiencia en un ambiente de consumo activo, creando

oportunidades para aumentar las ventas y la lealtad del cliente.

“Sin produccion” significa que el centro comercial ofrece el espacio y el hardware (es decir, las
pantallas digitales verticales), pero no se encarga de la creacién del contenido del anuncio. La
responsabilidad de producir y suministrar el contenido del anuncio, como los gréficos, videos,
animaciones o material impreso que se mostraran en la pantalla o se ubicara en el centro comercial, recae
en el anunciante o en su agencia de publicidad y debera ser aprobado previamente por la gerencia de cada
uno de los centros comerciales. El anunciante debe asegurarse de que los anuncios se ajusten a las
especificaciones técnicas y estéticas proporcionadas por el centro comercial, y de entregar el contenido

final a tiempo para su exhibicion. Ademas, toda la logistica de instalacion y desinstalacion corre por
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cuenta del anunciante y se debera realizar de acuerdo con las politicas de cada uno de los centros

comerciales.

Estos espacios publicitarios suelen ser alquilados por un periodo de tiempo especifico y el
contenido del anuncio puede ser actualizado durante ese periodo segun las necesidades del anunciante

(aplicable principalmente a los espacios publicitarios digitales).

La ubicacion de estos espacios puede variar dentro del centro comercial, pero suelen estar
situados en &reas de alto trafico para maximizar su visibilidad. Algunas de las zonas mas comunes para
su ubicacién son parqueaderos, talanqueras, ascensores, zonas de descanso, plazoletas de comida,
escaleras eléctricas, bafios, pasillos comerciales, vidrieras, paredes, fachadas, dinteles, gabinetes,

estacion de vigilancia y puntos de pago.

Se presenta a continuacion la definicion de cada uno de los tipos de espacios publicitarios segun

su clasificacién interna.

Espacio de publicidad - vertical Activaciones de marca - horizontal
Digital Estética
Pantallas de gran formato
Vinilos adhesivos Activaciones de marca
Directorios
Bastidores Maodulo de ventas o burbujas
Tétems
Cajas de luz Exhibicion de productos (gigantismo)
Columnas
Pendones Volanteo

Formato medio (interior y
exterior)

Tabla 7. Tipo de espacio publicitario de acuerdo con su clasificacién. Fuente: creacién propia
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7.1.2. Sondeo del mercado

Al evaluar la competencia en el sector de centros comerciales, es esencial adoptar un enfoque
multidimensional que vaya mas alla de simples métricas geograficas o de tamafio. Entender las
caracteristicas subyacentes que definen y diferencian a los centros comerciales, permite una comprension
més profunda de su posicién en el mercado y las dinamicas competitivas en juego. Para obtener una
imagen completa del paisaje competitivo, es esencial analizar multiples dimensiones que determinan el
atractivo y la eficacia operativa de un centro comercial, por lo que se eligieron las siguientes dimensiones

en la seleccion de los principales competidores de los centros comerciales de Parque Arauco:

e Distancia Isdcrona: Este concepto se refiere al tiempo que toma llegar al centro comercial desde
diferentes puntos, considerando factores como el trafico y la conectividad de transporte. Un
centro comercial con una favorable distancia iscrona posee una ventaja estratégica al ser de facil

acceso para un publico mas amplio, maximizando asi su potencial de atraccion.

e Estrato Socioecondmico del Publico Objetivo: Cada centro comercial tiene un publico objetivo
basado en diversos factores socioeconémicos. La adecuacion entre las ofertas del centro y las
expectativas de este publico es crucial, los competidores directos seran aquellos centros que
apunten al mismo estrato socioeconomico y, por ende, ofrezcan una experiencia de compra y

entretenimiento similar.

e Mix Comercial (Tipo de Tiendas): El equilibrio entre las diferentes categorias de tiendas (moda,
alimentos, electronica, entretenimiento, etc.) es esencial para garantizar una experiencia de
compra diversa y atractiva para los visitantes. Los centros que ofrecen un mix similar competiran

directamente por el mismo segmento de consumidores.
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e Ventas de Espacios Publicitarios: La comercializacion de espacios publicitarios es una fuente
vital de ingresos para muchos centros comerciales. La eficacia con la que un centro atrae y
satisface las necesidades publicitarias de las marcas puede ser un indicador de su salud financiera

y su atractivo para los socios comerciales.

Una vez identificados las dimensiones, se procedi6 a hacer una investigacién extensiva de los
principales competidores en cada una de las regiones en las cuales Parque Arauco Colombia tiene

presencia, indicado con la ciudad principal o intermedia mas cercana:

Bogoté - competidores de Parque La Colina (PLC) y Outlet

- El Retiro Shopping Center: es un centro comercial ubicado en una de las zonas
comerciales mas concurridas de Bogotd, cuya vision es convertirse en un icono a nivel
nacional e internacional a través de las experiencias que brindan a sus visitantes (El Retiro

Shopping Mall, 2023).

- Centro Comercial Gran Estacion: es un centro comercial ubicado en el centro occidente
de la ciudad de Bogota cuya vision es ser identificado como uno de los 5 centros
comerciales méas importantes de Colombia en innovacion y experiencias positivas para

los visitantes (Gran Estacion, 2023).

- Centro Comercial Santa Fé - Bogota: El Centro Comercial Santa Fe, ubicado en el norte
de Bogota, es uno de los malls mas modernos y extensos de la ciudad. Con su arquitectura
vanguardista, alberga una impresionante variedad de tiendas, zonas gastrondémicas y

espacios de entretenimiento. Es mas que un lugar de compras; es un epicentro cultural y
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social, reflejando la vibrante esencia bogotana. Su ambientacion y servicios de primer

nivel lo posicionan como un must para locales y turistas. (Santa Fé, 2023).

- Centro Comercial Unicentro: Unicentro Bogota, inaugurado en 1976, es un emblema
comercial de la capital colombiana. Ubicado en el norte, combina tiendas de renombre,
gastronomia y zonas verdes, siendo un punto de encuentro para los bogotanos. Con mas
de cuatro décadas, ha evolucionado adaptandose a las tendencias, manteniendo su esencia

y relevancia en la ciudad (Unicentro Bogotda, 2023).

Barranquilla - competidores de Parque Alegra

- Centro Comercial Buena Vista: El Centro Comercial Buenavista, situado en Barranquilla,
es un referente de modernidad y vanguardia en la costa norte de Colombia. Con una
estructura arquitectonica distintiva, ofrece a sus visitantes una seleccion ecléctica de
tiendas, restaurantes y zonas de entretenimiento. Su disefio, que incorpora espacios
abiertos y areas de esparcimiento, refleja la calidez y energia del Caribe. Mas que un
simple mall, Buenavista es un punto de encuentro social y cultural, siendo una visita

obligada para todos en la ciudad (Centro Comercial Buena Vista, 2023).

- Centro Comercial Viva: El Centro Comercial VIVA Barranquilla es una expresion de la
contemporaneidad y el espiritu caribefio de la ciudad. Emplazado en una de las zonas méas
dinamicas de Barranquilla, VIVA se destaca por su disefio arquitectonico moderno y su
amplia oferta comercial y gastronomica. Albergando a algunas de las marcas mas
reconocidas, asi como espacios de entretenimiento y relax, se ha consolidado como un

punto de encuentro para familias y jovenes. La combinacién de compras, diversion y
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cultura hacen de VIVA mas que un centro comercial: es el corazén palpitante de la vida

urbana barranquillera (Centro Comercial VIVA, 2023).

Gran Plaza del Sol: es un centro comercial ubicado en Soledad, Atlantico, sobre una de
las vias principales que lleva a Barranquilla, el cual es considerado como punto de
encuentro de Soledad y los municipios aledafios. Cuenta con almacenes ancla, plazoleta

de comidas, juegos infantiles y salas de cine (Grupo Solin, 2023).

Medellin - competidores de Parque Fabricato

Centro Comercial Arkadia: el centro comercial Arkadia se encuentra ubicado en la ciudad
de Medellin, en el sector de la Mota. Cuenta con una estructura tipo graderia de estadio y
su nombre es un homenaje a la tradicion textilera de la ciudad, al venir del dios griego
Arcos. Abrio sus puertas en el 2019 y cuenta con almacenes ancla, entretenimiento para
la familia y consultorios medicos de la Clinica De Las Americas (EI Colombiano, s.f.)

(Argos, s.f.).

Centro Comercial Premium Plaza: ElI Centro Comercial Premium Plaza en Medellin es
un emblema de tradicion y modernidad. Estratégicamente ubicado, alberga una diversidad
de tiendas, desde marcas renombradas hasta locales. Su oferta gastronomica refleja
sabores globales y regionales, mientras que su terraza ofrece vistas panoramicas de la
ciudad. Con cines y eventos culturales, Premium Plaza es un epicentro de entretenimiento

y cultura paisa, representando la esencia vibrante de Medellin (Premium Plaza, 2023).

Centro Comercial Puerta del Norte: El Centro Comercial Puerta del Norte, en Bello,

Antioquia, es un hub de compras y entretenimiento para la zona norte de Medellin. Con
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una mixtura de tiendas reconocidas y locales, variada gastronomia y zonas de diversion
como cines, se ha consolidado como un espacio comunitario esencial, bien conectado al

metro de la ciudad (Puerta del Norte, 2023).

Bucaramanga - competidores de Parque Caracoli

- Centro Comercial Cacique: El Centro Comercial Cacique, en Bucaramanga, es un
emblema de modernidad y elegancia. Estratégicamente ubicado, destaca por su vasta
oferta de tiendas de renombre y espacios gastronémicos. Su arquitectura contemporanea
y areas verdes invitan al esparcimiento. Mas que un mall, Cacique se erige como un
epicentro cultural y social, siendo un must-visit para santandereanos Yy turistas por igual

(Cacique, 2023).

- Centro Comercial La Florida: Es un centro comercial ubicado en la ciudad de
Floridablanca, Santander, el cual fue inaugurado hace 19 afios. Cuenta con almacenes

ancla, salas de cine y actividades para realizar en familia (La Florida, 2023).

Pereira - competidores de Parque Arboleda

- Centro Comercial Victoria Plaza: El Centro Comercial Victoria Plaza, en Pereira,
combina comercio, cultura y entretenimiento en un entorno moderno y vibrante. Con
tiendas de renombre, variedad gastrondmicay eventos constantes, se ha consolidado como
un punto de encuentro esencial, reflejando la energia y dinamismo de la ciudad (Victoria
Centro Comercial, 2023).

- Centro Comercial Unicentro Pereira: es un centro comercial perteneciente a la cadena de
centros comerciales Unicentro, reconocida marca en Colombia por su amplia trayectoria.

Esta ubicado en el centro del Eje Cafetero y se identifica como una marca emocionalmente
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conectada con la ciudad, que genera experiencias de bienestar y felicidad a sus usuarios

(Unicentro Pereira, 2023).

7.1.3. Anaélisis de la industria

5 fuerzas de Porter

AAA

Amenaza de

Poder de
nuevos o
ol negociacion de
participantes Iosgpraveednres
BAJO BAJO
« Colombia  tiene « Mdltiples

provesdaores en o

olto potencial de
versidn digital.

crecimiento en cc

(Bagdanava, * En los espacios
2021-2). estdficos no se

¢ Lo construccidn requiere de
de un centro provesdaores.

comercial no es
un proyecto de
corto  ploze v
requiere de una
alta inversidn.

Poder de
negociacion
compradores

ALTO

« Alto oferto de
E5pacios
publicitarios  en
CENtros comerci.

« Las
clientes que
tradicionalmente
hacen poutan en
cenftros
comercigles  no
son muchas.

marcas/

-

Amenaza
servicios
sustitutos

« Explotocion  de
espacios no
convencionales
con el mismo
publico.

« Diversidod  de
canoles
publicitorios
flzicos y digitales.
Las marcas/
clientes  tienen
muchas

Rivalidad entre
competidores

ALTO

« JE7 centros
comerciales
competidores.

+ 954% de los oo
de formata
grande ¥ en
estrato alto.

¢ FPosibilidad  de
bojo de precios
agresiva.

Figura 2. Resumen de las 5 Fuerzas de Porter. Fuente: creacion propia

o Amenaza de nuevos participantes (Bajo): A pesar de que Colombia esta clasificado como un pais
con un alto potencial de crecimiento en términos de centros comerciales (Bagdanova, 2021-2), la
amenaza de nuevos participantes es baja. La construccion de un centro comercial es un proyecto
a largo plazo que requiere una inversion significativa, lo que crea una barrera de entrada para los
nuevos competidores.

o Poder de negociacion de los proveedores (Bajo): Los proveedores tienen un bajo poder de
negociacion en esta industria. En el caso de los espacios publicitarios digitales, existen multiples

proveedores disponibles, lo que reduce su poder de negociacion. En cuanto a los espacios
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publicitarios estaticos, no se requiere la participacion de proveedores, lo que reduce ain mas su
poder.

o Poder de negociacion de los compradores (Alto): Los compradores en esta industria tienen un
alto poder de negociacion debido a la gran oferta de espacios publicitarios en los centros
comerciales. A pesar de que las marcas o clientes que suelen hacer publicidad en centros
comerciales no son muchas, su poder se ve aumentado por la capacidad de elegir entre numerosas
opciones.

o Amenaza de servicios sustitutos ( ): Existe una amenaza media de servicios sustitutos en
esta industria. Esto se debe a la explotacion de espacios no convencionales que atraen al mismo
publico que los centros comerciales y a la diversidad de canales publicitarios, tanto fisicos como
digitales, disponibles para las marcas o clientes.

o Rivalidad entre competidores (Alto): La industria de los centros comerciales en Colombia es
altamente competitiva, con 267 competidores identificados en el pais (ACECO, 2021).
Especificamente, en Bogota, el 95.4% de los centros comerciales son de formato grande y estan
ubicados en estratos altos, lo cual es similar a PLC (Parque La Colina). Este alto nivel de
competencia se ve exacerbado por la capacidad de los competidores de reducir significativamente

los precios debido al bajo costo de prestacion del servicio.

Este analisis de las 5 fuerzas de Porter indica una industria altamente competitiva, con
compradores poderosos y una amenaza media de servicios sustitutos. No obstante, la amenaza de nuevos
participantes y el poder de negociacion de los proveedores son bajos, lo que puede proporcionar alguna

estabilidad en la industria.
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7.1.4. Perfil del cliente y mercado meta

Para establecer los perfiles del cliente y el mercado objetivo, se utiliz6 la metodologia de

segmentacion, a través de la cual se busca dividirlos en diferentes grupos que encierran los tipos de

clientes con los cuales se tienen relaciones comerciales actualmente y se plantea continuar con ellas.

Se identificaron 4 tipos de clientes principales, a saber:

Agencia de medios: Las agencias de medios son empresas que se enfocan en ofrecer el servicio
de una manera 360, es decir, realizan la planificacion, negociacion y compra de los espacios,
asumiendo generalmente un rol estratégico que ofrece a sus clientes la oportunidad de confiar
camparias globales garantizando que llegaran a su publico objetivo de una manera eficaz.

Como complemento a lo anterior estas agencias también pueden ofrecer en su portafolio
un amplio andlisis de datos, que nacen de las investigaciones propias realizadas, lo que les da una
fuente de informacion importante para tener una alta asertividad en el momento de mostrar
resultados a sus clientes, por ultimo, se caracterizan por contar con un equipo estratégico y de
marketing que a menudo trabaja de la mano con el equipo interno de la marca para asi poder
lograr un objetivo certero bajo las necesidades del contratante.

Central de medios: Una central de medios se caracteriza principalmente por ser el jugador que
compra en importantes cantidades los espacios disponibles en diferentes mercados, con el fin de,
en su negociacion global, lograr un excelente precio y asi poder tener un margen de ganancia
sobre estos items en el momento de entregar estos espacios ya adquiridos a las marcas que desean

pautar.
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Su mayor enfoque en el mercado es la ejecucion, si bien puede prestar servicios de analisis
y estrategia, se caracterizan por dominar el mercado de la ejecucion e implementacion de
campanas de gran formato.

- Cliente directo grande: Empresas con presencia en Colombia o con intencién de hacer
publicidad en Colombia con campafias de gran formato a nivel nacional o ciudades principales.
Se caracterizan por ser empresas que, si bien se catalogan como empresas grandes, no tercerizan
la compra del espacio ni la contratacion para produccion, instalacion y desinstalacion de sus
campanas, generalmente son clientes actuales del core del negocio de Parque Arauco.

- Cliente directo pequefio: Se caracterizan porque son empresas 0 marcas que no tienen intencion
de hacer campafias de alcance nacional, sino més que todo regional o local; por su bajo
presupuesto destinado a este rubro no utilizan agencias o centrales de medios para la negociacion
de los espacios publicitarios, buscando asi eliminar los sobre costos de estos intermediarios.

Normalmente son startups o empresas grandes con campafias enfocadas en una ciudad.

Tanto las agencias de medios como las centrales de medios trabajan con la adquisicion y
planificacion de medios, las agencias suelen tener un enfoque més holistico y estratégico, mientras que
las centrales se centran mas en la tactica y eficiencia de la compra de espacios publicitarios y se

consideran como arquetipos de clientes diferentes. (Kotler y Keller, 2016)

El principal enfoque del centro comercial para los clientes directos, tanto grandes como pequefios,
son las empresas, marcas 0 almacenes que ya tienen presencia en los diferentes centros comerciales de
la red de Parque Arauco; sin embargo, cualquier empresa que quiera hacer uso de los servicios de
publicidad de forma directa (sin tener como intermediario una agencia o central de medios), sera

considerada dentro de esta categoria.
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Arquetipos del cliente

A partir de la segmentacién que nos arrojo 4 tipos de clientes identificados previamente, se
procedio a hacer la definicion del arquetipo del cliente para tener una representacion general de cada
grupo de consumidor, centrada en aspectos universales y con el fin de tener una apropiada segmentacion

de los clientes.

AGENCIA DE MEDIOS

Nombre del Arquetipo|ESTRATEGIA 360 - Interconector

Esta agencia se especializa en el analisis de datos y resultados previos de
campafas implementadas para ofrecer una estrategia 360 a su publico
objetivo; con el fin de maximizar la presencia de sus clientes en centros
comerciales, logrando impactar de manera indirecta sus ventas y
Descripcion reconocimiento de marca.

Es de tamafio mediano-grande, de nacimiento de negocio familiar, con un
equipo de expertos en marketing, publicidad y disefio; su experiencia esta en
Datos demogrdficos|la creacion de campafias de diferentes industrias.

Ofrecer el 360 del proceso para la creacién e implementacion de una
camparia de marketing sin importar su industria, su principal objetivo es
brindar una solucion completa a las marcas para simplificar el esfuerzo de la
Objetivos | empresa y garantizar los resultados planteados

Necesitan estar al tanto de las ultimas tendencias en publicidad, tecnologia y
disefio, al igual que siempre ser innovadoras para ofrecer soluciones de
vanguardia; ademas, deben garantizar con su eficacia un retorno demostrable
Desafios y problemas|en los nimeros de venta o de recordacion.

