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RESUMEN

Los cambios y las profundas transformaciones econémicas y sociales que
el pais viene experimentado desde la decada del 2000 a la fecha esta se viene
reflejando en el sector comercio especialmente en la distribucion, nos parece
adecuado abordar un proceso de reflexion y analisis sobre como Arequipa ha
cambiado desde el punto comercial con la apariciobn de concentraciones
comerciales llamadas retailing o Mall donde estas empresas buscan satisfacer las
necesidades de sus clientes ofreciendo una gran diversidad de productos en
diferentes presentaciones.

Este fendmeno ha hecho cambiar de percepcion de los consumidores
puesto que ha elevado las expectativas de los consumidores los mismos que se
estdn volviendo mas exigentes y selectivos al escoger los productos que
consumen. Esta situacion esta generando una mayor competitividad en el sector
las empresas comerciales dedicadas a comercializar productos similares,
obligandolas un proceso de cambio e innovacion en sector comercial tradicional,
estos cambios se muestran claramente sus procesos a fin de poder presentar un
mejor portafolio de productos en las concentraciones de comerciantes, los mismos
que estan haciendo mejor propuesta de portafolio de productos y precios.

En nuestra ciudad estas tendencias del mercado han promovido,
especialmente en este ultimo quinguenio, la necesidad de innovar en el manejo de
las estrategias de comercializacion, puesto que los mismos espacios conocidos
como Mall estan compitiendo entre si, de tal manera que se estan especializando
de acuerdo a a las ubicacién y segmento que se dirigen, la muestra es que cada vez
tienen mas estrategias de comercializacion competitivas como es el caso del Mall
Aventura Plaza Arequipa.

La situacion precedente relacionada con la competitividad ha promovido la
presente investigacion en materia de investigar las necesidades de los clientes para
implementar estrategias coherentes en la rama comercial para poder incrementar
el nivel de afluencia y de esta manera los comercios minoristas instalados
puedan mejorar sus ventas.

La probleméatica mas relevante debido a los cambios que se han
experimentado estan relacionados al desempefio del Mall Aventura Plaza
Arequipa Intensa rivalidad de competencia en tema de manejo de estrategia
relacionada al manejo del entorno, donde se observa el desempefio de la oferta y
demanda esto lleva a cabo a las reacciones y previsiones que los ejecutivos del
Mall implementan estrategias que respondan a estos requerimientos exponiendo
formatos publicitarios y promocionales adecuados.
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El motivo anterior nos ha motivado la presente investigacion la misma que
en un primer orden se ha llevado a cabo una revision bibliografica sobre el tema
de los Retailing que la misma ha servido para conocer la realidad de contenido de
la investigacion en distribucion minorista. Esta revision ha sido focalizada sobre
la cuestion de la estrategia de marketing minorista.

El objetivo de la presente investigacion Conocer, precisar, analizar que
Estrategias de comercializacién y Retailing se estan aplicando en el Mall
Aventura Plaza Arequipa, en lo relacionad al incremento de la afluencia y las
ventas de los negocios minoristas

Para conseguir este objetivo, el presente trabajo se ha dividido en tres
partes.

La Primera Parte encara el marco tedrico donde se destaca el problema,
las variables, objetivos, los fundamentos teéricos de marketing minorista

En la Segunda Parte se considera el marco operacional donde se aborda el
trabajo de campo considerando la técnica, los instrumentos, para ser aplicados a la
muestra considerada en la presente investigacion.

La Tercera Parte estd referida mostrar los resultados obtenidos en la
presente investigacion de tal manera que muestra la comprobacion de la presente
investigacion.
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ABSTRACT

The changes and the profound economic and social that the country has
experienced since the early 2000s to date this has been reflected in the retail sector
especially in the distribution, it seems appropriate to address a process of
reflection and analysis as Arequipa has changed from the commercial point with
the emergence of commercial concentrations retailing calls or Mall where these
companies seek to satisfy the needs of its customers by offering a wide variety of
products in different presentations.

This phenomenon has been changing consumer perception since has raised
consumer expectations the same as they are becoming more demanding and
selective in choosing the products they consume. This situation is creating a more
competitive business sector companies dedicated to market similar products,
forcing a process of change and innovation in traditional commercial sector, these
changes are clearly shown their processes in order to provide a better portfolio of
products in the concentrations of traders, they are doing better proposal portfolio
of products and prices.

In our city these market trends have promoted, especially in the last five years, the
need for innovation in managing marketing strategies, since these spaces known
as Mall are competing with each other, so that they are specializing in according
aa the location and target segment, the show is that are increasingly competitive
marketing strategies such as the Mall Aventura Plaza Arequipa.

