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RESUMEN

“‘La presente investigacion esta titulada: Marketing de experiencias y éxito
comercial en el centro comercial Megaplaza Lima Norte 2014 — 2018.

Apuntala en forma global, con respecto al grado de asociacion, sobre las dos
variables mencionadas en el parrafo anterior y el grado de asociacién entre la
variable independiente y las tres dimensiones de la variable dependiente, en
la unidad de andlisis antes descrita.

Por indicacidén expresa del asesor, esta investigacion es de enfoque
cuantitativo; la poblacién que se consider6 fueron los locatarios del mall en
cuestion y ascendieron a 402 locales y cuya muestra luego de aplicar la
férmula estadistica para poblacién finita, dio como resultado 196
establecimiento. “La técnica utilizada fue la encuesta y la revision documental,
y los instrumentos un cuestionario de elaboracion propia y una ficha de
recoleccion de datos”, validado por juicio de expertos y sometido a
confiabilidad con el alpha de Cronbach.

Luego del trabajo de campo, obtuvimos resultados de tipo individual (por cada
pregunta realizada en la encuesta), seguidamente se procedié a la tabulacion
en Microsoft Windows Excel y al final se procesé con el software estadistico
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) en su ultima version,
obteniendo resultados que tienen que ver con la relacion o el grado de
asociacion, pero en el nivel de débil y de muy débil

Por lo tanto, se concluy6 que existe relacion, que oscila entre el nviel débil y
muy débil, entre las dos variables de estudio y las demas operacionalizaciones
establecidas en los objetivos especificos, asi mismo, esto servira como guia y
precedente para futuras investigaciones en el ramo.

Palabras clave: Marketing de experiencias, éxito comercial, centro comercial.



ABSTRACT

“The present investigation is titled: Marketing of experiences and commercial
success in the Megaplaza Lima Norte shopping center 2014 - 2018.

Record it globally, with respect to the degree of association, on the two
variables mentioned in the previous paragraph and the degree of association
between the independent variable and the three dimensions of the dependent
variable, in the unit of analysis described above.

At the express advice of the advisor, this investigation is of a quantitative
approach; the population that was considered were the tenants of the mall in
question and amounted to 402 premises and whose sample after applying the
statistical formula for finite population, resulted in 196 establishment. "The
technique used was the survey and the documentary review, and the
instruments were a self-developed questionnaire and a data collection form",
validated by expert judgment and subjected to reliability with Cronbach's alpha.

After the fieldwork, we obtained results of an individual type (for each question
asked in the survey), then we proceeded to tabulation in Microsoft Windows
Excel and in the end it was processed with the Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) statistical software in its latest version, obtaining
results that have to do with the relationship or the degree of association, but at
the level of weak and very weak

Therefore, it was concluded that there is a relationship, which oscillates
between the weak and very weak level, between the two study variables and
the other operationalizations established in the specific objectives, likewise,
this will serve as a guide and precedent for future research in the bouquet.

Keywords: Marketing of experiences, commercial success, shopping center.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Situacion problematica

Segun el Fondo Monetario Internacional, en los ultimos 25 afos, la economia
mundial crecié en promedio 3.6% al afo. El Peru, que tiene un promedio de
4.7%, ha sido reconocido como un referente de acertada conduccion
econdémica para la regién, lo que conlleva a tener una buena posicién entre
los paises lideres de América Latina en materia econémica (Anexo 7) (FMI,
2015).

La economia de nuestro pais ha variado de manera considerable en los
ultimos 20 afos. Ha pasado de décadas de inestabilidad econdmica debido a
—entre otros temas— la violencia del terrorismo, que hacia imposible pensar
en inversiones econdmicas, a décadas de estabilidad, tranquilidad y
restablecimiento democratico y que han permitido que los gobiernos tomen
mejores medidas econémicas que contribuyan al crecimiento econémico, al
gue se ha sumado un contexto externo favorable. Es decir, las politicas macro-

economicas prudentes y reformas estructurales en distintos ambitos se han
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combinado para dar lugar a un escenario de alto crecimiento y baja inflacién
que ha permitido el desarrollo econdmico a gran nivel; la economia peruana,
es considerada como una de las de mas rapido crecimiento en la region; y que
ha sabido mantener su nivel con respecto a la economia latinoamericana y
mundial (Banco Mundial, 2016).

Y lo antes mencionado, definitivamente, ha permitido —entre otras cosas
también— la construccién y consolidacién de muchos centros comerciales, a
nivel nacional, lo que permite ostentar que — no obstante — que a la fecha,
existen 20 operadores que participan en el mercado de los mall, de los cuales
7 operadores son los que tienen un mayor numero de Centros Comerciales
en operacion, siendo Lima la zona que mas concentracion de Centros
Comerciales tiene a través de: Cencosud, Inmuebles Panamericana,
Administradora-Jockey Plaza, Centenario Retail S.A.C, Inversiones Castelar,
Open Plaza, Mall Aventura Plaza, etc.

Cabe precisar, que en los ultimos diez afios han incrementado la cantidad de
centros comerciales en el Perl, pasando de ocho a setenta y nueve a nivel
nacional. De ellos, mas del 60% se encuentra en Lima, generando un gran

movimiento comercial y de entretenimiento (Bardoza, 2017).

Diagnéstico

Resulta muy determinante para nuestro andlisis, el hecho, de que a pesar del
desarrollo que viene teniendo el comercio electrénico (on line) como
mecanismo de adquisiciones hoy en dia para la gente, los centros comerciales
sigan siendo una importante eleccién, dentro del amplio abanico de opciones
que tiene hoy el orbe en general a nivel retail.

A pesar de que la historia nos dice que los centros comerciales, tienen mas
de 100 anos de existencia en el mundo, en el Peru su existencia se remonta
a la década del 70 con el primer centro comercial denominado Plaza San

Miguel (1976) en el distrito de San Miguel y el centro comercial Camino Real
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(1980) en el distrito de San Isidro, ambos en Lima; luego de mas de 40 anos,
este formato de este negocio, ha ido cambiando, pasando de ser sélo lugares
de compra y venta, a espacios para el entreteniendo, las reuniones y el ocio;
ademas el cambio de rol que ha tenido el consumidor, ha sido notorio, ahora
se presenta como protagonista, muy activo en un sector que avanza a pasos

agigantados.

Motivo por el cual, en concreto, se cree que la gran mayoria de centros
comerciales, incluyendo nuestra unidad de analisis, el centro comercial
Megaplaza Lima Norte, que se inaugur6 el 28 de noviembre del 2002, con un
area de 138,000 m? y con 402 tiendas y cuya realizacién del proyecto se la
debemos al Grupo Wiese, todavia no ha asimilado del todo, esta nueva
tendencia de los clientes, y aun permanecen —en parte— inmersos en el
marketing tradicional y esto no les permiten evolucionar a nuevas practicas,
dentro de las cuales se encuentra el marketing de experiencias. Y lo mas
importante, este estudio nos permitira ver si esta nueva tendencia del

marketing influye en el éxito comercial de un mall del siglo XXI.

Sintomas

A nivel del primer mundo, observamos un gran panorama, ya que las
empresas privadas, consideran a los centros comerciales como espacios
multisensoriales para clientes cada vez mas exigentes. Por ejemplo: el “Mall
of the Emirates” en Dubai es una de los centros comerciales mas grandes del
mundo con 450 tiendas y diversas opciones de entretenimiento, teatro,
galerias de arte, hoteles, restaurantes famosos, pistas de tenis, piscinas, y
una inmensa pista de esqui dentro del mismo centro comercial. Otro ejemplo,
en Las Vegas esta el centro comercial “Gran Canal Shopers” un gran complejo
con tiendas, hoteles, salas de bingo, con instalaciones de canales de agua
interiores con escenificaciones artisticas de la ciudad de Venecia. También
existen en otros lugares centros comerciales con acuarios, capillas para

bodas, simuladores de vuelo, parques tematicos, etc., que acompanan a las
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tiendas retails, restaurantes, salas de cine, teatro y bowling y que en nuestra
realidad peruana, termina siendo una realidad todavia muy lejana de alcanzar
en pro de una gestion marketera que brinde al cliente, no solo adquisicién de
productos o servicios, sino también que interactien con los usos vy

costumbres.

La sintomatologia inherente a nuestro diagnéstico, va por el lado de que los
centros comerciales en el Peru presentan muchas deficiencias en su
comunicacion hacia todos los stakeholders, lo que deviene en un marketing
que podria hacerse de una mejor manera y que no contribuya asi, a ofertas
practicamente idénticas entre todas las tiendas, promociones antiquisimas y
publicidad que no ayuda mucho a cumplir las metas y que por ende ocasiona
que la empresa no tenga el éxito comercial que ha proyectado o espera.

Prondstico

El futuro que vislumbro para el centro comercial Megaplaza Lima Norte, en
relaciobn con mis dos variables de estudio es que si el marketing de
experiencias, no se analiza en conjunto con el éxito empresarial y se
implementa en el mas breve plazo la experiencia marketera, podria estar la

unidad de andlisis condenada a estacarse en los proximos 10 afos.

Deben involucrarse en esta sugerencia de mejora, todos los grupos de interés
afines al dia a dia de la operacién comercial, los mismos que deberan trabajar
en equipo, en pro de un mejor Mall, que permita ofrecer las mejores
experiencias en el ambito retail, de tal manera que el cliente al final, no solo
quede satisfecho, sino que se convierta en todo momento en un publicista
honorario y conseguir asi que hayan mas clientes, que por afadidura significa
mayor éxito comercial.

Creo en un viejo adagio, que a la letra dice lo siguiente: “El mejor momento
para cambiar es cuando no nos va del todo mal”, por lo que creo que al

Megaplaza Lima Norte no le va mal, pero podria irle mejor.
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1.2 Formulacion del problema

e Problema general.

¢ Qué relacién existe entre el marketing de experiencias y el éxito comercial

de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-20187?

e Problemas especificos.

Los problemas especificos se obtienen relacionando cada uno de los
indicadores de la variable independiente (X) del problema general, con la
variable dependiente (Y) del problema general. Hay que tener presente que,
como los indicadores de la variable (X) son tres, entonces también habra tres

problemas especificos.

- ¢Qué relacion existe entre la variedad de marcas disponibles y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-20187?

- ¢ Qué relacién existe entre la eficacia de los eventos y el éxito comercial

de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-20187?

- ¢ Qué relacion existe entre la eficacia de la promocion de ventas y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-20187?

1.3 Justificacion de la investigacion

Este trabajo es importante porque consideré que Megaplaza Lima Norte, es
un centro comercial con muchisimo potencial, lo que se sustenta en el estudio
de Arellano (2017) donde se demuestra que es el mall con mas potencialidad
de la denominada mancomunidad Lima Norte y esto a mi juicio no esta siendo
considerado en su real dimension, creo que podria crecer aun mas, siempre
y cuando comprendan que hay relacion entre el marketing de experiencias y

el éxito comercial (Figura 1).
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EmMegaplaza

MPlaza Norte
MJockey Plaza

HMReal Plaza Salaverry

HMPlaza San Miguel

Figura 1. Mall preferidos por residentes de Lima Norte, 2017.

Fuente: Arellano (2017).

Asi mismo, rescato lo que nos dice: Percy Vigil, Gerente General de
Megaplaza Lima Norte, menciona que en los anos 2016 y 2017 se han
realizado importantes inversiones para hacer mas atractiva la infraestructura,
ampliando espacios e incorporando nuevas marcas, en tal sentido, en el
marco de que Megaplaza, ya se presenta como el centro comercial preferido
por los residentes de la zona norte de Lima y que representan una gran masa
poblacional de 2.5 millones de personas, por tanto esto representa que el
presente estudio tenga relevancia, porque permitira brindar mucha

informacion de primera mano, para la futura toma de decisiones.

Asi mismo, la finalidad del presente estudio es totalmente académica-
empresarial, ya que se profundiza en los demas centros comerciales que
vienen realizando una serie de actividades en los distritos donde se ubican,
con la finalidad de convertirse en el centro de la ciudad; brindando al visitante
mayores servicios y entretenimientos como restaurantes, cines, discotecas,
tiendas especializadas y otras alternativas; eventos como firma de autégrafos
y conciertos, y promociones en fechas especiales como Navidad, Dia del
Padre y Dia de la Madre; para asi —una vez obtenidos los resultados y
contrastados previamente— se pueda presentar a la alta gerencia del mall'y
estos puedan contribuir a que el Megaplaza emerja como el mejor mall del

pais.
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1.3.1 Justificacion tedrica.

En cuanto a la justificacion tedrica, |la presente investigacién busca mejorar
el conocimiento existente sobre estrategias de Marketing de Experiencias en
centros comerciales, incluyendo indicadores como: el nivel de influencia de
herramientas estratégicas para poseer variedad de marcas (tenant mix),
programar eventos y promociones de ventas, en usuarios de centros
comerciales mucho mas exigentes y al mismo tiempo demostrando la relacién

de lo antes mencionado con los factores de éxito comercial.

1.3.2 Justificacion practica.

Seguidamente en lo que respecta a la justificacion practica la presente
investigacién, se sustenta en resultados especificos, como son el aumento de
clientes (afluencia), mejores promociones, publicidad mas efectiva vy
consolidacion de la zona arrendable, lo que en conjunto, deviene en un
rotundo éxito del mall. Es importante precisar que se considero un periodo de
los ultimos cinco afos (2014-2018), porque permitio estudiar con mayor
detenimiento la evolucion del centro comercial, y esto era muy importante para

el analisis de relacion de las dos variables de estudio.
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1.4 Objetivos

A continuacién se presentan los objetivos de la Investigacion.

1.4.1 Objetivo general.

Establecer la relacion que existe entre el marketing de experiencias y el éxito

comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

1.4.2 Objetivos Especificos.

- Establecer la relacion que existe entre la variedad de marcas disponibles
y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

- Establecer la relaciéon que existe entre la eficacia de los eventos y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

- Establecer la relacion que existe entre la eficacia de la promocién de
ventas y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-
2018.

1.5 Hipétesis

Segun Hernandez (2006) las hipdtesis de investigacion son las respuestas
provisionales a los problemas de investigacion, que deben ser sometidas a
prueba para saber si son verdaderas o falsas, con cierto grado de significacion
o error. Las hipétesis se expresan en sentido afirmativo y se transforman en
hipotesis estadisticas, para lo cual se escriben las dos alternativas; Hipétesis
Nula (Ho) y la Hipotesis Alternativa (H1).
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A continuacién, se presentan las hipétesis planteadas en esta investigacion.

1.5.1 Hipétesis general.

Existe relacion significativa entre el marketing de experiencias y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

1.5.2 Hipétesis especificas.

e Primera hipétesis especifica.

Existe relacion significativa entre la variedad de marcas disponibles y el éxito

comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014- 2018.
e Segunda hipétesis especifica.

Existe relacidn significativa entre la eficacia de los eventos y el éxito comercial

de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.
e Tercera hipétesis especifica.

Existe relacion significativa entre la eficacia de la promocién de ventas y el
éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

Identificacion de variables.

Segun (Kerlinger y Lee, 2002) “una variable es una propiedad, una
caracteristica o un atributo de un objeto, de un ser o de un ente, al que se le
asignan valores o numeros” (p. 124). Las variables fundamentales que

intervienen en la presente tesis son:
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e La variable independiente (X): “Estrategias de marketing de

experiencias”.

Definicion conceptual: El marketing experiencial es una metodologia
relacionada con la disciplina del marketing que se fundamenta en la premisa
de que un cliente elige un producto o servicio por la vivencia que le ofrece
antes de la compra y durante su consumo.

e La variable Dependiente (Y): “Exito comercial’

Definicion conceptual: E| éxito comercial de una empresa estd basado
principalmente en sus ingresos por ventas y segun el rubro de la empresa se

pueden tocar otros indicadores adicionales.

En el caso de la variable independiente X = Estrategias de marketing de
experiencias, se proponen 3 indicadores:

X1: Variedad de marcas disponibles
X2: Eventos

X3: Promocién de ventas
En la variable dependiente Y= Exito comercial, se trabaj6 con tres indicadores:

Y1: Ingresos por ventas
Y2: Afluencia

Y3: Area arrendable

Operacionalizacion de variables.

Se operacionalizé cada indicador para elaborar los indices que debieron medir
el cumplimiento de los objetivos programados. Se opera con cada indicador
tanto de la variable dependiente como de la independiente, quedando los

indices de la siguiente manera:
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e Variable independiente (X): “Estrategias de marketing de experiencias”.

- Variable independiente (X1): Variedad de marcas disponibles.
Definicion conceptual: E| “tenant mix” o mix de marcas es un concepto muy
utilizado en materia de centros comerciales y es clave a la hora de proponer
el lay- out de un shopping. Se trata de la distribucién de tipos de tienda /
locales en un complejo minorista. Esta mezcla no se determina de un modo
casual, sino que debe ser algo minuciosamente estudiado y planificado. El
objetivo es que para el consumidor pasear por un Mall sea una experiencia
(Regalado, Fuentes, Aguirre, Garcia, Miu y Vallejo, 2009).

- Variable independiente (X2): Eficacia de los eventos (EE).

Definicion conceptual: Los eventos de empresa son aquellos “actos en vivo
organizados en funcién de los intereses comerciales o empresariales de una
companfia o de una marca con el fin de trasladar un mensaje determinado a
un publico concreto para provocar una respuesta o generar una actitud”
(Torrents, 2005).

- Variable independiente (X3): Eficacia de la promocion de ventas
(EPV).

Definicion conceptual: La promocion de ventas es una herramienta o
variable de la mezcla de promocién (comunicacién comercial), consiste en
incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros del canal de
distribucién o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o la

venta de un producto o servicio (Regalado et al, 2009).
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e Variable dependiente (Y): “Exito comercial”.
- Variable dependiente (Y1): Ingresos por ventas (V)

Definicion conceptual: El término ingreso por ventas se entiende como las
cantidades de dinero en soles que recibe una empresa por la venta de sus
productos (bienes o servicios). La presente tesis se mide el ingreso por ventas
de todos los operadores que alquilan en el centro comercial Megaplaza Lima
Norte (Kottler, 2005).

- Variable dependiente (Y2): Afluencia (A)

Definicion conceptual: La afluencia corresponde al numero de visitas de
personas al centro comercial. Se obtiene el “indice de afluencia” dividiendo la
afluencia de personas en un periodo y se copara con la afluencia de personas
del periodo anterior (International Council of Shopping Centers, 2004).

- Variable dependiente (Y3): Evolucion del area arrendable (EAA)

Definicion conceptual: La evolucion del area arrendable o “Gross Leasable
Area’ es el crecimiento a través de los afios del &rea con posibilidad de
alquiler, esto debido a la modernizacion del centro comercial a través de las
construcciones por una exigencia de la demanda. Se obtiene el “indice de
evolucién del area arrendable” dividiendo el area arrendable de un periodo y
se copara con el area arrendable del periodo anterior (International Council of
Shopping Centers, 2004).



Cuadro 1. Operacionalizacion de variables
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VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ( Preguntas)
VARIABLE
INDEPENDIENTE: VARIE%@%E‘FB'LAEASRCAS 1 Detalle de los operadores del (1,2)
EXTRATEGIAS CC
DE MARKETING
DE EFICACIA DE LOS .
EXPERIENCIAS EVENTOS 2. Efectividad en los Eventos del (3,4)
CC
EFICACIA DE LA 3. Efectividad en las promociones
PROMOCION DE VENTAS|  del CC (5.6)
VARIABLE Aligi ;
DEPENDIENTE: INGRESOS POR VENTAS 4. Andlisis de los ingresos del (7.8)
establecimiento
EXITO AFLUENCIA 5. Cantidad de asistentes al CC (9, 10)
COMERCIAL EVOLUCION DEL AREA |6.  Trazabilidad de la tienda en un (11.12)
ARRENDABLE periodo de tiempo '

Fuente: Elaboracién propia.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1 Marco filoséfico o epistemologico de la investigacion

Calidad: consiste en producir bienes o brindar servicios que estén en
conformidad con los requerimientos de los clientes, procurando la satisfaccion
de éstos (Tari, 2000).

Centro Comercial: es un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con
criterio de unidad; cuyo tamafo, mezcla comercial, servicios comunes y
actividades complementarias estan relacionadas con su entorno, y que
dispone permanentemente de una imagen y gestidon unitaria (Asociacion
Espanola de Centros Comerciales, 2008).

Cliente: respecto a una empresa proveedora, se dice de aquella persona
fisica o juridica que consume sus productos o servicios (Garcia, 2011).

Ciencia: es conocimiento positivo sistematizado, o que ha sido tomado como
tal, en diferentes épocas y en diferentes lugares (Millan, 2003).
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Compra cruzada: situacion que se presenta cuando los clientes reciben
ofertas de productos distintos a los que ya tienen, para lo cual la empresa
emplea la informacion de las bases de datos para adecuar sus ofertas al perfil
de cada cliente (Alet y Vilaginés, 2002).

