UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING Y
DIRECCION DE EMPRESAS

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LINCENCIADO EN MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Experiencias de compra placentera en el Centro
Comercial Real Plaza Trujillo — 2017

AUTOR:
Muratta Pareja, Christopher Jeiss Kentaro
ASESOR:

Mg. Ugarriza Gross, Gustavo Adolfo
Mg. Baltodano Nontol, Luz Alicia

LINEA DE INVESTIGACION:

Comportamiento del consumidor

TRUJILLO - PERU
2017



Pagina del Jurado

Baltodano Nontol, Luz Alicia

Presidente

Ugarriza Gross, Gustavo Adolfo

Secretario

Bustamante Vaca, Javier

Vocal



Este trabajo va dedicado a la memoria

de mi padre, fue quien formo mi caracter, y a
mi madre por la ternura y el amor que me dio
siempre a mis amigos que a lo largo de mi
vida siempre estuvieron conmigo.



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo Christopher Jeiss Kentaro Muratta Pareja con DNI No 72400244, a efecto de
cumplir con las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y
Titulos de la Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela
de Marketing y Direccion de Empresas, declaro bajo juramento que toda la
documentacion que acompario es veraz y auténtica.

Asi mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e informacién que
se presenta en la presente tesis son auténticos y veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad César
Vallejo.

Trujillo, Diciembre del 2017

Christopher Jeiss Kentaro Muratta Pareja , DNI. 72400244



AGRADECIMIENTO

Agradezco especialmente a mis asesores, a la
profesora Luz Baltodano, por su paciencia y por su
estima, que ayudaron que desarrolle mas confianza
con mi investigacion, y al profesor Ugarriza por las
asesorias teodricas, generando mayores ideas de
mejora desde un comienzo en mi tesis. Agradezco a
mi tia Maria Luisa y a mi amiga Nérida Garboza
Ledn, quienes sin su ayuda no hubiese podido
continuar mis estudios finales.



PRESENTACION
Sefores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo
presento ante ustedes la Tesis titulada “Experiencias de compra placentera en el
Centro Comercial Real Plaza Trujillo — 20177, la misma que someto a vuestra
consideracion y espero que cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el
titulo Profesional de Marketing y Direccién de Empresas

El presente trabajo consiste en el estudio de las variables que estan sujetas a la
experiencia de compra placentera en el centro comercial Real Plaza Trujillo, en cuanto
a ello, teniendo en cuenta que el sector de Retail es un motor importante en el sector
comercial, para ello planteamos el siguiente objetivo: Evaluar como el Centro
Comercial Real Plaza Trujillo genera experiencia de compra placentera en los
consumidores trujillanos, respondiendo a la siguiente hipétesis: “El centro comercial
Real Plaza genera experiencias de compra placentera con los eventos experienciales
y su seguridad. Se tuvo como unidad de Analisis a cada cliente que realiza compras
en Real Plaza Trujillo. Para ello evaluaremos de la siguiente forma, variables
atmosféricas y variables de Marketing Experiencial, de acuerdo a ello realizamos la
investigacion siguiendo consecuentemente cada variable:

Variables Externas: Son aquellas variables que refieren al exterior y entorno del centro
comercial, tales como las entradas, las sefializaciones, infraestructura, area cercana,
etc; luego las Variables Internas: Son aquellas que se muestran al interior del centro
comercial como el ruido, olor, disefio, comodidad, etc.; después ubicamos las
Variables de Layout y Disefio: como distribuciébn de tiendas, de espacios, de
categorias; y por ultimo culminamos con las variables de Marketing Experiencial que
consisten en las variebles que rigen directamente en la experiencia sensorial del
cliente.

De acuerdo a ello, llegamos a la conclusién de que el centro comercial Real Plaza
Trujillo presenta un nivel de experiencia de compra 43% Muy Placentero, lo cual
muestra un nivel de aceptacién considerable en la percepcién del cliente trujillano.
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RESUMEN

La investigacion realizada presenté como objetivo general “Evaluar como el Centro
Comercial Real Plaza Trujillo genera experiencia de compra placentera en los
consumidores trujillanos”, teniendo una poblacién desconocida, la cual se calificé como
cada cliente que compra en el centro comercial, y se obtuvo una muestra de 384
personas, para ello se recogieron los datos mediante una encuesta con cuestionario,
se elaboré una matriz de datos, mediante la cual se pudo obtener los resultados, dando
a resultar que el Centro Comercial Real Plaza tiene un 43% de aceptacion a un nivel
de Experiencia de compra muy plancentera, y se llegé a la conclusion que la
experiencia de compra es parcialmente placentera en el Centro Comercial Real Plaza.

Palabras Clave: Experiencia, Compra, Centro Comercial, Marketing Experiencial

ABSTRACT

The information was presented as a general objective "Evaluate how the Real Plaza
Trujillo Shopping Center generates a pleasant shopping experience for Trujillo
consumers", having an unknown population, which was qualified as each client that
buys in the shopping center, and a sample of 384 people, for this the data was collected
by a questionnaire survey, a data matrix was elaborated, through which the results
could be obtained, resulting in the Real Plaza Shopping Center having 43% acceptance
to a Level of Shopping experience very pleasant, and came to the conclusion that the
shopping experience was partially pleasurable at the Real Plaza Shopping Center.

Key Words: Experience, Purchasing, Shopping Mall, Experiential Marketing.



l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Hoy en dia, los centros comerciales permiten urbanizar méas las sociedades de las
provincias, dandoles acceso a una variedad de alternativas de compra, asi como,
darles nuevas ofertas de productos, aparte de ello en determinadas provincias un
centro comercial se convierte en el punto de encuentro de varias personas, para ello
las experiencias juegan un rol importante en la visita de los clientes a un determinado
lugar, el impacto que reciben pueden determinar las posibilidad de que el cliente vuelva
al lugar. Por tanto, actualmente, las gestiones de un centro comercial, también son
primordiales, para poder asegurar un flujo y/o mantenerlo, asegurando tanto a sus

locatarios como a los clientes, satisfaccion en ventas y en experiencia.

Hasta el dia de hoy Peru cuenta con 81 centros comerciales o ‘malls’ en todo el pais
(2 en Trujillo), representando el 1.7% del PBI nacional, a esto se suman las
contribuciones que generan estos (US$7,826 Millones), siendo uno de los motores del

sector comercio.

Dado ello, se entiende a los centros comerciales, como una fuente importante de
experiencia y oferta de compra para los clientes. Sin embargo, existe el E-commerce,
que es un fuerte contrincante y producto sustito, amenazando la subsistencia de los
centros comerciales, para ello el foco de los centros comerciales no se basa en un
simple lugar comercial para transacciones clasicas, sino un lugar experiencial para
compras placenteras, generando un posicionamiento como lugar de encuentro o0 un
lugar de experiencias dentro de la mente del consumidor, generando asi, diversas
experiencias a lo largo del centro comercial, brindando acciones para todo tipo de

clientes y gustos.