The previous situation with competitiveness has promoted this research in
investigating customer needs to implement consistent strategies in the commercial
arm to increase the level of influx and thus installed retailers can improve their

sales.

The most relevant issue because of changes that have been experienced are related
to the performance of the Mall Aventura Plaza Arequipa Intense rivalry
competition in strategy management issue related to the management of the

environment, which shows the performance of the supply and demand this leads
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to out reactions and forecasts Mall executives implement strategies that meet

these requirements by exposing appropriate advertising and promotional formats.

The last reason has motivated this investigation the same as the first order has
conducted a literature review on the topic of Retailing that it has served to know
the reality of research content in retail distribution. This review has been focused

on the issue of retail marketing strategy.

The aim of this investigation Know, clarifying, analyzing it and Retailing
Marketing strategies are being implemented at the Mall Aventura Plaza Arequipa,
in RELATING to increased flows and sales of retail businesses. To achieve this
goal, this paper is divided into three parts.

The First Party faces the theoretical framework that highlights the problem,
variables, objectives, theoretical foundations of retail marketing

In Part Two considers the operational framework which addresses the field
considering the technical instruments to be applied to the sample considered in

this investigation.

The third part is referred show the results obtained in this investigation so that
shows the check for the current investigation.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1 PROBLEMAY ANTECEDENTES

En el Peru el sector por departamentos empieza a mediados de los afios 80
con las tiendas Oeschle y Sears Roebuck, & Co estas empresas ingresan a
competir con las tiendas especializadas como Scala, Galax, Hogar, las que se
encontraban en ese momento. SAGA (Sociedad Andina de Grandes Almacenes)
aplica la estrategia de crecimiento integrado horizontal y adquiere a, Oeschle
Cierra y Sears, de esta manera se quedo como unico operador en el mercado de

Lima.

Arequipa no es ajena a estas inversiones y al cambio de patrones de
consumo y la forma de distribuciéon de productos, es pues la Sociedad Andina de
Grandes Almacenes (SAGA) que en el afio 2000 invierte en la avenida ejercito su
primera tienda por departamentos, logrando éxito en la participacién en el

mercado en la distribucién y el retailing.

En los afno 2010 se produce una expansion de inversiones en un conjunto
de tiendas de departamentos en diferentes zonas de Arequipa como es en la
zona de Cayma con SAGA FALABELLA , PLAZA VEA, en el cercado con PLAZA VEA
LA MARINA, Paucarpata con el MALL AVENTURA PLAZA, en el distrito de Jose Luis
Bustamante y Rivero con METRO y MAESTRO en Cerro Colorado, MAKRO en el
Avelino , de igual manera prosigue el crecimiento de inversiones por el distrito
de cerro colorado con las tiendas por departamento de CENCOSURD, METRO en
Paucarpata. Del mismo modo se esta construyendo un mega centro financiero en
la zona de cero colorado, con inversiones de capitales peruanos y extranjeros por
diferentes grupos como: el grupo Interbank con Supermercados Peruanos bajo el
formato de Plaza Vea; el grupo Gloria; Parque Arauco chileno, el grupo Quimera

y otros, seducidos por la estabilidad del pais y la bonanza econémica en la
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poblacién provinciana, asi como su incremento en la capacidad adquisitiva.
Vienen realizando proyectos millonarios en las construcciones de gigantescas
edificaciones que alojaran a centros comerciales, supermercados, entidades

financieras, departamentos y cadenas de cines.

Todo esto ha generado una serie de cambios en los patrones de
comercializacion y consumo en la poblaciéon y la estructura empresarial de
distribucién, de lo que se puede sintetizar en la siguiente problematica de

caracter empresarial:

a) Transformacion en el entorno de los competidores:

1. Intensa rivalidad de competencia
2. Concentracion comercial

3. Desarrollo de mercados

b) Transformacién en el entorno de los consumidores

1. Mejor renta Per Cdapita de la poblacién arequipefia
2. Cambio en Habitos y Patrones de consumo

3. Cambio en Estilos de vida

c) ReformaInterna de Estrategias de los Negocios

1. De Estrategias comerciales Tradicionales a Estrategias Comerciales

de Servicios Especializados.