Estudian muy bien a los centros comerciales donde van a entrar, analizan sus

diferentes caracteristicas que identifican a su publico objetivo, buscan crear

Comportamiento de|relaciones a largo plazo, tanto con la marca como con el centro comercial,
compra|para generar negocios sostenibles en el tiempo.

Son innovadores y de buenas relaciones, son éticos y comprometidos con
Personalidad y valores|sus interlocutores.

Tabla 8. Arquetipo del cliente 1 - Agencia de medios. Fuente: creacién propia.
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CENTRAL DE MEDIOS

Nombre del Arquetipo

CANAL NACIONAL - Mayorista

Descripcion

Empresa que se dedica a realizar compra masiva de espacios publicitarios
para aprovechar su beneficio en el poder de compra y asi tener un margen de
ganancia en el momento de vender los mismos a diferentes participantes.

Datos demogrdficos

Empresa con diferentes lineas de negocio, de gran tamafio y afios de
experiencia, con fuerte presencia a nivel nacional y gran capacidad
adquisitiva.

Objetivos

Lograr comprar la mayor cantidad de espacios calificados con AAA con el
fin de poder venderlos a diferentes marcas, logrando una utilidad en este
ejercicio de compra y venta de espacios para publicidad.

Desafios y problemas

Mantener un inventario atractivo, detectar posibles espacios para
desarrollarlos y siempre tener una cuota innovadora de los mismos.

Comportamiento de
compra

Su comportamiento es agresivo y siempre trata de tomar la mayor cantidad
de espacios al menor precio posible.

Personalidad y valores

Valoran la innovacion en nuevos espacios, son competitivos y decididos.

Tabla 9, Arquetipo del cliente 2 - Central de medios. Fuente: creacion propia.

GRANDES MARCAS NACIONALES

Nombre del Arquetipo

HOME STATUS - Fuerte directo

Descripcion

Es una marca reconocida a nivel nacional que busca sostener su
posicionamiento de marca y contacto con el cliente, buscando siempre el
incremento o sostenibilidad en sus ventas.

Datos demogrdficos

Empresa con mas de 10 afios en el mercado colombiano y tal vez con
presencia de filiales en otros paises, una facturacion superior a los $1.000
millones en el territorio colombiano.

Objetivos

Fortalecer su relacion directa con el cliente, su recordacién de marca, lanzar
campafas que impacten e inviten al cliente al constante consumo de sus
productos.

Desafios y problemas

Busca ser diferente a su competencia, lograr un impacto positivo en sus
clientes mediante la innovacion y el respeto por las personas, siempre busca
llegar al publico objetivo.
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Comportamiento de
compra

Siempre tienen procesos burocraticos que vuelven més lentos los procesos
de compra, la toma de decisiones y procesos administrativos son robustos,
dejandolos en desventaja frente a la competencia.

Personalidad y valores

Valoran lo tradicional y les entusiasma la innovacion, son meticulosos en
sus tomas de decisiones y son certeros en los objetivos y resultados de sus
intervenciones.

Tabla 10. Arquetipo del cliente 3 -Grandes marcas nacionales. Fuente: creacion propia.

STARTUPS Y MARCAS EMERGENTES

Nombre del Arquetipo

ROTE - Innovador creciente

Descripcion

Marcas jovenes que buscan ganar visibilidad y reconocimiento en el
mercado; vendiendo por diferentes plataformas fisicas y digitales.

Datos demogrdficos

Empresas con menos de 5 afios y poca planta de personal, suelen tener fuerte
presencia digital y buscan traer a sus clientes a vivir una experiencia fisica.

Objetivos

Ganar visibilidad y reconocimiento, cada vez entrar a mas porciones del
mercado.

Desafios y problemas

Su mayor problema es un presupuesto limitado, cualquier inversién que
hagan debe ir directamente reflejada en el ingreso, buscan tener visibilidad a
un menor costo.

Comportamiento de
compra

Sus procesos son flexibles y su toma de decision es inmediata, su poder
adquisitivo es bajo y por eso la decision de compra es estratégica y menos
impactante.

Personalidad y valores

Valoran la innovacion y la creatividad; buscan destacar y romper con lo
tradicional, y suelen tener un enfoque mas moderno y fresco.

Tabla 11. Arquetipo del cliente 4 - Startups y marcas emergentes. Fuente: creacion propia.
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Comprador o Buyer persona

A partir de los arquetipos de clientes identificados en el numeral anterior, se definieron unos

buyer personas con perfiles semi-ficticios de cada uno de ellos, para dar con un total de ocho que se

presentan a continuacion:

AGENCIAS DE MEDIOS

Jimmy, director
Datos demograficos

Buyer 1:

Edad: 40afios
Estado civil: Casado, 1 hija
., Especialista en marketing digital y
Educacion: ) ]
estrategia de marketing

Objetivos

eConseguir los mejores espacios publicitarios para sus
clientes, garantizando visibilidad y relevancia.
eEstablecer relaciones alargo plazo con centros
comerciales y otros proveedores de espacios
publicitarios.

eGarantizar que las campaiias publicitarias se

implementen con éxito y logren los KPIs establecidos.

Antecedentes profesionales

elidera el departamento de estrategias de medios en una
agencia de marketing integral reconocida que lidera el
mercado.

eTiene mas de 15 afios de experienciaen el mundo de la
publicidad y ha establecido relaciones con multiples medios y

Desafios
eMantenery equilibrar las expectativas de varios clientes con
presupuestos y necesidades diferentes.
eEstar al tanto de las altimas tendencias y oportunidades en el
mundo de la publicidad en centros comerciales.
eNegociar tarifas que proporcionen valor tanto para el cliente
como para la agencia, que cuiden la relacion con el centro

comercial o duefio del espacio.

Figura 3, Buyer persona 1 - Agencia de medios — Jimmy, Director. Fuente: creacion propia.

CENTRAL DE MEDIOS
Juanita, directora de

Buyer 2: )
compra espacios AAA
atos demograficos
Edad: 32 afios
Estado civil: Soltera
e Ee Maestria en Marketing Digital y

eIncrementar la compra de espacios de alto impacto aun
menor precio.
eEstablecer una mayor rentabilidad en el negocio.

Antecedentes profesionales

eoTrabajaba en pequefias centrales de medios y agencias.
e®Posee experiencia liderando grupos de compras y
comerciales.

Negociacién
Objetivos Desafios

eTrabajar con un presupuesto limitado.

eNecesidad de tener espacios innovadores.

ellegar ala negociacion siempre primero antes que sus
competidores.

Figura 4. Buyer persona 2 - Central de medios - Juanita, Directora de compras espacios AAA. Fuente: creacion propia.
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GRANDES MARCAS NACIONALES

Diana, Subgerente de
publicidad en una marca con
presencia a nivel nacional

Datos demograficos

Edad: 38 afos
Estado civil : Casada, 1 hija
Educacion: Maestria en Publicidad y Gerencia Comercial

| Objetivos
eMantener la visibilidad y relevancia de |la marca en los principales
centros comerciales.

elanzar promociones estacionales que impulsen el trafico a las
tiendas e incrementen sus ventas.

eReforzar la identidad de la marcaen el mercado e incrementar la

posicion en el market share.

Antecedentes profesionales

e Trabaja para unacadena de tiendas de moda con presencia en
todo el pais.

eHa liderado campanias publicitarias e n medios nacionales e
internacionales.

e Tiene amplio conocimiento en el manejo de equipos.

Desafios

eCoordinar campafias a nivel nacional manteniendo el
presupuesto en funcionamiento optimo.

elograr la ejecucion con la mejor calidad coordinando todos los
proveedores que intervienen.

e Administrar un amplio presupuesto publicitario optimizando
el retorno de inversion.

Figura 5. Buyer persona 3 - Grandes Marcas Nacionales - Diana, Subgerente de publicidad de una marca con presencia a
nivel nacional. Fuente: creacion propia.

STARTUPS Y MARCAS EMERGENTES

Andrés, cofundador y CEO de un
emprendimiento de accesorios

masculinos

Datos demograficos

Edad: 28 afos

Estado civil: En una relacidn, sin hijos

Educacidn: Graduado de administracion de empresas

Objetivos
eEstablecer la marca en el mercado y ganar visibilidad entre el
publico joven.

oCrecer cada vez mas en seguidores y personas que recuerden la
marca.

elncrementar las ventas y el margen de ganancia de cada producto
vendido.

Antecedentes profesionales

eEstudiante y emprendedor
eHa trabajado durante periodos cortos de su vida en cursos de
verano.

Desafios

elimitaciones de presupuesto para marketing y publicidad.
eDiferenciarse en el mercado.

Figura 6. Buyer persona 4 - Startups y marcas emergentes- Andrés, cofundador y CEO de un emprendimiento de accesorios
masculinos. Fuente: creacion propia.
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7.2. PROCESO DE SERVICIO

7.2.1. Definicién detallada del servicio bajo la metodologia Customer Journey

Para tener una clara identificacion de los puntos neuralgicos en el proceso de venta de espacios
publicitarios, utilizamos la metodologia de customer journey con el fin de conocer como es este proceso
actualmente y mediante una serie de entrevistas con los diferentes tipos de clientes, buscamos conocer
los dolores y niveles de esfuerzo. En el siguiente codigo QR se muestra el andlisis realizado y se puede

consultar en el Anexo |.

https://myqgrcode.com/qr/aa48883c

A partir de los hallazgos encontrados en el customer journey anterior, se propuso uno nuevo en el

cual se buscd mejorar la experiencia del usuario adoptando las siguientes medidas:

- Acompafamiento en todas las etapas del proceso de parte del analista comercial o gerente
divisional, los cuales actuardn como gerente de cuenta.

- Centralizacion de los procesos administrativos como creacion de clientes, facturacion y pagos en
uno solo a nivel nacional; ademés, se contara con el analista administrativo para agilizar los
procesos.

- Establecer tiempos méaximos en los procesos de creacion de cliente y respuestas sobre aprobacion
de artes o render y comunicarlo al cliente para que lo incluya dentro de su cronograma y evitar

retrasos.
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- Capacitacion a los clientes en el manejo de la plataforma AIM y DEC para mejorar la experiencia
de usuario.
- Capacitacion interna al personal de Safety & Security en atencion al cliente para mejorar la
experiencia del personal que procede a instalar y retirar las piezas publicitarias.
Los resultados de este customer journey propuesto se pueden consultar en el siguiente c6digo QR o
en el anexo Il.
A pesar de las medidas implementadas ain se presentan posibilidades de mejora como la
actualizacion de las plataformas o la disminucion de la cantidad de documentos requeridos para los
procesos administrativos. Sin embargo, estas modificaciones deberian ser implementadas a nivel

corporativo por lo que se salen del alcance de la tesis.

Ubicacion y layout de los espacios comercializables

Parque Arauco Colombia cuenta con un portafolio de seis centros comerciales: Parque Alegra,
Parque Arboleda, Parque Caracoli, Parque Fabricato, Outlet Arauco Sop6 y Parque La Colina (PLC).
Entre estos, suman un total de 766 espacios comercializables, los cuales se categorizan de acuerdo con

su naturaleza y ubicacion.

Dentro de estos espacios se destaca la existencia de 184 digitales, 357 estaticos y 225
horizontales. Esta distribucion revela una clara apuesta por una combinacion de medios tradicionales y
digitales, permitiendo una diversificacion en la forma en la que las marcas pueden interactuar con el

publico visitante.

Al analizar la distribucion por centro comercial, es notable que Parque Caracoli encabeza la lista

con la mayor cantidad de espacios comercializables, sumando 183 en total. Por otro lado, Parque La
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Colina y Parque Alegra siguen en la lista con 136 espacios cada uno. Contrastando con estas cifras, el

centro comercial Outlet cuenta con la menor cantidad, ofreciendo 80 espacios comercializables. Estas

cifras evidencian las diferentes dimensiones y enfoques de cada centro, asi como la capacidad y potencial

que cada uno tiene para albergar distintas actividades comerciales y publicitarias.

Entre los diferentes tipos de espacios comercializables, los vinilos adhesivos se destacan por ser

los mas numerosos. Estos, que forman parte de la categoria de publicidad estatica, suman un total de 263

unidades. El uso de vinilos adhesivos, gracias a su versatilidad y capacidad para captar la atencion del

consumidor, se ha consolidado como una estrategia clave en la comercializacion de espacios.

Se presenta a continuacion un breve resumen de los espacios comercializables divididos de

acuerdo con su tipo y clasificacion, distribuidos en cada uno de los centros comerciales.

Centro comercial

Subtipo | Espacio | Alegra |Arboleda| Caracoli |[Fabricato| Outlet Colina Total
Columnas 0 0 0 0 0 0 0
Directorio

S 8 8 8 8 8 8 48
Formato

Digital Medio 8 8 8 8 0 8 40

Pantallas

gran

formato 8 8 8 8 8 8 48
Totems 8 8 8 8 8 8 48

Total

Digital 32 32 32 32 24 32 184
Bastidores 3 17 5 0 0 9 34

- Cajas de

Estatica |, 0 11 12 0 9 7 39

Pendones 0 2 11 0 2 6 21
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Vinilos

Adhesivos 54 38 94 52 0 25 263
Total
Estatica 57 68 122 52 11 47 357
Activacio
nes de
marca 43 8 23 33 43 54 204
Exhibicio
Horizontal| nde
productos 0 0 0 0 0 0 0
Modulo
de ventas 0 0 0 0 0 0 0
Volanteo 4 2 6 4 2 3 21
Total
Horizontal 47 10 29 37 45 57 225
Suma
total 136 110 183 121 80 136 766

Tabla 12, Inventarios de espacios comercializables de Parque Arauco Colombia. Fuente: creacion propia.

7.3. DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA UNIDAD DE NEGOCIOS

La Matriz de Ansoff es una herramienta metodoldgica de estrategia de marketing utilizada para
determinar las futuras direcciones de crecimiento de una empresa. A través de la combinacion de
productos existentes o nuevos con mercados existentes o nuevos, proporciona cuatro posibles categorias
de estrategia. El objetivo es comprender y analizar la aplicacion de esta matriz en la creacion de una

unidad estratégica de "negocios complementarios o activaciones" en centros comerciales.

La diversificacion y adaptacion son cruciales en el cambiante mundo del marketing y la

7.3.1. Descripcion de la necesidad detectada bajo la metodologia Matriz de Ansoff

publicidad. A medida que los centros comerciales buscan redefinirse y mantener su relevancia, la
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incorporacion de nuevos canales y métodos de publicidad, asi como la adaptacion a los mercados

emergentes, sera vital para su éxito a largo plazo.

Se presentan a continuacion las posibles estrategias identificadas por los autores en las 4

categorias de la matriz de Ansoff.

PRODUCTO

Actuales

Nuevos

ocorooxm<

Penetracion de mercado

-Espacios de activaciones.

Desarrollo de productos

-Pantallas interiores y exteriores

Actuales | _pyplicidad estatica horizontal y -WIFI
vertical.
-Publicidad Digital
Diversificacion
Desarrollo de mercados
-Venta de pantallas para

-Brandeo de escenas de transmisiones en vivo.

Nuevos

marketing.
-Brandeo Columnas.
-Patrocinio y brandeo de eventos
de temporadas.

-Venta de pantallas para experiencias
3D.

-Publicidad al instante.
-Venta de espacios de sound
branding.

-Marketing olfativo

Tabla 13, Resumen de la Matriz de Ansoff. Fuente: creacion propia.

Penetracion de Mercado (Productos Actuales en Mercados Actuales).

Aqui, la empresa busca incrementar su participacion en los mercados actuales con los productos

(ue ya tiene. En nuestro contexto:
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e Espacios de activaciones: Los centros comerciales ya ofrecen areas para activaciones de
marca, tales como lanzamientos de productos, muestras y eventos especiales.
e Publicidad estatica horizontal y vertical: Se refiere a publicidad tradicional que se

encuentra, tanto en pisos como en paredes, como mupis, carteles o vinilos.

Desarrollo de Nuevos Productos (Productos Nuevos en Mercados Actuales).

La empresa introduce nuevos productos o servicios en sus mercados actuales.

e Pantallas interiores y exteriores: Esto sugiere la inclusion de nuevas formas de
digitalizacion en publicidad, como pantallas LED para anuncios, tanto dentro como

fuera de los centros comerciales.

Desarrollo de Mercados (Productos Actuales en Mercados Nuevos)

Aqui, la empresa busca vender sus productos actuales en nuevos mercados 0 segmentos.

e Escenas de marketing: Crear ambientes tematicos en el centro comercial que permitan

una inmersion del cliente en la esencia de una marca o producto.

Diversificacion (Productos Nuevos en Mercados Nuevos)

La estrategia mas arriesgada, pues implica introducir nuevos productos en nuevos mercados.

e Venta de pantallas para transmisiones en vivo: Permitiendo que las marcas realicen

transmisiones en tiempo real, interactuando con su publico objetivo.
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e Venta de pantallas para experiencias 3D: Esta innovadora propuesta permitiria a las
marcas crear experiencias inmersivas y tridimensionales para los visitantes.

e Publicidad al instante: Un modelo donde las marcas pueden comprar espacio
publicitario en tiempo real, adaptando sus mensajes a situaciones especificas o
tendencias del momento.

e Venta de espacios de sound branding: Utilizando el sonido como un elemento
distintivo, las marcas podrian crear ambientes sonoros que potencien su identidad y

conecten emocionalmente con los consumidores.

7.3.2. Breve descripcion del negocio

En el ambito de la gestion de centros comerciales, la comercializacion tradicional de espacios
para locatarios ha sido el nucleo fundamental de las operaciones; sin embargo, con la evolucion del
mercado y la creciente demanda de espacios publicitarios diversificados, ha surgido la necesidad de
establecer unidades de negocio especializadas que se ocupen de estas demandas emergentes. Aqui es

donde entra en juego la nueva linea de negocio de Activaciones.

Esta unidad se concibe como un segmento especializado dentro de la estructura organizacional
de un centro comercial. Su principal funcidn es gestionar y maximizar los ingresos derivados de fuentes
distintas al alquiler tradicional de espacios locatarios. Uno de los componentes mas prominentes de esta

unidad es la venta y gestion de espacios para publicidad en sus diversas modalidades.

En el caso particular de Parque Arauco, las activaciones publicitarias, término que engloba la
explotacion de espacios para publicidad estatica (horizontal y vertical) y digital, representan una fuente
de ingreso complementario que, aunque actualmente compone un porcentaje menor del EBITDA de la

compaiiia, tiene el potencial de crecer significativamente.
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La nueva unidad estratégica de negocio de activaciones se distingue por tener un enfoque flexible
y adaptativo. Dado que muchas de las activaciones publicitarias pueden no conllevar un contrato
tradicional, sino acuerdos comerciales, la unidad debe ser agil en sus operaciones. Esto implica tiempos

de implementacion variables, que pueden oscilar desde un dia hasta periodos anuales.