Cogniciones: es una facultad propia del ser vivo que le permite registrar e
interpretar la informacién que recibe a través de la experiencia, la percepcién
y la subjetividad (Millan, 2003).

Consumidor: persona que consume y demanda bienes o servicios, pero que
no necesariamente ha comprado o adquirido nuestros bienes o servicios, a
diferencia de un “cliente”, quien es un consumidor que si lo ha hecho (Morales,
2012).

Consumo: satisfaccion de las necesidades presentes o futuras y se le
considera el ultimo proceso econdmico (Morales, 2012).

Cultura de servicio: conjunto de expresiones, costumbres y valores
practicados y difundidos por los colaboradores de una organizacién para
brindar un servicio de calidad a sus clientes finales (Aquino, 2015).

Demanda: volumen total en términos fisicos 0 monetarios de uno o varios
productos, que es demandado por un mercado para un periodo de tiempo

determinado (Morales, 2012).

Diseno: se refiere a una actividad, accion o proceso, método o estrategia,
etapa creativa, logro o resultado, identidad, rol que se ejerce, metafora para
producir o crear objetos o resultados (Ospina, 2017).

Emocidn: son estados afectivos intensos y especificos de un estimulo que
atraen atencién sobre si misma y afectan a otras actividades (Schmitt, 2006).

Empresa: es una organizacién social que utiliza una gran variedad de
recursos para alcanzar determinados objetivos (Chiavenato, 2009).

Endomarketing: enfoque de marketing que consiste en la aplicacion de

estrategias de mercadotecnia al interior de las organizaciones para motivar a
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sus clientes internos, generando un mejor clima organizacional y elevando el

compromiso entre la empresa y el colaborador (Regalado et al., 2011).

Estrategia: es la adaptacion de los recursos y habilidades de la organizacién
al entorno cambiante, aprovechando sus oportunidades y evaluando los
riesgos en funcidén de objetivos y metas (Kastika, Hermida y Serra, 1992).

Experiencia: la creacion de un entorno de consumo que produce emociones
especificas sobre las personas, como el placer o la excitacidbn que puede
aumentar sus posibilidades de compra (Kotler, 1973).

Indicadores basados en evidencia: senalan los esfuerzos de la
organizacion para alcanzar la eficacia (respecto a los objetivos) y eficiencia
(respecto a los resultados) en relacion a la utilizacion de los recursos
asignados (Schalock, Verdugo, Lee, Lee, Loon, Swart, et a.l, 2015).

Innovacioén: accion de modificar un producto para su introduccién en el
mercado. Lo fundamental de la innovacién es que toma todo lo ya existente y

lo reconstruye, lo reorganiza o lo muda agregandole algo nuevo (RAE, 2014).

Key Performance Indicator (KPI): son métricas (medibles y cuantificables)
que determinaran numéricamente una variable (ingresos, gastos, niumero de
visitas...) directamente relacionada con los objetivos marcados dentro de

nuestra estrategia o plan de marketing anual (Gémez, 2013).

Marca: es la que induce al consumidor a adjudicar a todos los productos y
servicios que posean dicha identidad ciertos atributos, que el mismo
consumidor percibe que esa marca tiene (Molina y Aguilar, 2003).

Una marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una
combinacién de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un
vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia
(American Marketing Association, 2015, p. 1).

Marketing: es un proceso social a través del cual grupos e individuos obtiene
lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios que otros valoran (Renart, 2004).
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Marketing relacional: estrategias enfocadas en la oferta de servicios y
productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de
canales de relacion estables de intercambio de comunicacion y valor afadido
para lograr la fidelidad del cliente (Rosendo y Laguna, 2012).

Mercado: conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio (Rosendo y Laguna, 2012).

Merchandising: actividades o caracteristicas que se dan en los
establecimientos de venta, que tienen como finalidad estimular la afluencia de
publico o las ventas en dicho local, ejemplos de merchandising son la
decoracion del local, su iluminacién, la combinacion de colores, los afiches,

los carteles, la buena exhibicidén de los productos, etc. (Cortez, 2011).

Mix de tiendas: “Tenant mix” (ing.), se relaciona con el balance perfecto de
productos y servicios que el centro comercial considera adecuado para el
segmento meta al cual va dirigido y el que coloca a disposicién de su publico
objetivo a través de la asignacion de los diferentes tipos de tienda, espacios
de entretenimiento, nUmero de tiendas ancla, entre otros. (Regalado et al,
2009).

Motivacion: se refiere a aquellos procesos que dan energia y direcciéon al
comportamiento. Energia implica que la conducta tiene fortaleza; direccion,
que tiene propodsito, que se dirige o guia hacia el logro de algun objetivo o
resultado especifico (Reeve, 2010).

Oferta: es una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o
servicios que individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden vender

en el mercado a un precio determinado (Thompson, 2016).

Presupuesto: es una expresion cuantitativa formal de los objetivos que se
propone alcanzar la administracion de la empresa en un periodo con la
adopcién de las estrategias necesarias para lograrlas (Burbano, 2005).

Producto: es algo que se ofrece al mercado con la finalidad de satisfacer las
necesidades o deseos de los consumidores (Baena y Moreno, 2010).
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Promocion: acto y efecto de dar a conocer los productos o servicios
(incluyendo sus caracteristicas y beneficios) de un negocio o empresa,
persuadir su compra o adquisicidn, y hacerlos recordar constantemente a los
consumidores. Promociéon como elemento de la mezcla de marketing se
define como el conjunto de métodos, medios o canales que se utilizan para
dar a conocer, persuadir o recordar los productos o0 servicios de un negocio o

empresa a los consumidores (Rosendo y Laguna, 2012).

Promocion de ventas: incentivos de corto plazo para alentar la adquisicion o

las ventas de un producto o servicio (Aquino, 2015).

Posicionamiento: disefar la oferta de la empresa de modo que ocupe un

lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores (Kloter, 1996).

Publico objetivo: publico al que diriges tus acciones de comunicacion y/o al

que quieres venderle tu producto o servicio (Borges, 2019).

Punto de venta: lugar o medio en donde se venden u ofrecen los productos

de un negocio o empresa (Cortez, 2011).

Retail: Venta de productos al publico, a través de tiendas o locales

comerciales (Oxford, 2001).

Satisfaccion: se produce cuando el resultado percibido del producto coincide

con las expectativas del cliente (Fernandez y Campifia, 2015).

Servicio: es un proceso, actividad directa o indirecta que no produce un
producto fisico, es decir no es material entre el consumidor y proveedor, puede
entender sé cdmo el conjunto de prestaciones que acompana la prestacion

principal (Berry, Carter y Brown, 1989).

Servicio al cliente: conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece una
empresa con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en el
momento y lugar adecuado el cual satisfaga sus necesidades y/o
expectativas, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacién de la

empresa (Martinez, 2007).
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Segmentacion: se refiere a la identificacion de un grupo de consumidores
que presumiblemente se comporten de un modo similar ante determinado

producto o servicio (Dvoskin, 2004).

Sensaciones: alteraciones del animo intensas y pasajeras, agradables o
penosas, que van acompanadas de cierta conmocidén somatica (RAE, 2014).

Sentimientos: es una de las cuatro funciones adaptativas y evaluadoras de
la conciencia, es una funcion racional - aunque no légica - y de cualidad
personal y subjetiva (Jung, 1969).

Sociedad: conjunto de personas, pueblos o naciones que conviven bajo
normas comunes. Viven marginados de la sociedad (RAE, 2014).

Tactica: es el método o la forma empleada, con el fin de cumplir un objetivo y
que a la vez contribuye a lograr el propdsito general, de acuerdo a las
circunstancias que tiene que enfrentar (Certeau, 2015).

Tecnologia: es el resultado del saber que permite producir artefactos o
procesos, modifica el medio, incluyendo las plantas y animales, para generar
bienestar y satisfacer las necesidades humanas (Jiménez, 2008).

Valor agregado: caracteristica o servicio extra que se le da a un producto o
servicio para darle un mayor valor, generalmente es una caracteristica o
servicio poco usual, o poco usada por los demas competidores, que le da al
negocio o empresa cierta diferenciacion (Rosendo y Laguna, 2012).

Ventaja competitiva: caracteristica Unica de una compafia o producto que
la hace ser superior a la competencia (Cortez, 2011).

Ventas: es una forma de acceso al mercado que es practicada por la mayor
parte de las empresas donde se realiza un intercambio de productos o
servicios a cambio de un valor econémico (Aquino, 2015).
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2.2 Antecedentes de investigacion

Lara (2013) Marketing Experiencial: Una nueva tendencia del marketing.
Universidad de Oviedo, Oviedo, Espana.

La presente tesis espafnola de final de Master propone la aplicacién de
estrategias de marketing de experiencia en establecimientos de marcas
mundiales reconocidas. Toma como base herramientas tecnoldgicas,

promociones y eventos para cautivar, interesar y sorprender a los clientes.

La tesis se estructura en tres capitulos donde se hace una revision de la
literatura y se presenta a través de los estudios de casos la aplicacion del
marketing de experiencias.

Se concluye que el marketing experiencial deja de lado estrategias obsoletas
basadas en reduccién de precios o simplemente descuentos, que tratan a las
personas como seres totalmente racionales, y presenta como ejemplo
estrategias de firmas prestigiosas como Apple o Starbucks que llegan al

corazdn de sus consumidores vendiendo experiencias.

Martinez (2007) Disefno de estrategias mercadoldgicas para lograr las
ventajas competitivas del Centro Comercial Zamora. Universidad
Autonoma Tomas Frias, Oruro, Bolivia.

La tesis en referencia remarca la importancia de poder apreciar, valorar y
apoyar a los principales centros comerciales de Bolivia por el aporte al
desarrollo econdmico. La importancia de este trabajo de investigacion es
proponer estrategias de marketing para que el C.C. “Zamora” pueda dar a
conocer mas sus calzados, y de esta forma hacer que la asociacién pueda
logra la ventaja competitiva.
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Entre los hallazgos encontrados, se puede citar la aplicacién de la
planificacion estratégica iniciando por un diagnéstico de sector retail,
formulacién es estrategias genéricas de Porter y presentacidon de estrategias
de marketing que influyen en especial en el sector calzados.

De acuerdo a los investigado, el C.C. “Zamora” tiene que implementar
modelos innovadores o gestionar los colores en su infraestructura, ademas de
tener como “producto de atraccion” el calzado para damas, asi ellas
terminaran las “ventas cruzadas” comprado otros productos del lugar.
También es necesario mejorar los medios de comunicacién a través de la

television, radio y prensa, presentando los calzados y sus caracteristicas.

Segun Lancis (2014), en el estudio Marketero de lo que experimenta al
cliente, en el centro comercial Mejor Vivirlo a que te lo Cuenten, por la
Universidad de Zaragoza, Zaragoza, Espana.

El estudio pretende mostrar la importancia que tiene el marketing hoy en dia,
resaltando la evolucién que se ha producido en este concepto desde el
marketing transaccional al marketing relacional como consecuencia de
factores como son los avances tecnolégicos, los gustos de los consumidores,

las modas o la crisis.

El objetivo al que aspiran las empresas es conseguir la diferenciacion entre
sus competidores, por lo que hay que resaltar al cliente como la clave de sus
estrategias, buscando establecer una relacién de compromiso y confianza a
través de su satisfaccion. Con el fin de implicar al consumidor y conseguir su
fidelizacién, el marketing experiencial cobra una gran importancia. Este tipo
de marketing intenta crear experiencias unicas mostrando el espiritu de cada

marca y llegando asi a las emociones de los clientes.

Con este trabajo se persigue estudiar los comportamientos de los
consumidores en el punto de venta, concretamente en los centros
comerciales, ya que se han convertido en una de las principales formas de

ocio y son los que presentan una mayor variedad. Para ello se va analizar
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cémo el proceso de compra de los consumidores se ve influido a través de
factores como el ambiente y el disefio de los puntos de venta, la gestién de
los productos, el entorno social o las propias condiciones del individuo. Por
ultimo, se mostrara cuales son las consecuencias de unas compras
satisfechas, apoyandose en una investigacion de mercados para conocer los

gustos de los consumidores y ver como se comportan.

Segun Rubio (2009), en el estudio que presenta aditamentos para
promocionar toda la parte comercial del centro comercial Plaza Principal
— Trujillo, por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Peru.

Esta tesis en referencia demuestra que las herramientas de promocion de
ventas, tomando como base los resultados obtenidos en la investigacion,
permite captar el porcentaje de consumidores que aun no lo ha visitado un
centro comercial, asi como también, aumentar la frecuencia de visita de los
consumidores actuales. Asimismo, utilizar la herramienta de “cliente
frecuente” es de vital importancia como principal estrategia de un programa
de continuidad dirigido hacia los consumidores finales. Ademas, es
imprescindible crear una base de datos de consumidores finales con el fin de
hacerles llegar informacién sobre promociones que el centro comercial
ofrezca en dias festivos como el Dia del Padre, Dia de la Madre, Dia del Nifio

o0 cumpleanos de los clientes.

Entre los hallazgos encontrados en este estudio, podemos mencionar, que fue
posible conocer las preferencias del consumidor final del centro comercial
Plaza Principal en Trujillo con el fin de poder elaborar herramientas de
promocion de ventas y publicitarias de acuerdo a sus necesidades; este
contexto, también sirvié para determinar qué tipo de clientes visita el centro
comercial, las preferencias del consumidor y la identificacién del tipo de
publicidad idénea para utilizarse con los clientes

Como conclusiones, el autor senala que el mercado del centro comercial esta
compuesto por familias de clase media, alta y ejecutivos de nivel jerarquico

medio dentro de una organizacién, asimismo, se puede decir que los medios
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publicitarios son altamente efectivos para atraer clientes, ya que mas de la
mitad de los clientes si recuerdan los anuncios publicados, y que la mayoria
de estos se enteraron por television; la herramienta de promocion de venta
que prefiere el consumidor son los premios debido a que le gusta ser
compensado por su preferencia.

Collazos (2015) Propuesta de mejora de la estrategia comercial del
centro comercial Open Plaza Chiclayo. Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo, Chiclayo, Peru.

La presente tesis propone una estrategia comercial para el centro comercial
Open Plaza Chiclayo, que se encuentra bajo el portafolio comercial de la
Corporaciéon Falabella, basado en la investigacion tedrica y en encuestas

aplicadas en el centro comercial.

Entre las conclusiones mas importantes se mencionan que existe una gran
oportunidad de crecimiento para el centro comercial Open Plaza Chiclayo
tomando como base el gasto frecuente del poblador y el tamano de la
poblacion, pero por otro lado, a pesar de la imagen de las tiendas ancla como
Tottus y Sodimac otros operadores no poseen un poder a traccion al publico

qgue permita una afluencia frecuente al centro comercial.

Regalado, Fuentes, Aguirre, Garcia, Miu y Vallejo (2009) Factores criticos
de éxito en los centros comerciales de Lima Metropolitana y el Callao.
Universidad ESAN, Lima, Peru.

Los centros comerciales en Lima Metropolitana y el Callao, han tenido un
vertiginoso crecimiento, convirtiéndose en centros de entretenimiento y ocio
para los limefnos, por ello la presente investigacion tuvo como objetivos
describir la situacién actual de este nuevo sector, asi como analizar e
identificar los factores criticos que han determinado su éxito, desarrollo,
expansion y las perspectivas de su crecimiento. A través de un diagndstico se

realizé6 un benchmarking de los principales centros comerciales de América
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del Sur; y por medio de encuestas a administradores de retailers vy
consumidores se realizé un benchmarking en los 12 centros comerciales mas

importantes de Lima Metropolitana y el Callao.

La investigacién se presenta en dos etapas: La primera etapa presenta un
marco teorico, la metodologia a aplicar y realiza un diagnéstico de los centros
comerciales de Lima y América del Sur. La segunda etapa presenta los
resultados del trabajo de campo y dentro de ello las caracteristicas de los
centros comerciales de Lima como Megaplaza Lima Norte, Jockey Plaza,
Plaza San Miguel, entre otros; también el analisis FODA vy los factores criticos
de éxito como el Tenant Mix, accesibilidad y promociones.

Se concluye que durante la época de los afios 90 y 2000 se dieron condiciones
favorables para la insercion y crecimiento de los centros comerciales en Lima
y pronto se dio a otras regiones, asi como que se deben tomar muy en cuenta
los factores criticos de éxito mencionados para la realizacién de futuros

proyectos comerciales.

Chun (2011) La mezcla promocional para el posicionamiento de la
empresa Aji y Limon. Universidad San Martin de Porres, Lima, Peru.

La tesis en referencia sefala que un aspecto importante para que toda
empresa pueda lograr sus objetivos como satisfacer las necesidades de su
mercado objetivo y aumentar las ventas es dandose a conocer; ya que
actualmente dirigir con éxito a una empresa no significa trabajar solamente
con los recursos que posee, también es necesario que las empresas den a
conocer los productos que venden y el papel que desempefian en la sociedad

como un ente econémico.

La tesis desarrolla un amplio trabajo con el fin de proponer un guia de
estrategias metodoldgicas para el posicionamiento de la empresa “Aji y
Limon”, lo cual permitira a la empresa promocionar sus productos que vende,
lo que permitird incrementar sus ingresos y pueda recuperar la participacién

en el mercado.
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Entre los hallazgos de la investigacion, se comprobé que la causa de la baja
en ventas que se esta dando en la empresa se debe a que existen deficiencias
en la comunicacion con los clientes, ya que no utiliza de manera adecuada las

distintas herramientas de la mezcla promocional.

2.3 Bases teoricas

A continuacion se hara un analisis de los alcances teéricos del marketing

experiencial y sus componentes afines.

2.3.1 El marketing de experiencias.

Marketing.

El marketing tiene como finalidad el conocer y entender al cliente, conocer
cudles son los productos y servicios que exactamente sean los que el cliente
anhele, de esta manera los productos logran venderse por si solos (Drucker y
Maciariello, 2008). No obstante los gustos y comportamientos de los clientes
cambian con el tiempo debido a muchos factores, por tanto, la ciencia del
marketing se encuentra en constante cambio debido a las nuevas



35

necesidades del mercado, asimismo, los cambios sociales generan nuevas

ideas en la forma de pensar y aplicar el marketing (Giana, 2012).

Para ello requiere de la gestion de las relaciones con el cliente bajo un enfoque
estratégico un tanto diferente a la forma tradicional de gestionarlas, buscando
generar experiencias agradables y positivas en los diferentes encuentros del
consumidor con la organizacién, este enfoque es conocido como gestién de

experiencias o marketing experiencial (Schmitt, 2006).

El marketing en centros comerciales incluye entre sus componentes, la
publicidad, las promociones, los eventos especiales, las relaciones publicas,
y el merchandising en los locales (Shopping Centers Management, 1999).

En la actualidad existen varios tipos de marketing, entre los mas resaltantes
estan, marketing directo, marketing estratégico, marketing tradicional,
marketing buzzo o boca a boca, marketing operativo, marketing emocional,
marketing relacional, marketing transaccional, marketing influencial,
marketing virtual, marketing viral, marketing ambiental, marketing social,
marketing integral, marketing corporativo, geomarketing, marketing verde,
entre otros mas, pero para efecto de la presente tesis nos referiremos al
marketing experiencial, el cual surge por el incremento de la competencia en
los mercados y la existencia de una mayor competitividad entre las empresas,
asi como los cambios en el comportamiento de compra de los consumidores
ha puesto de manifiesto la necesidad de adoptar una concepcién del
marketing mas acorde con la realidad actual del mercado y de las demandas
de los consumidores (Palmer,2010; Srinivasan y Srivastava,2010). Bajo esta
perspectiva, surge la necesidad del Marketing Experiencial, siendo este uno
de los ultimos avances de la disciplina del Marketing, que se dirige a ofrecer
al consumidor una experiencia de consumo Unica que permite establecer una
vinculacién con la marca o empresa basado en emociones, sentimientos o
pensamientos, entre otros aspectos que despierta el producto en el

consumidor.
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La experiencia del consumidor.

En efecto, el consumidor esta empoderado gracias a las tecnologias de la
informacion, por ende, ha mejorado sus habilidades de consumo. Ahora éste
cuenta con un perfil mas critico e informado al momento de decidir sobre una
compra, al elegir y comparar una marca, al evaluar una experiencia, entre

otras variables.

Los consumidores de ahora ya no solo buscan productos por sus
funcionalidades, sino por las experiencias que éstos los hagan vivir, porque
estimulan sus sentidos, mente y corazén (Galmés, 2010).