Esta problematica nos encamina a la presente investigacion a propiciar un
cambio permanente en la formulacién y propuesta de estrategias comerciales
que tiendan a convertir al MALL AVENTURA PLAZA lider en afluencia de clientes
lo que determinara un impacto en las ventas del comercio minorista en el

mercado de retailing.
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1.1.1 ENUNCIADO

“ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION Y RETAILING PARA EL INCREMENTO
DEL NIVEL DE AFLUENCIA'Y VENTAS EN EL MALL AVENTURA PLAZA AREQUIPA
2012

1.2 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 CAMPO AREA LINEA

CAMPO : CIENCIAS SOCIALES

AREA : ADMINISTRACION

LINEA : COMERCIALIZACION Y RETAILING

1.2.2 TIPO DE INVESTIGACION Y DE PROBLEMA

TIPO DE INVESTIGACION : BASICA

NIVEL DE INVESTIGACION : RELACIONAL

TIPO DE PROBLEMA : RELACIONAL

1.2.3 VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE :

Estrategias de Comercializacidon y Retailing

VARIABLE DEPENDIENTE:

Incremento del Nivel de Afluenciay Ventas en el Mall Aventura Plaza
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

CUADRO N2 1

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Extension de variable

(1)

Extension de
variable (2)

Indicadores

indices

Estrategias de
Comercializacion y
Retailing

Factores de
estrategia de
Comercializac
ion

Caracteristicas de los
intermediarios

Competencia

Cobertura de mercado

Metas de cuota

Mall Aventura Plaza

Cobertura de mercado

Metas de cuota

Canal de distribucién

Especializacién del

Evaluacion de la

Percepcion de

canal del mall especializacion del canal especializacién segun canal
Tiendas por Criterio de I Percepcion de
P R, Clasificacion de formatos P s
departamento especializacién en establecimientos por

especializados

el mall

por grupo

especialidad

Desarrollo de
tecnologias de
distribucion

Infraestructura

Merchandising

Percepcion de escaparates
del mal

Servicio al cliente

Servicios de Financiacion de
compra

Percepcién de financiacién

Calidad del servicio

Percepcion de calidad de
servicio

Factores de
estrategia de

Cambio de estilo de
vida

Incorporacion de la
mujer al mundo
laboral

Decision de compra

Percepcion del nivel de
influencia de marca segun
genero

Percepcion de decision de
compra

Mayor renta per
capita y nivel de
consumo.

Capacidad de gasto

Percepcion de tipo de
producto que insinda a
gastar

Cambios
demograficos

Concentracion comercial en
mall

Percepcion de las nuevas
concentraciones en mall
versus a lo tradicional

Crecimiento de
otras rlbricas de

Segmentacion por deseos

Percepcion de satisfaccion
por deseos

de departamento

departamentos

Retailing Crecimiento de gasto. i i
mercado Moda y ciclo de Percepcion de concurrencia
vida corto de Dinamicidad del ciclo y de compra en el mall
productos seglin moda
- . ivel i
Direccionalidad de X d Nive (.je 'camb o de
A iy Cambio de de actitud conocimiento del
la informacion s X
consumidor consumidor por productos
general.
novedosos
Mejora en los niveles
de formacién e Informacion e sublicitario Percepcién de informacién
informacion del publicitaria P publicitaria en los formatos
consumidor
. r i6
Medios de Pe cepcno.n, de
" Eventos organizacién de eventos en
promocion
el mall
Extension de variable Extension de o
VARIABLE DEPENDIENTE X Indicadores Indices
(1) variable (2)
Afluencia de En el Mall Aventura o . e Cambio de nivel de
X * Flujo fisico de visitantes . L
Andlisis de consumidores Plaza afluencia N2 de visitantes
Incremento del Nivel de Implementaci
Afluencia y Ventas onde
estrategia Ventas por tiendas Por tiendas de e Flujo monetario por tienda

de departamento

Incremento de ventas

FUENTE: Estudio de Investigacion “Estrategias de Comercializacién y Retailing para el
Incremento del Nivel de Afluenciay Ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 2012

ELABORACION: Propia
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RELACIONES DE VARIABLES

e Relaciones entre Factores de estrategia de Comercializaciéon y el efecto de
incremento de implementacién de estrategia para el incremento de afluencia

y vetas en el Mall Aventura Plaza Arequipa

e Relaciones entre el Factores de estrategia de Retailing y el efecto de
incremento de implementacién de estrategia para el incremento de afluencia

y vetas en el Mall Aventura Plaza Arequipa

1.2.4 INTERROGANTE BASICA

¢Qué Estrategias de Comercializacion y Retailing serdn necesarias en
concebir, analizar e implementar para el incremento del nivel de afluencia y

ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 20127

1.3 JUSTIFICACION

La ciudad de Arequipa esta década esta pasando por profundas
transformaciones en la distribucién minorista, lo que motiva un oportuno
abordar una reflexion y analisis sobre la presente tematica desde el punto de

vista de la investigacidn cientifica.