Desde el punto de vista de las relaciones, esta unidad tiene la tarea de visitar, comercializar y
mantener relaciones con clientes que buscan pautar sus marcas dentro de los centros comerciales. Esto
requiere habilidades de negociacion y relacion, asi como un entendimiento profundo de las tendencias
actuales en publicidad y consumo, manteniendo la calidad de la experiencia de los visitantes de los

centros comerciales.
7.3.3. Misidn, vision, objetivo y metas
Mision de la nueva unidad estratégica del negocio de activaciones
“Potenciar la experiencia de marca y optimizar la visibilidad de nuestros socios comerciales a
través de soluciones publicitarias innovadoras y adaptativas en nuestros centros comerciales. Estamos

comprometidos con la entrega de espacios publicitarios efectivos que generen valor y enriquezcan la

interaccion entre marcas y consumidores”.

Vision de la Unidad Estratégica de Negocios Complementarios

“Ser reconocidos como lideres en la gestion de publicidad en centros comerciales, impulsando
la integracion de formatos tradicionales y digitales para ofrecer oportunidades publicitarias
inigualables. Aspiramos a que nuestras soluciones complementarias no solo refuercen la rentabilidad y
diversificacion de ingresos de nuestros centros, sino que también establezcan tendencias y estandares

en el sector”.
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Objetivos y metas

El principal indicador para medicion del cumplimiento de la nueva unidad estratégica propuesta
es la participacion en el rubro total del EBITDA de la compaifiia, el cual se encuentra actualmente en el
6.79% Yy se tiene como intencidn alcanzar el 10-12%. Para esto, sera importante controlar los ingresos
por venta de espacios publicitarios y por activaciones de marca, la tasa de ocupacion y el nimero de

activaciones de marca realizadas.

De cara a los clientes, se considera la medicion de aspectos como el tréfico generado en zonas de
activacion y el engagement o interaccion con las activaciones (medidos en relacion con el publico que
asiste a los centros comerciales de Parque Arauco y que permita a los clientes conocer el impacto

generado sobre su publicidad).

Adicionalmente, como unidad estratégica de negocio se plantea la medicion de la tasa de
renovacion de contratos, el tiempo medio para cerrar un contrato y el nivel de satisfaccion del cliente; de
leads o contactos generados por parte de las personas del area comercial y el costo de adquisicion del
cliente (CPA), con lo cual la direccion de la unidad tendra una idea del costo de gastos de marketing,
ventas y otros costos relacionados para adquirir un nuevo cliente.

7.3.4.Matriz FODA

Se presenta a continuacion un resumen de lo encontrado por los autores en la matriz FODA,

seguido por la descripcion y contextualizacion de cada uno de los factores encontrados:

Interno Externo
D| - Procesos administrativos complejos. | - CPM bajo en comparacién con otros | O
e| - Notiene una UEN de dedicacion centros comerciales. p
b exclusiva. - Publicidad experiencial. 0
i | - Noesel core de negocio. - Pautas de marcas digitales (Netflix, | r
I | - No hay una facturacion unificada de Betplay, HBO, TikTok) en espacios |t
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I todas las razones sociales. fisicos. u
d| - No hay presencia en algunas - Incremento en el presupuesto de n
a ciudades principales. marketing como contramedidaala |i
d desaceleracion de la economia d
e (inflacién, intereses TC). a
S - Incremento poblacional en ciudades | d
intermedias. e
- Al ser una unipropiedad, podemos | s
vender espacios a nivel nacional a
diferencia de una propiedad
horizontal.
F| - Posicionamiento. - Es una marca no tradicional de A
o| - Infraestructura. centros comerciales. m
r| - Alto flujo de clientes objetivo. - No hay contratos a largo plazo. e
t | - Diversificacion de mercados - Alta intermediacion de las agencias | n
a objetivos segun la sede. de publicidad. a
I | - Ubicaciones estratégicas de los - Incremento en los impuestos a z
e centros comerciales. productos de las marcas presentes. | a
z| - Mix comerciales adecuado. - Potencial de crecimiento del S
al - Mucho espacio disponible. numero de centros comerciales en el
s| - Conocimiento del inventario de mercado colombiano.
espacios en tiempo real. - Explotacion de espacios para
- Poder de negociacion. publicidad no convencionales
- Presencia a nivel nacional. (universidades).
- CPM con posibilidad de
crecimiento.
- Incremento de espacios mediante
tecnologias digitales.

Tabla 14. Resumen de la Matriz DOFA. Fuente: creacion propia.

Fortalezas:

Fuerte posicionamiento de los centros comerciales de Parque Arauco en las zonas en las
que tiene presencia, a pesar de su corta trayectoria en Colombia, generando una ventaja
competitiva.

Infraestructura: los centros comerciales cuentan con instalaciones, equipos y tecnologia
adecuados para llevar a cabo sus operaciones en el area de espacios publicitarios y

activaciones de marca.
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Alto flujo de clientes objetivo en los centros comerciales de Parque Arauco, lo cual es
beneficioso para las ventas y la visibilidad de las marcas.

Diversificacién de mercados objetivos segln la sede y ubicaciones estratégicas de los
centros comerciales, lo que permitiria una segmentacion de mercado mas efectiva y una
mayor captacion de clientes para las marcas anunciantes (clientes).

Mix comercial adecuado: los centros comerciales han logrado un buen equilibrio en su
oferta de productos o servicios, haciéndolo atractivo para clientes potenciales.

Gran cantidad de espacios disponibles, lo que permite tener flexibilidad para adaptarse a
nuevas oportunidades o necesidades de los clientes.

Conocimiento del inventario de espacios en tiempo real para gestionar eficientemente sus
recursos y responder rapidamente a las demandas del mercado. Estos elementos podrian
aportar a una mayor eficiencia y eficacia en la gestion de los recursos.

CPM (costo por mil) con posibilidad de crecimiento, ya que los centros comerciales de
Parque Arauco tienen la capacidad de aumentar su coste por mil impresiones (CPM) y
seguir siendo competitivos en el mercado, una métrica clave en la publicidad.

Poder de negociacion: laempresa tiene una posicion fuerte para negociar con proveedores,
clientes u otras partes.

Presencia a nivel nacional: estos factores podrian proporcionar una mayor influencia en
las negociaciones y una mayor presencia en el mercado.

Incremento de espacios mediante tecnologias digitales: La empresa tiene la capacidad de
expandir su presencia, alcance e ingresos a través de medios digitales en diferentes

ubicaciones en los centros comerciales.
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Oportunidades:

e CPM - Costo Por Miles de vistas bajo en comparacion con otros centros comerciales, lo
que lleva a Parque Arauco a ser una opcion mas atractiva para los anunciantes en
comparacion con sus competidores.

e Publicidad experiencial: los centros comerciales de Parque Arauco tienen la capacidad de
atraer a clientes mediante experiencias publicitarias inmersivas y atractivas, ya que
cuentan con la infraestructura y espacios para esto.

e Pautas de marcas digitales (Netflix, Betplay, HBO, TikTok) en espacios fisicos: atraer a
nuevas marcas y audiencias al integrar la publicidad digital en espacios fisicos e
incrementar la base de clientes.

e Incremento en el presupuesto de marketing como contramedida a la desaceleracion de la
economia (inflacion, intereses TC): En tiempos de dificultades econdmicas, la empresa
podria tener la oportunidad de atraer a mas clientes si puede aumentar su presupuesto de
marketing.

e Incremento poblacional en ciudades intermedias: podrian conducir a una mayor demanda
de espacios publicitarios al incrementar los clientes objetivos donde hay presencia de
centros comerciales de Parque Arauco.

e Al ser una unipropiedad, se pueden vender espacios a nivel nacional a diferencia de una
propiedad horizontal: Esto podria permitir una expansion mas facil y rapida a nivel

nacional a las marcas (clientes) interesadas en este objetivo.
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Debilidades:

Los procesos administrativos como la creacion de clientes, facturacion y demas son
complejos, por lo que se podrian ralentizar las operaciones y hacer mas dificil la inclusién
de nuevos clientes o las campafias a nivel nacional y retrasar las decisiones y acciones.
Parque Arauco no tiene una unidad estratégica de negocio de dedicacion exclusiva para
las actividades comerciales y gerenciales de los espacios publicitarios y activaciones de
marcas, lo que podria diluir el enfoque y los recursos que serian utilizados para mejorar o
expandir la oferta de servicios.

Los espacios publicitarios y las activaciones de marca no son el core de negocio de Parque
Arauco, lo que podria significar que los recursos y la atencidn se desvien de otras areas
clave del negocio.

No hay una facturacién unificada de todas las razones sociales, lo que podria causar
confusiones, dificultar la gestion y potencialmente llevar a errores en la facturacion.

No hay presencia de centros comerciales de Parque Arauco en algunas ciudades
principales y se podria limitar el alcance, la capacidad de crecimiento y la presencia de

mercado, especialmente en el enfoque de campafas publicitarias a nivel nacional.

Amenazas:

Es una marca no tradicional de centros comerciales: podria causar cierto escepticismo o
resistencia por parte de los clientes potenciales.
No hay contratos a largo plazo: menor estabilidad y previsibilidad de los ingresos del

area de espacios publicitarios y activaciones de marca.
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e Alta intermediacion de las agencias de publicidad: reduccién del control de las marcas
anunciantes en su publicidad y aumento de los costos para ellos. Las relaciones con las
agencias de publicidad se vuelven criticas al ser los decisores de la ubicacion de la
publicidad del cliente final.

e Incremento en los impuestos a productos de las marcas presentes: disminucion en la
demanda de espacios publicitarios.

e Alto potencial de crecimiento del nimero de centros comerciales en el mercado
colombiano, lo que llevaria a incrementar la competencia en espacios publicitarios.

e Explotacion de espacios para publicidad no convencionales (universidades): mayor
competenciay erosion de la cuota de mercado, al desviar a los anunciantes hacia opciones

de publicidad méas novedosas y econémicas.

7.4. PLAN DE MERCADOTECNIA
7.4.1. Estrategia de precio

De acuerdo con el andlisis de la competencia, en la cual se identificaron los principales
competidores para cada uno de los centros comerciales de acuerdo con las principales
dimensiones, se realizé un andlisis preliminar de los costos promedio de los servicios de alquiler
de espacios de publicidad. Estos valores se calcularon sumando los costos unitarios de cada
espacio publicitario en el total de espacios publicitarios que tiene disponible cada centro

comercial. Se obtuvo la siguiente informacion:

Ciudad Mall Promedio de Valor
Buenavista 6,980,526.32

Barranquilla Gran plaza del sol 2,630,714.29
Parque Alegra 5,285,714.29
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|Viva 7,531,250.00

Promedio Barranquilla 5,777,142.86
El Retiro 15,300,000.00

Gran Estacion 7,027,272.73

Bogota Parque la Colina 11,171,875.00
Santafé 9,221,739.13

Unicentro 11,200,000.00

Promedio Bogota 10,978,431.37
Cacique 2,678,571.43

Bucaramanga Florida 3,128,000.00
Parque Caracoli 5,836,842.11

Promedio Bucaramanga 4,178,604.65
Arkadia 5,868,750.00

. Parque Fabricato 7,517,647.06
Medellin Premium Plaza 4,363,636.36
Puerta del Norte 4,900,000.00

Promedio Medellin 5,786,885.25
Parque Arboleda 2,658,571.43

Pereira Unipereira 1,014,285.71
Victoria Plaza 1,675,000.00

Promedio Pereira 1,800,000.00
Promedio Nacional 6,823,000.00

Tabla 15. Costo promedio de los espacios de publicidad segun la region por centro comercial. Fuente: creacion propia

A partir de esta informacion, se encontré que el costo promedio de alquiler de espacios
publicitarios a nivel nacional es de $6.823.000 de pesos, mientras que el costo promedio de los centros
comerciales de Parque Arauco es de $6.446.762 de pesos, por lo que se encuentra por debajo del
promedio nacional. Sin embargo, la diferencia de precios entre el mas costoso y el mas econdémico es de
$13.625.000 y la desviacion estandar es de $3.579.786, por lo que se procede a analizar por region para

obtener informacion mas precisa y un panorama mas ajustado en la propuesta de la estrategia de precios.
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Bogoté - Parque La Colina

Se realiz6 un andlisis de precios de los competidores previamente detectados en la zona de influencia
y se encontrd que Parque la Colina se encuentra muy alineado con los espacios que ofrece el mercado,
siendo el Unico centro comercial que no ofrece columnas para publicidad estatica, pero en contraposicién

cuenta con un espacio panoramico e imponente a comparacion del resto de centros comerciales.

Mall Precio promedio mall

El Retiro 15,300,000
Gran Estacion 7,027,273
Parque la Colina 11,171,875
Santafé 9,221,739
Unicentro 11,200,000
Promedio region 10,978,431
Tabla 16. Costo promedio de los espacios de publicidad segln la region por centro comercial en Bogota. Fuente: creacion
propia

Segun la informacion analizada, el centro comercial con mayor valor promedio de publicidad es
el centro comercial el Retiro, mientras que el de menor valor promedio es el centro comercial Gran
Estacion. Parque La Colina se encuentra un 2% por encima del valor promedio del mercado, $11.171.875,
de acuerdo con los competidores seleccionados, por lo que se considera que esta muy alineado con el

mismo.
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Valor promedio espacios Bogota

El Retiro
16.000.000
14.000.000

12.000.00g
10.000.080
Unicentro Gran Estaciéon
Santafé Parque la Colina

Figura 7. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Bogota. Fuente: creacidn propia.

Una vez realizado el anélisis promedio, en relacion al mercado, se identificaron uno a uno los
precios por tipo de espacio publicitario y se encontrd que, si bien en relacion al promedio general, Parque
La Colina tiene los precios mas altos en cajas de luz, espacio de stand, espacio de vehiculo, panoramico,

pantallas y vinilos, mientras que tiene los precios mas bajos en ascensor, bastidores y pendones.

Espacio El Retiro |Gran Estacién|Parque la Colina Unicentro |Promedio espacio
Arco 6,000,000 5,000,000 7,700,000 6,233,333
Ascensor 6,000,000 14,000,000 5,500,000 9,600,000 6,000,000 7,850,000
Bastidores 25,383,333 12,000,000 9,772,727 12,500,000 17,300,000 14,924,138
Caja de luz 1,450,000 900,000 4,000,000 2,587,500
Columnas 5,400,000 800,000 7,300,000 8,800,000 5,540,000
Escaleras 9,600,000 6,500,000 8,000,000 5,800,000 8,800,000 7,533,333
Espacio stand 3,700,000 11,000,000 8,000,000 8,000,000 7,675,000
Espacio vehiculo 22,000,000 18,000,000 21,000,000 20,333,333
Panordmico 30,000,000 12,500,000 21,250,000
Pantallas 16,375,000 15,850,000 10,500,000 15,385,714
Pendones 18,850,000 10,000,000 7,000,000 9,100,000 11,237,500
Talanquera 2,333,333 1,000,000 2,000,000
Vinilo 13,600,000 14,400,000 7,800,000 9,000,000 11,047,059
Promedio mall 15,300,000 7,027,273 11,171,875 9,221,739 11,200,000 10,978,431

Tabla 17. Costo promedio de los espacios de publicidad segun la region por centro comercial en Bogota por espacio
publicitario. Fuente: creacion propia
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Barranquilla - Parque Alegra

Parque Alegra muestra que sus ventas en espacios publicitaron estan fundamentadas en vinilos
escaleras, bastidores y arcos, dejando oportunidades por fuera como pantallas, columnas, cajas de
luz, en el caso de los ascensores su disefio arquitectonico le impide poder vender las puertas de este

elemento por su baja visibilidad.

Mall Precio promedio mall

Buenavista 6,980,526
Gran plaza del sol 2,630,714
Parque Alegra 5,285,714
Viva 7,531,250
Promedio region 5,777,143

Tabla 18. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Barranquilla. Fuente: creacion propia

Segln la informacion analizada, el precio promedio de los espacios publicitarios en los
competidores de la region es de $.577.143, en donde el centro comercial Buenavista cuenta con los
mayores precios promedios, mientras que los mas bajos se encuentran en Gran Plaza del Sol. Parque
Alegra, con un valor promedio de $5.285.714 en sus espacios publicitarios, se encuentra 9% por

debajo del valor promedio del mercado.

Valor promedio espacios Barranquilla

Buenavista

Viva Gran plaza del sol

Parque Alegra

Figura 8. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Barranquilla. Fuente: creacion propia.
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En cuanto al analisis de los espacios publicitarios de manera individual, se identifico que Alegra
cuenta con los precios mas bajos en arcos y bastidores, y el mas alto en escaleras. Como se puede apreciar
en la siguiente tabla, Parque Alegra no cuenta con la totalidad de los espacios publicitarios que ofrecen

sus competidores.

Espacio Buenavista |Gran plaza del sol|Parque Alegra Viva Promedio espacio
Arco 5,350,000.00 3,000,000.00 4,566,666.67
Ascensor 3,300,000.00 2,000,000.00 3,550,000.00 3,140,000.00
Bastidores 16,100,000.00 10,666,666.67 13,771,428.57
Cajade luz 2,225,000.00 700,000.00 4,000,000.00 2,266,666.67
Columnas 500,000.00 6,700,000.00 4,633,333.33
Escaleras 2,900,000.00 1,750,000.00 4,000,000.00 3,400,000.00 3,028,571.43
Espacio stand 5,666,666.67 5,666,666.67
panoramico 3,500,000.00 12,000,000.00 7,750,000.00
Pantallas 1,576,666.67 6,850,000.00 3,686,000.00
Pendones 8,800,000.00 2,000,000.00 10,200,000.00 8,000,000.00
Vinilo 16,800,000.00 1,907,500.00 3,875,000.00 10,775,000.00 5,795,882.35
Promedio mall 6,980,526.32 2,630,714.29 5,285,714.29 7,531,250.00 5,777,142.86

Tabla 19. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial y tipo de espacio en Barranquilla. Fuente:
creacion

Bucaramanga- Parque Caracoli

Parque Caracoli tiene una mayoria de espacios que ofrecer a comparacién de la competencia y tiene
los valores mas altos del mercado, diferenciandose por que posee tecnologia digital que no manejan sus

competidores, se puede deducir que tiene una posicion de liderazgo en el sector.

o
Cacique 2,678,571
Florida 3,128,000
Parque Caracoli 5,836,842
Promedio regién 4,178,605

Tabla 20. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Bucaramanga. Fuente: creacion propia

El valor promedio de los espacios publicitarios en la regién de Bucaramanga es de $4.178.842,

con lo cual Parque Caracoli se encuentra 30% por encima del valor promedio y se posiciona como el mas
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caro de la zona, con un precio de $5.836.842. El centro comercial con menores precios promedios es

Cacique Centro Comercial.