En los ultimos afnos el marketing de la experiencia se ha convertido en un
tema de actualidad (Tynan y McKechnie, 2009). Desde que Holbrook y
Hirschman presentaron por primera vez la idea sobre el comportamiento del
consumidor como una dimensién experiencial, Holbrook y Hirschman (1982)
postularon a la experiencia del consumidor como una alternativa para
comprender el comportamiento de los consumidores, y desde entonces ha
cobrado un reconocimiento cada vez mayor entre los académicos y
profesionales del marketing basados en la necesidad de tener una mayor

comprensién del papel de la experiencia del usuario.

Hasta el 2014 no hubo una forma clara de definir “experiencia” en términos de
marketing, se podria decir que tiene relacidn con emocién, aprendizaje,

sentidos, percepcion o la mente.

La interaccion entre empleados y clientes se considera un factor importante
en la creacion de experiencias para los clientes de marcas de servicio
(Biedenbach y Marell, 2010).

Asi se podria decir que la experiencia es el conjunto de conocimientos
adquiridos en una situacién o en la vida en general y que nos permite actuar
en un futuro. Aunque las definiciones varian un poco en el d&mbito de
aplicacién, el contexto y el enfoque, es posible identificar algunos aspectos

comunes en la mayoria de las definiciones.
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Las definiciones pueden variar en contexto o enfoque, pero se presenta
algunos aspectos comunes: (1) Las experiencias son subjetivas; (2) son
mentales, (3) son el resultado de multiples puntos de contacto entre la marca
y el consumidor (que puede ser directa o indirecta, controlable o no
controlable), (4) una experiencia puede abarcar diferentes tipos de relaciones
(por ejemplo, entre los clientes, o entre la marca y los clientes), y (5) quizas lo
mas importante, es una experiencia multidimensional ya que implica la
construccién de diferentes tipos de respuestas de los consumidores (Tynan,
2009).

La Real Academia Espanola de la Lengua (RAE) (2001) define “experiencia”

como:

e Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.

e Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer
algo.

e Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones
vividas.

e Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

e Experimento (p. 155).

El nuevo consumidor experiencial.

El consumidor ha evolucionado, durante mucho tiempo los consumidores
fueron considerados sujetos racionales que analizan los productos y toman
sus decisiones en base a criterios de utilidad y precios. Hoy por hoy, la
comprensién del comportamiento del consumidor exige la valoracion de
elementos, no atendidos durante muchos afos, que se encuentran presentes
en el consumo: emociones, experiencias y sensaciones (Manzano, Gavilan,
Avello, Abril y Serra, 2012).

Schmitt (2006) afirma que el marketing experiencial presente cuatro

caracteristicas diferenciadoras:
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e Las experiencias de los clientes se centran basicamente por las
situaciones que viven frente a determinadas compras, inicia desde los
sentidos, sentimientos y razones, en las que conecta la marca con la
mente del consumidor, pero para que haga efecto este tipo de marketing,
el cliente debe percibir que la organizacion le ha generado valor ante sus
necesidades.

e Las experiencias de consumo de los clientes son relevantes dado que
usaran los productos que se relacionen mas a la situacién en la que
estaran. Estos productos deben ser totalmente diferenciadores, desde el
disefno hasta los beneficios que trae, sin embargo, lo que busca este tipo
de marketing es que los productos encajen con el uso que hara el cliente
sobre ello, para que, de esta manera, lo recuerde con tal facilidad y repita

sus veces de compra.

o El marketing experiencial parte desde el enfoque de que los clientes son
racionales y emocionales, es decir, responden ante estimulos haciendo
uso de la razén y de emocion, lo que genera que las empresas deben de
crear productos y servicios que creen emociones, fantasias, sentimientos
y alegrias cada vez que el cliente las visite, con la finalidad de que cause

un impacto tanto en la parte racional como emocional.

e El marketing experiencial utiliza distintos métodos para poder analizar el
comportamiento del cliente desde su parte creativa de su cerebro. Existen
métodos modernos como aparatos en donde puedan ver el
desenvolvimiento del cerebro del cliente, su aspecto sensorial y sus
emociones, con la finalidad de tener un mayor entendimiento acerca de
sus reacciones o estimulos frente a determinado productos y servicios.

Una herramienta que ha cambiado el modo de negociar, buscar informacién y
comprar en el internet. Manzano et al. (2012) menciona:

Que la revolucion de internet, las plataformas de comunicacién y las
redes sociales han traido consigo un gran cumulo de informacién, no
solo producida por las marcas, empresas y organizaciones, Ssino

también por quienes en un tiempo atras solo observaban: los
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consumidores. [...] Esta situacion genera un entorno muy competitivo
y un cambio sumamente notable en la actitud de los consumidores y
clientes. Para ser capaces de enfrentarse a este nuevo escenario de
mercado es necesario que las empresas conozcan y entiendan a sus

nuevos consumidores. (p. 30)

Lenderman y Sanchez (2008) concuerda con esta teoria y resalta que los
consumidores han pasado de estar aislados a estar conectados, es decir de

no estar informados a estarlo y de ser pasivos a ser activos.

Roberts (2005) en su libro Lovemarks: el futuro mas alla de las marcas,

manifiesta que:

Ha surgido una nueva sensibilidad anti-marca. Cada vez son mas los
consumidores informados, que comprenden cdémo funcionan las
marcas, y lo mas importante, saben que efectos se pretende que
tengan en ellos. A la mayoria de las marcas no le queda sitio donde
esconderse. En esta era de la informacion, las marcas son de dominio
publico. (p. 35)

Y resalta que los consumidores bombardeados con tanta informacion se
hacen cada vez mas infieles a las marcas y requieren “energia emocional”

para decidir su compra.

El placer de comprar es otra singularidad del consumidor moderno, donde no
sblo busca la experiencia que le brindara el producto elegido sino la

experiencia en el proceso de compra.

Se trata de un placer préximo al de los juegos de azar o a las apuestas,
que obligan a elegir una opcién entre muy diversas alternativas,
algunas de las cuales son mucho mas lucrativas que otras. [...] No
basta con una buena compra, por la compra es solo un resultado; lo
placentero es lo que sucede durante la compra y la expectativa primero
y realidad después de lo que sucedera durante el consumo. (Manzano
etal., 2012, p. 37)
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Por ultimo, el nuevo comprador experiencial busca brindar sus opiniones,
necesidades y deseos a las empresas y a otros consumidores, de alli que
estamos frente al llamado Prosumidor.

Lenderman y Sanchez (2008) enfatiza esta idea diciendo:

Un Prosumidor puede ser un creador amateur en un campo particular,
pero tiene los suficientes conocimientos como para manejar
herramientas con caracteristicas profesionales (“profesional” +
“consumidor”). [...]. Un prosumidor puede ayudar a disefar o
personalizar los productos que compra (“productor” + “consumidor”).
[...]. Un prosumidor puede crear bienes para su uso personal, y
también para venderlos (“‘productor” + “consumidor”). [...] un
prosumidor es el tipo de persona que toma medidas para solucionar las
dificultades que puedan surgir con empresas o mercados de consumo

para prevenir futuros problemas (“proactivo” + “consumidor”). (p. 177)

El Marketing de experiencias.

Aguilera (2016) afirma que el marketing experiencial es el “Conjunto de
sensaciones, sentimientos, cogniciones y respuesta de comportamiento
evocados por estimulos relacionados con una marca, y que forman parte del

disefno y la identidad de una marca” (p. 57).

El marketing experiencial es una disciplina que pone al consumidor en el foco
de su atencién, basandose en la interaccién humana; su objetivo es generar
un dialogo personal a través de la empresa/marca para propiciar una
experiencia positiva, significativa y memorable con el consumidor (Lenderman
y Sanchez, 2008).

Schmitt (2006) dice que las experiencias ademas de tener un nexo con la
empresa, la marca y la vida del cliente, alinean hechos personales y la

situacion de compra con un entorno social mas amplio. Lo que complementa
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Kotler (2007) diciendo que los empresarios ofertan los mismos servicios, la
ventaja se halla en la manera en que se conduzca a su cliente para que se

deleite de una vivencia inolvidable.

Por tanto, los profesionales del marketing deben estar alertas para entender
a las personas, sociedades y colectivos con el fin de ser capaces de lograr
conectar la marca con las personas, y de esta manera generar tanto bienestar

econdmico como bienestar en la sociedad (Quifiones, 2013).

Bernd Schmitt quien es uno de los mayores conocedores y autor mas
importantes que existen sobre el tema, insiste en que no hay que fijar la
atencion solamente en satisfacer y retener al cliente sino en la implicacion
emocional y el placer de la experiencia que le produce comprar un producto
concreto (Schmitt, 2006).

Schmitt (2006) plantea cinco estrategias en funcién del campo experiencial en
el que se basan: percepcién, sentimiento, pensamiento, actuacion y relacion.

Derivado de esto, propone cinco tipologias de marketing de experiencias:

e Marketing de sensaciones. Su intencion es atraer al cliente produciéndole
placer estético, emocion, encanto y agrado a través de la estimulacion de

sus sentidos.

e Marketing se sentimientos. Su finalidad es que, mientras el consumidor
utiliza un producto o un servicio, se despierten en él una serie de

sentimientos positivos.

e Marketing de pensamientos. Su propdsito es apelar a la inteligencia para

crear experiencias cognitivas que solucionen problemas.

e Marketing de actuaciones. Su objetivo es crear experiencias vinculadas al
cuerpo y sus movimientos y sefales, al comportamiento, al estilo de vida

y a la interaccién con los otros.

e Marketing de relaciones. Mas alla de las sensaciones, de los sentimientos
y de las actuaciones individuales, este tipo de Marketing pretende ofrecer

experiencias intensas en conexién con otras personas o grupos.
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Estrategias del marketing de experiencias.

Partiendo de la literatura anterior, y como sefiala Regalado et al. (2009) y
Schmitt (2006) se puede decir que en cuestion de gestion de centros
comerciales, los indicadores de las estrategias de marketing experiencial de

mayor importancia serian las:
1. Marcas disponibles o Tenant Mix.

Generalmente los centros comerciales buscan contar con marcas conocidas
y de prestigio, tal es el caso Mega Plaza Lima Norte en lo que refiere a marcas,
trabaja con marcas reconocidas y de trayectoria, pero ademas opta por
nuevos negocios que demuestren ser atractivos para el tipo de consumidor

que lo frecuenta.

En caso de empresas en marcha que desean abrir una sucursal en el centro
comercial, se debe conocer su situacion financiera, tanto histérica como
proyectada; en el caso de nuevos negocios, hay que conocer su plan de
negocio, donde se sustente el potencial de la misma. En ambos casos,
dependera también del tipo de centro comercial y principalmente que no haya
el mismo rubro, de modo que no se afecte la variedad de productos.

En cuanto a la experiencia de marca es lo que vivira el consumidor cuando
una compafia adopte correctamente el marketing de experiencias como una

de sus herramientas.
En ese caso Holbrook y Hirchman (1982) afirman que:

Las experiencias tienen lugar no sélo cuando se consume 0 se usa un
producto, sino también cuando los consumidores buscan el producto
en un entorno de compra concreto; incluso después del consumo, dada
la vinculacion del uso de la marca a situaciones importantes o
memorables para el individuo (p. 179).
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La marca ha pasado de ser un instrumento de marketing a ser la pieza
elemental de las empresas para diferenciarse del resto y lo hacen generando

experiencias para ganarse la lealtad de los consumidores.

De acuerdo con la afirmacion de Holbrook y Hirchman (1982) se considera
preciso que para que los Centros Comerciales sean exitosos entre otros
elementos deben contar con marcas que asi lo sean, en este sentido la
experiencia de marca puede fragmentarse en tres dimensiones que conviene

entender afinadamente:

Experiencia de producto: es aquella que nace de la interaccion del consumidor
con el producto. Esta experiencia se ve afectada en todo momento por el
comportamiento del consumidor (Desmet y Hekkert, 2007). Brakus, Schmitt, y
Zarantonello (2009) mencionan que en cuanto a experiencia de producto
existen dos variantes, la directa y la indirecta, y las dos afectan al
comportamiento y a la intencion de compra. La directa es cuando la
interaccién del consumidor con el producto es fisica, lo que suele ser en
tiendas. La indirecta es la que el contacto es virtual, siendo esta muy
significativa por el auge de las ventas online.

Experiencia de compra: Brakus el at (2009) explica que la experiencia de
compra es la que tiene lugar en el entorno fisico de la marca, lo que implica a
los empleados, al punto de venta o el entorno digital si se trata de un comercio
online. Estas variables afectan a las experiencias, de hecho coinciden con
algunas de las ExPros de Schmitt (2006). La experiencia de compra se puede
mejorar desde el momento en el que se toma consciencia de como el entorno

fisico y digital afecta al consumidor.

Experiencia de consumo: en la actualidad el consumidor se caracteriza no
sblo por hacer una busqueda durante la precompra, también por su
compromiso emocional durante el consumo. Esta experiencia tiene lugar
durante el uso practico del producto y despierta emociones subjetivas que
pueden ser alteradas por diferentes variables dependiendo de cada persona.
De ahi la dificultad de medicion en el campo de la experiencia de marca
(Richins, 1997).
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En el caso de MegaPlaza Lima Norte es importante precisar que
evidentemente, maneja un Tenant Mix o mezcla de locales y gran parte de su

éxito se debe a ello.

Segun German Moya, director de Comercializacion y Mercadeo de Moya y
Termini, define el Tenant Mix “como la distribucion de tiendas vy
establecimientos por rubros que conforman un centro de compras” (Moya,
2000, p. 29).

Ademas de ello maneja dentro de su Tenant Mix, locales ancla. Para
Muhlebach (1997) son “aquellos negocios o marcas que dentro de un centro
comercial, se caracteriza por la solidez econdémica y cuya extensién supera la
de otros locales” (p. 24). Comunmente son locales de grandes extensiones,
usualmente pertenecientes a una cadena de tiendas que es reconocida en el
mercado por sus volumenes de venta. El mejor “tenant mix” para un centro
comercial “es aquel conformado por dos locales anclas que pueden ser en

muchos casos supermercados y farmacias” (Munlebach, 1997, p. 26).
2. Eventos de experiencia.

En la década de los 90, Getz y Goldblatt (presidente fundador de la Sociedad
Internacional de Eventos Especiales (ISES)) fueron los primeros eruditos en
trabajar el tema de los eventos en el ambito de la comunicacién empresarial y
los identificaron como “hechos distintivos, uUnicos y alejados de la
cotidianeidad” (Sanchez, 2016).

Sanchez (2000) senala que anteriormente el marketing que se realizaba en
los centros comerciales, sobre todo en los norteamericanos, estaba centrado
basicamente en la realizacion de eventos especiales. Estos iban desde el
montaje de circos y actos con animales hasta fiestas con fuegos artificiales y
bandas militares juveniles. Pero a medida que estos se fueron popularizando,
los encargados de la funcibn de marketing en centros comerciales
comenzaron a recurrir a publicidad en medios masivos como la radio y la

prensa escrita para dar a conocer al publico su calendario de eventos.
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Los eventos son una herramienta de comunicacién, una labor o vivencia
planificada en la que se promociona un producto o marca a través de una

interaccidn directa con el publico objetivo (Materman y Wood, 2006).

Los especialistas en comunicacion, planificacion y organizacion de eventos
Masterman y Wood (2006) definen el evento como un “acto en vivo donde un

publico objetivo interactua con un producto o marca cara a cara” (p. 66).

Los eventos son una herramienta clave multipropdsito que permite
proporcionarles a los consumidores los bienes y servicios de la marcay a la
vez hacerle participe en la comunicacién, permite cautivar sus sentidos,

emocionar al cliente y estimular su mente.

Con el pasar del tiempo dados los resultados beneficiosos de los eventos hoy
en dia tienen una gran importancia, por lo que cada vez son asignados interés
y presupuesto, siendo planeados de manera minuciosa en el plan y estrategia
de comunicacién de la marca (Sanchez, 2016).

Los eventos consiguen una comunicacion directa con el cliente, captando su
atencion y creando con él una conexion emocional, por este motivo los
profesionales del marketing muestran gran interés haciendo que el sector de

los eventos se propague y especialice.

Sanchez (2016) expresa que los eventos tienen una relacidén directa con el
marketing experiencial, pues se basan en la emocién y la experiencia para
lograr una conexion entre marca y cliente. Para que el evento experiencial sea
efectivo debe conectar al consumidor con la marca, lograr que la marca sea
recordada y lograr la difusion de la accion a través de los espectadores al

evento.

Masterman y Wood (2006) detalla que existen siete requisitos necesarios para

que un evento de experiencia tenga éxito, estos son:

e |nvolucracién. La vivencia del evento ha de involucrar al consumidor de

forma emocional con la marca, el evento y la experiencia.
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Interaccion. Han de desarrollarse interacciones positivas entre el

consumidor y los demas asistentes asi como con la marca.

Inmersion. Los asistentes al evento han de participar en la experiencia con

todos los sentidos consiguiendo que se aislen de otros mensajes.

Intensidad. La experiencia ha de ser Unica, memorable y con gran
impacto.

Individualidad. La experiencia del evento ha de ser apreciada como unica.
Hay que aprovechar la relacion cara a cara y manejar los mensajes y

experiencias para hacer de cada una de ellas, algo diferente.

Innovacion. Se debe hacer uso de la creatividad para lograr los objetivos
del evento.

Integridad. Los asistentes y consumidores han de ver la vivencia como
una experiencia positiva, auténtica y proveedora de beneficios y valor para

si mismos.

Como se ha interpretado precedentemente los organizadores deben

asegurarse que los eventos tienen éxito o de lo contrario podria ser negativo

para la imagen de la marca. La realizacién de eventos de experiencia tiene

tres etapas segun Browm (2001):

Etapa previa al evento: es la etapa en la que surge una razén por la que
disefar un evento y en la que se disefa. Se deberian controlar los
siguientes agregados:

Definicién del equipo. ¢ Lo organiza una empresa externa o no?
Definicidén de los objetivos del evento.
Definicion del publico objetivo.

Definicion del timing.
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- Disefio de la implementacion, donde el limite en el disefio e
implementacion esta en el presupuesto y en el tipo de evento que se
quiere realizar. Los elementos mas habituales son los espacios, el
presupuesto, la estrategia especifica, el disefio de las experiencias, los

disefnos de invitaciones e imagen visual, entre otros.

i. Etapa de implementacion: es la hora de la ejecucion. Es el momento en

el que todo lo disefiado se pone en practica.

ii.  Etapa posterior al evento: como en todo proceso de marketing se debe
hacer una evaluacion posterior al evento y sacar conclusiones. Es un buen
momento para maximizar la eficacia del evento con la publicacién de fotos
y videos en las redes sociales. De esta manera se supera el caracter

efimero de los eventos.

Se aprecia la conexién directa que existe entre la primera etapa y los 7
requisitos que proponen Masterman y Wood (2006).

En los centros comerciales los servicios complementarios incluyen diversos
eventos tales como: shows, ferias, desfiles, asi como todo espectaculo de
entretenimiento, llamese matinés para nifios, conciertos de muasica peruana,
presentaciones en vivo de televisidon, presentaciones culinarias, bailes, entre
otros. Regalado et al (2009) que estos eventos buscan proporcionar un mayor
valor a la visita de los clientes. Por lo que el objetivo de estas actividades
consiste en incrementar la afluencia de publico al centro comercial. Entre
estos eventos estan: eventos para nifios (show infantiles), desfiles de moda,
sesion de fotos con alguna caricatura o dibujo, pasacalles con personajes,
show de caritas pintadas, show de estatuas humanas, presentacion de
productos novedosos: por ejemplo, el evento Avon, ferias de libros,
Motorshow, entre otros.

3. Promocidon de ventas.

La promocién de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de promocion

que se emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; de tal
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manera, que la mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva
(Thompson, 2016).

Shimp (2000) afirma que promociones de venta son actividades de
comunicacidon de marketing usadas para animar al comerciante y/o al
consumidor final para comprar o realizar otra accion relevante, afectando al
valor percibido del producto promocionado o cualquier otra accion a realizar

por éstos.

De la misma forma John y Kumar (2015) definen a la promocién como un
conjunto de herramientas de marketing disefadas para estimular al
consumidor hacia la compra de productos o servicios ofreciendo un incentivo
para hacerlo. Segun los mismos autores, la principal diferencia entre la
publicidad y la promocién es que ésta ultima ofrece una razén para comprar
ahora, buscando cambiar el comportamiento de compra del consumidor,
frente a un componente més de creacidén de imagen a un plazo mas largo de

tiempo pretendido por la comunicacion.

Es decir, que mientras la publicidad y las ventas personales dan las razones
por las que se debe comprar un producto o servicio, la promocién de ventas
da los motivos por los que se debe comprar lo mas antes posible (Thompson,
2016).