Real Plaza tiene como publico objetivo, un NSE alto, sobre todo por su ubicacién
estratégica, que lo ubica en una zona como tal, siendo posicionado como un centro

comercial glamoroso.
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1.2. Trabajos previos

Internacionales:

Usin Enaltes (2013) En su investigacion titulada “La generacion de experiencias de
compra placenteras como base de la gestion de los centros comerciales de Vizcaya”,
Teniendo como objetico general “Analizar las estrategias comerciales seguidas por los
denominados centros comerciales planificados”, llevé a cabo su estudio con los 6
centros comerciales de Vizcaya con espacios de ocio y entretenimiento, con lo cual
llego a la conclusion general de:
Se constata que a pesar de la actual coyuntura de crisis econémica, la afluencia
a los centros comerciales se mantienen aunque en su estancia el consumidor
se dedica méas a pasear y disfrutar de las actividades que oferta el centro, que
a comprar. Lo que corrobora la importancia de generar experiencias de compra
basadas en el entretenimiento y la diversion como principal factor de atraccion
comercial y de diferenciacion frente a la competencia (considerando esta al

resto de centros comerciales planificados e incluso de la propia climatologia).
(p. 91)

Gavilan, Avello & Blasco (2010) En su estudio titulado “Experiencias en el centro
comercial: Una segmentacion de los nuevos consumidores mediante clases latentes”
Planteando como objetivo principal “Realizar una segmentacion de clientes de centros
comerciales basada en aspectos experienciales de las vivencias durante la visita”.
Estudiando las experiencias vividas por los clientes espafioles en los centros
comerciales de Madrid, llegando a la siguiente conclusion:
Los clientes segmentados de acuerdo a su experiencia dentro del centro
comercial son: Clientes Experienciales Totales, los cuales son mujeres que
trabajan fuera del hogar de mediana edad con nivel salarial medio-bajo, esta se
siente muy implicada en las compras, considera que se trata de una actividad
importante y placentera; luego estan los Clientes Recreacionales, constituido

también por mujeres, aunque de mayor edad y con mas presencia de

11



trabajadoras por cuenta propia. Su implicacion e interés por las compras en
general y por la variedad de establecimientos en particular es elevada, aunque
inferior a las Clientes de Experiencias Totales; después estan los Clientes con
Objetivo, en donde se encuentran jovenes y maduros, con menor presencia de
clientes de mediana edad. Este cliente labora por cuenta ajena y tiene un poder
adquisitivo levemente superior; por dltimo tenemos los Clientes Desencantados,
estos son con seguridad el grupo mas atipico, hombres o mujeres,
indistintamente, trabajadores o estudiantes con empleos mal retribuidos,

presentan el nivel de ingresos mas bajo.

Nacionales:

Regalado , y otros (2009) En su trabajo llamado “Factores criticos de éxito en los

centros comerciales de Lima”. Teniendo como objetivo, “Analizar el sector de centros

comerciales en Lima Metropolitana y el Callao”, Estudiando la percepcién de los

consumidores y clientes limefios, llegando a la siguiente conclusion:
A través de entrevistas a profundidad y trabajo de campo se determinaron
diversos factores tentativos de éxito, complementarios a los identificados en el
benchmarking. Todos ellos fueron validados posteriormente a través de una
investigacion cuantitativa y cuestionarios realizados a administradores de
retailers de los centros comerciales y consumidores. De esta forma, de los
factores de éxito tentativos identificados, se concluyé que diez de ellos
determinaban el éxito del sector de centros comerciales. Se observan claras
convergencias y divergencias entre los encuestados (consumidores y
administradores de retailers) y la opinién de los entrevistados. Entre ellas se
tiene: Vias de acceso, un tenant mix atractivo, ubicacién, administracion
centralizada, disefio e infraestructura, disponibilidad de tiendas ancla,
incremento del crédito de consumo y uso de tarjetas de crédito, estimacion de
la demanda, estabilidad y crecimiento economico del pais, tamafio y

dimensiones.

GFK (2016) En su investigacion de mercados denominado “La experiencia de los
Centros Comerciales”, planteando como objetivo el “Conocer las actitudes de los

peruanos hacia los centros comerciales: frecuencia de visita, razones de agrado y
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aspectos de mejora” evaluando a hombres y mujeres, mayores de 18 afios en los 24

departamentos del pais del ambito urbano, llegando a la siguiente conclusion:

Locales:

Los centros comerciales son un espacio para vivir experiencias, que excede las
fronteras de lugar fisico de compras, para enmarcarse como un espacio social
donde las personas interactan y donde ademas encuentran las bondades de
la unicidad: un Unico espacio para hacer todo. A partir de lo anterior,
encontramos que las personas cada vez mas, asisten a los centros comerciales,
como una manera para encontrarse con familiares y amigos y poder encontrar
alli todo lo que necesitan o lo que quieren hacer; dentro de la seguridad,
cercania y variedad que éstos ofrecen. Sin embargo, el ser un espacio de
experiencia, impone retos que trascienden la frontera de las ofertas o de la
transaccionabilidad. Pensar en el visitante del centro comercial como una
persona que desea sorprenderse y sacar el maximo provecho de sus relaciones
sociales —amicales y familiares-, permite repensar al canal y las marcas
presentes, para brindar espacios pensados para la relajacion, la conexion y la

diversion.

INVESTIGA (2010) En su estudio de mercado “Centros comerciales 2010” Con el fin

de “Identificar los factores que influyen en la eleccién de un centro comercial”, llevado

a cabo con personas de 17 a 70 afios de la Provincia de Trujillo. Distritos de Trujillo,

La Esperanza, El Porvenir, Florencia de Mora, Victor Larco, Huanchaco, Salaverry,

Moche y Laredo. Se lleg6 a la conclusion de que:

De acuerdo a las preferencias de los clientes, Real Plaza cuenta con atributos
de una buena experiencia, a mejor cine, mejor ubicacién, mejores eventos y
conciertos. Por otro lado Mall Plaza cuenta con los siguientes atributos
favorables, Mejor supermercado, mejor patio de comidas, mas moderno, tiene
las mejores tiendas, mejor lugar para pasear. Y como atributos mas valorados
de los clientes en sus viajes de compras son: Alimentos para el hogar, Ropa y

calzado, Cine, Restaurantes, Eventos y conciertos, Restaurantes y Cines.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Experiencia de Compra:

1.3.1.1. Experiencia:

De acuerdo a Barrios (2012), la definicion de experiencia se explica de la
siguiente manera:
Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para
transmitir un proceso en si mismo, participando en una actividad, en el afecto,
el pensamiento o la emocion que se siente a través de los sentidos o la mente,
e incluso se puede decir que se vive una experiencia por medio de una

habilidad o aprendizaje.

Para lo cual podemos concluir en el modelo del estudio como experiencia a lo que el
consumidor percibe en un centro comercial participando en las actividades del mismo,
para el estudio, estas actividades también incluyen su interaccion tanto con las
variables atmosféricas, como las variables de Marketing experiencial, concretamente

con eventos experienciales.

Tomando en cuenta la relacion que se establece en el estudio de “Generacion de
experiencias de compra placenteras como base de las gestibn de Centros
Comerciales”, en cuanto a los puntos a evaluar, se establece un punto muy importante
que es la parte atmosférica en el centro comercial y su influencia en la percepcion del
cliente, paralo cual, en el presente estudio se complementa con el aspecto meramente
experiencial: Es asi como se proponen los dos aspectos fundamentales a evaluar para
este estudio. Y para poder comprender este aspecto repasamos las siguientes

variables: Atmdsfera y Marketing Experiencial.

Es asi como se desarrolla el marco tedrico, haciendo mencion y contrastando teorias

en cuanto a ambos aspectos para poder realizar el estudio, ya que ambas variables

14



repercuten en la experiencia de compra del consumidos, tanto las variables de
atmoésfera que es los aspectos fisicos y de infraestructura que percibe el cliente a
primera vista, asi como la variable de Marketing Experiencial de Marketing, que es en
donde el cliente participa en distintas activas experienciales dentro del centro

comercial, que lo invitan a realizar mucho mas que una simple accion transaccional.