Valor promedio espacios Bucaramanga

Cacique
6.000.000

4.000.000
2.000.000

Parque Caracoli Florida

Figura 9. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Bucaramanga. Fuente: creacion propia.

A partir del andlisis por tipo de espacio publicitario, se puede establecer que Parque Caracoli
cuenta con los espacios mas bajos en arcos y pendones, y los méas altos en bastidores, cajas de luz,
columnas y pantallas. Se resalta también que es el centro comercial que cuenta con la mayor oferta en

tipos de espacios publicitarios, ya que es el unico que ofrece este tipo de servicios.

Espacio Cacique |Florida Parque Caracoli|Promedio espacio
Arco 2,500,000 2,000,000 2,250,000
Ascensor 2,900,000 2,600,000 2,900,000 2,800,000
Bastidores 6,200,000 9,500,000 8,400,000
Caja de luz 1,766,667 2,100,000 1,900,000
Columnas 3,150,000 4,880,000 3,726,667
Escaleras 3,200,000 1,700,000 3,000,000 2,775,000
Espacio stand 4,000,000 4,000,000
Espacio vehiculo 6,000,000 6,000,000
panoramico 6,750,000 6,750,000
pantallas 1,750,000 8,783,333 5,970,000
Pendones 6,200,000 700,000 3,450,000
Talanquera 6,700,000 6,700,000
Vinilo 1,533,333 1,533,333
Promedio mall 2,678,571 3,128,000 5,836,842 4,178,605

Tabla 21. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial y tipo de espacio publicitario en Bucaramanga.

Fuente: creacion propia
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Medellin- Parque Alegra

Parque Fabricato muestra una amplia oportunidad de crecimiento frente al mercado al no tener
presencia de cajas de luz, bastidores, pantallas y talanqueras y un espacio premium panoramico. En los

espacios que tiene presencia estd muy alineado con el mercado.

Mall Precio Promedio mall

Arkadia 5,868,750
Parque Fabricato 7,517,647
Premium Plaza 4,363,636
Puerta del Norte 4,900,000
Precio promedio region 5,786,885

Tabla 22. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Medellin. Fuente: creacion propia.

El valor promedio de la region es de $5.786.885, siendo el centro comercial Premium Plaza el de
menor valor y Parque Fabricato el de mayor valor promedio, con un previo estimado de $7.517.647, lo

cual lo posiciona 40% por encima del valor promedio de la region.

Valor promedio espacios Medellin

Arkadia
8.000.000
6.000.000
4.000.00
2.000.0
Puerta del Norte Parque Fabricato

Premium Plaza

Figura 10. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Medellin. Fuente: creacién propia.

En cuanto al andlisis por tipo de espacio publicitario, se encontré que Parque Fabricato tiene el

menor precio en espacio de vehiculos y el mayor valor en cuanto a adhesivos. Se identificd también
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que este centro comercial tiene un gran potencial para incrementar su portafolio de servicios en

comparacion con sus competidores directos.

Espacio

Arco 6,000,000 5,000,000 4,800,000 4,200,000 5,000,000
Ascensor 6,900,000 4,500,000 4,000,000 5,133,333
Bastidores 8,500,000 1,200,000 4,325,000 5,500,000
Caja de luz 1,850,000 3,400,000 2,366,667
Columnas 3,400,000 2,900,000 3,150,000
Escaleras 6,800,000 3,400,000 3,400,000 2,300,000 3,687,500
Espacio stand 5,000,000 8,000,000 6,700,000 12,000,000 7,925,000
Espacio vehiculo =~ 7,500,000 5,000,000 22,700,000 11,733,333
panoramico 9,200,000 9,200,000
Pantallas 6,000,000 2,000,000 4,000,000
Pendones 10,000,000 7,000,000 5,500,000 7,500,000
Talanquera 1,700,000 1,700,000
Vinilo 5,700,000 10,725,000 3,650,000 2,557,143 6,442,105
Promedio mall 5,868,750 7,517,647 4,363,636 4,900,000 5,786,885

Tabla 23. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial y tipo de espacio publicitario en Medellin.
Fuente: creacion propia.

Pereira- Parque Arboleda

En el mercado de Pereira, que es reducido, la competencia directa se encuentra alineada a Parque
Arboleda, sin embargo, tiene baja inversion en espacios digitales y no ofrece de manera continua espacios
para activaciones horizontales, lo que deja en una posicion privilegiada a parque arboleda frente al

mercado.

Mall Precio Promedio mall

Parque Arboleda 2,658,571
Unicentro Pereira 1,014,286
Victoria Plaza 1,675,000
Promedio regién 1,800,556

Tabla 24, Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Pereira. Fuente: creacion propia
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El valor promedio del mercado es de $1.800.556 por centro comercial, lo que posiciona a Parque
Arboleda como el mas costoso de la regién con un 48%, y un valor promedio de $2.658.571. Por otra

parte, el centro comercial con menor valor promedio es Unicentro Pereira.

Valor promedio espacios Pereira

Parque Arboleda
3.000.000

2.000.000
1.000.00

Victoria Plaza Unipereira

Figura 11. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial en Pereira. Fuente: creacion propia.

Al hacer el analisis por cada tipo de espacio publicitario, se encontrd que Parque Arboleda tiene
los precios més altos en bastidores, espacios stand, pantallas y pendones, y cuenta con una variedad

bastante importante de tipos de espacios.

Espacio

Ascensor 1,350,000 866,667 4,000,000 1,550,000
Bastidores 1,470,000 900,000 1,185,000
Cajade luz 1,200,000 1,200,000 1,200,000
Columnas 400,000 400,000
Escaleras 1,250,000 800,000 1,500,000 1,183,333
Espacio stand 2,500,000 1,566,667 1,800,000
Pantallas 4,840,000 800,000 350,000 3,212,500
Pendones 2,500,000 1,200,000 1,700,000 1,800,000
Talanquera 400,000 400,000
Vinilo 1,000,000 833,333 2,300,000 1,350,000
Promedio mall 2,658,571 1,014,286 1,675,000 1,800,556

Tabla 25. Costo promedio de los espacios de publicidad por centro comercial y tipo de espacio publicitario en Pereira. Fuente:
creacion propia
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7.4.2. Promocion

Con el auge de la mercadotecnia experiencial y la necesidad constante de las marcas de posicionar
sus mensajes de forma estratégica, los centros comerciales se han convertido en espacios clave para la
publicidad. Aunque el servicio de venta de espacios publicitarios ya existe en nuestro centro comercial,
la falta de una unidad especializada ha limitado su potencial. A continuacion, se propone una estrategia
de promocion para la implementacion de dicha unidad.

La primera estrategia propuesta es la Comercial Directa, a través de la cual se busca consolidar
una estrategia promocional directa que implique visitas a clientes potenciales para presentar los espacios
y ventajas del centro comercial. Asimismo, recibir visitas en el sitio, permitiendo a los clientes
seleccionar espacios de primera mano. Es crucial que esta estrategia también incluya un mantenimiento
proactivo de las cuentas a cargo, asegurando que los clientes estén informados sobre promociones
actuales, cambios de precios y otros aspectos relevantes para su inversion publicitaria.

Para esto, sera de vital importancia contar con un analisis de segmentacion que permita identificar
a las marcas y empresas que pueden beneficiarse mas de la publicidad en un entorno de centro comercial.
Se proponen entonces 4 segmentos: agencias de publicidad, centrales de medios, clientes grandes y
clientes pequefios.

Con los primeros dos segmentos se propone generar o fortalecer las alianzas estratégicas con
agencias de publicidad y marketing local, ofreciendo condiciones especiales y capacitaciones sobre el
valor afiadido de la publicidad en los centros comerciales de Parque Arauco Colombiay la creacion de
paquetes publicitarios atractivos que combinen diferentes formatos y ubicaciones dentro del centro

comercial, permitiendo flexibilidad en funcion del presupuesto y las necesidades de la marca.
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Para la captacion de nuevos clientes se proponen estrategias como Jornadas de Puertas Abiertas
gue consisten en organizar eventos donde potenciales clientes puedan conocer los espacios disponibles,
las ventajas del medio y las oportunidades que ofrece el nuevo departamento y campafas de
comunicacion digital en redes sociales y otros medios digitales, resaltando las ventajas de los espacios
publicitarios del centro comercial y promoviendo la especializacion de la nueva UEN.

Finalmente, para que esta estrategias y metodologias tengan éxito, se propone contar con
capacitacion continua para garantizar que el personal de la nueva UEN esté continuamente formado en
las ultimas tendencias publicitarias y pueda ofrecer soluciones innovadoras a los clientes, que a su vez

contribuya a mejorar la experiencia de los visitantes a los centros comerciales.

7.4.3. Distribucion

El centro comercial, siendo un ecosistema de interaccion y consumo, presenta variados espacios
que pueden ser utilizados para fines publicitarios. La distribucion, o “Plaza” dentro de la metodologia de
las 4P, se refiere no solo al lugar donde se ofrece un producto o servicio, sino también a como se hace
accesible para los clientes potenciales (Kotler y Keller, 2016). En el contexto de la venta de espacios
publicitarios, esto implica una estrategia de distribucion inteligente y estratégica.

Inicialmente se propone realizar una revision detallada del mapeo de los centros comerciales
identificando espacios estratégicos para publicidad, tales como entradas, salidas, zonas de alto trafico,
areas de descanso, entre otros, catalogados segun su visibilidad, tamafio y potencial impacto, segun los
histéricos y mediciones con los que cuentan en los diferentes centros comerciales.

Con base en lo anterior, se deberé realizar o revisar la segmentacion de espacios, que consiste en
clasificar los espacios publicitarios en categorias, como premium, estandar y basico, en funcion de las

caracteristicas previamente mencionadas, para ofrecer opciones a diferentes escalas de inversion y
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disefiar paquetes integrados que combinen diferentes tipos y categorias de espacios, permitiendo a las
marcas tener presencia en maltiples puntos del centro comercial y en las diferentes sedes en Colombia
para maximizar su visibilidad.

Se recomienda contar con flexibilidad temporal que permita a las marcas cambiar de ubicacion,
adaptarse a temporadas especificas 0 eventos y, de esta manera, ajustar su estrategia publicitaria segin
necesidades puntuales.

Finalmente, se debera contar con asesoramiento personalizado a través de analistas comerciales
especializados, que puedan asesorar a las marcas sobre qué espacios se adaptan mejor a sus objetivos,

ayudando en la seleccidn y distribucion éptima dentro del centro comercial.

7.4.4. Servicio

Los servicios propuestos para la clientela se clasifican en dos categorias principales: publicidad
vertical y activaciones horizontales. Dentro de la categoria de publicidad vertical, se incluyen espacios
digitales tales como pantallas de gran formato, directorios, totems, columnas y formatos medianos. En
cuanto a las activaciones horizontales, se engloban las activaciones de marca, modulos de ventas o
burbujas, exhibiciones de productos en formato gigantismo y el volanteo. A continuacion, se proporciona

una descripcion pormenorizada de cada servicio:

Espacio de publicidad - vertical:

Son espacios publicitarios que se encuentran subdivididos en digital y estaticos, como se presenta
a continuacion:
e Digital: Son circuitos de pantallas que presentan un reel (180 segundos) y este se subdivide en

espacios comercializables o spot (20 segundos). Se refiere a la oportunidad de exhibir anuncios
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en formatos digitales como pantallas de video, tétems o columnas digitales. El centro comercial
proporciona el espacio y el hardware necesario, pero no se encarga de la creacion del contenido
del anuncio. La produccion y suministro del contenido, ya sea en forma de gréaficos, videos o
animaciones, corre por cuenta del anunciante o su agencia de publicidad. Estos espacios se suelen
alquilar por un periodo de tiempo especifico y el contenido del anuncio puede ser actualizado
durante ese periodo, segun las necesidades del anunciante. Los tipos de espacios publicitarios

digitales son:
e Pantallas de gran formato: Son pantallas digitales grandes que pueden mostrar anuncios
con contenido dindmico y atractivo, captando la atencién del pablico en areas de alto

trafico, de igual forma se pueden encontrar en espacios internos o externos.

Figura 12.Ejemplo de publicidad vertical digital tipo pantalla ggante en la fachada de Parque Caracoli. Tomado de: Tarifario
2023 Parque Caracoli

e Directorios: Son paneles de orientacion digital que, ademas de proporcionar indicaciones
a los visitantes, pueden mostrar anuncios publicitarios, generalmente en una fraccion de

la pantalla.
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e TOtems: Son estructuras verticales de pie, independientes, que contienen una 0 mas
pantallas digitales. Pueden colocarse en areas estratégicas para maximizar la visibilidad

de los anuncios.

B _— I
Figura 13. Ejemplo de publicidad vertical digital tipo tétem en Parque Arboleda. Tomado de: Tarifario 2023 Parque Arboleda

e Columnas: Son superficies verticales de soporte estructural que pueden estar equipadas
con pantallas digitales para mostrar anuncios. La ventaja de usar columnas es que suelen

ser abundantes y visibles en el centro comercial.

Figura 14. Ejemplo de publicidad vertical digital tipo columnas en Parque Caracoli. Tomado de: Tarifario 2023 Parque
Caracoli
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e Formato medio (interior y exterior): Son pantallas de menor tamafio que pueden
colocarse, tanto dentro como fuera de las tiendas. Su tamafio mas pequefio las hace ideales
para anuncios mas focalizados o especificos.

Estatica: Se refiere a la oportunidad de exhibir anuncios en formatos fisicos estaticos, como
vinilos adhesivos, bastidores, cajas de luz o pendones. Al igual que con los espacios digitales, el
centro comercial proporciona el espacio, pero la produccion y suministro del contenido grafico
es responsabilidad del anunciante. A diferencia de los espacios digitales, los anuncios estaticos
no pueden ser cambiados con la misma facilidad y frecuencia, pero suelen tener un impacto
duradero debido a su presencia constante. Los tipos de espacios publicitarios estaticos son:

e Vinilos adhesivos: Son graficos adhesivos que se pueden pegar en superficies verticales
como paredes o0 ventanas. Estos pueden ser usados para anuncios estaticos.

e Bastidores: Son marcos de metal o madera que sostienen una lona impresa. Son

facilmente intercambiables, permitiendo una rotacion de anuncios.

Figura 15. Ejemplo de publicidad vertical estatica tipo bastidor en el parqueadero de PLC. Tomado de: Tarifario 2023 Parque
la Colina.
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e Cajas de luz: Son paneles con iluminacion interna que hacen que los anuncios sean mas
visibles, especialmente en condiciones de poca luz. Pueden usarse tanto en interiores

como en exteriores.

Figura 16. Ejemplo de publicidad vertical estatica tipo cajas de luz en PLC. Tomado de: Tarifario 2023 Parque la Colina.

e Pendones: Son banderas 0 pancartas verticales que suelen colgarse o sostenerse en
soportes. Son visibles a la distancia y pueden ubicarse en areas de alto trafico para una

méaxima visibilidad.

ARG
Figura 17, Ejemplo de publicidad vertical estatica tipo pendones de Parque Caracoli. Tomado de: Tarifario 2023 Parque
Caracoli
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Activaciones de marca - horizontal

e Activaciones de marca: Este servicio se refiere a eventos o experiencias de marketing en
vivo gue se llevan a cabo en el centro comercial para aumentar la conciencia de la marca,
generar interaccion con el cliente y crear una impresion duradera. Las activaciones de
marca pueden tomar muchas formas, desde stands de degustacion de productos y
lanzamientos de productos, hasta espectaculos, concursos y experiencias interactivas. El
objetivo es hacer que la marca cobre vida en el entorno fisico, permitiendo a los clientes

interactuar con ella de una manera mas personal e inmediata.

Figura 18.Ejemplo de activacion de marca en Parque Alegra. Tomado de: Tarifario 2023 Parque Alegra

e Modulo de ventas o burbujas: Son estructuras pequefias y autbnomas que se encuentran
usualmente en pasillos o espacios abiertos dentro del centro comercial. Estos médulos,
también conocidos como "burbujas”, proporcionan un espacio dedicado para vender
productos o servicios, promocionar una marca o interactuar directamente con los clientes.

Los médulos de ventas pueden ofrecer una variedad de productos, desde electrdnica hasta
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cosmeéticos, y suelen estar atendidos por representantes de la marca que pueden

proporcionar informacion adicional y asistencia a los clientes.

AP

Figura 19. Ejemplo de activacion de marca en Parque Arboleda. Tomado de: Tarifario 2023 Parque Arboleda

e Exhibicién de Producto (gigantismo): Este es un tipo de publicidad en el punto de venta
que utiliza representaciones a gran escala o versiones reales de un producto para llamar la
atencion de los clientes. Las exhibiciones de productos a gran escala, o "gigantismo",
pueden ser versiones enormes de un producto, lo cual resulta especialmente eficaz para
atraer la atencion en un espacio grande como un centro comercial. La exhibicion de carros
en los centros comerciales es un ejemplo coman de este tipo de publicidad. Los carros se
colocan en areas de alto trafico para atraer la atencidn y generar interés, y a menudo se
combinan con personal de ventas que puede proporcionar informacion adicional y

concertar citas de prueba de manejo.
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Figura 20. Ejemplo de publicidad vertical estatica tipo cajas de luz en PLC. Tomado de: Tarifario 2023 Parque la Colina.

e Volanteo: Esta es una técnica de marketing directo que implica distribuir volantes,
folletos o panfletos a los transeuntes en lugares de alto trafico, como centros comerciales.
Los volantes suelen contener informacion sobre un producto, servicio o evento, y pueden
incluir ofertas especiales, cupones o detalles de contacto. El volanteo puede ser realizado
por personal del centro comercial o por representantes de la marca, y es una forma efectiva

de llegar directamente a potenciales clientes con ofertas especificas.

7.5. ADMINISTRACION DE LOS RECURSOS HUMANOS
7.5.1. Responsables del proyecto

Los encargados de liderar el proyecto deberian ser los directivos de las areas comercial y de
experiencia del cliente. Estas dos areas representan las directrices fundamentales que el proceso
de activaciones debe seguir. Es esencial asegurar la consecucion de los objetivos numéricos
mientras se preserva la experiencia, tanto del cliente que adquiere los espacios como del visitante
del centro comercial. Es imperativo garantizar que la visita sea placentera, manteniendo un

equilibrio adecuado en la publicidad presentada durante el transcurso de la misma.
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7.5.2. Organigrama de la Unidad Estratégica de Negocios Complementarios

Dentro de la estructura organizativa actual de Parque Arauco, se cuenta con un Gerente General
para Colombia, quien supervisa tanto a la Gerencia Comercial como a la Gerencia de Experiencia. Para
garantizar una integracion sinérgica de la publicidad con la experiencia del visitante, disefiada para
garantizar que todas las actividades publicitarias se realicen de manera eficiente y coherente, alinedndose

siempre con la visién y misién del centro comercial.