Por todo ello, es indispensable que los especialistas involucrados en las
diferentes actividades de marketing, conozcan en qué consiste la promocion
de ventas, las caracteristicas que la distinguen, su audiencia meta, los
objetivos que persigue y las herramientas que se pueden emplear (Thompson,
2016).

Los efectos conseguidos por las promociones deben estar alineados con los
objetivos de marketing, que si bien no son inmediatos, son mas estratégicos,
como el incremento de las ventas a largo plazo, el incremento de la
participacion de mercado a largo plazo y el estimulo a los consumidores para

probar nuevos productos (Slotegraaf y Pauwels, 2008).
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En el caso, de las promocién de ventas tanto de Megaplaza Lima Norte, como
de los centros comerciales del cono Norte, como lo sefala Regalado et al.
(2009) estas son realizadas a excepcion de las paginas web, por medios
tradicionales, entre ellos los medios de comunicacién masivos, la publicidad
grafica en exteriores e interiores y las promociones internas por medio de
eventos y shows. Y ya en los Ultimos afos, se observa como nuevos canales
la mensajeria bluetooth en el cual se envian mensajes de texto publicitario a
los teléfonos celulares en una determinada zona del centro comercial; y
actualmente ademas de los medios mencionados, lo realizan a través de
publicidad por redes sociales, publicidad en internet, donde ademas del centro
comercial cada tienda posee paginas propias que destinan a promocionar sus
productos, ofertas, dias denominados Cyber Wow o Cyber Day, donde
promocionan eventos de venta online, estrategias modernas, similares a las

que manejan numerosos negocios en la actualidad.

En este sentido, es necesario contar con principios que guien y consoliden
una buena estrategia de marketing de la experiencia. Los siguientes principios
desarrollados a continuacion estan basados en el trabajo de Vine y Gilson
(2010) citado por Barrios (2012):

Principio 1. Final fuerte: tiene que ver con la importancia de alto impacto. Esto
lleva a comenzar con eliminar el preconcepto de que importa tanto el inicio
como el final de la experiencia. Las personas, prefiere un gran final, ya que
eso es lo que permite generar el concepto de que la experiencia sea
memorable en el tiempo, y es lo ultimo que se lleva el cliente. Esto no implica
de ninguna manera que no se tiene que lograr un nivel de satisfaccidon

importante al principio de la experiencia. La clave nuevamente es el gran final.

Principio 2. Eliminar o reducir la mala experiencia lo antes posible: existen
servicios donde existe el riesgo en algin momento de tener malas
experiencias, en el caso de ocurrir las personas prefieren tener las malas al
principio, y recibir las buenas al final de una secuencia, para quedarse con

ellas de una forma memorable.



50

Principio 3. Segmentar el placer combinado con la situacion de incomodidad:
en algunos casos existe posibilidades en que un servicio requiera de espera
0 pequenos sacrificios de tiempo, con lo que es necesario que sean minimos
y a la vez esa etapa sea disimulada con actividades, o pasatiempos donde no
se disminuya la incomodidad.

Principio 4. Construir compromiso a través de la eleccion: las personas son
mas felices y se sienten mejor si creen que poseen algun tipo de control sobre

un proceso, particularmente si no es cémodo.

Principio 5. Dar y mantener rituales a los clientes: esto siempre los hace sentir
cémodos. A manera de pequenos incentivos, premiaciones o simples gestos

de cortesia.

Teorias inherentes del marketing de experiencias.

A. Bernd Schmitt.

Para este autor la idea fundamental es que los consumidores ven mas alla
que los productos, ven los beneficios que pueden obtener de estos productos,
por lo tanto compran percepciones y valores intangibles.

Para Schmitt (1999) el Marketing Experiencial:

Se entiende como estrategia de venta basada en el valor afadido que
supone la dltima transformacion de un producto en una experiencia. Se
trata de una nueva orientacion que estd movilizando a las tradicionales
estrategias de marketing, basadas en caracteristicas y beneficios,
hacia la creacion de experiencias paras los consumidores en relacion
con el producto, y asi lograr el objetivo ultimo: que el cliente compre no
un bien o servicio, sino que utilice a éste ultimo como instrumento para

la vivencia de sensaciones y experiencias. (p. 54)
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En el libro “Customer Experience Management” (Schmitt, 2003) asegura que
no hay dos experiencias iguales, pero se pueden clasificar en 5 mddulos
denominados por el autor como Mddulos Experienciales Estratégicos o MEE
(Strategic experiential modules o SEM).

Schmitt (2000) sefala que lo ideal seria que los profesionales del marketing
se esforzaran estratégicamente para crear experiencias integradas
holisticamente que posean, al mismo tiempo, cualidades de “sensaciones,

sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones” (p. 90). (Figura 2).

EXPERIENCIAS
Holisticas

SENSACIONES
SENTIMIENTOS
PENSAMIENTOS
ACTUACIONES
RELACIONES

Figura 2. El Objetivo del Experimental Marketing
Fuente: Schmitt (2006) Experiental Marketing (p. 90).

Para la realizacion de estas experiencias como estrategias del marketing es
necesario el uso de una herramientas tacticas a las que Schmitt denomina
“Experience Providers o ExPros” (proveedores de experiencias o ProvEx), en
palabras de Shmitt “los ExPros son componentes técnicos tacticos de puesta
en practica a disposicion del profesional del marketing para crear una
campana de sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones, o

relaciones”. Dichos proveedores de experiencias también se muestran en
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“Customer experience management”, expuesto por Shmitt (2000) y son los

siguientes:

Comunicaciones: [...] “incluyen publicidad, comunicaciones externas e
internas de la compania (como revistas-catalogo, folletos y boletines
informativos, informes anuales, etc.) ademas de campanas de relaciones
publicas de la marca” (Shmitt, 2000, p. 92).

Identidad visual / verbal y simbolos: [...] “consta de nombres, logotipos y
simbolos. La identidad visual/verbal es el campo principal de los llamados
asesores de identidad corporativa” (Shmitt, 2000, p. 98).

Presencia del producto: [...] “incluyen disefio de producto, envasado, y
exhibicidén del producto, y personajes de marca que se usan como parte

de los materiales para envasado y punto de venta” (Shmitt, 2000, p. 99).

Congestion de marcas: [...] “incluyen el marketing de eventos y
patrocinios, alianzas y asociaciones, licencias, aparicién de productos en
peliculas, campafas mancomunadas y otro tipo de acuerdos corporativos”
(Shmitt, 2000, p. 105).

Entornos Espaciales: [...] “se incluyen edificios, oficinas y espacios de
fabricacion, espacios comerciales y publicos, y stands sectoriales”
(Shmitt, 2000, p. 107).

Sitios web y medios electronicos: “las capacidades interactivas de Internet
proporcionan un foro ideal para que muchas empresas creen experiencias
para los clientes” (Shmitt, 2000, p. 110). El tipo de herramienta a utilizar
en este ExPro (proveedores de experiencias) queda sujeto a los avances

de las nuevas tecnologias.

Personal: [...] “puede ser uno de los proveedores de experiencias mas
eficaces. [...] incluyen los vendedores, representantes de la compania,
proveedores de servicios, proveedores de servicios a los clientes, y
cualquier otra persona que pueda estar asociada con una empresa o
marca” (Shmitt, 2000, p. 113).



53

El instrumento fundamental para Schmitt es la matriz experiencial (Figura 3)
qgue recoge tanto los modulos experienciales estratégicos en el eje vertical y
los proveedores de experiencias en el eje horizontal; de esta forma,
estrategias y tacticas se pueden combinar entre si para crear las mejores

experiencias.

Comunicaciones | Identidad | Producto | Marca | Entomno | Digital | Empleados
Sensaciones Ampﬂocién Enriqueci- Simplici-
miento “ dad

Sentimientos | Conexion |e
Pensamientos | N
Relaciones | Intensidad- \ \

| difusién N

L .
Actuaciones Reduccidn T3 Separacién

Figura 3. Matriz experiencial

Fuente: Schmitt (2006, p. 245). Experiential Marketing. Cémo conseguir que sus clientes

identifiquen: sensaciones-sentimientos-pensamientos-actuaciones-relaciones.

Schmitt (2006) recomienda tener en cuenta cuatro consideraciones a la hora

de planificar y disenar las experiencias para los consumidores:

e Intensidad: Intensificacion frente a difusion. [...] “;debe ser

experiencialmente ensalzada o difumada?”. (p. 246).

e Amplitud: Enriquecimiento frente a simplificacion. Concierne a la empresa
determinar si desea enriquecer la experiencia, a partir de anexar ExPros,

o bien simplificarla.
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e Profundidad: Ampliacion frente a reduccion. La cuestion a descifrar por los
profesionales de marketing es si es conveniente ampliar el atractivo
experiencial agregando MEE (sensaciones, pensamientos y actuaciones)

o limitarse a una experiencia reducida.

¢ Vinculacion: Conexion frente a separacion. “Con frecuencia, simplemente
anadir otros MEE no es suficiente. Los MEE tienen que estar conectados
entre si. Pero, en algunos casos puede ser beneficioso separar
experiencias que han llegado a ser demasiados amplias, y que por ello

corren el riesgo de carecer de significado” (p. 250).

B. Josep Pine y James Gilmore.

Pine y Gilmore (1999) en su obra “Experience Economy” sustentan que el
objetivo principal de los consumidores modernos es experimentar
sensaciones y emociones que permitan un recuerdo. Joseph Pine, por su
parte, expone que “los productos son tangibles, los servicios intangibles y las
experiencias memorables” (Pine y Gilmore, 1999, p.45). Esto indica que estas
experiencias que tengan efecto en los negocios ademas tienen que ser

memorables.

Estos autores también aseguran que “las experiencias son sucesos que
involucran a los individuos de forma personal” (Pine y Gilmore, 1999, p. 76).
Es alli donde el marketing de centros comerciales prepara un conjunto de
actividades, eventos, promociones que involucran emociones y sentimientos
basados en un plano fisico o psicolégico.

Los autores muestran dos ejes y cuatro clases de experiencias: (Figura 4).

e Dimensién en el eje horizontal, que mide el grado de participacion del

cliente y muestra dos valores:
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- Participacién activa, cuando el cliente es en gran parte protagonista
del desarrollo de la experiencia.

- Participacién pasiva, cuando el grado de protagonismo del cliente no
influye en el desarrollo de la experiencia.

e Dimension en el eje vertical, mide el grado de conexién o relacioén con el

entorno y se diferencian dos grados de conexion:

- Grado de absorcién, atrapa mentalmente la atencion del cliente, el

cliente experimenta el evento pero no lo altera.

- Grado de inmersidn, el sujeto participa en la experiencia, se
involucra y altera de forma directa la experiencia.

ABSORCION

Entretenimiento | | Educativa

PARTICIPACION PARTICIPACION
PASIVA ACTIVA

Estética | | Escapista

INMERSION

Figura 4. Esfera de la experiencia. Modelo de Pine y Gilmore

Fuente: Pine y Gilmore (1999) “La economia de la experiencia”.
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Esta figura representa los cuatro tipos de experiencias que se despliegan en

relacion a las dos dimensiones anteriores:

o Entretenimiento; es una experiencia en la que se realiza una absorcion
pasiva de las experiencias a través de los sentidos. Es muy desarrollada
pues las personas relacionan una buena experiencia con un buen

entretenimiento.

e FEducativa; es una experiencia que involucra la participacién activa de la

persona, con esta experiencia aprende y amplia conocimientos.

e Escapista; la participaciéon activa y la inmersion del consumidor en la
experiencia dan como resultado una configuracién donde el sujeto se

aparta de la realidad y se transporta a la actividad siendo un actor central.

e Estética; en estas experiencias los sujetos casi no afectan al entorno ya

que solo participan desde la observacion y el disfrute del lugar.

Como conclusion a la esfera de la experiencia podemos decir que los sujetos
que disfruten de una experiencia de “entretenimiento” desarrollaran los
sentidos, aquellos que participen en una experiencia “educativa” desean
aprender, los que buscan una experiencia “escapista” quieren hacery los que
desarrollan una experiencia “estética” quieren simplemente estar y disfrutar

del entorno.

C. Max Lenderman y la Experiential Marketing Association (IXMA).

Entre las aportaciones mas actuales sobre marketing experiencial estan
Lenderman y Sanchez (2008) quienes sostienen que el consumidor ha
cambiado y es mas consciente de su poder, por ello exige vivir experiencias
emocionales y sensoriales; estos autores expresan que el marketing
experiencial “intenta crear un poco de magia para el consumidor” (Lenderman

y Sanchez, 2008, p. 68). Denominando magia a la propia experiencia.
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Para Lenderman y Sanchez “El marketing experiencial depende del hecho de
que la experiencia de cada individuo humano involucrado en la campana de
marketing sea lo bastante positiva y relevante como para generar rumores”.
(Lenderman y Sanchez, 2008, p. 75).

Lenderman junto con otros autores, fundaron la Experiential Marketing
Association, IXMA o lo que se conoce en espafol como Asociacion de
Marketing Experiencial, esta agrupacién comparte opiniones de expertos en
marketing a través de un foro que muestra como el marketing experiencial
utiliza la credibilidad, las experiencias sensoriales y el respeto por el

consumidor para dar vida a las marcas.

En IXMA, luego de llegar a la conclusion de que muchas definiciones en el
marketing experiencial no eran del todo validas, sino que hay diferentes ideas
importantes en cada definicién, crearon un manifiesto con ocho puntos sobre

el marketing experiencial (Lendermany Sanchez, 2008, p. 277).

1. Las campanas de marketing experiencial deben suponer claramente un

beneficio significativo para el consumidor.

2. El marketing experiencial se comunica en un didlogo personal entre el

profesional del marketing y el consumidor.
3. El marketing experiencial debe ser auténtico. Eso movilizara el mercado.

4. El marketing experiencial se basa en implicar a la gente de forma

memorable.

5. El marketing experiencial dara méas poder al consumidor individual y

desatara la evangelizacion a pie de calle.

6. ElI marketing experiencial establecera comunicaciones con los
consumidores exclusivamente en los lugares y momentos en que seran mas

receptivos.
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7. El objetivo del marketing experiencial es alcanzar el éxito utilizando tacticas
y enfoques innovadores para llegar al consumidor de forma creativa y

convincente.

8. El marketing experiencial sera la clave del éxito o del fracaso de las marcas

del futuro.

D. Elena Alfaro.

Elena Alfaro, es doctora en marketing por la Universidad Complutense de
Madrid, posee muchos libros y ensayos sobre marketing experiencial desde
el punto de vista mas moderno donde sentencia que “la satisfaccion del cliente

no es suficiente, para diferenciarse se necesitan experiencias” (Alfaro, 2011,
p. 15).

Alfaro (2011) expone un modelo moderno de marketing experiencia
resaltando la importancia de la innovacion para proporcionar una mayor
experiencia al cliente, presenta conclusiones importantes que expone en el
articulo de 2011 “Customer Experience Management: EI ABC de dirigir la

experiencia del cliente”.

e Crear experiencias de forma adecuada: generar ventas, clientes

comprometidos y nuevas vias de lograr ingresos.

e Comprender el Customer Experience Management como una forma de

ayudar al cliente.

e Reformular la manera en la que se ha investigado al consumidor hasta

ahora para tomar una nueva direccion hacia la experiencia del cliente.

e Implicacién por parte de los directivos de la empresa que se lo tienen que

creer, sentirlo y transmitirlo
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e El empleado es el primero en la lista, también tiene que estar implicado

como embajador de la marca.

e Apostar por la estética aporta ventajas competitivas pues genera
impresiones positivas acerca de la personalidad de marca.

e Trabajar todas las fases de la experiencia: la anticipacion, la vivencia y el

recuerdo de la misma.
e Innovar constantemente.
e Adoptar un modelo que ayude en la estrategia de la empresa.
e Hacer todo con pasion.

Como dice Alfaro en el propio articulo, ésta “es una vigorosa fusién de
conocimientos en estrategia, psicologia, biologia del cerebro, investigacion y
sentido comun que muestra en una decena de pasos cémo vender creando
una mayor vinculacién emocional con los clientes que multiplica los resultados

economicos” (Alfaro, 2011, p. 17).

2.3.2 Exito comercial.

Exito comercial de una empresa.

El marketing tiene la capacidad de retener al cliente del centro comercial y
fidelizarlo, la orientacion al marketing de una empresa afecta positivamente
su desempenfio organizacional, pero hay que tener en claro que debe trabajar
con otras areas funcionales como produccion, recursos humanos y finanzas

para lograr el sistémico éxito empresarial (Kee-hung, 2003).
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Para medir el éxito, Mone et al. (2013) citan a Kotler (2009) quienes definen
las métricas como un “conjunto de medidas de desempefio que permiten a las
empresas cuantificar su rendimiento, interpretar su situacidbn pasada vy
presente para afrontar el futuro, ademas de una importante evaluacion

comparativa con otras empresas” (p. 85).

Cheng y Choy (2013) sostienen como variables del desempefo de marketing

a los siguientes indicadores:

e Cuota de mercado

e Retencidn de clientes / fidelizacién de clientes

e Tratamiento de quejas / consultas de los clientes
e Posicién competitiva

e Rendimiento global de marketing

Para evaluar la gestidon de negocios, lo hacemos siempre en funcion de ciertos
indicadores de rendimiento o de resultados. Estos, llamados KPI (Key
Performance Indicator), son el conjunto de métricas especificas que cada
negocio utiliza para cuantificar la consecucion de sus objetivos (Fernandez,
2011).

Todo lo que se puede medir, se puede mejorar. Esta verdad incontestable
—atribuida a Peter Drucker— se vuelve una realidad para el éxito de cualquier

centro comercial.

Medir, medir y volver a medir, comparar, analizar y tomar decisiones. Esta
cadena de hechos I6gica en cualquier negocio, se vuelve clave en un centro
comercial ya que aqui se mide todo: afluencias, ventas, ventas por m2,
vehiculos, tiempos de permanencia, rentas de locales, rentas de areas
comunes, accesos, uso de equipos, rotacidon del parking, horas de
funcionamiento, consumo energia, ratio de ocupacién (Palomares, 2016).

Los indicadores clave de desempefio son métricas financieras o no

financieras, utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de
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una organizacion, y que generalmente se recogen en su plan estratégico,
partiendo del hecho de que los indicadores son necesarios para poder
mejorar, puesto lo que no se mide no se puede controlar, y lo que no se
controla no se puede gestionar (Luzardo y Vasquez, 2010).

En la industria de los centros comerciales, que ha devenido de un negocio
inmobiliario de corto plazo a uno de largo plazo cuyo propésito es la
valorizacion el activo (el centro comercial) sobre la plataforma de su
desempefio comercial y financiero, una gerencia estratégica sin duda define

su potencial de éxito.

El control gerencial, junto con la planificacién estratégica (lo previsible) y la
respuesta estratégica (lo imprevisible) es uno de los pilares fundamentales de
la gerencia estratégica. Controlar la gestion es, de alguna manera, intervenir
las acciones y los recursos utilizados para lograr nuestros objetivos, con la
intencidn de propiciar el éxito de la mision propuesta. El control gerencial, en
la practica, se refiere a la utilizacidén de registros para comparar lo alcanzado
con lo programado y, en consecuencia, presupone medidas establecidas con
anterioridad. El control de gestion entonces tiene que ver con: planificacion,
ejecucion y direccién; y mide parametros de desempefo, a través de
indicadores (Shopping Centers Solutions & Management, SCSM, 2011).

Ferndndez (2011) sefiala que tradicionalmente se utilizan las ventas como
medicidn del éxito o fracaso de una campana de marketing, pero como hemos
ilustrado esta no es la correcta valoracién. El objetivo de una campana de

marketing:

Es incrementar el trafico en el establecimiento en un momento
especifico. El incremento de ventas, en cambio, es el resultado de
muchas otras condiciones como, por ejemplo, el servicio y la atencién
al cliente, el inventario y la presentacion del producto, entre otros
(Fernandez, 2011, p. 273).

Nicolas (2014) sefala que las mediciones financieras como lo son el KPI,

tienen el poder predictivo para el éxito “Se miden hoy para determinar si las
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metas se alcanzaran mafnana, y si se miden con suficiente antelacion permiten

cambios que impacten en los resultados futuros” (p. 97).