1.3.2. La atmésferay ambientacion del establecimiento comercial

1.3.2.1. Atmobésfera

Teniendo en cuenta que la atmosfera representa todo lo que rodea al cliente en el
centro comercial, ya sea desde el exterior hasta el interior, tenemos que las
clasificaciones en cuanto a factores o variables son muy amplias, de acuerdo a ello,
podemos plantear un par de clasificaciones de estos en: Turley & Milliman(2000) Nos
muestran que Los factores ambientales estan categorizados por 4 variables muy

importantes:

Estas 4 categorias importantes son: Variables externas, variables generales
interiores, variables de disefio y distribucion; y variables de punto de compra y

decoracion. (p194)

Por otro lado Calvo Porral y Calvo Dopico (2013) clasifican los factores ambientales
como:
Accesibilidad, Surtido o variedad comercial y el ocio, En entorno interno y la
comunicacion y promocion. (p107)
De acuerdo a Calvo Porral & Calvo Dopico (2013) Podemos definir el atmosfera

como factores atractivos para el cliente, los cuales se evidencian en

Accesibilidad: facilidad de acceso, la cual depende de la amplitud y el estado

de las vias de circulaciéon cercanas, el nivel de trafico en la zona, asi como
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factores como una buena sefializacion, la correcta gestion del estacionamiento

y la contribucion a la mejora de los servicios publicos de transporte...(p109)

Por ello podemos resultar en que los factores principales en la atmdésfera de un
centro comercial son en primera instancia, los factores externos, como Turley y
Milliman (2000), nos menciona en su estudio:
Las variables externas incluyen el escaparate, la carpa, las entradas, las
ventanas de exhibicion, la arquitectura del edificio, el &rea circundante, el
estacionamiento disponible, los muros exteriores, congestion y trafico
alrededor del mall, &reas verdes y jardines, tiendas colindantes, tamafio del

mall, sefalizaciones, locacién del mall. (p195)

Mientras que por el estudio de un autor nos sintetiza las variables internas como:
En primer punto las variables ambientales, las cuales son condiciones de
fondo que existen por debajo del nivel de conciencia inmediata, las cuales
son: Calidad de aire, Temperatura, humedad, circulacién, ventilacién, ruido,
olor y limpieza. Luego tenemos las variables de disefio, las cuales son
estimulos que existen en la vanguardia de nuestra conciencia, como: estética,
arquitectura, decoracion de materiales, forma de escala, textura, patron;
Funcional: Disefio, comodidad, sefializacion, accesorios. Y por ultimo los
factores sociales, en los cuales intervienen la gente dentro del entorno, como:
Audiencia, Numero de personas dentro del centro comercial, apariencia de las
personas que concurren el centro comercial, y el comportamiento de las
personas que van al centro comercial; y por otro lado, dentro de estas
variables sociales estan el personal de servicio: NiUmero, apariencia y

comportamiento de los mismos. (Baker, 1987, p80)

Por otro lado tenemos las variables de disefio y Layout que sobretodo es la disposicion
de los espacios comerciales, asi como espacios de descanso, etc. Dentro del centro
comercial, dando una perspectiva Unica al cliente de acuerdo a cada centro comercial,
este también va acompafado de la oferta comercial que posee el centro comercial,

para poder suplir y/ satisfacer sus necesidades.
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1.3.2.2. Layout

Armstrong (2006) Define el layout como:
Disposicion fisica del equipo, de las oficinas, de las habitaciones y otros
recursos dentro de una organizacion. Describe la ubicacién de recursos y su
relaciéon mutua. La planificacion del disefio organizar las instalaciones fisicas

de manera que las operaciones se lo mas eficientemente posible. (p.185)

Para ello podemos definir el layout dentro del campo de centros comerciales como, la
disposicion de espacios y recursos, incluyendo tiendas, espacios de esparcimiento o

descanso y patio de comidas, con el fin, de que el recorrido se mas eficiente.

Para ello, Turley y Milliman (2000) nos ayudan a determinar los factores de Layout y
disefio como:
Locaciones en el espacio, categoria de productos, flujo, distribucién de

tiendas, incluyendo areas de descanso. (p197)

1.3.2.2.1. Atraccion comercial
Vigaray & Rivera Camino (1999) Plantean que la atraccion comercial esté divido
basicamente en 5 constructos:
Metros cuadrados de superficie de venta, Establecimiento preferido, nUmero
de establecimientos del centro, surtido ofrecido por el centro, preferencia,

Imagen del centro comercial. (p22)

Lo cual determina qué hace atractivos a los centros comerciales.

Por otro lado Calvo Porral & Calvo Dopico (2013) definen la atracciéon como:
Es una consecuencia de cémo gestionan las variables de marketing los
centros comerciales y de como responden los consumidores a dichas

variables y actuaciones. (p108)
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De acuerdo a un autor, este determina con respecto a la imagen que:

La imagen, en términos de factores operativos y facilitadores, representa el
16% y el 12% de la varianza de viajes de compras y el gasto,
respectivamente. Sigue habiendo una gran proporcién de varianza no
explicada por la construccién de imagen. Variables como el tamafio de la zona
comercial, la distancia del hogar del comprador al area comercial, la presencia
0 ausencia de grandes tiendas bien conocidas, los atributos del modo de viaje
y otros factores situacionales pueden ser Utiles predictores para incluir en
estudios futuros. (Wee, 1986, p50)

Para poder elegir un centro comercial se debe tener en cuenta lo siguiente, de

acuerdo a lo planteado por Vigaray & Rivera Camino (1999):

1.3.2.3.

Posicionamiento diferencial de un determinado centro, es un objetivo
multidimensional; es decir, que se debe conseguir un posicionamiento
cognitivo, un posicionamiento afectivo y uno conativo, para que los

consumidores se sientanatraidos por comprar. (p30)

Tenant Mix

De acuerdo a los autores C. Carter y T. Allen (2012) Se puede lograr un buen

Tenant Mix determinando lo siguiente:

La “mejor” locacién seria tratar el asunto, optimizando el problema.

Es asi como explica, que un buen lugar ayuda a construir un Tenant mix solido,

diferenciado por categorias, para agrupar y generar un buen flujo dentro del centro

comercial.

Para ello, también debemos cubrir todas las opciones de necesidad de los clientes,

siempre teniendo en cuenta, en este caso al segmento al cual se dirige, como

segmentos altos, y cubriendo la mayoria de las necesidades, progresivamente. Tal

Como lo mencionan los autores:
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El tenant mix 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 disposicion de su publico objetivo a través de la
asignacién de los diferentes tipos de tienda, espacios de entretenimiento,

namero de tiendas ancla, entre otros.(Regalado y Otros, 2009, p148)

Por consiguiente podemos evaluar los aspectos que son meramente experienciales
en el estudio, que es el Marketing Experiencial, que en el centro comercial a
evaluacion, asi como en el resto del pais, se realizan diversas actividades de
experiencia que llevan al cliente a realizar una accién méas alla de una simple
transaccion comercial, mencionando brevemente acciones experienciales por
campafa como: dia del padre, dia de mama4, dia del nifio, navidad, fin de afio, etc.
Generando alrededor del cliente un entorno vivo, acompafado de dichas acciones,
que de acuerdo a la variable se dividen en:

1.3.3. Marketing experiencial:

Considerando la definicion de un autor, marketing experiencial seria:
Se trata de un sustantivo y un verbo y se utiliza de diversas maneras para
transmitir un proceso en si mismo, participando en una actividad, en el afecto,
el pensamiento o la emocién que se siente a través de los sentidos o la mente,
e incluso se puede decir que se vive una experiencia por medio de una
habilidad o aprendizaje. Por lo tanto, no siempre es claro si la experiencia es
activa o pasiva para el participante, ya sea porque se producen resultados
concretos, como el aprendizaje o el desarrollo de habilidades o si la misma

requiere interaccién o no. (Barrios, 2012, p69)

Por otro lado Rodriguez Jiménez (2015), define al marketing experiencial como:
El marketing experiencial se dirige a ofrecer al consumidor una experiencia
Unica, basada en las emociones, sentimientos o pensamientos, entre otros

aspectos, que despierta el producto al consumidor. (p15)
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Asimismo, un autor nos explica que:
El Marketing Experiencial considera que el cliente no evalla el producto
analizando Unicamente sus caracteristicas y beneficios funcionales. También
estudia cuales son las experiencias que le aporta en funcién de la situacion de
consumo en la que sea utilizado. De este modo, el examen de situacién o
momento de consumo es fundamental para asegurar la correcta adaptacién

del producto a las necesidades y expectativas del cliente. (Magro, 2013, p20)

Para ello podemos, concluir que el marketing experiencial considera las caracteristicas
no fisicas que le ofrece el producto o servicio al cliente, teniendo como base el poder
acudir a las emociones, pensamientos o sentimienos del cliente, mediante los sentidos,
de manera tal que el cliente quede satisfecho con el producto por las emociones que

le transmiten y generando un lazo emocional.