El organigrama estructural presentado sitla a un jefe para esta nueva unidad, que reportaria
directamente a la Gerencia Comercial de Parque Arauco. Esta alineacion es estratégica, ya que la venta
y posicionamiento de espacios publicitarios estan intrinsecamente ligados a las estrategias comerciales
del centro. Adicionalmente, el jefe de la nueva unidad trabajara en colaboracion estrecha con la Gerencia
de Experiencia, asegurando que la publicidad se integre de manera coherente y enriquecedora a la

experiencia global de los visitantes del centro comercial.

El jefe de la unidad tendrd maltiples responsabilidades, entre las que se destacan: la coordinacion
general de la unidad, la aprobacién de artes publicitarias, el manejo de cuentas clave y nacionales, y la

supervision general de las operaciones.

Bajo la direccién del jefe, el centro comercial ha propuesto un equipo diverso para gestionar

eficientemente todos los aspectos del negocio:

e Analistas Comerciales: Su principal funcion serd la venta de espacios publicitarios,
encargandose de identificar, atraer y gestionar clientes potenciales. Cada analista comercial estara
ubicado en una region donde Parque Arauco tiene presencia y gestionara las ventas en dicha

regién, cumpliendo asi con la estrategia promocional visitando clientes y recibiendo visitas en
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sitio. Esta tarea la cumplen actualmente los jefes de relacion comercial actuales, sin dedicacion
exclusiva.

e Analista Administrativo: Desempefia un papel clave en la administracion y gestion de la unidad,
ocupéndose del andlisis del negocio, creacion de nuevos clientes en el sistema, facturacion y
gestion de pagos.

Dentro de la estructura actual no existe un perfil técnico, ya que este servicio lo presta una agencia
de medios aliada de Parque Arauco, pero serd fundamental incluirlo dentro de la estructura organizativa
para poder prestar el servicio de forma efectiva a los clientes. El perfil propuesto es el siguiente:

e Técnico Digital: es fundamental para la parte digital del negocio, encargdndose de las

operaciones relacionadas con los medios digitales, manejo del software publicitario, relacion con

los proveedores de Software y Hardware y carga de contenido digital.

7.5.3. Cantidad de personal y costo de némina

A diferencia de la estructura actual, en la creacion de la nueva unidad de negocios
complementarios se propone una dedicacion exclusiva para la unidad estratégica de negocio y se
estima que deberan ser entre 4 y 8 personas, segun los escenarios a evaluar en el punto 6. Los costos
de ndémina utilizados seran los siguientes:

Jefe Divisional: 16.000.000

Analista y técnico: 4.000.000
Cabe resaltar que estos valores estan expresados en pesos colombianos, son netos por lo que deben
ser afectados por el factor prestacional y la informacién fue suministrada de manera aproximada
por la gerencia de personas de Parque Arauco, basada y adaptada de su tabla de compensacion

propuesta para el afio 2023 (Parque Arauco, 2023).
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7.6. PLANEACION FINANCIERA

7.6.1. Estados financieros proyectados

En el ejercicio de realizar un andlisis financiero proyectado, el primer paso que se realiza es tomar
el escenario actual de las personas a intervenir, resultados, inversiones costos y gastos, con el fin de
plantear un estado de resultados base, se plantea una proyeccion hasta el afio 2028 teniendo en cuenta lo
siguiente:

e Los salarios, costos y gastos se incrementan afio a afio con un IPC planteado del 10%, los
datos iniciales fueron suministrados por la gerencia de operaciones y mantenimiento
(participacion del 20% del total del rubro).

e Las ventas proyectadas afio a afio son el resultado de la aplicacion del método estadistico
de machine learning XGBoost (ver seccidon Disefio Metodoldgico) para la proyeccion de
ventas, tomando en cuenta el comportamiento historico de las mismas mes a mes desde
enero del afio 2019, sin tomar en cuenta el 2020, afio en el que se presentd el Covid-19 y
se considera un afio atipico.

e El costo de personal administrativo sale de tomar el 15% de la participacién de las ventas
de activaciones sobre el total del EBITDA del mismo afio y multiplicarlo por el valor
aproximado del total de la ndmina de la divisién Colombia de Parque Arauco para el afio
analizado (entregado como valor aproximado por la gerencia administrativa y financiera),
para los escenarios futuros se afectard este incremento también con el IPC planteado
(10%).

Teniendo en cuenta lo anterior, el ejercicio arroja una utilidad por afio de la siguiente forma:
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AfRo Utilidad Bruta

2019 2,458,038,912
2020 1,048,715,925
2021 2,419,652,111
2022 935,076,446
2023 6,067,693,466
2024 6,466,219,732
2025 7,368,775,168
2026 8,372,799,097
2027 9,509,360,302
2028 10,795,890,047

Tabla 26. Utilidad bruta de Parque Arauco proyectada hasta 2028

Con este escenario inicial se plantean 3 escenarios adicionales que varian en los siguientes datos:

e EIl valor en dinero de incrementos de ocupacion se toma de acuerdo con el precio
promedio de precios de espacio y a la participacion de cada centro comercial del total de
las ventas nacionales.

e Setoma el supuesto de que la contratacion de un analista fijo para cada regidn incrementa
la ocupacion en un 20% de su respectivo centro comercial.

Teniendo en cuenta lo anterior, los escenarios propuestos son los siguientes.
e Escenario 1

o Un incremento de un 20% en el total de espacios a nivel nacional con la totalidad de la

estructura propuesta en el organigrama planteado.
e Escenario 2
o Un incremento del 20% de ocupacion en Parque Fabricato y Parque Alegra con la

contratacion de sus analistas regionales con dedicacion del 100% y manteniendo en el
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resto de las regiones la ndmina inicial, reflejando un incremento nacional en las ventas de
un 5%.
e Escenario 3
o Un incremento del 20% de ocupacion en Parque la Colina, Parque Arboleda y Parque

Caracoli, con la contratacion de sus analistas regionales con dedicacion del 100% y

manteniendo en el resto de las regiones la néGmina inicial.

Dando como resultado el siguiente nimero de utilidad neta por cada escenario:

Utilidad Bruta

Aho Base Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3

2019 2,458,038,912| 2,458,038,912| 2,458,038,912| 2,458,038,912
2020 1,048,715,925( 1,048,715,925| 1,048,715,925| 1,048,715,925
2021 2,419,652,111| 2,419,652,111| 2,419,652,111| 2,419,652,111
2022 935,076,446 935,076,446 935,076,446 935,076,446
2023 6,067,693,466( 5,747,243,466| 5,747,243,466| 5,777,819,466
2024 6,466,219,732( 7,501,413,147| 6,279,643,867| 7,061,789,490
2025 7,368,775,168( 8,551,238,617| 7,174,479,389| 8,054,527,386
2026 8,372,799,097( 9,722,947,173| 8,171,433,311| 9,161,733,334
2027 9,509,360,302| 11,050,388,446| 9,301,824,253| 10,416,293,645
2028 10,795,890,047| 12,554,148,748| 10,583,382,329( 11,837,706,144

88

Tabla 27. Utilidad bruta calculada para los 3 escenarios planteados. Fuente: creacion propia




8. RESULTADOS

8.1. BUSINESS MODEL CANVAS

A partir de la informacion recopilada en los capitulos anteriores y utilizando la metodologia del

Business Model Canvas, se presentan a continuacién los resultados.

Modelo Canvas

Socios clave Actividades clave Propussta de valar Relocidn con clientas Seguimiento de clientes
Agencias v eentrales: o

= Agencias y centralles: Agencias y centrales

Cliertte finak
et tna Chente Final

= Chente find:
Recurses clave PEranolo Caonoleg
Agencias y Centrales:
Cliertes Finales:
Estructura de costos Fuente de Ingresass
Agencias y cenirakes: irgr
i vl b mIr H3
Costos de prestaos del sericio S1.755,950,048 S1I8LS45053 SLSIRE99.558 SLETLEGERSI SLEMMANG 865
Gawom Cprrarnsie fou SLIROOCOND  SIORSOOO00  SINBAECOOD  SINLAANO00  H184.81) M0 «  Clisrte finok ngr
Gaiin, Gaterabes S0SFS.500 SARSTROSO  SATANSESS  S107MR44  S107.8973E
Depeeciacion 5307 000,000 5307000000 5307 000,000 5307 000000 5307 000, D0
brguesns 54,100 146,557 54,672, 725.647 55301571280 56003961177 56.H51 053, 86
ToTRL B M0 E20,140 BEVROESDTAS §7.00% MBS, PO BAINLALLIIZ SA.D 600114

Figura 21. Business Model Canvas. Fuente: creacion propia.

8.1.1. Segmento de clientes

A través del estudio presentado en esta investigacion, se han identificado cuatro segmentos de

clientes distintos, cada uno con caracteristicas y necesidades especificas.
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En primer lugar, se encuentran las agencias de medios, entidades especializadas que
desempefian el papel de intermediarias entre las marcas y los medios de comunicacién. Estas
agencias estan a cargo de disefiar y ejecutar campafias publicitarias en representacion de las
marcas, y requieren espacios publicitarios que se alineen con la vision y objetivos de sus clientes.

Las centrales de medios, por otro lado, actuan principalmente en la planificacion y
compra de espacios publicitarios, buscando las mejores oportunidades y tarifas para sus clientes,
y suelen trabajar en estrecha colaboracion con las agencias de medios para garantizar una
distribucion efectiva de las campanias.

El tercer segmento se compone de marcas grandes que, para los propositos de esta tesis,
son aquellas con la capacidad y el interés de lanzar campafias publicitarias a nivel nacional. Dado
su alcance y escala, estas marcas buscan maximizar su visibilidad y presencia en multiples centros
comerciales en todo el pais.

Finalmente, estan las marcas pequefias, aquellas que, debido a su tamafio, alcance o
presupuesto, optan por centrar sus esfuerzos publicitarios en una sede especifica del centro
comercial. Estas marcas valoran la proximidad y relevancia local y suelen orientar sus campafas
hacia una audiencia més especifica y regionalizada.

Para el proposito de las secciones siguientes, las agencias y centrales de medios se agrupan
en un segmento, mientras que las marcas grandes y pequefias seran agrupadas en otro segmento

denominado cliente final.

8.1.2. Relaciones con clientes

Dentro del Business Model Canvas, el componente de las relaciones con clientes juega un papel

vital en definir cbmo una entidad se comunica y colabora con sus respectivos segmentos de mercado. En
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el caso especifico analizado en esta investigacion, se evidencia un disefio detallado y personalizado de
las relaciones con clientes, adaptado segun el segmento de interés.

Agencias y centrales de medios: Este segmento es atendido por un gerente de cuentas dedicado,
lo que garantiza una atencion especializada y continua. Esta figura se complementa con el apoyo del
subgerente nacional perteneciente a la unidad estratégica de la division, asegurando que las necesidades
y requerimientos de estas entidades sean atendidos con un alto grado de profesionalismo y conocimiento
del sector.

Cliente final - marcas grandes y pequefias: Con una vision mas regionalizada, las marcas, ya
sean de gran envergadura o de caracter mas local, son asistidas por un asesor comercial asignado por
sede. Esta figura es esencial para gestionar cuentas regionales y locales, proporcionando una atencion
cercana y ajustada a las particularidades de cada marca y su contexto geogréafico.

Soporte técnico: Se reconoce la importancia del aspecto técnico y creativo en las campafias
publicitarias. Para ello, el analista técnico de Parque Arauco brinda apoyo directo al creador de arte del
cliente, facilitando la colaboracion y asegurando que los aspectos técnicos estén en consonancia con los
requerimientos y estandares del centro comercial.

Soporte administrativo: Mas alla de la gestion comercial y técnica, los aspectos administrativos
son fundamentales para una relacion fluida y eficiente. En este sentido, un analista de la division esta
destinado a proporcionar soporte al cliente en temas administrativos, simplificando procesos y

atendiendo consultas relacionadas con esta area.

8.1.3. Canales

La estructura propuesta en esta investigacion refleja una estrategia claramente definida y

adaptada, segun las caracteristicas de cada segmento de clientes.
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Agencias y Centrales de Medios: Las relaciones con este segmento se caracterizan por su
naturaleza directa y especializada. Se establecen principalmente a través de equipos de ventas B2B,
liderados por el jefe de division. Esta relacion no solo se basa en el contacto directo, sino también en la
elaboracion de presentaciones y propuestas personalizadas que atienden las necesidades especificas de
las centrales de medios. Adicionalmente, se hace uso de plataformas digitales especializadas,
optimizando la interaccion y proporcionando herramientas adecuadas para este tipo de cliente.

Clientes Finales: El acercamiento a este segmento es mas generalizado, aprovechando medios
digitales para establecer y mantener el contacto. Las principales vias de comunicacion son el correo
electrénico y el sitio web del centro comercial, que sirven como puntos de contacto primarios. A través
de estos canales, se facilita la difusion de informacion, la resolucion de dudas y el establecimiento de una
comunicacion efectiva con el cliente final.

- Awareness: envio de correos electronicos dirigidos a contactos de bases de datos especializadas
presentando el servicio - solicitud de reuniones con clientes - workshops virtuales masivos por
segmento de clientes.

- Evaluation: envio o presentacién presencial/virtual de la presentacion de la propuesta de valor,
servicios y capacidad.

- Purchase: creacion del cliente, aprobacion de artes, pago del servicio, compra de poélizas si es
necesario.

- Deliver: Entrega del espacio bajo las condiciones contratadas (puntos de luz, agua), aceptacion
por parte del cliente.

- After-sales: solucion de PQRS a través de los asesores comerciales/gerente de cuentas, recepcion

del espacio al finalizar el servicio.
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8.1.4. Propuesta de Valor - Value Proposition Canvas
El proceso de conceptualizacion y desarrollo del Value Proposition Canvas, o Lienzo de

Propuesta de Valor, no se realiz6 de manera aislada, sino que se nutrio6 de diversas fuentes de informacion
y herramientas preexistentes. Uno de los insumos mas relevantes para esta metodologia fue el "Customer
Journey" o Viaje del Cliente. Esta herramienta, que detalla la experiencia del usuario desde su primer
contacto con una marca hasta la post-compra, proporcioné insights cruciales sobre las necesidades,
percepciones y pain points de los clientes en cada etapa de su interaccion con el servicio o producto.
Ademas, cabe destacar que, durante la fase de segmentacion de clientes, se identificaron
inicialmente cuatro segmentos distintos. Sin embargo, tras un analisis detallado, se determind que dos de
estos segmentos compartian caracteristicas y comportamientos tan similares que podian agruparse en una
Unica categoria. Esta decision no sélo simplificé la estructura del Value Proposition Canvas, sino que
también permitié una definicién mas clara y enfocada de las propuestas de valor especificas para cada

segmento agrupado.
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Canvas de la propuesta de Valor

Creadores de alegrias
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Prioridad en espacios AAA Campafias con alcance nacicnal.
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Figura 22. Value Proposition Canvas. Fuente: creacién propia.

De esta manera, se llega a dos propuestas d'e valor para cada uno de los segmentos de clientes
agrupados:

- Agencias y centrales de medios: Ofrecer paquetes publicitarios adaptados y escalables
con precios competitivos, reportes detallados de alcance y eficacia, y prioridad en
ubicaciones AAA dentro del centro comercial.

- Cliente final: Ofrecer soluciones publicitarias personalizadas, flexibles en términos de
duracién y ubicacién, ajustadas al presupuesto y objetivos de la campafia para maximizar

el impacto.
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Se presenta a continuacion el desarrollo del Value Proposition Canvas por cada uno de los

segmentos de cliente:

Segmento de cliente

Alegrias:

o Disponer de varias sedes a nivel nacional.

o Alcanzar mercados objetivos en las campafas publicitarias.

o Realizar campafias con alcance nacional.

o Prioridad en espacios premium AAA.

o Contacto directo con el jefe de division para agilizar los procesos.
Tareas del cliente:

o ldentificacion de la necesidad del cliente final y realizar la planeacion de estrategia.

o Negociacion y confirmacion de espacios publicitarios de acuerdo a su necesidad.

o Completar el proceso de vinculacion a través del envio de la documentacion y creacion
de usuario.

o Realizar el pago, enviar el soporte y enviar los artes para aprobacion.

o Implementacion de la campafia a través de la creacion de usuarios, envio de documentos
y solicitud de permisos.

o Retiro del material publicitario.
Frustraciones:

e Demora en los procesos de creacion del cliente y solicitud excesiva de documentos.

e Dificultades para la adquisicion de pdlizas cuando son requeridas.
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e Mala atencién de servicio al cliente por parte del personal de seguridad y proteccion
(S&S).

e Procesos administrativos descentralizados a nivel nacional.

e Aprobacion descentralizada de piezas graficas/elemento publicitario.

e Términos de pago poco flexibles.

e Prohibicidn de publicidad de temas sensibles (politica, taurino).

e Cliente final: requerimiento para creacién como clientes, tiempos para la ejecucion,
precio, produccion, instalacion, desinstalacion, falta de atencion por el tamafio de la
empresa, intermediacion de la agencia para trdmites administrativos, pago por

adelantado.

Propuesta de valor

Creadores de alegrias:

o Camparias a nivel nacional en las diferentes sedes de Parque Arauco.

o Alcanzar mercados objetivos: caracterizacion mediante datos demograficos y
reconocimiento facial para garantizar el mercado objetivo.

o Prioridad en espacios AAA: ubicacion estratégica de los activos de Parque Arauco.

o Contacto directo con el jefe de division: atencion personalizada a través de la
disponibilidad de personal de servicio al cliente especializado.

o Creadores Alegrias del cliente: incremento en las ventas, posicionamiento de marca,
campanas a nivel nacional, centralizacion de procesos, alcance a diferentes segmentos

de clientes - estratos, alcance a clientes de transito externo.
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Aliviadores de Frustraciones:

o Demora en los procesos de creacion del cliente y solicitud excesiva de documentos:
agilizacion de los trdmites administrativos y simplificacion del proceso de creacion del
cliente.

o Dificultades para la adquisicion de polizas cuando son requeridas: Generar alianzas con
aseguradoras para los contratos con Parque Arauco.

o Mala atencién de servicio al cliente del personal de seguridad y proteccion (S&S):
Personal de S&S capacitado en atencién al cliente.

o Procesos administrativos descentralizados a nivel nacional: procesos administrativos
centralizados a nivel nacional.

o Aprobacion descentralizada de piezas graficas/elemento publicitario: Aprobacion
centralizada de piezas gréficas por parte del jefe divisional.

o Términos de pago poco flexibles: Términos de pago a 30 dias.

Productos y servicios
o Diversidad de tipos de espacios de activaciones, tanto digitales como estaticos.
o Unidad estratégica de negocio especializada en la comercializacién de espacios de

activaciones con un foco Gnico en sus tiempos y procesos.