El presente marco teérico ha citado los KPI (Key Performance Indicator o
Indicadores Claves de Desemperio) de la gestion de marketing. ACCEP
(2016) sustenta que los principales indicadores de los centros comerciales
considerados son: ventas brutas de los centros comerciales, tasa de
crecimiento de las ventas, visitas mensuales promedio a los centro
comerciales, evolucién del area arrendable, tasa de vacancia, numero de
centros comerciales, nimero de tienda. En este sentido, y tomando en cuenta
la literatura en gestidon de centros comerciales, de Regalado et al (2009), los
indicadores del “éxito comercial de los centros comerciales” a considerar son

los siguientes:

e Ingresos por Ventas: ventas de los operadores que alquilan en el centro
comercial, en comparacion a la media conseguida por el equipo de ventas
en un periodo determinado.

e Afluencia: numero de visitas de personas al centro comercial. Para ello es
necesario conocer la totalidad de poblacion o audiencia, y luego
establecer las cantidad de visitas que se tienen regularmente, de esta
manera se puede conocer el porcentaje de éxito de la estrategia de

marketing.

e Area arrendable (GLA: Gross Leasable Area) evolucién o crecimiento a
través de los afnos del area con posibilidad de alquiler.Esto tienen que ver
con la extension del area construida y la posibilidad de ampliacién para
incrementar el area a ser alquilada y ocupada.

Estos indicadores, como sefala Regalado et al (2009) estan influenciados por
losm indicadores economicos del pais, tales como el crecimiento del PBI,
crecimiento del empleo, incremento del sueldo e ingresos, tipos de cambio,
disminucién del nivel arancelario, indice de precios al consumidor (IPC),

incremento de las inversiones en el pais, entre otros.
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Los datos obtenidos, segun los indicadores, en el centro comercial Megaplaza
Lima Norte, son comparados con los datos de otros importantes centros
comerciales de Lima, el Pert y el mundo. Por lo cual se considera pertinente,
detallar cada uno de estos indicadores a continuacion:

1. Ingresos por ventas en el centro comercial.

Se generan ingresos por ventas como resultado de sus operaciones (Figura
5). Estas operaciones incluyen la venta de bienes y servicios a clientes. Los
ingresos existen como un valor dentro del estado de resultados, también
conocido como estado de pérdidas y ganancias. Los ingresos por ventas
tienen un equilibrio de crédito normal, lo que significa que un crédito en una

cuenta de ingresos ilustra un aumento en las ventas (Carter, 2013).

Ingresos de los Centros Comerciales en el Peru

B Ventas Totales de CC en el Perd (millones USS) Ingresos anuales (USS) / m2 arrendable

6.6% anual. =€
7,809

000

PR ¥
2 pon

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

7,156

Figura 5. Ingresos de los Centros Comerciales en el Peru
Fuente: ACCEP (2016).
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2. Afluencia de personas al centro comercial.

A partir de esta cifra —que no es tan secreta— uno puede empezar a determinar
otros factores —que ya no son de dominio publico- como las ventas,
ocupacion, ingresos por areas comunes, etc. Porque la afluencia no se
equivoca, las personas saben dénde van a pasar su tiempo libre, donde
quieren gastar su dinero en moda, tecnologia, alimentacion y ocio (Palomares,
2016).

Palomares (2016) quien es director del C.C El Dorado en México expone que
sabiendo cuantas personas entran en tu centro comercial puedes determinar
la salud del mismo, por supuesto, pero también puedes saber mucha mas
informacion como: conversion de ventas, determinar las rentas de los locales,
prever la afluencia proxima, analizar las rutas y accesos para evitar cuellos de
botella, medir el impacto de ofertas, rebajas o promociones, como impacta el
clima en tu afluencia, repartir tus recursos segun accesos principales, y si un

evento o activacion ha tenido éxito.

3. Area arrendable del centro comercial.

Segun Ansola (2018) presidente de la Asociacion de Centros Comerciales y
de Entretenimiento del Pert (ACCEP), el poder adquisitivo de los peruanos ha
crecido considerablemente, por lo que su consumo esta en ascenso.
Actualmente, alquilar tiendas en centros comerciales es bastante
recomendable (Cuadro 2), sobre todo en los de mas ventas, que son: Jockey
Plaza, Plaza San Miguel y Mega Plaza Lima Norte. Los peruanos prefieren ir

a lugares comodos y seguros en los que encontraran lo que buscan y mas.



65

Cuadro 2. Precios comparativos de Area arrendable

Valor Metro cuadrado (US$)

Mega Plaza Lima Norte 50-60
Gamarra 20 (52 pis0)-150 (1°piso)
Jockey Plaza 80-90
Larcomar 70-80
Plaza San Miguel 50-60
Mall Aventura Plaza 30-40
Minka 20-40
Polvos Azules 20-30

Fuente: ACCEP (2008).

Segun Colliers Internacional, firma inmobiliaria comercial a nivel mundial los
centros comerciales se clasifican segun el radio de accidn y especializacion.
En caso de Megaplaza Lima Norte es Super Regional: que se refiere a centros
comerciales sobre 80.000 m? de GLA, que contienen tiendas anclas, tiendas
especializadas orientadas principalmente a la moda, cines, juegos, restaurant,

oficinas.

El &rea arrendable incluye todos los espacios de un establecimiento comercial
susceptibles de ser rentadas por parte de su propietario. En consecuencia, en
centros comerciales, las areas arrendables corresponden con las tiendas, y
las &reas no arrendables son aquellas zonas comunes que se encuentran en
los exteriores de los distintos establecimientos (pasillos, aparcamiento, etc.)
(AECC, 2008).

La gestion de cobros por concepto de arrendamientos de los locales, como
sefnala Percy Vigil, dirigente de Accep y gerente general de Megaplaza Lima
Norte, el costo del alquiler de las locaciones representa una parte fija y una
parte variable de las ventas esperadas. En el caso de Megaplaza Lima Norte,

el pago por concepto de alquiler de un local podria ser, por ejemplo, el 10%
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de las ventas efectuadas o cincuenta dolares el metro cuadrado. Y como
ningun centro comercial peruano cobra exclusivamente rentas fijas, de ser el
caso, estas deberian ser muy altas. El fin que persigue esta forma de cobro
es asegurar un monto minimo de ingreso por cada locacién (Regalado et al.
2009).

Centro comercial.

El centro comercial es un tipo de Retail que tiene sus antecedentes en el agora
griega, el foro romano o el bazar oriental. Para su correcta definicion se cita a
instituciones internaciones procedentes de paises donde este formato de

venta se encuentra mas desarrollado.

El International Council of Shopping Centers (ICSC) en espariol Consejo
Internacional de Centros Comerciales, que lo integran un total de 70,000

miembros alrededor del mundo entre propietarios y gerentes, lo define como:

Un grupo de negocios minoristas y otros establecimientos comerciales
que son planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados
como propiedad Unica. Se provee estacionamiento en el lugar. El
tamarno y la orientacion del centro son generalmente determinados por
las caracteristicas del mercado y del area de influencia que presta
servicios al centro. Las tres configuraciones fisicas principales de los
centros comerciales son centros comerciales cerrados, abiertos y
centros hibridos (ICSC, 2008, p. 27).

La Asociacion Espanola de Centros Comerciales (AECC) organizacion sin
fines de lucro, cuyo objetivo principal es intercambiar conocimientos sobre la

realidad y futuro de los centros comerciales en Espania, lo define como:

Un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias

entidades, con criterio de unidad; cuyo tamano, mezcla comercial,
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servicios comunes y actividades complementarias estan relacionadas
con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y
gestién unitaria (AECC, 2008, p. 33).

Por otra parte, el diccionario de contabilidad y finanzas sefala:

Edificio o conjunto de ellos en los que se reunen gran nimero de
comercios minoristas, supermercados o0 grandes almacenes y que
cuenta ademdas con otros servicios auxiliares como prensa,
restauracion u ocio, que se crean con el fin de fomentar las ventas al
ofrecer una gran variedad de productos en un area relativamente
reducida y facilitar las compras a los consumidores, evitandoles que
realicen grandes desplazamientos (Diccionario de contabilidad vy
finanzas, 2002, p. 35).

En el contexto peruano, la norma legal sobre comercio (Norma A.070-
Reglamento de Edificaciones) define al centro comercial como la “edificacion
constituida por un conjunto de locales comerciales y/o tiendas por
departamentos y/u oficinas, organizados dentro de un plan integral, destinada
a la compraventa de bienes y/o prestaciones de servicios, recreacion y/o
esparcimiento” (El Peruano, 2006, p. 14).

Clasificacion de los centros comerciales.

Un centro comercial es un establecimiento manejado generalmente por un
solo operador, ha sido planeado y construido con el propésito de vender y
posee una playa de estacionamiento propia. Se puede identificar tres
configuraciones fisicas principales y basicas de los centros comerciales, los
cuales son: Malls (grandes centros comerciales), centros comerciales abiertos
y centros comerciales hibridos (poseen caracteristicas de ambos).

Tradicionalmente los centros comerciales fueron disefiados para incentivar a

los consumidores a pasar el tiempo, usualmente mas de una hora, dentro del
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local, donde se les proporciona una multitud de productos pertenecientes a
varios segmentos. Sin embargo, dada la crisis que afecté las economias
americanas y europeas entre los anos 2008 y 2009, ultimamente los
consumidores se han enfocado en comprar lo que realmente necesitan. Por
su parte, los centros comerciales hacen lo posible para atraer el regreso de

los consumidores (Euromonitor Internacional, 2010).

Regalado et al. (2009) en su libro “Factores criticos de éxito en los centros
comerciales de Lima Metropolitana y el Callao” menciona lo siguiente con
respecto a la clasificacién de los centros comerciales (Cuadro 3):

International Council of Shopping Centers ha definido ocho tipos de
centros comerciales con el objetivo de brindar los lineamientos vy
comprender las diferencias entre ellos. En ese sentido, establece
«caracteristicas tipicas» para cada uno, pero algunos de ellos incluso
no se adecuan a la definicion especifica y se les denomina «hibridos»,
porque combinan los elementos de dos o mas tipos de centros
comerciales. Es decir, pueden incluir los elementos de un centro
comercial, power center y del outlet. Asimismo, la combinacién del
power center y del centro de estilo de vida forma un power center de
estilos de vida. Y los centros comerciales de entretenimiento combinan

las tiendas minoristas con cines y restaurantes tematicos (p. 21).

Cuadro 3. Clasificaciéon de los principales Centros Comerciales de Lima
Metropolitana y el Callao.

Clasificacién de los principales Centros Comerciales en Lima
Metropolitana y el Callao
Jockey Plaza.
Plaza San Miguel.
Mega Plaza.
Plaza Lima Sur.
Super Regional MAP Bellavista.
Plaza Norte.
MegaPlaza Lima Norte.
Minka.
Sur Plaza Boulevar.
Atocongo Open Plaza.
Angamos Open Plaza.
MAP Santa Anita.
Real Plaza Salaverry.

Regional
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Real Plaza Primavera.
Real Plaza Centro Civico.
La Rambla San Borja.

La Rambla Brasil.

Molina Plaza.

Parque Agustino.

Real Plaza Pro.

Comunitario Real Plaza Santa Clara.
Real Plaza Chorrillos.
Primavera Park & Plaza.
Larcomar.

De estilo de vida El Polo.

Mall Caminos del Inca.
La Marina Open Plaza.
Canta Callao Open Plaza.

Power Center

Fuente: Regalado et al. (2009).

Tipos de estilo de vida en el Peru y sus tendencias de compra.

En el Peru era tradicional la segmentacion de los consumidores por aspectos
geograficos, demograficos y nivel socioecondmicos, ello funcionaba bien
debido a que los consumidores eran facilmente identificables, sin embargo la

situacion en el Pert ha cambiado:

Los afnos ochenta llegaron con una timida apertura de nuestra
economia (...). La siguiente década marco, sin embargo, un nuevo
cambio con la apertura total de la economia. Pronto llegaron
companias y productos de todo el mundo y la competencia se
intensific6 en todos los mercados. El consumidor peruano se
modernizd y pudo tener acceso a bienes y servicios internacionales. De
otro lado, el crédito de consumo se extendié notablemente, lo que
permitié incrementar los niveles de ventas de todo tipo de artefactos
eléctricos (Truijillo, 2007, p. 25).

En este nuevo milenio el Perd ha tenido grades cambios sociales, migraciones
y un mayor crecimiento econdémico, el cual motivd a buscar nuevas
herramientas para identificar y comprender mejor al consumidor peruano.

Arellano (2006) plantea una segmentacién por estilos de vida agrupando a los
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peruanos por actitudes, intereses, formas de pensar y nivel de ingresos, asi

definié seis grandes estilos de vida: los afortunados, los progresistas, las

modernas, los adaptados, las conservadoras y los

modestos (Figura 6).

Ingreso Estilos de Vida Proactivos Esti

los de Vida Reactivos
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Modernidad
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Mujeres

Tradicién

El Mixtos

Figura 6. Estilos de vida en el Peru
Fuente: Arellanos Investigaciones de Marketing.

Factores de atraccion de centros comerciales.

La atraccion comercial puede ser definida como una actitud y ello deviene en

el comportamiento del consumidor.

Para De Juan y Rivera (1999) la atraccion comercial de los consumidores de

centros comerciales puede analizarse mediante los componentes béasicos de

su actitud: a) el cognoscitivo; b) el afectivo, y c) el de la conducta o

comportamiento.
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Howard (1997) analiza detalladamente los factores de atraccién comercial y
ha sefalado como los principales: a) accesibilidad; b) el surtido; c) la
especializacién, y d) el entorno interno y servicio. También manifiesta que una
buena gestidn del centro comercial es afectada por variables como los
cambios de habitos de los consumidores, la innovacion en los formatos

comerciales y las expectativas econdmicas (Figura 7).

Innovacion en Competidores
formas A surtid y
comerciales ceeso y urticto y competencias

Accesibilidad Especializacién

Entorno interno
y servicio

Consumidores y
cambios en los
gustos

Economiay
Cambio

Figura 7. Elementos controlables del centro comercial y su entorno
Fuente: Howard (1997).

Segun Reynolds et al. (2002) los consumidores obtiene una imagen del centro
comercial basado en cuatro factores que son la oferta comercial o el mix de
producto, la accesibilidad, los servicios ofrecidos y el ambiente interno del

centro comercial.

Nogales et al. (2007) también aporta con los principales elementos que
influyen al escoger un centro comercial: su accesibilidad, surtido y las

caracteristicas de los detallistas ubicados en él, asi como su gestion.
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El estudiar el marketing en centros comerciales se aplican componentes como
publicidad, promociones, eventos especiales, relaciones publicas y el
mercandising en los locales (Shopping Centers Management, 1999).

Regalado et al (2009) en un estudio en la ciudad de Lima de la universidad
ESAN sostiene que los “factores criticos a considerar para el éxito de un
centro comercial” son entre otros las vias de acceso, tenant mix, ubicacion,
administracion centralizada, el disefo e infraestructura, la disponibilidad de
tiendas ancla, el crédito de consumo, la estabilidad y crecimiento econémico,
poblacion, servicios complementarios y adicionales y la buena relacion con los
stakeholders, segun este autor estos son los diez factores claves que
determinan el éxito de los centros comerciales en Lima Metropolitana y el
Callao.

En la presente tesis sobre marketing de experiencias en centros comerciales
(combinamos elementos de marketing, experiencias y centros comerciales)
resaltamos tres factores que influyen de forma determinante en la experiencia

del consumidor limeno de centros comerciales:

e Variedad de marcas disponibles (Tenant Mix): distribucion de operadores
o el surtido de negocios, permite que la experiencia sea mayor ya que el

cliente sentira que en un solo lugar encontrara todo.

e Eventos: actividades que atraen a visitantes e influyen en la permanencia
en el centro comercial, se resaltan eventos como conciertos, firma de

autégrafos, pasacalles, juegos de entretenimiento en general.

e Promocion de ventas: estrategias de marketing que incentiva las compras
en un corto plazo, los centros comerciales acostumbran realizar

descuentos por cierta compra, cierrapuertas y demostraciones.

Se hace también un analisis secundario de otros factores que afectan a la
experticia del cliente como la atencion del personal, el disefio, la

infraestructura, la accesibilidad, el crédito de consumo y las comunicaciones.
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Segmentacion del centro comercial Megaplaza Lima Norte.

Como senala Regalado et al. (2009) actualmente, los centros comerciales
tienden a convertirse en el lugar de encuentro, es decir, buscan posicionarse
como la plaza mayor de la ciudad. Megaplaza Lima Norte no es la excepcion,
siendo este uno de los motivos por la cual este centro comercial se ha

consolidado como el de mayor afluencia en esa zona de la ciudad capital.

Sumado a lo anterior, existe numerosos factores tanto internos como externos
que influyen en el comportamiento del consumidor, y a su vez influyentes en
el éxito comercial, en este espacio, se menciona los principales factores que

influyen en el comportamiento del consumidor de Megaplaza Lima Norte.
Factores internos:

- Motivacion. Los visitantes son motivados por la gran variedad
gastrondmica que ofrece Megaplaza, eventos para los nifios, gran

variedad de articulos, seguridad, amplio playa de estacionamiento etc.

- Percepcidn y experiencia. La experiencia que adquieren los consumidores
no solo es ir de compras o comer algo, la gran diversidad de eventos como
show infantiles, juegos para la familia, talleres, fiesta de cumpleanos,
clases de cocina o decoraciones, exposiciones importantes, presentacion

de artistas entre otras experiencias que perciben los clientes.

- Caracteristicas personales. El 83% de los visitantes son de las zonas 1y
2 (Cono Norte) que comprende: Zona 1; Puente Piedra, Comas y
Carabayllo. Zona 2; Independencia, los Olivos y San Martin de Porres. Y
un 25% de visitantes son de otros distritos (Figura 8).

- La edad. Sus consumidores mayormente tienen edades comprendidas
entre los 12 a 35 afnos, y menor proporcion los mayores de 35 anos.

- Niveles socio-econdmico. Sus consumidores sobresalen NSE clase C
(zona 1 con el 44.1% y zona 2 el 51.9%).
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- Aptitudes. Sus consumidores tienen la capacidad de adquisicién y estan
dispuestos a pagar, con tal de disfrutar de las compras o servicios.

DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2016 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES
Niveles Socioecondémicos
TOTAL | NSEA | NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Zona

Total 100 52 23 | 405 | 243 | 17
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 10 107 443 315 125
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 19 231 515 210 25

Figura 8. Distribucion de Niveles por Zona APEIM 2016- Lima Metropolitana

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado (2016).

Factores externos:

- Entorno econdmico. El cono norte es el sector que mas economia se

mueve a nivel regional.

- Entorno politico, hay un buen manejo politico que ha permitido de manera
el poder adquisitivo y el incremento de la economia.

- Entorno legal. No existen impedimentos y existe respeto a las normas

legales actuales.

- Entorno cultural. La presencia de buenas costumbres de respeto y
convivencia; gustan de la diversion y el paseo al igual que el resto de
peruanos.

- Clase social. Sus consumidores pertenecen a la clase social medio alto
(NSE C), con ingresos familiar promedio de S/4,059 de los cuales el 39%
lo destinan a alimentos, seguido de 12% a muebles y enceres y 6%
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vestimenta. Segun APEIM el 98% tienen electrodomésticos como
computadora, lavadora, televisor en sus hogares. El 79% viven en casa

propia de material noble.

- Grupos sociales. Forman parte de grupo social primario en su mayoria,
como familia, trabajo y estudio. El 29% llevan mas de 12 afios como
casado y 19% conviviente. Asi mismo el 39% son dependientes.

- Familia. La familia esta conformado por menores de 18 afios 25%, de 18
a 35 anos el 28%; por tanto son este grupo que gustan de juegos vy

diversion.

- Influencias personales. Los visitantes son influenciados por reconocidos
personajes y figuras como la chilindrina, show de los cuatro fantasticos,
Carlos Cachin, Hugo el gigante oso mas querido de la familia Rosaltel,

entre otros.

- Situacion de compra. Al igual que todo peruano les gusta las rebajas, en
efecto Megaplaza Lima Norte, ofrece grandes descuentos, cierra puertas,
ofertas.

- Situacién de consumo. La concurrencia se da en su mayoria en las noches
y en fechas festivas como el dia de la madre, eventos futbolisticos,

navidad, etc.