Para ello se puede tocar el tema de Marketing Sensorial, en el cual Gébmez Suérez y
Garcia Gumiel (2012) dan el concepto de Marketing sensorial como el siguiente:
La utilizacion expresa de estimulos y elementos que los consumidores
perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para

generar determinadas atmosferas. (p31)

Por otro lado, los siguientes autores Plantean el marketing sensorial como:
La definicién de las marcas por medio de los cinco sentidos va a ser una de
las claves de comunicacion del futuro de las empresas. Apelando a los cinco
sentidos las marcas pueden conectarse con la memoria y las emociones de
los consumidores. Los estimulos sensoriales ayudan a distinguir un producto
de otro, estan grabados en nuestra memoria a largo plazo y se han vuelto
parte de nuestro proceso de decision de compra. (Esquerra Bernal y Santa
Galvis, 2008, p5)
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Mientras que Barrios (2012) denomina el marketing sensorial como:
El marketing sensorial hace foco en las experiencias vividas por los
consumidores y sus sentimientos en el proceso. Estas experiencias tienen
sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no
s6lo funcionales. El objetivo es que el consumidor se comporte de acuerdo a

sus impulsos y emociones, mas que a su razon. (p71)

Por ello podemos decir que el marketing sensorial se basa en captar los sentidos de
los consumidores, generando determinados ambientes, para poder a su vez poder,
incurrir en su comportamiento de compra a través conductas cognitivas y sensaciones

que se le genere por medio de sus sentidos.

Es asi que conociendo ya las denominaciones de marketing experiencial y
consecuentemente a marketing sensorial, podemos hacer un zoom en los apartados
de marketing sensorial, evaluando cada tipo de marketing sensorial, de acuerdo a los

5 sentidos.

Primero daremos pie al Marketing auditivo o Audiomarketing que de acuerdo a
Pacheco Prieto, Carmona Mulford y Zapata Urdaneta (2013) lo denominan de la
siguiente manera “El audio marketing es el mercadeo que busca despertar el sentido del
oido, un sentido en el que estudios demuestran que la musica es altamente estimulante para

las emociones del ser humano”. (p22)

Y Vierna Carrasco (2014), presenta en su estudio que el marketing auditivo puede
lograr “Facilmente que el cliente permanezca en la tienda o establecimiento mas tiempo del

que €l mismo imaginaba y que repita la experiencia”. (p23)

Y en cuanto al sentido mismo del oido, Gémez R. y Mejia (2012) hacen mencion en
cuanto al sentido del oido:
La musica, relacionada directamente con los estados de animo y la generacién

de recuerdos a largo plazo, puede producir emociones, sentimientos y
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experiencias en las personas y hacer que estas actien de manera diferente en
diversos ambientes dependiendo del tipo de musica que esté sonando en un

momento dado. (p173)

Ahora, tomando en cuenta el Marketing Visual o Visual Marketing, y teniendo en cuenta

gue es uno de los sentidos mas importantes para el marketing ya que la mayoria de

las percepciones se adquieren por la vista, los siguientes autores dan la importancia

de este:

En cuanto a la percepcion, los colores, la luz, el disefio son estimulos visuales
que pueden alterar positiva 0 negativamente la percepcion del cliente en el
punto de venta. Por ejemplo el orden en que se pongan los productos, la
cantidad agrupada en orden de colores o sin importar la secuencia, la
luminosidad del lugar, todo esto cambia la percepcion de lo que ofrece la
tienda, almacén o cualquiera que sea el punto de venta. (Pacheco y Otros,
2013, p32)

Asi como,un autor brinda los factores mas importantes a tener en cuenta en cuanto a

Marketing visual:

La inconsciencia, ya que no somos conscientes de todo lo que vemos, a
diferencia de otros sentidos, el visual percibe estimulos por debajo del umbral
de deteccién consciente, esto quiere decir que existen estimulos visuales que
llegan a nuestro cerebro sin que nos demos cuenta...Por otro lado, la vista es
selectiva, lo que quiere decir que los seres humanos seleccionan lo que ven,
también de forma inconsciente, lo que crean mas relevante e importante para
ellos en ese momento...Vemos lo que queremos, el efecto que tiene lo que ve
un individuo depende del contexto en el que este se encuentre; se tiende a
percibir mas lo que se desea que lo que no se desea... La importancia del
contexto, un factor relevante ya que un mismo estimulo puede generar
comportamientos y significados diferentes por las factores como la intensidad
de iluminacién o los colores predominantes...Y, finalmente, la vista como
arbitro de conflictos, si se da lugar a una incongruencia en el individuo, se

tendera a solucionarse en base a la informaciénproporcionada por este
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sentido, de forma que sea €l mismo el que adopte la decision final. (Vierna,
2014, p23)

Y en cuanto al sentido de la vista, Gbmez R. & Mejia (2012) denotan que “Es uno de

los sentidos que mas puede impactar nuestra mente, pues facilita la persuasiéon y genera

gran capacidad de recordacion”. (p173)

Ahora en cuanto al gusto, el Marketing Gustativo, un autorhace mencion en lo

siguiente:

De cara al marketing sensorial, quiza el gusto sea el sentido menos
desarrollado y utilizado en estrategias. Alun asi, casi todas las marcas pueden
aplicar cualquier tipo de estrategia de marketing gustativo,
independientemente del sector al que pertenezcan. Ofrecer pruebas y
muestras de los productos, es considerada una de las actividades mas
efectivas y que mas contribuyen a que la compra se realice con éxito.
(Carrasco, 2014, p27)

Lo cual nos da una importante perspectiva de cuadn importante es este sentido en el

consumidor para poder captar una experiencia en el.

Luego por el lado del olfato tenemos, por parte de un autor, menciona su funcion del

marketing sensorial como:

Conseguir y entender la conexién entre el olfato y las emociones, lo que
ayudara a comprender el potencial que posee como herramienta para aflorar
en el consumidor ciertos afectos y pasiones hacia la marca. El uso del olor en
las estrategias de marketing sobre los puntos de venta deben estudiar con

precision el mecanismo de nuestro sentido del olfato. (Carrasco, 2014, p25)

Y Gomez R. & Mejia (2012), nos comentan en su investigacion que:

Estas percepciones son la base para las relaciones de marca asociadas a las
diversas categorias de productos ligados a diversos aromas que producen

reacciones en los individuos, buscando que el consumidor relacione la marca
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con determinado aroma, tanto previo a la compra del producto como durante

la compra y el consumo del mismo. (p172)

Y por atimo podemos hacer hacer mencion al sentido del tacto en marketing Tactil,
Pacheco Prieto, Carmona Mulford y Zapata Urdaneta (2013), nos hacen mencién en
lo siguiente:
La edad de las personas es uno de los factores mas importantes desde el
punto de vista del tacto, pues entre mas edad menos desarrollado se tiene
dicho sentido, por ende las personas de la tercera edad poca facilidad tienen
para tocar de una manera facil y agil cualquier producto que se le ofrezca.
(p25)

Y luego, en cuanto al mismo sentido, Gmez R. & Mejia (2012), nos explican que:
Los materiales y las texturas se perciben a través del sentido del tacto en
donde los consumidores pueden verificar lo que estan comprando, pues les

permite tener una primera percepcion de la calidad del producto. (p173)

Consecuente a ello Vierna Carrasco (2014) nos hace una importante mencion en

cuanto a este sentido, el cual:
Tiene una importancia fundamental si nos referimos al momento de la
compra. El hecho de tocar y coger un producto nos genera una fuente de
informacién de gran importancia que facilita la decision de compra. El tacto
nos ofrece un contacto directo con el objeto en cuestién que nace,
generalmente, de una predisposicion voluntaria del consumidor. Nos referimos
a la percepcion héaptica, cuando buscamos hallar informacion por medio del

contacto directo con algo. (Vierna, 2014, p26)
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1.4. Formulacion del problema

¢,De qué manera el Centro Comercial Real Plaza Trujillo genera experiencia de

compra placentera en los consumidores trujillanos?