8.1.5. Actividades clave

Las actividades clave representan aquellos procesos y tareas esenciales que una organizacion
debe realizar para asegurar el éxito y la entrega de su propuesta de valor. Basandose en la informacion
proporcionada, se han identificado las siguientes actividades fundamentales para el modelo de negocio

propuesto:
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o Alianzas Estratégicas: Una actividad crucial es la generacion de alianzas con aseguradoras.

Estas alianzas buscan cumplir con las especificidades de las polizas requeridas por Parque
Arauco, garantizando asi un marco de seguridad y confianza, tanto para la organizacién
como para sus clientes.

Optimizacion Administrativa: La agilidad en los procesos administrativos no solo optimiza
las operaciones internas, sino que también mejora la experiencia del cliente. Es fundamental
definir procedimientos agiles y, una vez establecidos, comunicarlos efectivamente a los
clientes para garantizar su comprensién y adhesion.

Capacitacion Especializada: El personal comercial, encargado del relacionamiento directo
con el cliente, debe recibir capacitacion en ventas de valor. Esta formacion les permitira
comunicar de manera efectiva la propuesta de valor de Parque Arauco y atender las
necesidades y expectativas del cliente. Adicionalmente, es esencial brindar capacitacion al
personal de S&S, enfocandose en servicio al cliente, asegurando asi un trato respetuoso y
eficiente.

Integracion Operativa: Se destaca la actividad de relacionamiento entre Broadsing / CIEL
+ CIEL / Operaciones. Esta interaccién, canalizada a través del ejecutor, busca garantizar
una comunicacion fluida y coordinada entre las distintas areas, optimizando la

implementacién de estrategias y acciones comerciales.

8.1.6. Recursos clave

Se han delineado los siguientes recursos esenciales para el modelo de negocio propuesto:

Recursos Tecnologicos:

Software: Esencial para la operacion de las pantallas, garantizando la transmisién adecuada de

contenido publicitario y comunicacional en tiempo real.
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- Hardware: Compuesto por pantallas, totems y puntos de informacion, estos recursos fisicos
permiten una interaccion directa con el puablico y una presentacion efectiva de la informacion y
publicidad.

Recurso Humano:

Este recurso es fundamental para el correcto funcionamiento y éxito del modelo. Un equipo
comercial altamente capacitado, complementado por un equipo ejecutor, un jefe divisional y apoyo
administrativo, garantiza la gestion eficaz de todos los procesos, desde la creacion de clientes y
facturacion hasta la interaccion directa con el cliente. Adicionalmente, roles como cartera - FASCO y
operaciones juegan un papel critico en la gestion financiera y operacional respectivamente.

Recursos Financieros:

El capital necesario para financiar la mano de obra y los equipos de oficina representa un recurso

financiero crucial. Estos fondos aseguran que la organizacion tenga la capacidad de operar eficientemente

y de invertir en areas clave para su crecimiento y consolidacion en el mercado.

8.1.7. Asociaciones clave

Se han identificado las siguientes asociaciones esenciales para el modelo de negocio en estudio:

- Operaciones internas: Estas constituyen la base de la estructura organizativa y operativa,
asegurando que todas las actividades se ejecuten de manera coherente y alineada con los objetivos
estratégicos de la empresa.

- Agencias de mercadeo y centrales de medios: Estas entidades juegan un papel crucial al
concentrar a los clientes finales y al gestionar contratos de alcance nacional y de gran volumen.
La colaboracion con ellas facilita el acceso a una amplia base de clientes potenciales y optimiza

la distribucion y visibilidad de las campafas publicitarias.
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- Software para pantallas - Broadsing: La asociacion con Broadsing es esencial para mantenerse a
la vanguardia en cuanto a tecnologia de pantallas. Ademas de proporcionar capacitacion en
nuevas tecnologias, Broadsing permite la centralizacion de la operacion de las pantallas y ofrece
soluciones personalizadas para el desarrollo de contenido especifico para cada pantalla.

- Pantallas - CIEL: La colaboracién con CIEL permite lograr economias de escala en la adquisicion
de pantallas, garantizando que la organizacion pueda obtener equipos de calidad a precios mas
competitivos.

- Aseguradoras: Las alianzas estratégicas con aseguradoras se enfocan en ofrecer pélizas que
cumplan con las condiciones especificas establecidas por Parque Arauco. Estas alianzas no solo
proporcionan una fuente adicional de ingresos, sino que también afiaden valor a la oferta general

de Parque Arauco al facilitar a los clientes el cumplimiento de requisitos esenciales.

8.1.8. Estructura de costos

Se presenta a continuacion la estructura de costos seleccionada con base en el escenario 3, en el
cual se contard con una nomina completa 100% dedicada a la unidad estratégica de negocio de

activaciones.

2024 2025 2026 2027 2028
Costos de prestacion del servicio  $1,255,950,048 51,381,545,053 51,519,699,558 $1,671,669,514 51,838,836,465
Gastos Operacionales fijos 5123,000,000 5108,800,000 5119,680,000 5131,648,000 5144,812,800
Gastos Generales 580,525,500 588,578,050 597,435,855 $107,179,441 5117,897,385
Depreciacion 5307,000,000 5307,000,000 5307,000,000 5307,000,000 5307,000,000
Impuestos 54,102,146,592 54,673,729,642 55,311,571,288 $6,033,961,177 56,852,053,464
TOTAL %5,868,622,140 %6,559,652,745 %7,355,386,701 $8,251,458,132 %9,260,600,114

Tabla 28. Estructura de costos con base en el escenario 1. Fuente: creacion propia

En la seccion “Planeacion Financiera” se presenta el esquema completo del calculo de la

estructura de costos.
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8.1.9. Revenue Streams
Se observan dos principales fuentes de ingresos, cada una representada por el segmento de cliente

definido previamente, los cuales se agrupan en dos:

- Agencias y Centrales de Medios: Estas entidades, tradicionalmente, establecen relaciones
comerciales basadas en contratos a largo plazo con los proveedores de medios. Estos contratos
aseguran a ambas partes un compromiso mutuo, garantizando espacio y tiempo publicitario a la
agencia o central, y una fuente de ingresos sostenida para el proveedor. Ademas, a menudo se
ofrecen paquetes publicitarios premium. Estos paquetes, generalmente, incluyen posiciones
destacadas o tiempos primos que garantizan una mayor visibilidad y alcance para la publicidad.
Por lo tanto, estos contratos y paquetes premium se traducen en una fuente confiable y a menudo
lucrativa de ingresos para el proveedor de medios.

- Cliente Final - Marcas Grandes y Pequefias: Por otro lado, el cliente final, ya sea una marca
consolidada o emergente, suele enfocarse en opciones mas flexibles y a corto plazo. Estos clientes
suelen optar por alquilar espacios publicitarios individuales, lo que les permite adaptar sus
campanas a objetivos especificos o0 a cambios en el mercado. Ademas, para aquellos que buscan
un mayor alcance a nivel nacional, existen paquetes promocionales que ofrecen una cobertura
méas amplia. Esta modalidad de alquiler y paquetes promocionales proporciona una fuente
diversificada de ingresos, ya que se adapta a las diferentes necesidades y presupuestos de las

marcas.

8.2. ADMINISTRACION DE LOS RECURSOS HUMANOS
La estructura final propuesta para la unidad estratégica de negocios complementarios para Parque

Arauco Colombia y su alineacién con la estructura actual, contempla un jefe divisional de activaciones
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que dependera de la gerencia comercial y deberd trabajar de la mano con el gerente de experiencia, ya
que las ventas de espacios publicitarios y activaciones afectan directamente la experiencia de los
visitantes. Bajo su mando estaran 5 analistas comerciales, uno por cada region, un técnico digital y un
analista administrativo, todos con dedicacion exclusiva para la unidad estratégica de negocio (ver

apartado 5.2).

Gerencia General
Colombia
Gerencia experiencia Gerencia comercial

Estructura actual

]
1
1

[ Jefatura
Activaciones

S o Analista
Técnico Digital Administrativo

Analista comercial

Colina/Sopo

Analista comercial
Arboleda

: Analista comercial

: Caracoli

: Analista comercial
: Alegra

Analista comercial
Fabricato
Estructura nueva

Figura 23. Organigrama propuesto para la Unidad Estratégica de Negocios Complementarios. Fuente: elaboracion propia.

Esta estructura propuesta no solo busca ampliar la oferta de valor del centro comercial, sino
también optimizar los ingresos derivados de los espacios publicitarios, garantizando que cada aspecto

del proceso, desde la venta hasta la ejecucion, esté adecuadamente gestionado, cumpliendo con las
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necesidades de los clientes y las expectativas planteadas en cada uno de los pasos de venta y compra,

como en las fases del proceso expuesto en el customer journey planteado.

8.3. PLANEACION FINANCIERA

Con base en los escenarios estudiados se encontr6 una rentabilidad éptima en el escenario nimero
1, mostrando una proyeccion de ventas para el afio 2028 de 22.000 millones de pesos con un EBITDA
por la unidad estratégica de negocio de activaciones de 13.000 millones de pesos correspondientes al
5.37% de participacion en el EBITDA proyectado para el mismo afio. De esta manera, se realizo el
calculo del porcentaje de participacion de la UEN de activaciones en el EBITDA total de la compafiia,
tomando dos situaciones como referencia: la primera corresponde a las proyecciones de activaciones sin

la creacion de la UEN 100% dedicada; y la segunda corresponde a la creacién de la UEN bajo el escenario

1. Se obtuvieron los siguientes resultados:

EBITDA ACTIV normal ACTIV propuesta %EBITDA %EBITDA
ANO TOTAL (COP) (COoP) (CoP) normal propuesta
2019 95,113,633,609 3,928,037,708 2,458,038,912 4.13% 2.58%
2020 58,485,391,052 1,769,947,959 1,048,715,925 3.03% 1.79%
2021 102,810,366,300 3,765,014,472 2,419,652,111 3.66% 2.35%
2022 135,427,816,414 5,936,870,597 935,076,446 4.38% 0.69%
2023 146,772,218,527 9,927,545,372 5,747,243,466 6.76% 3.92%
2024 161,449,440,380 11,218,126,270 7,593,129,385 6.95% 4.70%
2025 177,594,384,418 12,676,482,686 8,652,126,478 7.14% 4.87%
2026 195,353,822,859 14,324,425,435 9,833,923,821 7.33% 5.03%
2027 214,889,205,145 16,186,600,741 11,172,462,758 7.53% 5.20%
2028 236,378,125,660 18,290,858,837 12,688,430,491 7.74% 5.37%

Tabla 29. Porcentaje de participacion del EBITDA de la UEN activaciones - escenario 1. Fuente: elaboracién propia.

Adicionalmente, se realizd el calculo del porcentaje de utilidad operacional de la UEN y se

obtuvieron los siguientes resultados:
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ANO % U. Operacional
2019 93.40%
2020 87.13%
2021 93.14%
2022 24.23%
2023 89.19%
2024 86.88%
2025 87.60%
2026 88.11%
2027 88.58%
2028 89.03%

Tabla 30. Porcentaje utilidad operacional - escenario 1. Fuente: elaboracion propia.

La evaluacién del indicador financiero "Porcentaje de Utilidad Operacional™ para el periodo
2019-2028 revela resultados positivos que reflejan la eficiencia y rentabilidad de las activaciones durante

los afios estudiados. .

La proyeccién de costos es un proceso esencial que implica estimar los gastos que una empresa
incurrira en el futuro. Estos costos incluyen, entre otros, los relacionados con la produccion, distribucion,
ventas, recursos humanos y administrativos. Para el afio 2028 se realiz6 una proyeccion anual detallada
de estos costos, 1o que permitird a la empresa tener una vision clara de cuanto debera gastar para mantener

sus operaciones y alcanzar sus objetivos.

El estado de resultados anuales proyectados a 2028 incluye componentes clave como ingresos
operativos, costos de ventas, gastos de administracion, gastos financieros y otros gastos relevantes.
Ademas, se estimaron los impuestos y se calcul6 el beneficio neto. Esta informacion sera vital para la
toma de decisiones estratégicas y la identificacion de areas que requieran optimizacion. Es importante
resaltar que en las mediciones anteriores que Parque Arauco realiza de las ventas de espacios para
activaciones, no se consideraban los costos directos e indirectos, sélo la participacion por ingresos por
este rubro, por lo que se considera que este ejercicio es mucho mas estricto y representa una realidad mas

cercana a la realidad.
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Costos
Software
Energia
Personal Directo
Cantidad
Dedicacion
Nomina

Factor Prestacional

2019 2020 2021

2022 2023

2024

2025

2026

2027

2028

3 4 4

25% 25% 25%
$24,000,000 $28,800,000 $31,680,000
12% 12% 12%

S0
$573,000,000

4 6
25% 25%
$34,848,000  $32,555,200

12% 12%

$13,200,000
$630,300,000

8

100%
$68,353,800
12%

$14,520,000
$693,330,000

8
100%
$75,189,180

12%

$15,972,000
$762,663,000

8

100%
$82,708,098
12%

$17,569,200
$838,929,300

8
100%
$90,978,908

12%

$19,326,120
$922,822,230

8
100%
$100,076,799

12%

Total personal (COSTO DIRECTO)

Gastos asociados al producto

$80,640,000 $129,024,000 $141,926,400

$156,119,040 $791,770,944

$1,255,950,048

$1,381,545,053

$1,519,699,558

$1,671,669,514

$1,838,836,465

Mantencién pantallas $0 $0 $0 $0  $80,000,000  $88,000,000  $96,800,000 $106,480,000  $117,128,000  $128,840,800
Estructuras $70,000,000

Mantenimiento estructuras S0 $0 $0 $0 $0 $35,000,000 $12,000,000  $13,200,000 $14,520,000 $15,972,000
Pantallas $0 $0 $0 $4,200,000,000 $0 $0 S0 $0 $0 S0
Total Gastos $70,000,000 $0 $0 $4,200,000,000 $80,000,000 $123,000,000 $108,800,000 $119,680,000  $131,648,000  $144,812,800
Gastos funcionamiento de la empresa

Personal administrativo $58,682,914 $43,694,658 $55,845,882  $75,622,410 $128,348,712 $0 $0 $0 $0 $0
Mantenimiento general $50,000,000 $55,000,000 $60,500,000  $66,550,000 $73,205,000  $80,525,500  $88,578,050  $97,435,855  $107,179,441  $117,897,385
Total gastos funcionamiento $108,682,914 $98,694,658 $116,345,882 $142,172,410 $201,553,712  $80,525,500  $88,578,050  $97,435,855  $107,179,441  $117,897,385
Impuestos regionales pantallas 8,000,000 8,800,000 9,680,000 10,648,000 11,712,800 12,884,080
Total impuesto sin renta 8,000,000 8,800,000 9,680,000 10,648,000 11,712,800 12,884,080

Tabla 31. Célculo de costos proyectados a 2028 - escenario 1. Fuente: elaboracion propia
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ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos

Costos de Prestacion del Servicio
(costo Directo)

UTILIDAD DIRECTA

Gastos Operacionales fijos

UTILIDAD BRUTA

Gastos Generales

EBITDA

Depreciacion

EBIT O UTILIDAD OPERACIONAL

Costo de préstamos

UTILIDAD GRAVABLE

Impuesto a la renta

Impuestos pantalla

TOTAL impuestos

UTILIDAD NETA

2019

3,928,037,708

2020

1,769,947,959

2021

3,765,014,472

2022

5,936,870,597

2023

9,927,545,372

2024

13,461,751,524

2025

15,211,779,223

2026

17,189,310,522

2027

19,423,920,889

2028

21,949,030,605

$80,640,000 $129,024,000 $141,926,400 $156,119,040 $791,770,944 $1,255,950,048 $1,381,545,053 $1,519,699,558 $1,671,669,514 $1,838,836,465
3,847,397,708 1,640,923,959 3,623,088,072 5,780,751,557 9,135,774,428 12,205,801,476 13,830,234,170 15,669,610,963 17,752,251,375 20,110,194,140
$4,200,000,00
$70,000,000 $0 $0 0  $80,000,000 $123,000,000  $108,800,000 $119,680,000  $131,648,000  $144,812,800
3,777,397,708 1,640,923,959 3,623,088,072 1,580,751,557 9,055,774,428 12,082,801,476 13,721,434,170 15,549,930,963 17,620,603,375 19,965,381,340
$108,682,914  $98,694,658  $116,345,882 $142,172,410 $201,553,712  $80,525,500  $88,578,050  $97,435,855  $107,179,441  $117,897,385
3,668,714,794 1,542,229,301 3,506,742,190 1,438,579,147 8,854,220,716 12,002,275,976 13,632,856,120 15,452,495,108 17,513,423,935 19,847,483,955
$307,000,000  $307,000,000  $307,000,000  $307,000,000  $307,000,000
3,668,714,794 1,542,229,301 3,506,742,190 1,438,579,147 8,854,220,716 11,695,275,976 13,325,856,120 15,145,495,108 17,206,423,935 19,540,483,955
3,668,714,794 1,542,229,301 3,506,742,190 1,438,579,147 8,854,220,716 11,695,275,976 13,325,856,120 15,145,495,108 17,206,423,935 19,540,483,955
$3,098,977,25
$1,210,675,882 $493,513,376 $1,087,090,079 $503,502,701 1 $4,093,346,592 $4,664,049,642 $5,300,923,288 $6,022,248,377 $6,839,169,384
8,000,000 8,800,000 9,680,000 10,648,000 11,712,800 12,884,080
$3,106,977,25
$1,210,675,882 $493,513,376 $1,087,090,079 $503,502,701 1 $4,102,146,592 $4,673,729,642 $5,311,571,288 $6,033,961,177 $6,852,053,464
2,458,038,912 1,048,715,925 2,419,652,111 935,076,446 5,747,243,466 7,593,129,385 8,652,126,478 9,833,923,821 11,172,462,758 12,688,430,491

Tabla 32. Estado de resultados proyectados a 2028 - escenario 1. Fuente: elaboracién propia
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Durante el periodo comprendido entre 2019 y 2028, se han alcanzado resultados excepcionales
en términos financieros, como se refleja en los estados de resultados correspondientes. Tanto la utilidad
bruta, el EBITDA vy la utilidad neta, han experimentado y se espera que se sigan experimentando

resultados positivos a lo largo de estos afos.