En este sentido, conociendo los factores internos y externos que motivan al
consumidor que frecuenta a Megaplaza Lima Norte, se establecen un proceso
de segmentacion detallado en el Cuadro 4.
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SEGMENTOS DISTRITOS
Segmentacion
Geografica Los Olivos Comas San Martin de Porres
(Distrito)
Poblacion: 365,921 Poblacién: 522,760 Poblacién: 686,703
Hombres: 48.7% Hombres: 48.7% Hombres: 48.7%
Mujeres: 51.3% Mujeres: 51.3% Mujeres: 51.3%
Segmentacion Nifas y ninosde 0 a5 Nifas y ninos0ab Nifias y ninos 0 a 5
gmen’a anos: 9.4% anos: 9.9% anos: 9.4%
Demogréfica

(Edad y genero)

Nifas y nifos de 6 a
11 afos: 9%
Adolescentes de 12 a
17 afos: 10.2%
Adulto mayor: 9.8%
Gente que trabaja:
61.6%

Nifas y nifos de 6 a
11 afos: 9.9%
Adolescentes de 12
a 17 anos: 10.4%
Adulto mayor: 10.9%
Gente que trabaja:
58.9%

Nifas y nifios de 6 a
11 afos: 9.6%
Adolescentes de 12
a 17 anos: 10.2%
Adulto mayor: 10.3%
Gente que trabaja:
60.5%

Segmentacion
Psicografica

Sobresalen

Clase medio: 45.2%
con ingresos per
capita de S/1330
Clase medio baja:
28% con ingresos per
capita de S/898

NSE B: 10.7%

NSE C: 44.3%

Sobresalen

Clase medio: 32.1%
con ingresos per
capita de S/1330
Clase medio baja:
55.2% con ingresos
per capita de S/898
NSE B: 23.1%

NSE C: 51.5%

Sobresalen

Clase medio: 51.4%
con ingresos per
capita de S/1330
Clase medio baja:
37.1% con ingresos
per capita de S/898
NSE B: 23.1%

NSE C: 51.5%

Segmentacion
conductual

Del total de la poblacion Limefa el 25.1% se concentra en el cono norte,
es decir en los distritos de Carabayllo, Comas, Independencia, Los
Olivos, Puente Piedra y SMP; siendo un mercado atractivo en la que
Mega Plaza aposto6 por ello. Por otro lado, segun un estudio realizado
por INDECOPI el 40% realizan sus compras por prestigio de la marca y
29% por los beneficios que les ofrece el producto o servicio. En efecto
antes y hasta ahora se podia comprar en cualquier lugar informal como
la parada, ambulantes, tiendas informales; incluso habia temor al asalto
y robo de las compras de pronto en la esquina. Sin embargo la
tendencia ha cambiado y es que los consumidores del cono norte al
igual que todos los peruanos buscamos un lugar que nos de garantia,
seguridad a nuestras compras, calidad del producto.

Fuente: Elaboracion propia, basado en datos del Instituto Nacional de Estadisticas e

Informatica (2016).

Sobre esto, la ventaja competitiva de Mega Plaza Norte es la segmentacion

(enfocados en clientes del cono norte de Lima), si bien es cierto que es el

segundo centro comercial preferido por los limefios, es el centro comercial

preferidos por los habitantes del cono norte de Lima, para tal segmentacion

Megaplaza Lima Norte cuenta con una gran diversidad de 402 tiendas y es el
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centro comercial mas grande en relacién a los competidores con una area
total de 138,000 m?2., ademas de ofrecer diversidad, gran tamario, también es
un centro comercial moderno cuenta con la participacion de tiendas como

Ripley, modernos Gimnasios de Gold's Gym, Cinemark, entre otros.

Por tanto con su diversidad, tamafno y modernidad, ha logrado conquistar al
83% de los habitantes del cono norte y otros 25% de la poblacién limefa,
siendo su mejor estrategia la adoptada para garantizar el entretenimiento y
diversion, enfocandose en una serie de eventos que ofrece como parte de una
estrategia de posicionamiento, siendo estos: el club de nifos, talleres de
manualidades, eventos festivos como el viernes de karaoke, clases de baile,
show infantiles, juegos divertidos para toda la familia que ofrece la isla de los
juegos, presentacion de artistas musicales, diferentes eventos por mes del

amor, entre muchos otros eventos.

Este importante centro comercial en el ano 2004 gana un Effie de Oro por
“Mejores practicas del marketing” en la categoria “lanzamiento de servicios”
otorgado por la Universidad del Pacifico. El caso MegaPlaza Lima Norte como
lo sugieren Mayorga, Araujo y Schwalb (2004) tiene como principales factores
de éxito es estudio de mercado realizado para su proyecto, considerando los

requerimientos de los residentes de la zona como:

- La menor distancia: el local para realizar las compras debia ubicarse en

un lugar que no requiriera mas de 30 minutos de viaje para llegar a él.

- El buen trato: el publico se quejaba de que el trato en los centros

comerciales existentes tendia a ser discriminatorio.

- La oferta acorde con las exigencias del cliente: la gente sentia que no
existia una oferta de productos que fuera econémica, de calidad y que
considerara su estilo de vida; es decir, no existia una oferta hecha a su
medida.

- Elcentro comercial «cercano»: el publico buscaba que el centro comercial
se convirtiera en un lugar al cual fuera posible asistir con su familia,

amigos y conocidos; en donde se sintiera a gusto.
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- La audiencia objetivo: la empresa opt6 por segmentar al publico objetivo,
concentrandose en los grupos «aspiracionales» y «tradicionales»
pertenecientes a los niveles socioeconémicos B y C, con el propdésito de
diferenciarse dentro de este segmento a través de la oferta comercial, las
promociones, los servicios y los eventos. El grupo de clientes del Mega
Plaza esta integrado por aquellas personas que antes acudian a Plaza
San Miguel a realizar sus compras, las que acudian al centro de Lima para
hacerlas (la mayoria), y las que las hacian en la zona

Sin embargo, Megaplaza Norte no fue construida solo para atender la
demanda de esa jurisdiccion, sino también a los distritos aledafnos que forman
la zona Lima Norte: Comas, Los Olivos, San Martin de Porres, Santa Rosa,
Carabayllo y Puente Piedra (Regalado, 2009).

Otro de los factores que influyen, son los estilos de vida de los potenciales
consumidores, tal y como sefala Arellano (2004) una cuarta parte de
habitantes de Lima Norte esta constituida por progresistas (27,6%) y otro tanto
por conservadores (25,4%). Las personas del segmento conservador
corresponden a los inmigrantes de las ciudades y pueblos del interior del pais,
asentados en los distritos de Comas, Los Olivos, Independencia y San Martin
de Porres, quienes mantienen un patrén conservador en sus estilos de vida y

consumo.

Sin embargo, paulatinamente han ido incluyendo la modernidad en sus
patrones de vida, hecho que se ve reflejado en la percepcién que tienen de
los centros comerciales, pues consideran que estos satisfacen sus
necesidades de consumo y entretenimiento. Ademas, acuden a estos centros

por motivos de integracidn y pertenencia grupal (Regalado, 2009).
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

3.1 Tipo y diseio de investigacion

Asi mismo, se precisa que estamos ante un estudio descriptivo, porque
reproducimos lo que obtenemos como resultado, tal cual encontramos la

informacion. Arias (2006) sefala:

Consiste en la caracterizaciéon de un hecho, fenémeno, individuo o
grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacion se ubican en un nivel

intermedio en cuanto a la profundidad de los conocimientos se refiere
(p. 24).

La presente investigaciéon esta enmarcada en el diseno No experimental.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) expresan que las investigaciones no
experimentales son “Estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada
de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente

natural para después analizarlos”. (p. 152).
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Segun el alcance, la presente investigacion es de tipo correlacional,
Hernandez et al (2014) expresan que la investigacion correlacional “tiene
como finalidad conocer la relacién o grado de asociacién que exista entre dos
0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en

particular” (p. 93).

De corte longitudinal, porque consideran el andlisis del comportamiento de las
variables en un periodo de cinco afios consecutivos en una misma unidad de
analisis. Hernandez et al (2014) senala que los disefos longitudinales son
“Estudios que recaban datos en diferentes puntos del tiempo, para realizar
inferencias acerca de la evolucién del problema de investigacion o fenémeno,

sus causas y sus efectos” (p. 159). Segun muestra la (Figura 9).

Figura 9. Diseiio de la Investigacion

Fuente: Hernandez (2014) / Adaptado por el investigador.

Donde:

M: Muestra donde se realiza el estudio.

Ox : Observaciones - Variable (X): Marketing de experiencias
Ov : Observaciones - Variable (Y): Exito comercial

R : Relacién existentes entre variables.
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3.2 Poblacion de estudio

La unidad de analisis es el lugar o las personas donde se recogeran los
valores de las variables e indicadores correspondientes a la tesis. En este
caso, nuestra unidad de analisis seran el Centro Comercial Megaplaza Lima

Norte.

La poblacién o universo, segun Arias (2006) la define como “...un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales
seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada

por el problema y por los objetivos del estudio” (p. 81).

La poblacion estuvo constituida, en este caso, por todos los locadores del
centro comercial, o que corresponde a 402 locales, y con los cuales
abordaremos temas que intervienen con (X) Estrategias de marketing de
experiencias, (Y) Exito comercial, (X1) Variedad de marcas disponibles, (X2)
Eficacia de los eventos, (X3) Eficacia de la promocién de ventas (Y1)
Crecimiento de los ingresos por ventas, (Y2) Afluencia al centro comercial,
(Y3) Evolucién del area arrendable; en el Centro Comercial Megaplaza Lima
Norte en el periodo 2014-2018.

3.3 Tamano de muestra

Para Hernandez, et al. (2014) la muestra es un subgrupo de la poblacién o
universo de interés, del cual se recolecta informacién, y esta debe ser
representativa del conjunto total, para conseguir generalizar o extrapolar los
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resultados que se pretendan extraer de ellos. Como sefiala Arias (2006) la
muestra es representativa cuando su tamano y caracteristicas son similares a
la poblacion, porque permite hacer inferencias o generalizar resultados, con

un margen de error conocido.

En este sentido, para seleccionar la muestra, se aplic6 una técnica o
procedimiento denominado muestreo (Arias, 2006). Con lo cual se obtuvo una
representacion valedera de los locadores que participaron en el estudio y a

los que se les aplico el cuestionario elaborado.

Como senala Herndndez, Fernandez y Baptista (2014) el muestreo “... es el
acto de seleccionar un subconjunto de un conjunto mayor, universo o
poblacion de interés para recolectar datos a fin de responder a un
planteamiento de un problema de investigacién” (p. 687). En la presente
investigacién el muestreo utilizado fue No probabilistico, que lo define Arias
(2006) como “un procedimiento de seleccion en el que se desconoce la
probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la
muestra” (p. 85).

Para determinar el tamafno de la muestra se utilizé la siguiente férmula

estadistica:

N x(x:*0,5)?
"TTlt (- -1)

Donde:
Ac = Valor del nivel de confianza (varianza) (95%).
e = Margen de error.

N = Tamano de la Poblacién (402 locales).
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Por tanto luego de reemplazar los valores en la formula antes indicada,
tenemos que la muestra esta conformada por 196 locales del Centro

Comercial Megaplaza Lima Norte.

3.4 Técnica de recoleccion de datos

Para recoger los datos de ambas variables (marketing de experiencias y éxito
comercial), se utilizé la técnica de la encuesta. Arias (2006) la define ... como
una técnica que pretendidé obtener informacion que suministra un grupo o
muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacién con un tema en
particular” (p. 72). Esta fue aplicada a la muestra seleccionada, con el
propdsito de establecer la relacidn entre el marketing de experiencias y el éxito
comercial de Mega plaza Lima Norte, y el instrumento a utilizar fue el
cuestionario. Para Arias (2006) el cuestionario es “la modalidad de encuesta
que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel
contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario
autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencidn
del encuestador” (p. 74). Este consider6 todos los aspectos relacionados con
las dimensiones de las variables marketing de experiencia y éxito comercial,
y permiti6 demostrar los objetivos establecidos en el presente trabajo. El
mismo que contuvo validacién y confiabilidad. Este instrumento estuvo
conformado por una serie de afirmaciones dirigidas a la muestra, conformada
por 196 locadores del centro comercial, referente a las estrategias de
marketing que manejan, y sobre el éxito comercial que presentan, utilizando
la escala psicométrica de Likert (totalmente de acuerdo , algo de acuerdo, ni
de acuerdo ni en desacuerdo, algo en desacuerdo, totalmente en

desacuerdo).
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Asimismo se utilizé la técnica del analisis documental. Como lo define Castillo
(s/f):

Es un trabajo mediante el cual por un proceso intelectual extraemos
unas nociones del documento para representarlo y facilitar el acceso a
los originales. Analizar, por tanto, es derivar de un documento el

conjunto de palabras y simbolos que le sirvan de representacion (p. 1).

Y el instrumento que se utilizé en este ambito fue la revisidon documentaria,
que contuvo la informacién acerca de los estados financieros (EEFF) del
Centro Comercial Megaplaza Lima Norte. En el cual las interrogantes
dicotémicas seran evaluadas por la escala nominal, si y no, referente a una

serie de condiciones de los estados financieros.

En cuanto a la validez y confiabilidad. Segun Hernandez, et al. (2014) la
validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable
en la cual se pretende medir, es decir, que sus resultados deben contestar las
preguntas formuladas y no otro asunto. Y la confiabilidad, segun Donald,
Chester y Resabie (1989) es uno de los requisitos de la investigacion
cuantitativa y se fundamenta en el grado de uniformidad con que los
instrumentos de medicién cumplen su finalidad. Por tanto la confiabilidad
denota el grado de relacidén con que se realiza una medicién. Mientras que la
validez denota si lo que se esta midiendo es lo que se desea.

Tanto la validez como la confiabilidad fue dado por el analisis de la Alfa de
Cronbach, con un nivel de confianza de 95%.

Coeficiente Alfa de Cronbach (a) es una medicion estadistica para estimar la
confiabilidad de una prueba, o de cualquier compuesto obtenido a partir de la
suma de varias mediciones. Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad
de las preguntas o items, es comun emplear el coeficiente Alfa de Cronbach
cuando se trata de alternativas de respuestas policitemias, como las escalas
tipo Likert; la cual puede tomar valores entre 0 y 1, donde: 0 significa
confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total (Corral, 2009). El

coeficiente Alfa de Cronbach puede ser calculado por medio de dos formas:
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1.- Mediante la varianza de los items y la varianza del puntaje total (Corral,
2009).

Donde:

a: Coeficiente de confiabilidad de la prueba o cuestionario.
k: Numero de items del instrumento.

s?: Es la varianza total del instrumento.

Y s?: Es la suma de la varianza individual de los items, i = 1,..., k.

2.- Mediante la matriz de correlacién de los items (Corral, 2009).

xX= kp
T 14+pk-1)

Donde:
k: NUmero de items.

p: Promedio de las correlaciones lineales entre cada uno de los items.
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CAPITULO 4: RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis, interpretacion y discusion de los resultados

Para el analisis e interpretacion de los datos, seguimos a Taylor y Bogdan
(1986) quienes plantean el tratamiento de los datos a través de un analisis
comprensivo y articulado, mediante la busqueda de categorias fundamentales
en los hechos que se han descritos a lo largo de los diferentes instrumentos
utilizados en la investigacion cualitativa. Santos (1990) entendiendo las
categorias como “ideas, temas, conceptos, interpretaciones, proposiciones,
topologias (surgidas de los datos observados o de los criterios del evaluador)’
(p- 130).

Se trabajara discriminando y atendiendo los andlisis de acuerdo a las
categorias y subcategorias registrados en los diferentes instrumentos, para

posteriormente hacer diferentes triangulaciones de instrumentos.
La informacidn se clasifico, interpreté y codificé en base al siguiente flujo:

e Formulacion de los instrumentos de recoleccion de datos.
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Revisidn de instrumentos para descartar errores.
Elaboracién de una matriz para tabular los resultados.
Tabulacién de informacion en base a cuadros estadisticos.
Elaboracion de graficos.

Analisis e interpretacion de los resultados.

Verificacion y comprobacion estadistica de la hipétesis, sus variables e
indicadores; evaluacion de las condiciones en que se da la correlacion o
dependencia, jerarquizando las situaciones problematicas mas
importantes y determinado las areas criticas de la influencia del marketing
de experiencias en el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte. Para
dicha correlacion de la prueba de hipotesis de la investigacion utilizd el

coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de Spearman).
e Elaboracién de conclusiones y recomendaciones.

e Elaboraciéon del modelo de evaluacién a proponer.

Como se menciond, la prueba para conocer la correlaciébn entre ambas

variables, es el coeficiente de correlacion de p (rho) de Spearman, que es u

prueba no paramétrica utilizada cuando los datos no tienen distribuci

na

on

normal. Es una medida de la correlacién (asociaciéon o interdependencia) entre

dos variables aleatorias continuas. Para calcular p, los datos son ordenad
y reemplazados por su respectivo orden. El calculo del coeficiente viene da

por la siguiente formula:

_ 6YD?
~ N(N2-1)

p
Donde:

D: es la diferencia entre los correspondientes estadisticos de orden de x-y.

N: es el nUmero de pares de datos.

oS
do
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La interpretacion de coeficiente de Spearman oscila entre -1 y +1,
indicAndonos asociaciones negativas o positivas respectivamente, 0 cero,
significa no correlacion. Es importante senalar que no existe un acuerdo de
los autores sobre las escalas para la interpretacidn del coeficiente de
correlacidén. Hernandez, et al (2006) propone la escala que se muestra en el
siguiente (Cuadro 5).

Cuadro 5. Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Spearman

Magnitud de la correlacion Significado
+1,0 Correlacién positiva perfecta
+0,9 Correlacién positiva muy fuerte
+0,75 Correlacién positiva considerable
+0,50 Correlacién positiva media
+0,25 Correlacién positiva deébil
+0,10 Correlacién positiva muy débil
0,00 No existe correlacién alguna entre las variables
-0,10 Correlacién negativa muy débil
-0,25 Correlacién negativa débil
-0,50 Correlacién negativa media
-0,75 Correlacién negativa considerable
-0,90 Correlacién negativa muy fuerte
-1,00 Correlacién negativa perfecta

Fuente: Hernandez et al. (2006, p. 453).

Tambien se considero para la prueba de hipétesis el método Chi cuadrado,
segun Castellar y Zapata (2009) es un método estadistico que sirve para
realizar contraste de hipétesis, el cual utiliza de manera ordenada datos
observados, pudiendo obtenerse de manera estadistica una hipotesis
comprobable. Este método es denotado por la letra X?
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En términos generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las
frecuencias esperadas de acuerdo con la hipétesis nula. En este caso de
estudio se aplicd para comprobar de manera estadistica la relacion entre el
marketing de experiencia y el éxito comercial de CC Megaplaza Lima Norte,
planteando las siguientes hipotesis a contrastar:

H,: No hay relacion entre el marketing de experiencia y el éxito comercial de
CC Megaplaza Lima Norte 2014-2018.

H:: Si hay relacion entre el marketing de experiencia y el éxito comercial de
CC Megaplaza Lima Norte 2014-2018.

Realizada la organizacion de los datos en una tabla por variable vy
dimensiones, se establecid la siguiente relacion: Chi cuadrado calculado es
mayor que Chi cuadrado tabulado (X% > XZ) se rechazara Ho. Esta prueba se

realizé utilizando el software SPSS.

4.2 Prueba de hipotesis

A continuacion se hara la comprobaciéon de hipétesis mediante la prueba de
Correlacion de Chi cuadrado que nos muestra el nivel de relacién entre las
variables, tanto los resultados de correlacion sean mas cercanos a 1 y su

significacién sea menor a 0.05, sera mas fuerte la relacion (5%).

Considerando como Regla de decision: Se trabaja con un nivel de
significancia de 0.05, si la probabilidad dada en el célculo de Chi, es menor a
0.05, cae en la zona de rechazo, se rechaza Ho y se acepta Hi.



Resultados para la hipotesis general:

Hipotesis Nula (Ho): No hay relacién significativa entre el marketing de

experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-

2018.

Hipotesis Alternativa (H1): Si hay relacién significativa entre el marketing de

experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-

2018.

Cuadro 6. Prueba Chi-cuadrado hipotesis general

Significacion
Valor Df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 464,217 441 ,215
Razo6n de verosimilitud 385,815 441 ,973
Asociacién lineal por lineal 18,174 1 ,000
N de casos validos 196

a. 484 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5.

El recuento minimo esperado es ,01.

Interpretacion: segun el Cuadro 6, muestra sig. bilateral= 0.215, mayor a
0.05, cae en la zona de no rechazo, por tanto se acepta la hipétesis nula de

qgue no existe relacion entre el marketing de experiencias y el éxito comercial

de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.
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Resultados para la primera hipotesis especifica.

Hipotesis Nula (Ho): No hay relacion significativa entre la variedad de marcas
disponibles y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-
2018.

Hipotesis Alternativa (H1): Si hay relacién significativa entre la variedad de
marcas disponibles y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014- 2018.

Cuadro 7. Prueba Chi-cuadrado primera hipotesis especifica

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 182,098 168 ,216
Razo6n de verosimilitud 210,760 168 ,014
Asociacién lineal por lineal 19,255 1 ,000

N de casos validos 196

a. 198 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,14.

Interpretacion: segun el Cuadro 7, muestra sig. bilateral= 0.216, mayor a
0.05, cae en la zona de no rechazo, por tanto se acepta la hipoétesis nula, de
que no existe relacion entre la variedad de marcas disponibles y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014- 2018.
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Resultados para la segunda hipétesis especifica.

Hipotesis Nula (Ho): No hay relacion significativa entre la eficacia de los
eventos y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-
2018.