1.5. Justificacion del estudio

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), propone cinco puntos para
evaluar la importancia de un estudio propuesto de investigacion (p.40). Este estudio
colaborara para reforzar las teorias existentes o bien hacer nuevos aportes al tema.

En el presente trabajo de investigacion se va a considerar lo siguiente:

a) Conveniencia:

La elaboracion de este trabajo de investigacion es adecuado y oportuno como base
de conocimiento sobre un tema importante en el Peru, brindando datos referenciales

acerca de estos en Truijillo, que conllevard a mejorar los centros comerciales.

b) Relevancia Social:

Este estudio permite demostrar como los centros comerciales han generad cambios
en los estilos de vida de los trujillanos, en base a su experiencia de compray la

oferta de sus productos y servicios, tomando como referencia Real Plaza Trujillo.

c) Implicaciones practicas:

Llevando a cabo la investigacion se estima que el crecimiento y gestion de los
centros comerciales se enfoquen tanto en los locatarios como en el consumidor final,

generando rentabilidad para el mall.
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d) Valor Tedrico:

El proyecto actual asume la obligacién de determinar las experiencias de compra

determinantes para la gestion de Real Plaza Trujillo.

e) Utilidad metodoldgica:

Para el presente proyecto de investigacion se utilizard un cuestionario a las personas
gue suelen realizar sus viajes de compras, ocio y entretenimiento en Real Plaza
Trujillo. Este instrumento podra ser utilizado en un futuro para otros trabajos de

investigacion.

1.6. Hipotesis

El centro comercial Real Plaza genera experiencias de compra placentera con los

eventos experienciales y su seguridad.

1.7. Objetivos:

Objetivo General : Evaluar como el Centro Comercial Real Plaza Trujillo genera

experiencia de compra placentera en los consumidores trujillanos.

Objetivos Especificos:

Analizar las variables atmosféricas internas de la experiencia de compra de Real
Plaza Truijillo.

Analizar las variables atmosféricas externas de la experiencia de compra de Real
Plaza Trujillo.

Evaluar las variables de disefio y Layout de la experiencia de compra de Real Plaza

Trujillo
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Analizar las variables de Marketing Experiencial de la experiencia de compra de Real
Plaza Truijillo.
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1. METODO
2.1. Tipo de Investigacion:
Descriptivo: En cuanto a ello se evalua al cliente en un entorno especifico sin
alterar, que es el centro comercial. Para ello se realizaran encuestas para analizar la
variable y proporcionar la descripcion de los grupos de personas.
2.2. Disefio de Investigacion:

No Experimental: En el presente estudio no se manipula ninguna variable.

Transversal: Es transversal ya que la evaluacién se realizara una sola vez.
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2.3. Variables, Operacionalizacién

Variable Definicién conceptual

Relacion experiencial
entre el cliente y el centro
comercial, mediante
estimulos, a través de
diversas variables, como
tangibles e intangibles,
gue sean importantes
para el cliente y de mucho
valor.

Experiencia de
compras

Definicion operacional Dimensiones

Variables Externas

Esta variable sera
medida por medio de
una encuesta dirigida a
las personas que
asisten al centro
comercial para el cual
se elaborara un
cuestionario oportuno y
adecuado.

Variables Internas

Variables de Layout
y Disefio

Marketing
Experiencial
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Indicadores.

Senfalizaciones exteriores
Entradas

Infraestructura

Direccidn y ubicacién
Area Cercana
Disponibilidad de parqueo.
Calidad de aire

Ruido

Olor

Disefio

Comodidad

Sefalizacion

Seguridad

Flujo de personas.
Atencion

Distribucién de tiendas

Distribucién de espacios de
Descanso

Distribucion de Categorias

Eventos Visuales

Eventos Auditivos

Eventos de Degustacion

Ordinal



2.4. Poblacion y Muestra:

Poblacion:
Como se desconoce su numero se considerard, para el calculo de la muestra, la
férmula de poblacién infinita

Muestra:

n = Poblacion = Infinita

E = Margen de error= 0.05

Z = Nivel de confianza = 1.96

P = Probabilidad de éxito = 0.5

Q = Probabilidad de fracaso = 0.5

_ 1.96%(0.50)(0.50)
= 0.052

n=384.16
n = 384 encuestados

Muestreo: Muestreo no probabilistico por juicio
U. Analisis: Cada cliente de Real Plaza Trujillo

Criterios de Seleccion:
e Criterios de Inclusién: Se tomaran en cuenta todos los clientes que realicen
compras en el Centro comercial Real Plaza, en la ciudad de Truijillo.
e Criterios de Exclusion: No seran considerados los clientes que realicen

compras fuera del centro comercial Real Plaza, en la ciudad de Trujillo.
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2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad

Técnica cuantitativa: Encuesta — Cuestionario

Se trabajara con el instrumento de investigacion, el cual es el cuestionario, por el que
nos sera de gran ayuda para idear las respuestas de los clientes encuestados,
llegando a conocer cuales son las estrategias comerciales del centro comercial Real
Plaza Trujillo, consecuentemente, se llevard a cabo el analisis e interpretacion de los

resultados logrados.

Validez y confiabilidad
Este instrumento sera corroborado por tres conocedores de la materia, con la finalidad
de analizar si el instrumento es lo suficiente viable de aplicar a la poblacion que sera

la muestra de esta investigacion.

k 2Vi
|43 |

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de N de
Cronbach elementos
basada en

los
elementos
tipificados
906 .909 22

Hay una confiabilidad del 0.91, lo que quiere decir que el instrumento es confiable un
91%.
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2.6. Métodos de andlisis de datos

La presente investigacion es cuantitativa y para ello se aplicé una encuesta en la cual,
posteriormente se analizaron los datos resultantes mediante los procesos estadisticos

con un analisis descriptivo, estos se obtuvieron mediante:

Tabulacién: Para los resultados obtenidos se aplicé una tabulacién en Excel o SPSS,
y después ejecutar los cuadros estadisticos, para posteriormente estudiar los

resultados.

Representacion Estadistica: Se utilizaron los cuadros y/o gréaficos de barras para
poder presentar los resultados de manera descriptiva y concisa.
Para la calificacién de los resultados en la escala de Likert se considero la siguiente
puntuacion:

e 1: Nivel muy bajo

e 2: Nivel Bajo

e 3: Nivel Medio

e 4: Nivel Alto

e 5: Nivel muy alto

2.7. Aspéctos Eticos

La presente investigacion: Experiencias de compra placentera en el Centro Comercial
Real Plaza Trujillo — 2017, tiene objetiva y Unicamente fines académicos.
Adicionalmente a ello, las respuestas obtenidas en la recoleccion de datos,

mantuvieron total anonimato.
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. RESULTADOS

Obijetivo 1: Analizar las variables atmosféricas externas de la experiencia de compra

de Real Plaza Truijillo.

Sefalizaciones exteriores:

Figura 1: Sefalizaciones Externas

45% 42%
40%
35% )
230% 28% 29%
25%
20%
15%
10%

5% 0% 1%

0% |

1 No las percibo 2. Casino las 3. A veces las 4. A veces las 5. Las percibo
percibo percibo percibo Adecuadamente.

Figura 1. Como se observa el 42% de los encuestados afirma que perciben las
sefalizaciones del centro comercial adecuadamente, mientras que el 1% casi no

percibe las Sefalizaciones exteriores.
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Entradas:

Figura 2: Accesibilidad

80% 74%
70%

60%

50%

40%

30%

20% 14%

10% 0% 2% 5% .