Estos resultados positivos en la utilidad bruta, el EBITDA y la utilidad neta son indicativos de
una gestion empresarial efectiva y estratégica a lo largo del periodo 2019-2028, y resaltan el compromiso
de la empresa en el logro de sus metas financieras a largo plazo. Estos logros proporcionan una base

solida para el crecimiento y la prosperidad futuros.
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9. CONCLUSIONES

A partir del analisis exhaustivo y la revision detallada presentada en esta investigacion, se ha
evidenciado la relevancia sustancial del rubro de activaciones en Parque Arauco. Esta area no solo
representa un ingreso significativo para la entidad, sino que también requiere una asignacion considerada
de atencidn, tiempo y recursos por parte de la compafiia. Asimismo, este segmento no opera de manera
aislada, sino que se encuentra inmerso en un modelo de negocio y mercado en franco crecimiento. La
continua incorporacién de nuevas tecnologias en este campo subraya el compromiso de Parque Arauco
con la innovacion y la adaptacion a las tendencias emergentes. Este enfoque progresista, a su vez,
garantiza que se atiendan y satisfagan las demandas de los clientes mas discernientes del mercado. En
resumen, el rubro de activaciones no solo fortalece la posicion financiera de Parque Arauco, sino que
también cimenta su reputacion como lider en innovacion y satisfaccion al cliente en el sector comercial.

Tras un meticuloso anélisis de la competencia mediante un estudio comparativo en términos de
precio y espacio, sumado al profundo escrutinio de las cinco fuerzas de Porter y la identificacion de
arquetipos del cliente, esta tesis ha desentrafiado aspectos cruciales sobre la posicion de nuestro objeto
de estudio en el mercado. Es evidente que, a pesar del contexto desafiante, subsiste una oportunidad
tangible en el mercado en relacion con competidores directos.

Las cinco fuerzas de Porter revelaron una alta rivalidad en el mercado, reflejada en la existencia
de 267 centros comerciales de caracteristicas predominantes similares al analizado. Esta saturacién ha
otorgado a los clientes un poder de negociacion destacado, reforzado por alternativas digitales méas
asequibles que desvian la tradicional propuesta de valor de centros comerciales. Mientras que las
amenazas de sustitucion se consideran moderadas en el momento presente, es esencial reconocer la

potencial escalada de espacios alternativos, tanto digitales como fisicos —como universidades,
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aeropuertos, estaciones de transporte publico, entre otras—, que pueden apuntar eficazmente al mismo
publico objetivo.

Dada esta coyuntura, la tesis subraya que, si bien el mercado presenta retos considerables,
también se manifiesta una ventana de oportunidad. Es esencial que cualquier estrategia futura considere
estos hallazgos y adapte su enfoque para capitalizar esta oportunidad, garantizando al mismo tiempo la
mitigacion de los riesgos identificados.

A partir de una evaluacion detallada del "customer journey" de los clientes, este trabajo ha
identificado areas significativas de mejora dentro de la estructura operativa de Parque Arauco. Estas areas
de oportunidad varian en su naturaleza y complejidad, ofreciendo a la empresa un abanico de soluciones
a corto y largo plazo. Estas recomendaciones, si se adoptan, tienen el potencial de reforzar
significativamente la propuesta de valor de la empresa en el mercado.

Entre las soluciones de rapida implementacién, es destacable la potencialidad de establecer
alianzas con compafiias aseguradoras que se alineen con los términos de Parque Arauco, facilitando asi
el acceso de los clientes a estas opciones. Simultaneamente, se sugiere una capacitacion orientada hacia
el servicio al cliente para el personal del area de seguridad (S&S), no solo fortaleciendo la relacion con
el cliente, sino también asistiendo en aspectos técnicos como el uso de plataformas y requisitos de
ingreso.

Sin embargo, uno de los puntos méas desafiantes identificados en este estudio es el proceso de
creacion del cliente y la facturacion en los diferentes centros comerciales de Parque Arauco. El examen
minucioso de este proceso es esencial, especialmente en relacién con la optimizacion de documentos
solicitados y la centralizacion de la facturacion a nivel nacional. Esta tarea, aunque intrincada, tiene el

potencial de transformar significativamente la eficiencia y experiencia del cliente.
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La creacion de una unidad estratégica de negocio especializada en la venta de espacios
publicitarios en el centro comercial, no solo mejoraré la eficiencia del servicio, sino que también atraera
a un mayor numero de marcas interesadas. Implementar una estrategia de promocion robusta y
acadéemicamente fundamentada sera clave para garantizar el éxito y la sostenibilidad de esta nueva unidad
de negocio.

A partir de un analisis meticuloso de las 4 P, con un énfasis particular en el servicio (equivalente
al producto en este contexto), hemos obtenido percepciones reveladoras acerca de la configuracion y
potencial de espacios publicitarios en diversos parques comerciales.

El Parque la Colina se destaca por poseer una amplia variedad de espacios publicitarios, lo que
le brinda una ventaja competitiva en términos de diversidad de oferta. Por otro lado, el Parque Fabricato
presenta oportunidades significativas de diversificacion en su servicio de publicidad, con posibles
incorporaciones como bastidores, cajas de luz, columnas, talanqueras y pantallas. En una vena similar,
Parque Alegra podria potenciar su presencia en el mercado si expande su portafolio de servicios para
incluir espacios como cajas de luz, columnas, espacios de stand, pantallas y pendones.

Mientras tanto, aunque Parque Caracoli ya disfruta de un portafolio robusto y competitivo en
comparaciéon con sus rivales, todavia tiene margen para incrementar la variedad de sus espacios
publicitarios, reforzando asi su posicion en el mercado.

En sintesis, si bien cada parque presenta diferentes niveles de desarrollo en cuanto a sus servicios
publicitarios, todos ellos tienen espacio para innovar y expandirse. La adecuada implementacion de las
recomendaciones, derivadas de este andlisis, puede ser determinante para fortalecer la oferta y
posicionamiento de cada uno en el sector de espacios publicitarios.

Al focalizarnos en el componente de precio, es evidente que existe una disparidad significativa

entre los diferentes parques comerciales y sus competidores regionales. Esta variabilidad no solo resalta
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diferencias estratégicas en la fijacion de precios, sino que también evidencia oportunidades y desafios
para cada centro comercial.

Parque la Colina, con un precio apenas un 2% superior al promedio del mercado, muestra una
estructura de precios muy alineada con la norma sectorial. Por otro lado, Parque Alegra, al estar un 9%
por debajo del precio promedio de sus competidores directos, evidencia un margen para evaluar y
potencialmente ajustar su estructura tarifaria, sin comprometer su competitividad.

Sin embargo, es notable la diferencia de precios de Parque Caracoli, Parque Fabricato y Parque
Arboleda, quienes ostentan precios que superan en 40%, 30% Yy 48% respectivamente, los valores de sus
competidores regionales. Frente a este escenario, el desafio no radica exclusivamente en el precio como
factor determinante, sino en la capacidad de transmitir una propuesta de valor que justifique dicha
diferencia. En escenarios donde la disparidad de precios es tan evidente, la estrategia comercial debe
centrarse mas en promover el valor afiadido del servicio que en el servicio per se. Este enfoque demanda
la presencia de personal altamente capacitado en ventas de valor, capaz de transmitir las ventajas y
diferenciadores de estos centros comerciales. Ademas, promover ventas a nivel nacional y ofrecer
facilidades exclusivas se convierte en una herramienta esencial para justificar precios premium,
brindando a los clientes ventajas que otros centros no pueden ofrecer.

Cada parque comercial debe realizar un analisis introspectivo y estratégico para decidir como
abordar su estructura de precios. Ya sea mediante ajustes tarifarios 0 mediante la potenciacion de la
propuesta de valor, es esencial que cada entidad optimice su enfoque para garantizar su competitividad
y sostenibilidad en el mercado.

Una estrategia de distribucion bien disefiada garantiza que los espacios publicitarios en el centro

comercial no solo estén ocupados, sino que generen el impacto deseado para las marcas y una experiencia
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enriquecedora para los visitantes. Al integrar la accesibilidad, visibilidad y adaptabilidad en la estrategia
de "Plaza", se potencia el valor del centro comercial como un espacio premium para la publicidad.

A través del meticuloso analisis llevado a cabo utilizando el Business Model Canvas y el Value
Proposition Canvas, se han identificado patrones y tendencias cruciales en la estructuracion de la
propuesta de valor de la entidad en cuestion. Aunque inicialmente se discernieron cuatro segmentos de
clientes, el estudio ha revelado una interesante convergencia en las necesidades y caracteristicas de estos
segmentos. Esta convergencia permite agrupar la propuesta de valor en dos categorias distintas, que,
aunque difieren, abarcan eficientemente las necesidades de los segmentos identificados.

Para las agencias y centrales de medios, la propuesta se centra en ofrecer paquetes publicitarios
que sean a la vez adaptados y escalables. Estos paquetes, ademas de ser competitivos en precio, ofrecen
reportes detallados que miden el alcance y eficacia de las campafias y garantizan ubicaciones
privilegiadas dentro del centro comercial, categorizadas como AAA.

Por otro lado, para el cliente final, se ha identificado la necesidad de soluciones publicitarias mas
personalizadas. Estas, ademas de ser flexibles en duracion y ubicacion, estan disefiadas para adaptarse a
diferentes presupuestos, garantizando al mismo tiempo que los objetivos de la camparia se cumplan y
que el impacto deseado se maximice.

En resumen, la adaptabilidad y flexibilidad emergen como los pilares centrales de la propuesta
de valor. Aunque se partié de una segmentacion cuédruple, la eficiencia en la propuesta radica en la
capacidad de condensar y adaptar las ofertas a dos categorias esenciales, garantizando asi un enfoque
dirigido y una optimizacion de recursos.

Tras el andlisis de escenarios propuestos encontramos que el escenario nimero 1, en donde se
propone contratar una persona por cada mall enfocada 100% en activaciones y que muestre un

incremento del 20% en ventas, vemos como es el escenario 6ptimo y que lograré llegar en el afio 2028 a
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una participacion de la facturacion de activaciones versus el EBITDA en un 7.74% y a la unidad
estratégica de negocio planteada en esta tesis de un 5.37%, es importante aclarar que hoy los costos
asociados a este ingreso estan siendo cubiertos por otras areas de la compafiia y por eso el ingreso se
muestra neto.

Al plantear la unidad estratégica de negocio o linea de negocio Unica, no solo se estan tomando
en cuenta el costo de personal, sino aquellos otros que a la fecha no se han contemplado, lo que lleva a
no tener una trazabilidad cierta de la utilidad del negocio y no conocer si de verdad se manejan de forma
Optima los recursos asociados; de igual forma es importante resaltar que el EBITDA proyectado para el

2028 de la division Colombia, nace del incremento lineal de 10% anual frente al reportado en 2022.

A lo largo de esta investigacion, se ha llevado a cabo un analisis detallado y una proyeccion
basada en la estructura propuesta y diversos supuestos, como el crecimiento del EBITDA en un 10% y
los incrementos esperados en ventas, conforme a los escenarios presentados. Si bien, con estos
parametros, no se logra cumplir el objetivo establecido de alcanzar una participacion del 10% al 12% del
EBITDA a través del rubro de activaciones, existen hallazgos relevantes que ameritan consideracion.

La recomendacion para Parque Arauco es la implementacion escalonada de la UEN de
activaciones, dada la potencialidad de los beneficios significativos que este rubro puede generar,
especialmente teniendo en cuenta los elevados ingresos asociados. Sin embargo, es esencial recalcar que
las métricas actuales para determinar la participacion de activaciones en el EBITDA total consideran
Unicamente los ingresos, sin restar los gastos directos e indirectos pertinentes a esta unidad. Esta
perspectiva podria ofrecer una vision parcial y, por ende, es imperativo revisar este enfoque para obtener

un panorama mas completo y preciso.
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Adicionalmente, se insta a Parque Arauco a reevaluar y posiblemente fortalecer su propuesta de
valor. Una parte crucial de esta revision deberia ser la flexibilizacion de los procesos y tramites para
optimizar la experiencia del usuario. Al hacerlo, no solo se mejoraria la satisfaccion del cliente, sino que
también se podria incrementar la competitividad del centro comercial en el rubro de activaciones.

En sintesis, esta tesis, aunque reconoce ciertos obstaculos y desafios, identifica oportunidades
sustanciales y propone estrategias viables para capitalizarlas, siempre con miras a mejorar la posicion y

rentabilidad de Parque Arauco en el mercado.
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ANEXO I: CUSTOMER JOURNEY ACTUAL

Fases

Interacciones

Identifico mi
necesidad

Hago la negociacion
del espacio

CUSTOMER JOURNEY ACTUAL - COMERCIAL ACTIVACIONES

Vinculacién

Confirmacion

Implementacion

Retiro

Cierroy
confirmo el
negocio

Realizo el proceso de
creacion como cliente
en cada una de las
sociedades de PA (3).
(ADPAR, EJE,
PARQUE ARAUCO)

Firmo la ficha de
activaciones por
cada centro
comercial.

Espero la
generacié
nde
factura
por
centro
comercial

Presento la Pago por
péliza RCE y | cada centro
€espero su comercial
aprobacion en
parapagary | plataforma
emitirla PSE

Aprobacién arte o
render de la
campafia 0
actividad a

implementar.

Solicito
generacion
de usuario

AIM por
cada centro
comercial.

Monto los permisos en
AlIM y espero la
aporbacion

Ingreso a
instalacion.

Retiro la publicidad o el
stand instalados

Necesidades

Necesito incrementar
mi posicionamiento
de marca, mis ventas
y la experiencia de
mis clientes.

Busco un espacio para exponer
nuestra campafia, bajo las
caracteristicas pensadas desde la
compafiia, en términos de impacto,
costo, formato y tiempos

Busco cumplir con los requisitos y
documentos solicitados por PA para
formalizar el acuerdo cerrado en la fase
anterior.

Debo desembolsar el monto negociado por el espacio,
presentar las pélizas requeridas por PA y cumplir con todos
los requisitos de imagen o disefio para poder estar dentro

del centro comercial.

Buscar cumplir con los requisitos de permisos y horarios

para la instalacion final.

Debo devolver el espacio
tal y como me lo
entregaron

Acciones/Actividades

Planeo una estrategia
e identifico como
ponerla en marcha

*Visita al centro
comercial
*Revision del precio
*Revision de
disponibilidad

*Confirmacion
precio de cierre
del negocio y
fechade la
actividad

*Recoleccion de
documentacion
requerida
*Envio de
documentos en fisico
y Digital

*Creacion
usuario en
plataforma
digital
*Aprobacion y
firma documento
en Plataforma
digital

*Espera
de correo
conel
document
ode
facturay
el link de
pago

*Realizar
*Cotizacion, | pago por la
contratacién, | plataforma
envio y pago PSE
de la péliza *Envio
RCE soporte de
pago

*Envio arte o
render de la
activacion a

realizar.
*corregir o
confirmar dltima
version del arte o
render.

*Solicitud
de usuario
*Generacio
nde
usuario
*Capacitaci
6n Virtual

*Recoleccion de
documentos de
parafiscales de

nuestros colaboradores
que realizaran la
actividad
*Montar el permiso en
la plataforma minimo
24 horas antes de la
actividad.

*Coordinar
actividad y

recursos para la
implementacion

*Realizar la

implementacién

en sitio en los
horarios
requeridos

*Solicitud de permiso
*Ingreso al desmonte
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*Fisica

. *E-mail
Puntos de . . *E-mail *Correo *Plataforma . *PSE . . *AlM plataforma
Sistemas de disefio h *E-mail : *E-mail *AlM *AIM *Fisico .
contacto/Plataformas *Whatsapp *E-mail DEC *E-mail Plataforma *Fisico
*Telefono
*Disefiador *Comercial
*Personal . *Comprador PA
administrativo *Comercial PA c:e"i(:g; de *Comercial PA | *Safety and *Comprado
. . *Personal de envio n 9 *Areade | *Marketing PA Security . p .
*Gerente de cuenta *Comercial PA | *Comercial PA «Comercial PA *Rep. Legal PA | *Areade [ *Comprado 005 *Gerencia PA *Administrativo *Personal *personal Instalacién
Personas *Gerente de *Comprador/negocia | *Comprador/ne *Rep. Legal | facturacié| *Areade pag *Jefe Comercial PA Instalacion
Marketing dor gociador *inmoval PA *Abogados nPA seguros PA *Comprado General PA *Comprado *Jefe Marketing PA *Fortox “Fortox
’_*Ffersontlal *Comprador *Comercial f *Center Manager r *Analista F&S PA
administrativo PA PA PA *Personal
*Comprador *Arquitectura | administrati
PA* Vo

Nivel de Experiencia
Wow
Buena
Basica
Negativa
Muy Negativa

Nivel de esfuerzo (Por
parte del cliente)
1 Muy bajo
5 Muy alto
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Hallazgos relevantes

Oportunidades
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ANEXO II: CUSTOMER JOURNEY TO BE

Fases

Interacciones

Necesidad

Identifico mi
necesidad

s Cierroy
Hago la negociacion !
. confirmo el
del espacio .
negocio

CUSTOMER JOURNEY ACTUAL - COMERCIAL ACTIVACIONES

Vinculacién Confirmacién Implementacion Retiro
Se solicita ”
Espero la " Aprobacion arte o .
. .. | pdlizaRCE Solicito .
Realizo el proceso de | _. . generacion Pago en render de la .. | Monto los permisos en . .
) . Firmo la ficha de forma PA - generacion Ingreso a Retiro la publicidad o el
creacion como cliente - de factura plataforma campafia 0 N AIM y espero la . P .
activaciones con L de usuario . instalacion. stand instalados
en PA por centro PSE actividad a aprobacién
. asegurador . AIM
comercial . implementar
a aliada

Necesidades

Necesito incrementar
mi posicionamiento

de marca, mis ventas
y la experiencia de

Busco un espacio para exponer nuestra
campafia, bajo las caracteristicas
pensadas desde la compafifa, en

términos de impacto, costo, formato y

Busco cumplir con los requisitos y
documentos solicitados por PA para
formalizar el acuerdo cerrado en la fase

Debo desembolsar el monto negociado por el espacio,
presentar las pélizas requeridas por PA y cumplir con
todos los requisitos de imagen o disefio para poder estar

Buscar cumplir con los requisitos de permisos y horarios

para la instalacion final.