Hipotesis Alternativa (H1): Si hay relacion significativa entre la eficacia de
los eventos y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-
2018.

Cuadro 8. Prueba Chi-cuadrado segunda hipotesis especifica

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 205,0572 168 ,027
Razén de verosimilitud 223,796 168 ,003
Asociacién lineal por lineal 13,947 1 ,000

N de casos validos 196

a. 198 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,11.

Interpretacion: segun el Cuadro 8, muestra sig. bilateral= 0.027, menor a
0.05, cae en la zona de rechazo, por tanto se acepta la hipétesis alternativa,
de que si existe relacion entre la eficacia de los eventos y el éxito comercial

de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.
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Resultados para la tercera hipotesis especifica.

Hipotesis Nula (Ho): No hay relacion significativa entre la eficacia de la
promocion de ventas y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014-2018.

Hipotesis Alternativa (H1): Si hay relacion significativa entre la eficacia de la
promocion de ventas y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014-2018.

Cuadro 9. Prueba Chi-cuadrado tercera hipotesis especifica

Significacion
Valor df asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 195,0132 147 ,005
Razo6n de verosimilitud 195,967 147 ,004
Asociacion lineal por lineal 4,918 1 ,027

N de casos validos 196

a. 176 casillas (100,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,07.

Interpretacion: segun el Cuadro 9, muestra sig. bilateral= 0.005, menor a
0.05, cae en la zona de rechazo, por tanto se acepta la hipétesis alternativa,
de que si existe relacion entre la eficacia de la promocidn de ventas y el éxito
comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.
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4.3 Presentacion de los resultados

A continuacién se presentan y analizan los resultados de la encuesta (Anexo
2) realizada a 196 locatarios del Centro Comercial Megaplaza Lima Norte, con
la intencion de establecer la relacién entre el marketing de experiencia y el
éxito comercial del mencionado mall en el afio 2018, para luego ser analizado
en conjunto con los resultados obtenidos de la revisidn documental (de los
Estados Financieros) en el periodo 2014-2018. Los resultados se muestran a
partir de los datos tabulados y la aplicacién del estadistico SPSS.

Para obtener la fiabilidad del instrumento se realizé el andlisis de los datos a
partir de los criterios de forma y de contenido, luego se procedié a calcular el
coeficiente de alfa de Cronbach, para ambas variables, teniendo como criterio
general para su intepretacion a George y Mallery (2003, p. 231) quienes
sugieren las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes de alfa
de Cronbach (Cuadro 10):

Cuadro 10. Criterio general para interpretar el coeficiente Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa Descripcion
Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003, p. 231).

Acontinuacion los resultados obtenidos:
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1.-Estrategias de marketing de experiencias

Cuadro 11. Resumen de procesamiento de casos utilizados en el programa
SPSS para el instrumento

N® %

Casos Vélido 196 98,0
Excluido? 4 2,0

Total 200 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables

del procedimiento.

En el Cuadro 11, se presenta el resumen del proceso de los casos para esta
variable, tal y como se muestra, es valida en un 98% y solo un 2% excluido.

Lo cual puede ser interpretado como un buen resultado.

Cuadro 12. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N¢ de elementos

, 797 6

El cuestionario se validé en funcién al Alfa de Cronbach para conocer la
fiabilidad de la variable Marketing de Experiencias (Cuadro 12). Este resultado
muestra que el coeficiente de alfa de Cronbach se encuentra en un ochenta
por ciento (80%), que segun George y Mallery (2003, p. 231) el coeficiente es

bueno.
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2.-Exito comercial

Cuadro 13. Resumen de procesamiento de casos utilizados en el programa
SPSS para el instrumento

Ne° %

Casos Vélido 196 98,0
Excluido?® 4 2,0

Total 200 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

En el Cuadro 13, muestra el resumen del proceso de los casos para esta
variable, donde se observa que es valida en un 98% y solo un 2% excluido.

Lo cual puede ser interpretado como un buen resultado.

En cuanto a la validez en funcién al Alfa de Cronbach para conocer la fiabilidad

de la variable Exito comercial (Cuadro 14).

Cuadro 14. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N2 de elementos

,804 6

Este resultado muestra que el coeficiente de alfa de Cronbach se encuentra
en un ochenta por ciento (80%), que segun George y Mallery (2003, p. 231)
el coeficiente es bueno.

En resumen la validez de este instrumento tipo encuesta permitié una mayor
confiabilidad para la recoleccion de la informacion necesaria y determinar la
correlacién entre ambas variables, con el propésito de tener una base para

futuros trabajos de propuesta de estrategias de marketing que permitan un
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mayor éxito para la organizaciéon y el cumplimiento de las metas

institucionales.

En cuanto a la validez del instrumento fue puesto bajo una prueba de validez,
por medio del juicio de los siguientes expertos (Anexo 4):

Experto 01: Prof. Victor Felix Portocarrero Chavez.
Experto 02: Dir. Edgar Vicente Armas.
Experto 03: Dir. Academico. Ricardo Rolando Fonseca Saldana.

Los mencionados expertos dieron su aprobacién por medio de los siguientes
resultados (Cuadro 15):

Cuadro 15. Resultados de la validacion por juicio de expertos

Indicadores Experto 01 Experto 02 Experto 03
1. Claridad Excelente Muy buena Excelente
2. Objetividad Excelente Excelente Excelente
3. Actualidad Excelente Excelente Muy buena
4. Organizacion Excelente Excelente Excelente
5. Suficiencia Muy buena Excelente Muy buena
6. Intencionalidad Muy buena Excelente Excelente
7. Consistencia Muy buena Excelente Excelente
8. Coherencia Excelente Excelente Excelente
9. Metodologia Excelente Excelente Excelente
10. Pertinencia Excelente Excelente Excelente
Decision final Aplicable Aplicable Aplicable

Formato de validacién adjunto en el Anexo 3.

Seguido de ello, los resultados obtenido de la correlacion segun el Rho de
Spearman, con el propésito de determinar si existe una relacion lineal entre
las dos varibles a nivel ordinal, en otras palabras para conocer si la relacion

es estadisticamente significativa.
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Para contrastar ambas variables y sus dimensiones, se basé en la siguiente

regla:

Ho= Existe relacion significativa entre el marketing de experiencia y el éxtio

comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.

Hi= No Existe relacién significativa entre el marketing de experiencia y el éxtio

comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-2018.
Se utilizé un nivel de significancia a = 1%

Si el valor p >= 0.01, aceptamos la hipotesis nula (Ho). Si el valor p < 0.01
rechazamos la hip6tesis nula (Ho) y aceptamos la hipétesis alterna (H1). En
consecuencia, para la correlaciébn entre ambas variables marketing de
experiencia y éxito comercial (Cuadro 16) aplicando el Rho de Spearman,
para validar el grado de asociacion de las dos variables. Se obtuvo un valor p
>0.01.

Cuadro 16. Correlacion marketing de experiencias y éxito comercial

Marketing Comercial

Rho de Spearman Marketing de Coeficiente de correlacién 1,000 279"
Experiencias Sig. (bilateral) . ,000
Ne 196 196
Exito Comercial Coeficiente de correlacion ,279" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
Ne 196 196

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la regla planteada, como se observa en el Cuadro 11, se
obtuvo como coeficiente de correlacion 0,279, al ser mayor a 0.01 (rS =0.279>
0.01), aceptamos la hip6tesis nula (Ho) y rechazamos la hipotesis alterna (H1);
por tanto entonces se afirma que existe relacion entre el marketing de
experiencia y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo 2014-
2018. Tal y como sefnala Hernandez, et al. (2006) en la interpretacion del
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Coeficiente de Correlacion de Spearman, se encontré una relacién lineal
estadisticamente significativa, entre positiva débil y media. y directamente

proporcional, entre ambas variables.

Cuadro 17. Correlacién variedad de marcas disponibles y éxito comercial

Marca Comercial
Rho de Spearman Variedad de  Coeficiente de correlacién 1,000 ,293"
marcas Sig. (bilateral) . ,000
disponibles N 196 196
Exito Coeficiente de correlacion ,293" 1,000
Comercial Sig. (bilateral) ,000
N® 196 196

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Por su parte la correlacion de la dimensién variedad de marcas disponibles y
el éxito comercial (Cuadro 17). Se obtuvo un valor rS= 0.293, lo cual se
interpreta segun Hernandez, et al. (2006) como una correlacién positiva entre
débil y media (rS= 0.25-0,50).

Cuadro 18. Correlacion eficacia de los eventos y éxito comercial

Eficacia Comercial

Rho de Spearman Eficaciade  Coeficiente de correlacion 1,000 234"
los eventos  Sig. (bilateral) . ,001
N 196 196
Exito Coeficiente de correlacion ,234" 1,000
Comercial  Sig. (bilateral) ,001
Ne 196 196

**. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En cuanto a la correlacion entre la eficacia de los eventos y el éxito comercial
(Cuadro 18). Resulto un valor 0.234, lo cual se interpreta segun Hernandez,
et al. (2006) como una correlacion positiva entre débil y muy débil.
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Cuadro 19. Correlacién eficacia de la promocion de ventas y éxito comercial

Ventas Comercial

Rho de Spearman Eficaciade  Coeficiente de correlacion 1,000 178

la Sig. (bilateral) . ,015

Promocion N

de Ventas 196 196

Exito Coeficiente de correlacién 178 1,000

Comercial  Sig. (bilateral) ,015

N® 196 196

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Por su parte, la correlacion entre la eficacia de la promocién de ventas y el
éxito comercial (Cuadro 19), con un valor de 0.173, que esta segun
Hernandez, et al. (2006) es una correlaciéon entre positiva débil y muy débil
(rS=0.10-0.25).

En cuanto a los resultados de la revision documental de los Estados
Financieros en el periodo 2014-2018, fueron obtenidos mediante la
construccién de una ficha de revision documental que facilité a través del
lenguaje clave, organizar las fuente para de esta manera facilitar su analisis
(Cuadro 20). Donde se pudo analizar la contribucidn de los estados

financieros para el mejoramiento de las estrategias del marketing experiencial.

Cuadro 20. Ficha de Revisién documental (de los Estados Financieros)

2014 2015 2016 2017 2018
Si | No | Si|No|Si|No|Si|No|Si| No

Dimensiones Aspecto a Observar

1. El centro comercial tiene
una amplia variedad de
locales y marcas a X X X X | X
disposicion de los

VARIEDAD DE clientes.

MARCAS 2. Elcentro comercial
cuenta con una amplia
cantidad de locales y X X | X X X
marcas a disposicion de
los clientes.

3. Los eventos realizados

en el centro comercial X X | X X | X

EF'CQ,%'QT%ESLOS son de gran valor.

4.  Elcentro comercial X X X X X
presenta un calendario
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muy bien programado y
estructurado.

5. Las promociones del
centro comercial son
eficaces y contribuyen X X X X | X

con la estrategia del

EFICACIA DE LA i

PROMOCION DE negocio. —
VENTAS 6. La programacion de las

promociones
demuestran eficacia y X X | X X X
coadyuvan a aumentar
las ventas.

7. Lagestién del centro
comercial contribuyen a X X X X X

aumentar sus ventas.

'NG\?EE,;Q'&EOR 8.  En el centro comercial
ha aumentado las ventas
de este afio con respecto
a afnos anteriores.

9. La gestion del centro
comercial genera mayor X X X X X
afluencia de clientes

10. En el centro comercial
ha aumentado la
afluencia de clientes de X X X X X
este afio con respecto a
los de afnos anteriores.

11. La gestion del centro
comercial esta
relacionada con la X X X X X
evolucion del area

_ EVOLUCION DEL arrendable.

AREA ARRENDABLE | 12 E| centro comercial ha

tenido evolucién del area

arrendable en X X X X X

comparacion a los afios

anteriores.

AFLUENCIA

El balance e interpretacion fue clave en la investigacion, cabe resaltar que la
direccion financiera de la CC. Megaplaza Lima Norte, brind6 la pauta principal
para definir las dimensiones de analisis a utilizar; ya que esta dependencia

aplica en su mayoria, los andlisis horizontal, vertical y de razones financieras.

Se presenta a continuacién los resultados mas significativos de la
investigacion en el periodo 2014-2018, y presentados en el anterior Cuadro
15: El centro comercial tiene una amplia variedad de locales y marcas a
disposicion de los clientes (80%); El centro comercial cuenta con una amplia
cantidad de locales y marcas a disposicion de los clientes (60%); los eventos
realizados en el centro comercial son de gran valor (80%); el centro comercial
presenta un calendario muy bien programado y estructurado (80%); las
promociones del centro comercial son eficaces y contribuyen con la estrategia
del negocio (80%); la programacién de las promociones demuestran eficacia

y coadyuvan a aumentar las ventas (60%); la gestion del centro comercial
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contribuyen a aumentar sus ventas (60%); el centro comercial ha aumentado
las ventas de este afo con respecto a anos anteriores (80%); la gestion del
centro comercial genera mayor afluencia de clientes (100%); el centro
comercial ha aumentado la afluencia de clientes de este afio con respecto a
los de anos anteriores (80%); la gestidn del centro comercial esta relacionada
con la evolucion del area arrendable (40%); y el centro comercial ha tenido

evolucion del area arrendable en comparacion a los anos anteriores (100%).

En conclusion se encontrd, dentro del analisis de los Estados Financieros que
las estrategias en las cuales han dado mayor importancia para este periodo
2014-2018 han sido la gestion comercial para generar mayor influencia
(100%), esto se observa con la implementacion de estrategias tales como,
conciertos de musica nacional e internacional, presentaciones en vivo para la
television, presentaciones culinarias, bailes, eventos para nifios y adultos,
desfiles de moda, sesiones de fotografia, concursos, pasacalles con
personajes, exposiciones de vehiculos, exposicion de colecciones, ferias de
libros, ferias navidenas, ferias escolares, entre otros, con el fin de proporiconar
una mayor visita de clientes. Por otra parte se observa que el centro comercial
ha tenido evolucién del area arrendable en comparacion a los afos anteriores
(100%), esto se demuestra con la ampliacion de su segundo nivel, con la
inversiones en obras de ampliacion, la creacidén del puente peatonal, la puesta
en funcién de nuevas operaciones, entre ellas con firmas trasnacionales, la
creaciéon de modulos en los pasillos y patios, las renovaciones constantes de
fachadas, pisos, iluminacién, que buscan entre otras cosas el incremento del
consumo de sus visitantes, y que los compradores estén mejor atendidos. En
este sentido, se puede decir que sobre la base de los Estados Financieros y
en conjunto al estudio de ambas variables, se contribuye significativamente a
tomar decisiones que favorezcan y mejoren la gestion de empresa, pero
tambien la capacidad de mostrar los resultados de la gestion pasada, por lo
cual vislumbra una empresa sostenible y generadora de utilidades, la cual
aplicando las adecuadas estrategias se consolida y mantendria como el
Centro Comercial de mayor importancia del Cono Norte.
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A partir de los resultados del presente estudio, se obtuvo la aceptacion la
hipétesis general que sefala que existe relacién significativa entre el
marketing de experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en
el periodo 2014-2018, sefialando que la correlacion es significativa en el nivel
0,01 (bilateral), segun el analisis estadistico aplicando el software SPSS que
permitié seleccionar el nivel critico deseado. Marin (s.f) define que el nivel
bilateral es la “opcidén apropiada para cuando no existe expectativas sobre la
direccion de la relacion. Indica la probabilidad de obtener coeficientes tan
alejados de cero o mas que el valor absoluto del coeficiente obtenido” (p. 327).
Y se rechazoé la hipétesis nula. Ademas se obtuvo relacion significativa entre
la variedad de marcas disponibles y el éxito comercial, asi como entre eficacia
de los eventos y el éxito comercial; y la eficacia de la promocién de ventas y
el éxito comercial de este importante centro comercial super regional del Cono

Norte de Lima.

Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Regalado et al (2009)
quienes sefalan que el éxito comercial de los centros comerciales,
especialmente latinoamericanos tienen marcada relacion con el marketing
implementado por la empresa, siendo el marketing de experiencias una
innovadora estrategia, que cambia el paradigma del marketing tradicional, y
que se aboca a reconocer las necesidades actuales y las conductas de los
consumidores para poder cubrir con las expectativas y requerimientos de la
sociedad actual. En este sentido las empresas y marcas que utilicen estas
nuevas técnicas seran las que lleguen al éxito. Ya que el consumidor se siente
abrumado, cansado de entornos convencionales, lo que busca son formatos
innovadores que le permitan realizar tareas diarias pero de manera eficiente
y amena. Entender esto, y trabajar en ello, hace que se consiga una relacion
mas estrecha, personal y duradera entre la marca y el consumidor. Estos
autores sefnalan que los factores criticos de éxito en los centros comerciales
de la ciudad capital, y del pais en general, tienen que ver con el tenant mix, la
accesibilidad, y promocion. Ello es acorde con lo que en este estudio de halla.

Y ademas concuerda, con lo que senala Martinez (2007) quien indica que el

marketing de experiencias busca presentar productos de manera atractiva,
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unido a un entorno novedoso y de impacto, y a medios de comunicacién para
la publicidad; factores estos que permiten generar éxito comercial, si son
aplicados de manera efectiva, asi lo confirma Lacis (2014) al sefialar que las
estrategias aplicadas en el marketing de experiencias ha evolucionado y
ajustado al avance tecnoldgico, a los gustos de los consumidores, a la moda,
al espiritu de la marca, asi como al ambiente, disefo gestion del producto y el
entorno social. Lara (2013) dice que el marketing de experiencia hace uso de
las herramientas tecnoldgicas, promociones y eventos. Esto concuerda con lo
que senala Collazos (2015) para este autor el marketing experiencial es una
estrategia comercial, es una oportunidad de crecimiento, y debe valerse de la
segmentacion del mercado, de los recursos de la poblacién, de las
necesidades de los potenciales consumidores, y de tiendas anclas y eventos
para hacer atrayentes un espacio comercial.

Lo anterior guarda relacién con lo que expresa Chun (2011) quien sefala que
el éxito de una empresa no es solamente manejar los recursos que posee,
sino que también es necesario dar a conocer los productos que vende y el

papel que representa la empresa en la sociedad como un ente econémico.

En este sentido, es importante reconocer que los comerciales ya dejaron de
ser solo una industria y se han convertido en referentes para la sociedad a
nivel mundial, y en el Peru gracias a su crecimiento econémico de los ultimos
anos ha permitido el establecimiento y crecimiento de los centros comerciales,
presentando en sus indicadores comerciales una mejora constante, asi lo
demuestra la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del
Perl, sefalando que las ventas brutas, el numero de visitantes y el area

arrendable han incrementado.

Para finalizar, es necesario acotar que el corazén de cada negocio exitoso
recae en el marketing, y depende en gran medida de una buena estrategia de
marketing, que tome en consideracion la publicidad, los gustos, las
promociones, los sentimientos, los sensaciones, la cognicion y relaciones

publicas y ventas, entre otros.
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En cuanto, a la observacién documental de los Estados Financieros, en
relacion a las dimensiones establecidas (Anexo 3), se observé que en el
periodo estudiado, se viene mejorando la gestibn comercial del centro
comercial MegaPlaza Lima Norte, en el sentido de que viene manteniendo
una amplia variedad de locales y marcas a disposicion de los clientes, se viene
realizando eventos de gran valor, con calendarios muy bien estructurados y
programados, asi como también la oferta de promociones cada vez mas
eficaces, que contribuyen con el aumento de ventas, que afo tras ano y
gracias a la situacién econémica del pais, permite el aumento de la facturacion
y genera mayor afluencia de clientes a este espacio comercial, lo que permite
la evolucién del &rea arrendable, esto con cuerda con las cifras mencionadas
por la Asociacion de Centros Comerciales y de Entretenimiento del Peru
ACCEP vy sustenta el trabajo realizado por Regalado et al (2009) sobre los
factores criticos de éxito en los centros comerciales de Lima Metropolitana y
el Callao, estos autores indicaron que Megaplaza Lima Norte orienta sus
estrategias a la ampliacion de sus infraestructuras, teniendo en sus planes de
expansion abarcar cerca de 25.000 m?, abocados en conseguir y mantener el
mayor numero de visitantes, y con esto la existencia de mayor probabilidad de

ventas, y por tanto mayores ingresos.