0% . e
1. Inaccesible 2. Casi 3. Poco accesible 4. Accesible 5. Muy accesible
inaccesible

Figura 2. Como se aprecia en la figura, el 74% de los encuestados afirma que
es muy accesible la entrada del Centro Comercial, mientras que el 7% afirma
gue es casi inaccesible.

Infraestructura:
Figura 3: Infraestructura
80% 73%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 13%
7% 7%
0,
PO L L]
. m
1. No me 2.Casinime 3.Meagrada 4.Meagrada 5.Me agrada
agrada agrada poco mucho

Figura 3. En la figura se muestra un 73% de los encuestados que muestran que
les agrada mucho la infraestructura del centro comercial, y por otro lado el 7%
casi ni le agrada
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Area Cercana:

Figura 4: Locacion

30% 27%
25% 24%
20%
20% 18% ;
15%
11%

10%

5%

0%

1. Muy mala 2. Mala 3. Ni mala ni 4. Buena 5. Muy buena
buena

Figura 4. El 27% de los encuestados indica que la locacion de Real Plaza es
buena, mientras que un 11% de los encuestados indican que la locacion es muy

mala.
Ubicacion:
Figura 5: Ubicacion
30% 27%
25%
25% 22%
20%
15%
15% 12%
10%
5%
0%
1. Inaccesible 2. Casi 3. Poco accesible 4. Accesible 5. Muy accesible
inaccesible
Figura 5. Como se muestra en la figura el 27% de los encuestados indica que la
ubicacion de Real Plaza es poco accesible, mientras que el 12% de los
encuestados indica que la ubicacion es muy poco accesible

35



Disponibilidad de Parqueo:

Figura 6: Estacionamiento

0,
20% 44%
45%

40% 35%
35%
30%
25% -
20% 18%
15%
0,
6 0%
0% [ |

1.Casi 2. Muy poco 3. Poco 4. Probable 5. Muy
improbable probable probable probable

Figura 6. Como se muestra en la imagen el 44% de los encuestados indica que
es muy probable encontrar disponibilidad de aparcamiento, mientras que el 4%
indica que es muy poco probable encontrar aparcamiento en el Centro Comercial

Objetivo 2: Evaluar las variables atmosféricas internas de la experiencia de compra
de Real Plaza Truijillo.
Calidad de aire:

Figura 7: Ventilacion

60%
49%
50%

40% 35%
30%
20%
10% 8% 7%
I
oo i
1. Muy mala 2. Mala 3. Ni buena ni 4. Buena 5. Muy buena
mala

Figura 7. De acuerdo a la Figura mostrada, el 49% de los encuestados afirman
que la ventilacion es buena, mientras que el 1% indica que la ventilacion es
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Ruido:

Figura 8: Ruido

50%
45%
40%
35%
30% 25%

44%

25% 20%
20%
15% 12%

10%
5% 0%
0%

1. Muy poco 2. Poco 3. Nimuchoni 4. Mucho 5. Demasiado
poco

Figura 8. De acuerdo a la figura, el 44% de los encuestados indica que el ruido
dentro del Centro comercial no es ni mucho ni poco, mientras que el 12% de los
encuestados indican que el ruido es poco.

Olor:

Figura 9: Olor

45% 20% 42%
40%
35%
30%
25%
20%

15% .
10% 8% 8%

>~ B W
0% |
1. Muy malo 2. Malo 3.Nibuenoni 4.Bueno 5. Muy bueno
malo

Figura 9. De acuerdo a la figura, el 42% de los encuestados indica que el olor
dentro del centro comercial es Muy bueno, mientras que el 2% de los encuestados
indica que el olor es muy malo.
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Disefio:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1. Muy poco
Atractivo

FiguralO. De acuerdo a la figura, teniendo en cuenta que este aspecto se le
atribuye al disefio estético del centro comercial, indica que el 90% de los
encuestados encuentran muy atractivo el disefio del Centro Comercial, mientras
que el 10% de los encuestados, afirman que lo encuentran solo atractivo.

0%

Figura 10: Diseho
90%

10%

0% 0% -

3. Poco atractivo 3. Ni atractivo ni 4. Atractivo 5. Muy atractivo

desagradable

Comodidad:

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

0%

1. Muy poco
comodo

Figura 11: Comodidad
65%

25%

10%
“ M

2. Poco 3. Nicédmodo 4.Cémodo 5. Muy
comodo ni incbmodo comodo

Figurall. De acuerdo a la figura mostrada, el 65% de los encuestados
encuentran al centro comercial como un lugar comodo, mientras que el 10% lo
encuentra ni comodo ni incomodo.
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Sefalizacion interna:

Figura 12: Seializacion Interna

60%
51%
50%

40%
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30%

20%
11%
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1. Muy mala 2. Mala 3. Ni buena ni 4. Buena 5. Muy buena
mala

Figura 12. De acuerdo a la figura mostrada, el 51% de los encuestados indican que
la sefalizacion dentro del centro comercial es Buena, mientras que el 1% de los
encuestados indican que la sefializacion interna es muy mala.

Seguridad:
Figura 13: Seguridad

60% 56%
50%

40%

32%

30%

20%

10% 5% 7%

0%
- — [ ]
1. Muy inseguro 2. Poco seguro 3. Ni seguro ni 4. Seguro 5. Muy seguro

inseguro

Figura 14. De acuerdo a la figura mostrada, el 56% de los encuestados indican
gue el centro comercial es muy seguro, mientras que el 5% de los encuestados

indican que el centro comercial no es ni seguro ni inseguro.
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Flujo de Personas:

Figura 14. Flujo De Personas

70%
60%
60%

50%
40%
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30%

20%

10% 3% 6%
[ 0%
0% |
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Figura 14. De acuerdo a la figura que se muestra, el 60% de los encuestados
afirman que el flujo de Personas es Bueno, mientras que el 3% de las personas
indican que el flujo en el centro comercial es muy malo.

Atencion:

Figura 15: Atencion
60% 55%

50%
40%
30%

19%
20%

13%
° 10%

10%
0% |
1. Muy mala 2. Mala 3. Ni buena ni 4. Buena 5. Muy buena
mala

Figura 15. De acuerdo a la figura, el 55% de los encuestados indican que la

la atencion en el centro comercial es muy mala.

atencion dentro es muy buena, mientras que el 3% de los encuestados indican que
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Objetivo 3: Evaluar las variables de disefio y Layout de la experiencia de compra de

Real Plaza Trujillo

Distribucion de tiendas:

Figura 16: Distribucion De Tiendas
60% 53%
50%
40% 36%
30%
20%

. 8%
10% %

1%
0% ] -

1. Muy mala 2. Mala 3.Nibuenani  4.Buena  5.Muy buena
mala

Figura 16. Como se muestra en la figura, el 53% de los encuestados indican que
la distribucién de tiendas en el centro comercial es Muy Buena, mientras que el
1% de los encuestados indican que la distribucién dentro del centro comercial es
Muy Mala.

Distribucién de Espacios de Descanso:

20% Figura 17: Espacios De Descanso

60%
50%
40%

60%

30% 22%
20% 12%
o 5%
A S
0%
1. Muy poco 2. Poco cédmodo3. Nicémodo ni 4. Cémodo 5. Muy comodo
cémodo incémodo

Figura 17. Como se indica en la figura, el 60% de los encuestados afirman que se
sienten muy comodos con los espacios de descanso en el centro comercial, mientras
que el 5% de los encuestados se sienten Poco cémodos con los espacios de

descanso en el centro comercial.
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Distribucion de Categorias:

Figura 18: Distribucion De Categorias
60% 53%
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40%
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21% 18%
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(]
v

1. Muy 2. Insatisfecho 3. Ni satisfecho 4. Satisfecho 5. Muy
insatisfecho ni insatisfecho satisfecho

Figura 18. De acuerdo a como se muestra en la figura, el 53% de los encuestados
indican que se sienten Muy Satisfechos con la distribucién de Categorias en el centro
comercial, mientras que el 1% de los encuestados indica que se siente muy
insatisfecho con la Distribucion de Categorias.