Debo devolver el espacio
tal y como me lo

i i entregaron
S . anterior. dentro del centro comercial. 9
mis clientes. tiempos
*Recoleccion de
. . *Coordinar
*Creacion . *Envio arte o *Solicitud documentos de s
R *Espera de ... | *Realizar . X actividad y
- . - L usuario en *Cotizacio render de la de usuario parafiscales de
*Visita al centro | *Confirmacion *Recoleccién de correo con pago por la A recursos para la
" . . . L. plataforma n, activacion a (AIM) nuestros colaboradores | . L
Planeo una estrategia comercial precio de cierre documentacién . el .. | plataforma . - B implementacion . .
. L . e . . . . digital (DEC) contratacio realizar. *Generacio que realizaran la . *Solicitud de permiso
Acciones/Actividades e identifico como | *Revisién del precio | del negocio y requerida - documento N PSE . L *Realizar la
L . *Aprobacién y n, envioy B *corregir o nde actividad . ) *Ingreso al desmonte
ponerla en marcha *Revision de fechadela |*Envio de documentos| . de facturay *Envio ) o . . implementacion
. - L - - firma documento R pago de la confirmar Ultima | usuario | *Montar el permiso en -
disponibilidad actividad en fisico y Digital el link de P soporte de L - P ensitio en los
en Plataforma 200 péliza RCE 200 version del arte o | *Capacitaci | la plataforma minimos horarios
digital Pag pag render. 6n Virtual | 24 horas antes de la .
. requeridos
actividad.
*Fisica *E-mail
Puntos de . . *E-mail *Correo *Plataforma . *PSE . . *AlIM plataforma
Sistemas de disefio . *E-mail . *E-mail *AIM *AIM *Fisico .
contacto/Plataformas *Whatsapp *E-mail DEC *E-mail *Fisico
*Telefono Plataforma
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Personas

Nivel de Experiencia
Wow
Buena
Basica
Negativa
Muy Negativa

Nivel de esfuerzo (Por
parte del cliente)
1 Muy bajo
5 Muy alto

Hallazgos relevantes

Oportunidades

*Gerente de cuenta
(jefe divisional o
analista comercial
PA)
*Gerente de
Marketing

*Analista comercial
PA
*Comprador/negocia
dor

*Analista
comercial PA
*Comprador/ne
gociador

*Personal
administrativo
*Personal de envio
* Analista comercial
PA
* Analista
administrativo PA
*Inmoval PA
*Personal
administrativo PA
*Comprador
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* Analista
comercial PA
*Rep. Legal PA
*Rep. Legal
*Abogados
*Comprador

*Area de
facturacion
PA
* Analista
administrati
vo PA
* Analista
comercial
PA

*Corredor
de seguros
*Comprado
r
*Area de
seguros PA
* Analista
comercial
PA

*Area de
pagos
*Comprado
r
* Analista
Comercial
PA
* Analista
administrati
vo PA

*Disefiador
*Comprador
* Analista
Comercial PA
*Marketing PA
*Gerencia
General PA
*Center Manager
PA
*Arquitectura PA
* Técnico digital

*Comercial
PA
*Safety and
Security
(S&S) PA
*Comprado
r
*Personal
administrati
Vo

*Comprador
*Administrativo
*Jefe Comercial PA
*Jefe Marketing PA
* Técnico Digital
*Analista S&S PA

*Personal
Instalacion
*Fortox

*Personal Instalacién
*Fortox




ANEXO I11: ESTADO DE RESULTADOS Y PARTICIPACION DEL EBITDA - ESCENARIO |

ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos

Costos de Prestacion del Servicio (costo
Directo)

UTILIDAD DIRECTA

Gastos Operacionales fijos

UTILIDAD BRUTA

Gastos Generales

EBITDA

Depreciacion

EBIT O UTILIDAD OPERACIONAL

Costo de préstamos

UTILIDAD GRAVABLE

Impuesto a la renta
Impuestos pantalla

Total impuestos

UTILIDAD NETA

%U Operacional

2019

3,928,037,708

$80,640,000

2020

1,769,947,959

$129,024,000

2021

3,765,014,472

$141,926,400

2022

5,936,870,597

$156,119,040

2023

9,927,545,372

$791,770,944

2024

13,461,751,524

$1,255,950,048

2025

15,211,779,223

$1,381,545,053

2026

17,189,310,522

$1,519,699,558

2027

19,423,920,889

$1,671,669,514

2028

21,949,030,605

$1,838,836,465

3,847,397,708

$70,000,000

1,640,923,959

$0

3,623,088,072

$0

5,780,751,557

$4,200,000,000

9,135,774,428

$80,000,000

12,205,801,476

$123,000,000

13,830,234,170

$108,800,000

15,669,610,963

$119,680,000

17,752,251,375

$131,648,000

20,110,194,140

$144,812,800

3,777,397,708

$108,682,914

1,640,923,959

$98,694,658

3,623,088,072

$116,345,882

1,580,751,557

$142,172,410

9,055,774,428

$201,553,712

12,082,801,476

$80,525,500

13,721,434,170

$88,578,050

15,549,930,963

$97,435,855

17,620,603,375

$107,179,441

19,965,381,340

$117,897,385

3,668,714,794

1,542,229,301

3,506,742,190

1,438,579,147

8,854,220,716

12,002,275,976

$307,000,000

13,632,856,120

$307,000,000

15,452,495,108

$307,000,000

17,513,423,935

$307,000,000

19,847,483,955

$307,000,000

3,668,714,794

1,542,229,301

3,506,742,190

1,438,579,147

8,854,220,716

11,695,275,976

13,325,856,120

15,145,495,108

17,206,423,935

19,540,483,955

3,668,714,794

$1,210,675,882

1,542,229,301

$493,513,376

3,506,742,190

$1,087,090,079

1,438,579,147

$503,502,701

8,854,220,716

$3,098,977,251

8,000,000

11,695,275,976

$4,093,346,592

8,800,000

13,325,856,120

$4,664,049,642

9,680,000

15,145,495,108

$5,300,923,288

10,648,000

17,206,423,935

$6,022,248,377

11,712,800

19,540,483,955

$6,839,169,384

12,884,080

$1,210,675,882

$493,513,376

$1,087,090,079

$503,502,701

$3,106,977,251

$4,102,146,592

$4,673,729,642

$5,311,571,288

$6,033,961,177

$6,852,053,464

2,458,038,912

1,048,715,925

2,419,652,111

935,076,446

5,747,243,466

7,593,129,385

8,652,126,478

9,833,923,821

11,172,462,758

12,688,430,491

93.40%

87.13%

93.14%

24.23%

89.19%

86.88%

87.60%

88.11%

88.58%

89.03%
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ANO EBITDA (COP) |ACTIV normal (COP) | ACTIV propuesta (COP) [%EBITDA normal | %EBITDA propues
2019 95,113,633,609 3,928,037,708 2,458,038,912 4.13% 2.58%
2020 58,485,391,052 1,769,947,959 1,048,715,925 3.03% 1.79%
2021 102,810,366,300 3,765,014,472 2,419,652,111 3.66% 2.35%
2022 135,427,816,414 5,936,870,597 935,076,446 4.38% 0.69%
2023 146,772,218,527 9,927,545,372 5,747,243,466 6.76% 3.92%
2024 161,449,440,380 11,218,126,270 7,593,129,385 6.95% 4.70%
2025 177,594,384,418 12,676,482,686 8,652,126,478 7.14% 4.87%
2026 195,353,822,859 14,324,425,435 9,833,923,821 7.33% 5.03%
2027 214,889,205,145 16,186,600,741 11,172,462,758 7.53% 5.20%
2028 236,378,125,660 18,290,858,837 12,688,430,491 7.74% 5.37%
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ANEXO IV: ESTADO DE RESULTADOS Y PARTICIPACION DEL EBITDA - ESCENARIO 2

ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos
Costos de Prestacion del Servicio (costo Directo)

UTILIDAD DIRECTA

Gastos Operacionales fijos

UTILIDAD BRUTA

Gastos Generales

EBITDA

Depreciacion

EBIT O UTILIDAD OPERACIONAL

Costo de prestamos

UTILIDAD GRAVABLE

Impuesto a la renta
Impuestos pantalla

Total impuestos

UTILIDAD NETA

%U Operacional

2019
3,928,037,708

$80,640,000

2020
1,769,947,959

$129,024,000

2021
3,765,014,472

$141,926,400

2022
5,936,870,597

$156,119,040

2023
9,927,545,372

$791,770,944

2024
11,779,032,584

$1,452,876,154

2025
13,310,306,820

$1,598,163,769

2026
15,040,646,706

$1,757,980,146

2027
16,995,930,778

$1,933,778,160

2028
19,205,401,779

$2,127,155,976

3,847,397,708

$70,000,000

1,640,923,959

$0

3,623,088,072

$0

5,780,751,557

$4,200,000,000

9,135,774,428

$80,000,000

10,326,156,430

$123,000,000

11,712,143,051

$108,800,000

13,282,666,560

$119,680,000

15,062,152,618

$131,648,000

17,078,245,803

$144,812,800

3,777,397,708 1,640,923,959  3,623,088,072  1,580,751,557 9,055,774,428 10,203,156,430  11,603,343,051 13,162,986,560 14,930,504,618 16,933,433,003
$108,682,914 $98,694,658 $116,345,882 $142,172,410 $201,553,712  $221,627,404 $243,790,144 $268,169,159 $294,986,075  $324,484,682
3,668,714,794 1,542,229,301  3,506,742,190  1,438,579,147 8,854,220,716  9,981,529,026  11,359,552,907 12,894,817,402 14,635,518,543 16,608,948,321
$307,000,000 $307,000,000 $307,000,000 $307,000,000  $307,000,000

3,668,714,794 1,542,229,301  3,506,742,190  1,438,579,147 8,854,220,716 9,674,529,026  11,052,552,907 12,587,817,402 14,328,518,543 16,301,948,321
3,668,714,794 1,542,229,301  3,506,742,190  1,438,579,147 8,854,220,716  9,674,529,026  11,052,552,907 12,587,817,402 14,328,518,543 16,301,948,321

$1,210,675,882

$493,513,376

$1,087,090,079

$503,502,701

$3,098,977,251

8,000,000

$3,386,085,159

8,800,000

$3,868,393,517

9,680,000

$4,405,736,091

10,648,000

$5,014,981,490

11,712,800

$5,705,681,912

12,884,080

$1,210,675,882

$493,513,376

$1,087,090,079

$503,502,701

$3,106,977,251

$3,394,885,159

$3,878,073,517

$4,416,384,091

$5,026,694,290

$5,718,565,992

2,458,038,912

1,048,715,925

2,419,652,111

935,076,446

5,747,243,466

6,279,643,867

7,174,479,389

8,171,433,311

9,301,824,253

10,583,382,329

93.40%

87.13%

93.14%

24.23%

89.19%

82.13%

83.04%

83.69%

84.31%

84.88%
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ANO EBITDA TOTAL (COP) | ACTIV normal (COP) | ACTIV propuesta (COP) | EBITDA normal | %EBITDA propues

2019 95,113,633,609 3,928,037,708 2,458,038,912 4.13% 2.58%
2020 58,485,391,052 1,769,947,959 1,048,715,925 3.03% 1.79%
2021 102,810,366,300 3,765,014,472 2,419,652,111 3.66% 2.35%
2022 135,427,816,414 5,936,870,597 935,076,446 4.38% 0.69%
2023 146,772,218,527 9,927,545,372 5,747,243,466 6.76% 3.92%
2024 161,449,440,380 11,218,126,270 6,279,643,867 6.95% 3.89%
2025 177,594,384,418 12,676,482,686 7,174,479,389 7.14% 4.04%
2026 195,353,822,859 14,324,425,435 8,171,433,311 7.33% 4.18%
2027 214,889,205,145 16,186,600,741 9,301,824,253 7.53% 4.33%
2028 236,378,125,660 18,290,858,837 10,583,382,329 7.74% 4.48%
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ANEXO V: ESTADO DE RESULTADOS Y PARTICIPACION DEL EBITDA - ESCENARIO 3

ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos

Costos de Prestacién del Servicio (costo Directo)

UTILIDAD DIRECTA

Gastos Operacionales fijos

UTILIDAD BRUTA

Gastos Generales

EBITDA

Depreciacion

EBIT O UTILIDAD OPERACIONAL

Costo de prestamos

UTILIDAD GRAVABLE

Impuesto a la renta
Impuestos pantalla

Total impuestos

UTILIDAD NETA

%U Operacional

2019
3,928,037,708

$80,640,000

2020
1,769,947,959

$129,024,000

2021
3,765,014,472

$141,926,400

2022
5,936,870,597

$156,119,040

2023
9,927,545,372

$744,730,944

2024
12,788,663,948

$1,259,206,560

2025
14,451,190,261

$1,385,127,216

2026
16,329,844,995

$1,523,639,938

2027
18,452,724,845

$1,676,003,931

2028
20,851,579,075

$1,843,604,324

3,847,397,708

$70,000,000

1,640,923,959

$0

3,623,088,072

$0

5,780,751,557

$4,200,000,000

9,182,814,428

$80,000,000

11,529,457,388

$123,000,000

13,066,063,045

$108,800,000

14,806,205,058

$119,680,000

16,776,720,914

$131,648,000

19,007,974,750

$144,812,800

3,777,397,708

1,640,923,959

3,623,088,072

1,580,751,557

9,102,814,428

11,406,457,388

12,957,263,045

14,686,525,058

16,645,072,914

18,863,161,950

$108,682,914 $98,694,658 $116,345,882 $142,172,410 $201,553,712 $221,627,404 $243,790,144 $268,169,159 $294,986,075 $324,484,682
3,668,714,794  1,542,229,301 3,506,742,190 1,438,579,147  8,901,260,716 11,184,829,984  12,713,472,901 14,418,355,899 16,350,086,839 18,538,677,268
$307,000,000 $307,000,000 $307,000,000 $307,000,000 $307,000,000

3,668,714,794

1,542,229,301

3,506,742,190

1,438,579,147

8,901,260,716

10,877,829,984

12,406,472,901

14,111,355,899

16,043,086,839

18,231,677,268

3,668,714,794

$1,210,675,882

1,542,229,301

$493,513,376

3,506,742,190

$1,087,090,079

1,438,579,147

$503,502,701

8,901,260,716

$3,115,441,251

10,877,829,984

$3,807,240,495

12,406,472,901

$4,342,265,515

14,111,355,899

$4,938,974,565

16,043,086,839

$5,615,080,394

18,231,677,268

$6,381,087,044

8,000,000 8,800,000 9,680,000 10,648,000 11,712,800 12,884,080

$1,210,675,882 $493,513,376  $1,087,090,079 $503,502,701  $3,123,441,251 $3,816,040,495  $4,351,945,515 $4,949,622,565 $5,626,793,194 $6,393,971,124

2,458,038,912  1,048,715,925 2,419,652,111 935,076,446  5,777,819,466 7,061,789,490  8,054,527,386 9,161,733,334 10,416,293,645 11,837,706,144
93.40% 87.13% 93.14% 24.23% 89.66% 85.06% 85.85% 86.41% 86.94% 87.44%
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ANO EBITDA TOTAL (COP) | ACTIV normal (COP) | ACTIV propuesta (COP) |%EBITDA normal | %EBITDA propues
2019 95,113,633,609 3,928,037,708 2,458,038,912 4.13% 2.58%
2020 58,485,391,052 1,769,947,959 1,048,715,925 3.03% 11.00%
2021 102,810,366,300 3,765,014,472 2,419,652,111 3.66% 2.35%
2022 135,427,816,414 5,936,870,597 935,076,446 4.38% 0.69%
2023 146,772,218,527 9,927,545,372 5,777,819,466 6.76% 3.94%
2024 161,449,440,380 11,218,126,270 7,061,789,490 6.95% 4.37%
2025 177,594,384,418 12,676,482,686 8,054,527,386 7.14% 4.54%
2026 195,353,822,859 14,324,425,435 9,161,733,334 7.33% 4.69%
2027 214,889,205,145 16,186,600,741 10,416,293,645 7.53% 4.85%
2028 236,378,125,660 18,290,858,837 11,837,706,144 7.74% 5.01%
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ANEXO VI: ENTREVISTAS

Nombre: Jimmy Forero Arias

Cargo: DIRECTOR INDOOR

Experiencia: 17 ANOS

Empresa: MARKETMEDIOS COMUNICACIONES SAS

¢Acepta que su nombre se use en el documento de trabajo de grado? SI X _ NO_

*si la respuesta es negativa solo se utilizara su perfil y afios de experiencia.

1. ¢ Cuales son los drivers que lo llevan a tomar la decision de pautar en un centro comercial y

no en otro medio? ¢Por qué?

Que la pauta esté cerca al momento de decision de compra
Por el tréfico constante que tienen los centros comerciales
Las personas estan en disposicion de recibir informacion
Los centros comerciales se volvieron centros de experiencia

Se puede segmentar la pauta por la ubicacion y perfil de cada centro comercial

2. ¢ Cudles son los drivers que lo llevan a tomar la decision de pautar en un centro comercial en

especifico y no en otro? ¢Por qué?

El factor principal es el trafico que maneja el centro comercial (data)

Las personas de mercadeo toman su decisién por lo que conocen y muchas veces
escogen porgue son a los que visitan

Las anclas, supermercado, cine, todo lo que contenga el mix de marcas del centro

comercial incluyendo aquellos que cuenten con un ancla exclusiva

3. ¢Considera que los espacios ofrecidos por Parque Arauco son atractivos para sus clientes

actuales? ¢Por qué? R/ Si, porque estan en lugares estratégicos donde pasan constantemente los
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visitantes del CC y porque el centro comercial es uno de los mas apetecidos en este momento

comercialmente.

4. ¢Qué otros espacios que no son ofrecidos por Parque Arauco le gustarian encontrar? ¢Por

quée? R/ Porticos, fachadas, vidrios en vacio, totems o ejecuciones especiales en pasillos.

5. ¢Por gqué considera que para las marcas es atractivo e importante pautar en un centro
comercial? R/ Por lo que mencionaba anteriormente, estdn en el momento preciso de decision de compra

y los visitantes estan prestos a recibir informacion y promociones de las marcas.

6. ¢ Cudl es su nivel de satisfaccion con el proceso de compra de espacios que ofrece Parque

Arauco? (alto - medio - bajo) ¢Por qué? R/ Alto, por el servicio y pronta respuesta en las requisiciones.

7. ¢Cudl de los momentos del proceso cree usted que mas demoras y disgustos genera? ¢ Por
que? R/ De pronto la aprobacion de las marcas, ya que muchas quieren estar en el centro comercial, pero

por la comunicacion o perfil de la marca no es posible tener la marca.

8. En un proceso de compra 6ptimo, ¢ cudl seria la caracteristica que mas valoraria? ¢Por qué?

R/ Descuento o plus adicionales para la marca como bonificados.

9. ¢Considera que la publicidad en centros comerciales tiene potencial de crecimiento? ¢Por
qué? R/ Si, cada dia va subiendo mas y es uno de los medios que mas tienen en cuenta los clientes que
invierten en publicidad exterior. Y ahora con la digitalizacion de los espacios se ha creado otra entrada

para que nuevos anunciantes se sumen a esta inversion.

10. ¢ Ve usted en Parque Arauco alguna caracteristica distintiva al resto de centros comerciales
que estan en el mercado? Tanto en el proceso de contratacién como en el proceso de compra. ¢Por qué?
R/ Los procesos son un poco mas faciles y claros, a veces lo que ha tenido un poco de complejidad ha

sido la facturacion, pero los Gltimos meses ha mejorado bastante.

11. ¢Qué cree usted que es lo que busca su cliente a la hora de pautar en un centro comercial:
conversion, recordacion, generacion de experiencia, otra, ¢cual? ¢Por qué? R/ Generacion de
experiencia principalmente y direccionamiento a la tienda en los casos que corresponda, en ocasiones

quiere generar TOM de la marca y en otras que haya conversion.

134