Asimismo menciona que el éxito comercial puede ser evaluado por la
afluencia del publico, las posibilidades de éxito en esta zona esta garantizado,
siempre y cuando se gestionen estrategias de publicidad y marketing, que
logren comunicar de forma adecuada y logren captar la atencidén del publico,
en un ambiente donde este publico pueda distraerse y sentirse seguro.
Arellano (2007), citado por Regalado et al (2009) senala que el cono Norte se
ha consolidado de manera vertiginosa con estilo de vida progresista que ha
generado un mayor movimiento comercial, gracias a los altos indices de
consumo Yy entretenimiento. Factores que han generado en este Super
Regional Mall frecuencia de visitantes, incremento en su facturacion, entre
otros éxitos comerciales. Regalado et al (2009) indica que el Megaplaza Lima
Norte se encuentra en un lugar privilegiado de la capital. Con numerosas vias
de accesos de gran envergadura, ademas cuenta con una poblacién a su

alrededor, que en cifras corresponde a mas de 24,6% de la poblacién limefa,
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con estrato de poblacién bueno, que le permite ser potenciales consumidores;
también menciona que la gestion del centro comercial se ha basado en
mantener alianzas estratégicas con arrendatarios de prestigio, han apostado
por dar preferencia en costos por metro cuadrado a quienes apostaron desde
un comienzo a este proyecto, asi como han conseguido una excelente
relacion comunicativa con los locatarios permitiendo tener una eficiente y
efectiva gestion centralizada. Por otra parte, la modernidad de Ila
infraestructura del centro comercial brinda a sus clientes la percepcion de
estilo y un trato diferenciado que se consolida por la satisfaccion de sus
consumidores. Son estas las razones por la cual en la actualidad el Megaplaza
Lima Norte se ha convertido en el espacio preferido en esta zona de la ciudad
capital
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones.

. Se determina que existe relacién positiva entre el marketing de
experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014-2018.

. Se determina que existe relacion positiva entre la variedad de marcas
disponibles y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo
2014-2018.

. Se determina que existe relacién positiva entre la eficacia de los
eventos y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en el periodo
2014-2018.

. Se determina que existe relacién positiva entre la eficacia de la
promocion de ventas y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte en
el periodo 2014-2018.
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Recomendaciones:

1. Que la empresa estudiada tome en consideracion este estudio, como
punto de partida, para futuros y peridédicos analisis de este tipo.

2. Tomar en consideraciéon las expresiones de los locatarios en las
encuestas y también aprovechar en realizar los estudios adicionales que

crean conveniente, para poder llegar a resultados mas especificos.

3. Profundizar lo necesario en base a los resultados obtenidos, de tal manera
que ello contribuya a la consecucién de los objetivos establecidos por el

mall en estudio.

4. Confeccionar a futuro mas instrumentos que permitan medir otros puntos
adicionales relacionales y que de una u otra manera —porque no— poder
establecer un medidor integral para toda la parte comercial de la empresa.

5. El haber tenido resultados positivos, pero débiles en cuanto a relacion de
las dos variables de estudio, no limita a que se busque asociar con otras

variables en futuros estudios de esta empresa.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia “El marketing de experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte, en el periodo

2014 - 2018”.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General Hipétesis General Tipo de Investigacion
Descriptiva, correlacional y
;,Qué relacion existe entre el| Establecer la relacion que existe | Existe relacién significativa entre el Variedad de marcas transversal.
marketing de experiencias y el éxito entre el marketing de | marketing de experiencias y el éxito . disponibles (X1) Dlsenp de investigacion No
comercial de Megaplaza Lima Norte experiencias y el éxito comercial | comercial de Megaplaza Lima Norte | M.lndependiente Experimental

en el periodo 2014- 20187
Problemas Especificos:

1.¢,Qué relacién existe entre la
variedad de marcas disponibles y
el éxito comercial de Megaplaza
Lima Norte en el periodo 2014-
20187

2.4Qué relacion existe entre la
eficacia de los eventos y el éxito
comercial de Megaplaza Lima
Norte en el periodo 2014- 2018?

3.¢Qué relacion existe entre la
eficacia de la promocién de ventas
y el éxito comercial de Megaplaza
Lima Norte en el periodo 2014-
20187

de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014- 2018.

Objetivos Especificos

1. Establecer la relacién que
existe entre la variedad de
marcas disponibles y el éxito
comercial de Megaplaza Lima
Norte en el periodo 2014- 2018.

2. Establecer la relacion que
existe entre la eficacia de los
eventos y el éxito comercial de
Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014- 2018.

3. Establecer la relacion que
existe entre la eficacia de la
promocion de ventas y el éxito
comercial de Megaplaza Lima
Norte en el periodo 2014- 2018.

en el periodo 2014-2018.

Hipotesis Especificas

1.Existe relacion significativa entre
la  variedad de marcas
disponibles y el éxito comercial
de Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014- 2018.

2. Existe relacion significativa entre
la eficacia de los eventos y el
éxito comercial de Megaplaza
Lima Norte en el periodo 2014-
2018.

3.Existe relacion significativa entre
la eficacia de la promocién de
ventas y el éxito comercial de
Megaplaza Lima Norte en el
periodo 2014-2018.

Estrategias de marketing|
de experiencias
X)

Y, Dependiente,

Exito comercial (Y)

Eficacia de los
eventos (X2)

Eficacia de la

promocion de
ventas (X3)

Ingresos por ventas
(Y1)

Afluencia (Y2)

Evolucion del area
arrendable (Y3)

Poblacién — Muestra

Poblacién: 402 locales.
Muestra: 196 locales.
Técnica de recoleccion de datos:
-Encuesta.
-Analisis documental.
Instrumento a utilizar:
-Cuestionario de
Propia.

-Revisiébn documental de los
EEFF.

Escala psicométrica de Likert a
utilizar (Cuestionario)

Totalmente de acuerdo (1)

Algo de acuerdo (2)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3)
Algo en desacuerdo (4)
Totalmente en desacuerdo (5)
Escala nominal (Revisién
documental de los EEFF)

Si

No

elaboracién

Fuente: Elaboracién Propia.
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Anexo N° 2: Instrumento de recoleccion de datos- Cuestionario
Estimado(a) Locador (a):

Un gusto saludarlo(a). La presente encuesta tiene por objetivo conocer su
opinidn con respecto a la gestion de Marketing de Experiencias del Centro
Comercial y como se relaciona con el éxito comercial. Para ello se requiere su
opinién sincera. Este cuestionario debera ser llenado por usted en forma
personal, confidencial y andénima. Por favor no comentar ni mostrar sus

respuestas a otras personas.

Marque con una (x) la respuesta que mejor se ajuste a su opiniéon en cada uno
de los items. Marque solamente una respuesta por item. Por favor, llene todo
el cuestionario, sin dejar de contestar ninguno de los items. Le agradecemos
de antemano su participacion en el llenado de este cuestionario, ya que su
opinidbn es muy importante para nuestro trabajo de investigacion.

1 2 3 4 5
Totalmente de Algo de Ni de acuerdo ni Algo en Totalmente en
acuerdo acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo
DIMENSIONES 12| 3 4 5

EXTRATEGIAS DE MARKETING DE EXPERIENCIAS

Variedad de marcas disponibles

1 | El centro comercial tiene una amplia variedad de locales y marcas a
disposicion de los clientes.

2 | Elcentro comercial cuenta con una amplia cantidad de locales y marcas
a disposicién de los clientes.

Eficacia de los eventos

Los eventos realizados en el centro comercial son de gran valor.

El centro comercial presenta un calendario muy bien programado y
estructurado.

Eficacia de la promocidn de ventas

5 | Las promociones del centro comercial son eficaces y contribuyen con
la estrategia del negocio.

6 | La programacion de las promociones demuestra eficacia y coadyuvan
a aumentar las ventas.

EXITO COMERCIAL

Ingresos por ventas

7 | La gestion del centro comercial contribuye a aumentar sus ventas.

8 | En el centro comercial ha aumentado las ventas con respecto a anos
anteriores.

Afluencia

9 | La gestion del centro comercial genera mayor afluencia de clientes.
10 | En el centro comercial ha aumentado la afluencia de clientes de este
ano con respecto a los de anos anteriores.

B w
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Evolucion del area arrendable

area arrendable.

11 | La gestion del centro comercial esta relacionada con la evolucién del

12 | El centro comercial ha tenido evolucién del area arrendable en
comparacion a los anos anteriores.

DATOS DE CONTROL.:

Sexo
1. Masculino ( ) 2. Femenino ( )

Edad

1. Menos de 25 anos (
2. Entre 26 y 35 afios ( )
3. Entre 36 y 45 afios ( )
4. Entre 46 y 55 afios ( )
5. Mas de 55 afios ()

)

Grado de Instruccion

1. Solo estudios basicos
regulares( )

2. Superior incompleto

3. Superior Completo

4. Maestria y/o Doctorado

5. No precisa

()
()
()
()

Antigliedad de la
tiendaenel CC

. Entre 1 y 3 afios

. Entre 3y 5 afios

. Entre 5 a 10 anos
. Més de 10 anos

(S I NGO I \C T

.Menos de 1 afo (

(
(
(
(

)
)
)
)
)

Distrito de Procedencia:
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Anexo N° 3: Instrumento de recoleccion de datos - Ficha de Revision documental (de los Estados Financieros)

“E| Marketing de Experiencias y el Exito Comercial de Megaplaza Lima Norte, en el periodo 2014-2018”
Nombre o Razén Social: INMUEBLES PANAMERICANA S.A.C.
Nombre del EEFF: BALANCE GENERAL y ESTADO DE RESULTADOS
Periodo evaluado: 2014 - 2018
Fecha de la revision: Julio 2019

2014 2015 2016 2017 2018

Dimensiones Aspecto a Observar _
Si No Si No | Si No Si No Si No

1. Elcentro comercial tiene una amplia variedad de locales y marcas a
disposicion de los clientes.

2. Elcentro comercial cuenta con una amplia cantidad de locales y
marcas a disposicion de los clientes.

VARIEDAD DE MARCAS

3. Los eventos realizados en el centro comercial son de gran valor.

EFICACIA DE LOS
EVENTOS 4.  El centro comercial presenta un calendario muy bien programado y
estructurado.
5. Las promociones del centro comercial son eficaces y contribuyen con la
EFICACIA DE LA estrategia del negocio.

PROMOCIONDEVENTAS | 6 | 3 programacion de las promociones demuestran eficacia y coadyuvan
a aumentar las ventas.

7. La gestion del centro comercial contribuyen a aumentar sus ventas.

INGRESO POR VENTAS . —
8. En el centro comercial ha aumentado las ventas de este afio con
respecto a afos anteriores.
9. Lagestién del centro comercial genera mayor afluencia de clientes
AFLUENCIA - - -
10. En el centro comercial ha aumentado la afluencia de clientes de este
ano con respecto a los de afos anteriores.
11. La gestion del centro comercial esta relacionada con la evolucién del
EVOLUCION DEL AREA area arrendable.
ARRENDABLE 12. El centro comercial ha tenido evolucién del area arrendable en

comparacién a los afnos anteriores.
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Anexo N° 4: Ficha del informe de opinion de expertos

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

— ’) &
1.1 Apeliidos y Nombres del Informante: \/1¢ To@ Felix MOtricaceees CHalE2.

1.2 Cargo e Institucion donde labora:  Docense - Facurse Cigncias Domini senavi
oM sm
1.3 Titulo de la investigacion: El Marketing de Experiencias y el Exito Comercial de
Megaplaza Lima Norte, en el periodo 2014-2018,
1.4 Nombre del instrumento:
en un Centro comercial,
1.5 Autor del Instrumento: Bachiller Franklin Cordova Buiza.
Alumno de la Maestria en Administraciéon con mencion en gestion empresarial

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Regular Buona Muy X |
INDICADORES CRITERIOS m lente |

[ 00-20% | 21-40% |41-60% 61 80% | 81-100%
1 CLARIDAD :ta formulado con lenguaje | l l l >« E

2 OBJETIVIDAD Esté :’xpfosado en conductas 1 1 | 1 ><
| 1
3 ACTUALIDAD tg‘;ﬁﬁ'ﬁa sy g I I o< |
4 ORGANIZACION JS’;‘; e omanzml l | | X |
) ! ’
5 SUFICIENCIA lmgz’fwfm‘w | ’ EX ‘
[Adecuado para  valorar ’ 3 ’r | |
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de poe |

- | I investigacion 1 1 |
7 CONSISTENCIA S::m,::m | > |
|
BN :ylasdmens-ones ‘ ' J X ’
La estrategia responde al| = i
SMETODOLOGIA | proposito del diagnostico | | 1 | X
El instrumento es adecuado | | | l
10. PERTINENCIA  |para el propésito de la ‘ )(

| Investigacion. | 1 | 1 |
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1Il. OPINION DE APLICABILIDAD:

( ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 83 %

Lugar y fecha:

Ciudad de Lima, ... 20 o€ Acoste 2019

B LR 22220
VR e 1B s eriro CHVE 2.
DNL N°.... 092&5//7 ..... TelefonoN"w.A.?n).,.?ZJi-?,é..
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FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del Informante:

VICEN TE

ARMAS

ELGAL-

TSTBREIR Whepa rtos LE SIS

Ibv-c/‘

1.3 Titulo de la

" (L\ W‘U" Mil.

Megaplaza Lima Norte, en el periodo 2014-2018.

1.4 Nombre del instrumento:

en un Centro comercial,
1.5 Autor del Instrumento: Bachiller Franklin Cordova Buiza.
Alumno de la Maestria en Administracion con mencion en gestion empresarial

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Roguanuem

Lo A Lo fedreen l(ooqv‘

Experiencias y el Exito Comercial de

Muy>Exeo

Defi
INDICADORES CRITERIOS ciente \ Buena |lente
00-20% | 21-40% | 41-50% | 61-80% | 81-100%

Esta formulado con lenguaje | )

tCLABIDAD .E!u. ; - l 5(7 l N

expresado en uctas |

2 OBJETIVIDAD chesrvabies. | | | X
Adecuado al avance de la

3.ACTUALIDAD clenciaylatecnologia. | ’ ' X
Existe una ocgamucaon

4 ORGANIZACION \6gica. i % ! )<
Comprende los aspectos en |

5.SUFICIENCIA cantidad y calidad ] X
Adecuado para  valorar| i

6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de | , ‘ 3
| Ia investigacion | S . 4
Basado en aspectos tedrico-

7.CONSISTENCIA cientificos de la investigacion. ‘ l X
Entre los indices, indicadores

8.COHERENCIA  fon Adooralones. ' { 3

= La estratega responde al i

$METODOLOGIA | propesto del diagnostico - | X
El instrumento es adecuado [ l

10. PERTINENCIA  |para e propésito de la X
investigacion. 1 1
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1ll. OPINION DE APLICABILIDAD:

(X<) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado

( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado

1IV. PROMEDIO DE VALORACION: c‘ S %
Lugar y fecha:

o
Ciudad de Lima, ’ } X ‘7 , ?

Firma del Experto Informarite.

ot N L ECC 3V, Teletono w?‘/c;gﬁ(// g

Py S }l{u wen Letecpan

Edsor [Vleele frrwes
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FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

|. DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del informante:  F O N 12 ¢4 SA\ pAKA Richnns Nalawn

1.2 Cargo e Institucién donde labora: )0 U A
NN M T

I (/,MM e R C.ADM W e,

13 Titulo de la investigacion: El Marketing de Experiencias y el Exito Comercial de
Megaplaza Lima Norte, en el periodo 2014-2018.
1.4 Nombre del instrumento: Encuest:

n Cent

1.5 Autor del Instrumento: Bachiller Franklin Cordova Buiza.

er

Alumno de la Maestria en Administracién con mencién en gestion empresarial

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION:
chﬁ Regular ’Bum Muy |Exce
INDICADORES CRITERIOS | ciente Buena | lente
:00-20% 21-40% | 41-80% | 61-80% | 81-100%
Esta formulado con lenguaje | l
1.CLARIDAD g’:’“ | [ , X
sté expresado en conductas
2 OBJETIVIDAD Avabies. % l {
Adecuado al avance de la
JACTUAE%D ciencia y la tecnologia | | )( l
Existe una organzacion |
4 ORGANIZACION gu lr % {
mprende los aspectos en
5.SUFICIENCIA cauliad'y il 4 |
Adecuado para valorar
6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias de v
| I investigacion | !
Basado en aspectos teoérico-
T.CONSISTENCIA | (e ruificos de la investigacion. ) ¥
Entre los indices, indicadores
8.COHERENCIA y las dimensiones, J
lasicroi [La estrategia responde al ‘
9.METODOLOGIA propasito del diagnostico | J
El instrumento es adecuado ' '
10. PERTINENCIA para el proposto de la X
| investigacion. | ]
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IIl. OPINION DE APLICABILIDAD:

() Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( ) Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado, y nuevamente validado

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 99, %

Lugar y fecha:
Ciudad de Lima, . VT SEYLBEMOAE 20 )9




134

Anexo N° 5: Imagen del Centro Comercial Megaplaza Lima Norte

Por compras superiores a $/.30 en las
tiendas de Plaza Conquistadores LLEVATE
GRATIS UNA FOTO

Presentaciéon del coctel mas
grande a base de Pisco
y mucho mas!

W R
- -
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Anexo N° 6: Entrevista a Percy Vigil Gerente General de Megaplaza

Megaplaza: A una década de operaciones, su Gerente General comparte

las estrategias de expansion. (Entrevista en www.ekosnegocios.com)

Desde que abri6 sus puertas en el 2002, l :
MegaPlaza se convirti6 en el centro

economico mas importante del distrito
de Independencia. El tiempo dio la razén
a quienes vieron en Lima Norte la
oportunidad para llevar una oferta
variada de productos y servicios a una
poblacion hasta entonces desatendida.

En ese contexto se estructurd la propuesta del primer MegaPlaza, contando
para entonces con dos tiendas anclas, 22 establecimientos, un patio de
comidas, un restaurante y un cine en un area de 38 mil metros cuadrados. 10
anos después, el area arrendable crecidé a 85 mil metros para satisfacer las
necesidades y expectativas de los mas de tres millones de personas que hoy
visitan este centro comercial en meses regulares. Su facturacion al cierre de

este ano sera de US$ 485 millones, un 15% mas que en el afo 2011.
La consolidacion

Con un esquema de negocio flexible que se adecua a las necesidades del
consumidor, este centro comercial, del Grupo Inmuebles Panamericana
(Wiese - Parque Arauco), es hoy el establecimiento de Lima Norte mas
visitado y recordado, segun el Estudio retail Peruano 2012, realizado por
Arellano Marketing.

“Esto es un orgullo, pero queremos que continue en los préximos afos, por
eso tenemos que continuar con las inversiones y estar pendiente del
cambiante consumidor”, considera Percy Vigil, Gerente General de
MegaPlaza.


http://www.ekosnegocios.com/
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Pero, ;qué estrategias le permiti6 mantener este posicionamiento por una
década? Para el ejecutivo, el precio nunca fue la variable mas valorada al
momento de disefiar sus estrategias de marketing. Considera que el éxito de
un centro comercial comienza con una buena ubicacién, el conocimiento del
consumidor y, sobre todo, una gestion dptima que garantice el éxito. No perder

de vista al cambiante consumidor es vital para la empresa.

Esta gestion se basa en los detalles para que la experiencia del consumidor
sea positiva. Para ello, se realizan actividades a lo largo del afio, como
conciertos, talleres, firma de autdgrafos, sorteos y festivales. “MegaPlaza es

un mundo ferial”, sostiene.
Momento de expansion

Basados en un enfoque del consumidor, MegaPlaza esta presente en tres
distritos de Lima y en la ciudad de Chimbote, llevando formatos especificos
segun el per-l de sus habitantes. De esta manera, estableci6é formatos express
en Villa El Salvador, strip en Chorrillos y Malls para el caso de Independencia
y Chimbote.

“Siempre habra un formato para atender a cada mercado. Somos conscientes
que los modelos no son replicables, asi hayan dos ciudades cercanas”,

sostiene.

Agrega que pensar en los consumidores considerando solo su nivel
socioeconémico es enganoso. Esta condicion los lleva a respetar cada plaza,
identificando sus necesidades, problemas y caracteristicas.

“Debemos analizar con detalle las fuentes de ingresos, los rubros en los que
gastan el dinero, sus marcas preferidas y otros aspectos que nos pueden dar

grandes sorpresas”.

Este grupo no se detiene y sigue trabajando en lo que seran sus proximos
proyectos para atender a los pobladores de Chincha, Canete, Huaral y Pisco.
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Anexo N° 7: Tasa de crecimiento anual promedio de los ultimos 25 afos

Panama 6,4%
Republica Dominicana 5,1%
Chile 5,0%
Pert 4,7%
Costa Rica 4,6%
Bolivia 4,1%
Argentina 3,7%
Honduras 3,7%
Colombia 3,6%
Nicaragua 3,5%
Guatemala 3,6%

Mundo I 3, %0

Ecuador 3,4%
Paraguay 3,3%
Uruguay 3,2%
America Latina y el Caribe I 3, 1%
El Salvador 3,0%
Brasil 2,7%
Meéxico 2,6%
Venezuela 1,9%
0,0% 1,0% 2,0% 3,0% 4,0% 5,0% 6,0% 7,0%

Fuente: Fondo Monetario Internacional (2015).