Objetivo 4: Analizar las variables de Marketing Experiencial de la experiencia de

compra de Real Plaza Truijillo.

Eventos Visuales:

Figura 19: Eventos Visuales
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25% 21%
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15% 13%
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5% 0%
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1. Muy 2. Insatisfecho 3. Ni satisfecho 4. Satisfecho 5. Muy
insatisfecho ni insatisfecho satisfecho

Figura 19. De acuerdo a como se muestra en la figura, el 35% de los
encuestados indica que se sienten satisfechos con los eventos visuales del
centro comercial, mientras que el 13% indica que esta insatisfecho con estos.
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Eventos Auditivos:
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Figura 20: Eventos Auditivos
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1. Muy 2. Insatisfecho 3. Ni satisfecho 4. Satisfecho 5. Muy
insatisfecho ni insatisfecho satisfecho

Figura 20. De acuerdo a como se muestra, el 37% de los encuestados indican que
se encuentran Muy satisfechos, mientras que el 13% de los encuestados indican
gue se encuentran insatisfechos con estos mismos.

Eventos de Degustacion

35%
30%
25%
20%
15%
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% 1%
0% —
1. Muy

insatisfecho

de degustacion.

Figura 21: Eventos De Degustacién
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2. Insatisfecho 3. Ni satisfecho ni 4. Satisfecho 5. Muy satisfecho
insatisfecho

Figura 21. De acuerdo a como se muestra en la Figura, el 33% de los encuestados
indican que se sienten Insatisfechos con los eventos de Degustacion, mientras que
el 1% de los encuestados indican que se sienten muy insatisfechos con los eventos
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Objetivo General: Evaluar como el Centro Comercial Real Plaza Trujillo genera

experiencia de compra placentera en los consumidores trujillanos.

Figura 22: Nivel de Experiencia de Compra
Placentera
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Placentero implacentero

43%

24%

Figura 22. De acuerdo a como se Muestra en la figura, el 43% de los encuestados
consideran Muy Placentera su compra enel Centro Comercial, mientras el 2% lo
considera poco placentera. Para esto se tuvo en cuenta la media de los aspectos
positivos y negativos de acuerdo a las escalas de Likert del 1 al 5.
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Figura 23. De acuerdo a lo mostrado en figura, podemos destacar que los
aspectos mas resaltantes y directos en la generacidén de experiencia de compra
placentera dentro del Centro Comercial son los siguientes:Varibles Atmosféricas
Externas (Infraestructura 73%, Accesibilidad 74%); Variables Atmosféricas
Internas (Disefo 90%, Comodidad 65%, Seguridad 56%, Flujo de Personas 60%,
Atencion 55%);Variables de Distribucion y Layout (Distribucion de Tiendas 53%,
Espacios de Descanso 60% y Distribucion de Categorias 53%). Para esto se tuvo
en cuenta lo siguiente: Que el aspecto a evaluar sea sobre puntuaciéon 5, y que
el porcentaje de percepcion positiva sea sobre el 50%.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS:

La hipotesis en cuanto a la investigacion “El centro comercial Real Plaza genera
experiencias de compra placentera con los eventos experienciales y su seguridad” es
parcialmente aceptada, ya que de acuerdo a los resultados la seguridad dentro del
Centro Comercial si es directamente determinante de la experiencia de compra
placentera en Real Plaza Trujillo, junto con mas atributos como: Infraestructura,
Accesibilidad, Disefio, Comodidad, Flujo de Personas, Atencion, Distribucion de
Tiendas, Espacios de Descanso y Distribucion de Categorias los eventos
experienciales no son principales determinantes directos para la experiencia de

compra en el Centro Comercial.

V. DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo a la investigacion realizada, podemos observar, sobre todo el nivel de
experiencia muy aprobatorio para el centro comercial, desagregadamente obtenemos

los siguientes resultados:

Variables internas:

En cuanto a la ventilacion dentro del centro comercial, el 49% de los clientes
afirman que la ventilacién dentro de real plaza es buena. Esto de muestra que
la ventilacion en el interior del centro comercial es buena para sus clientes, pero
mientras tanto también hay un buen nimero de clientes encuestados los cuales
indican que la ventilacion es mala. A qué se debe, mayormente, a la ventilacion
dentro del espacio Real Plaza Kids. Esto influye directamente en la percepcion
de los clientes en cuanto a ventilacion. Esta variable es considerada una de las
variables importantes para la atmésfera, como menciona (Turley y Milliman,
2000).

Para el olor que se percibe en el centro comercial, indican que es un olor muy

bueno, que es lo que percibe el 42% de los encuestados. Tal como dice Diez
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Lépez (2013) Esto incurre en la percepcion del cliente de acuerdo a nos indica
gue el olor que desprende un establecimiento, Buscan crear experiencias que
sean estimulantes para el consumidor como memorables.
Con respecto a la comodidad en el centro comercial, el 65% de los encuestados
indica que el centro comercial es un lugar muy comodo. Esta variable refiere al
bienestar que siente el cliente en cuanto a su interaccion dentro del centro
comercial, para que este pueda relizar compras o solo pasear, por el centro
comercial, lo cual es importante, de acuerdo a lo que nos menciona el trabajo
de Usin Enaltes (2013) “La afluencia a estos centros se mantiene aunque los
individuos se dediquen mas a pasear y a disfrutar de las actividades que oferta
el centro, que a comprar’.
Dentro del centro comercial, el 60% de los clientes encuestados, indican que el
flujo de personas dentro del centro comercial es bueno. En cuanto a percepcion
negativa o positiva de ello, puede ser variable, debido al gusto del cliente, pero
sin embargo este es importante para el Centro Comercial. Lo cual también se
puede ver afectado por el atractivo comercial que tenga el centro comercial,
como hace referencia (C. Carter y T. Allen, 2012).
Como punto dltimo en cuanto a las variables internas, el 55% de los
encuestados indican que la atencion dentro del centro comercial es muy buena.
En cuanto a estas variables, como menciona (Baker, 1987), “En primer punto las
variables ambientales, las cuales son condiciones de fondo que existen por debajo del nivel
de conciencia inmediata”.
Para lo cual, son variables susceptibles y no menos importantes para tener en

cuenta al momento de generar la atmoésfera para el cliente.

Variables externas:
En cuanto a sefalizaciones externas hay una adecuada percepcion de estas
con una afirmacion del 42% de los encuestados. Sefialada como una de sus
principales variables (Turley y Milliman, 2000)
Después, por otro lado podemos observar que en cuanto a accesibilidad el 74%

de los encuestados indica que el Centro comercial es accesible en cuanto a sus
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entradas. Esto ayuda al ingreso directo del centro comercial, sin dificultades
para ello. Defendiéndose como punto primordial también en el estudio de Calvo
Porral y Calvo Dopico (2013), en donde plantean la accesibilidad como factor
importante en el Centro comercial y su atraccion.

Consecuentemente, en cuanto a infraestructura el 73% de los encuestados,
indican que les agrada mucho la infraestructura del centro comercial. Esto es
importante ya que transmite directamente una imagen dentro de la mente del
consumidor; asi como factor visual y espacial de inicio para el cliente, como nos

hace deducir (Regalado , y otros, 2009)

Variables de Layout y Disefio:

En cuanto a la distribuciéon de tiendas el 53% de los encuestados indican que el
53% de los encuestados indican que la distribucién de tiendas es buena. En
cuanto a la distribucién de tiendas, podemos observar que: Real Plaza contaba
con un 6% y 5% en cuantro a distribucién de Supermercado y Patio de comidas
refiere (INVESTIGA, 2010).

En cuanto a la distribuciébn de categoria, el 53% de los encuestados se
encuentran muy satisfecho. De acuerdo a lo que nos mencionaba INVESTIGA
(2010) en la cual sefialaba a Real Plaza con un 11% de percepcion de variedad
de servicios. Para lo que hoy en dia, ha mejorado bastante, dicha percepcion.

Variables de Marketing Experiencial:

Para estas variables, en cuanto a Eventos en general refiere, se puede ver un
comparativo al afio 2010 en donde se afirma que un 37% de su poblacion
estudiada indica que Real Plaza tiene mejores eventos y conciertos
(INVESTIGA, 2010). Esto se puede constatar en el presente estudio, ya que el
67% de los encuestados, lo cual indica una gran mayoria, esta satisfecho con
los eventos auditivos de Real Plaza, asi como en el caso de eventos Visuales
67% indica de igual manera que se encuentran satisfechos con este tipo de
eventos. Sin embargo, se puede apreciar que en cuanto a Eventos de
Degustacion un 34% de encuestados se encuentran insatisfecho, debido a que

mas priman los otros dos tipos de eventos.

48



V. CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha llegado a la conclusion de que la experiencia en el
centro comercial es Placentera, considerado asi por la mayoria de clientes dentro del
mismo, de acuerdo a ello y teniendo en cuenta los resultados, vemos que en cuanto

a.

1. Alanalizar las variables atmosféricas internas del Centro Comercial, Real Plaza
tiene una percepcion positiva sobre Muy buena en: Disefio, Comodidad,
Seguridad, Flujo de Personas y Atencion.

2. Al analizar las variables atmosféricas externas del Centro Comercial destacan
sobre muy buenas la Infraestructura y la Accesibilidad.

3. Al evaluar las variables de Disefio y Layout del Centro comercial, sobresalen
sobre Muy Bueno la Distribucion de Tiendas, Espacios de Descanso y
Distribucién de Categorias.

4. Al analizar las variables de Marketing experiencial, considerandose asi, como
eventos experienciales, dentro del Centro Comercial, sobre muy bueno, Real
Plaza no resalta en ninguno de los items evaluados.

5. Concluyendo asi, al evaluar como el Centro Comercial Real Plaza Truijillo
genera experiencias de compra placentera en los consumidores trujillanos, se
concluyd que es mediante su infraestructura, Accesibilidad, Disefio,
Comodidad, Seguridad Flujo de Personas, Atencion, Distribucion de Tiendas,

Espacios de Descanso y Distribucion de Categorias.
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VI. RECOMENDACIONES.

1. Ofrecer un servicio dedicado mas a los millenial, hoy en dia, el flujo en sus redes
sociales no es alta, para Trujillo, especificamente, asi mismo, establecer

estrategias de fidelizacién en Marketing Digital.

2. Ofrecer aplicativos para moviles, para poder inducir al cliente en una

experiencia mas completa, asi como la complementariedad de sus servicios.
3. Ampliar la categoria de Tiendas Menores para varones, asi poder cubrir la

demanda insatisfecha que se muestra en el estudio. Atrayendo mas oferta

comercial, con marcas de ropa y calzado para varon.
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ANEXOS



ENCUESTA:
Encuesta de Experiencias Dentro de Real Plaza

1.- ¢Del 1 al 5 qué tan adecuadamente percibe las sefializaciones en los
exteriores de Real Plaza?

1. No las percibo

2. Casi no las percibo

3. A veces las percibo

4. A veces las percibo

5. Las percibo Adecuadamente.

2.- ¢ En una escala del 1 al 5 qué tan agradable es la infraestructura de Real
Plaza?

1. No me agrada

2. Casi ni me agrede
3. Me agrada poco
4. Me agrada

5. Me agrada mucho

3.- ¢Del 1 al 5 qué tan accesibles son las entradas a Real Plaza?

1. Inaccesible

2. Casi inaccesible
3. Poco accesible
4. Accesible

5. Muy accesible

4.- ;Considera accesible la locacién de Real Plaza?

1. Inaccesible

2. Casi inaccesible
3. Poco accesible
4. Accesible

5. Muy accesible

5.- ¢ Considera una buena ubicacion en la cual esta Real Plaza?

1. Muy mala

2. Mala

3. Ni mala ni buena
4. Buena

5. Muy buena
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6.- ¢ Del 1 al 5 Qué tan probable es encontrar espacio de estacionamiento en
Real Plaza?

1.Casi improbable
2. Muy poco probable
3. Poco probable

4. Probable

5. Muy probable

7.- ¢Del 1 al 5 qué tan buena es la ventilacion en Real Plaza?

1. Muy mala

2. Mala

3. Ni buena ni mala
4. Buena

5. Muy buena

8.- ¢Del 1 al 5 qué tan alto es el ruido en Real Plaza?

1. Muy poco

2. Poco

3. Ni mucho ni poco
4, Mucho

5. Demasiado

9.- ¢ Considera el olor dentro de Real Plaza en una escala del 1 al 5 muy
bueno o muy malo?

1. Muy malo

2. Malo

3. Ni bueno ni malo
4. Bueno

5. Muy bueno

10.- ¢Del 1 al 5 qué tan atractivo es el disefio de Real Plaza?

1. Muy poco Atractivo

2. Poco atractivo

3. Ni atractivo ni desagradable
4. Atractivo

5. Muy atractivo
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11.- ¢Del 1 al 5 qué tan comodo es Real Plaza?

1. Muy poco cémodo

2. Poco comodo

3. Ni cdmodo ni incémodo
4. Cémodo

5. Muy cémodo

12.- ¢Del 1 al 5 qué tan buena es la sefalizacion dentro de Real Plaza?

1. Muy mala

2. Mala

3. Ni buena ni mala
4. Buena

5. Muy buena

13.- ¢ Del 1 al 5 cuan seguro se siente en Real Plaza?

1. Muy inseguro

2. Poco seguro

3. Ni seguro ni inseguro
4. Seguro

5. Muy seguro

14.- ¢Del 1 al 5 qué tan bueno es el flujo de personas dentro de Real Plaza?

1. Muy malo

2. Malo

3. Ni bueno ni malo.
4. Bueno

5. Muy bueno

15.- ¢Del 1 al 5 qué tan buena es la atencién en Real Plaza?

1. Muy mala

2. Mala

3. Ni buena ni mala
4. Buena

5. Muy buena
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16.- ¢Del 1 al 5 qué tan buena es la distribucion de tiendas dentro de Real
Plaza?

1. Muy mala

2. Mala

3. Ni buena ni mala
4. Buena

5. Muy buena

17.- ¢Del 1 al 5 qué tan comodo se siente con los espacios de descanso?

1. Muy poco comodo

2. Poco comodo

3. Ni comodo ni incébmodo
4. Cémodo

5. Muy cémodo

18.- ¢Del 1 al 5 qué tan satisfecho se siente con la distribucién de categorias
dentro del centro comercial?

1. Muy insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Ni satisfecho ni insatisfecho
4. Satisfecho

5. Muy satisfecho

19.- ¢Del 1 al 5 qué tan satisfecho se siente con los eventos visuales de Real
Plaza?

1. Muy insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Ni satisfecho ni insatisfecho
4. Satisfecho

5. Muy satisfecho

20.- ¢ Del 1 al 5 qué tan satisfecho se siente con los eventos auditivos de Real
Plaza?

1. Muy insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Ni satisfecho ni insatisfecho
4. Satisfecho

5. Muy satisfecho
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21.- ¢Del 1 al 5 qué tan satisfecho se siente con los eventos de degustacion
de Real Plaza?

1. Muy insatisfecho

2. Insatisfecho

3. Ni satisfecho ni insatisfecho
4., Satisfecho

5. Muy satisfecho
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TABULACION DE RESULTADOS:
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