En la tematica Estrategias de la distribucién minorista, en este campo esta
virgen en hacer trabajos empiricos e historicos e incluso tedricos en nuestro
medio, debido a que recién se esta presentando este fendmeno de inversién, lo
que ha motivado que se de cambios profundos en el consumo y la propia gestiéon
del sector minorista en nuestro medio. Por consiguiente se puede precisar que el

presente trabajo de investigacion tiene relevancia contempordnea.

1.4 OBJETIVOS

Se ha detectado una linea de investigacién en la actualidad inexplorada en el

sector minoristas de distribucion el mismo que este trabajo pretendera cubrir.
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Los objetivos se centran en dar respuesta a la interrogante expuesta de las

Estrategias de Comercializaciéon y Retailing del Mall Aventura Plaza Arequipa.

141 OBJETIVOS GENERALES

v Conocer y precisar que Estrategias de comercializacién y Retailing se

estan aplicando en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

v" Analizar el posible comportamiento de la las actuales estrategias
aplicadas y que incidencia tienen en el incremento de afluencia y

ventas en el Mall Aventura Plaza.

v Relacionar y analizar la estrategia y sus resultados en el incremento

de las la afluencia y ventas del Mall Aventura Plaza.
1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivo 12

Analizar las Relaciones entre Factores de estrategia de Comercializacion y
el efecto de incremento de implementacion de estrategia de afluencia y vetas en

el Mall Aventura Plaza Arequipa.
Objetivo 12 a

Analizar las relaciones de las caracteristicas de los intermediariosinfluyen
en el efecto de incremento de implementacién de estrategia de afluencia y vetas

en el Mall Aventura Plaza Arequipa.
Objetivo 12 b

Analizar las relaciones del Canal de distribucién que influye en el efecto
de incremento de implementacién de estrategia de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa.
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Objetivo 12 ¢

Analizar las relaciones de las tiendas por departamento especializados
influye en el efecto de incremento de implementacidn de estrategia de afluencia

y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 12d

Analizar las relaciones del desarrollo de tecnologias de distribucién influye
en el efecto de incremento de implementacién de estrategia en el Mall Aventura

Plaza Arequipa.

Objetivo 2

Analizar las relaciones la dimension de la estrategia del retailing estilo de
vida influye en la implementacién de estrategia de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 22 a

Analizar las relaciones de la Percepcion del nivel de influencia de marca,
influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia de afluencia

y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 22 b

Analizar las relaciones la Percepcién de decision de compra, influye en el
efecto de incremento de implementaciéon de estrategia de afluencia y ventas en

el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 22 ¢

Analizar las relaciones el promedio de gasto por consumo, influye en el
efecto de incremento de implementacion de estrategia de afluencia y ventas en

el Mall Aventura Plaza Arequipa.
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Objetivo 22 d

Analizar las relaciones La percepcién de las nuevas concentraciones en
Mall versus a lo tradicional, influye en el efecto de incremento de
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza

Arequipa.

Objetivo 32

Analizar las relaciones la dimensién de la estrategia del retailing:
crecimiento del mercado influye en la implementacién de estrategia de

afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 32 a

Analizar las relaciones La evaluacién de satisfaccion por deseos segun
percepcion de los concurrentes al mall, influye en el efecto de incremento de
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza

Arequipa.

Objetivo 32 b

Analizar las relaciones las veces de concurrencia y de compra en el mall
segun moda, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 42

Analizar las relaciones la dimensidn de la estrategia del retailing: nivel de
informacién influye en la implementacién de estrategia de afluencia y ventas en

el Mall Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 42 a

Analizar las relaciones el nivel de cambio de conocimiento del consumidor
por productos novedosos, influye en el efecto de incremento de implementacién

de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.
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Objetivo 42 b

Analizar las relaciones La percepcién de formatos, influye en el efecto de
incremento de implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa.

Objetivo 42 c

Analizar las relaciones La evaluacion de organizacidon de eventos en el
Mall, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia de

afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.

1.5 MARCO TEORICO

15.1 EL SECTOR RETAILING EN EL PERU Y AREQUIPA

El sector retail estd enmarcado dentro del sector comercio, el cual
presenta resultados interesantes en los ultimos afios ya que luego de que
duplicara su crecimiento de 5.2% en el 2011 a 10% en el 2012, durante los
préoximos anos se estima que crecerd en un 8.2%. De acuerdo al Centro de
Investigacion Empresarial (CIE) de la Camara de Comercio de Lima (CCL), dicho
resultado habria sido consecuencia del aumento del poder adquisitivo de la
poblacién, el desarrollo del crédito y un mayor ritmo del crecimiento econémico

en el interior del pais.

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), estimé que la economia
habria crecido 7,5% en el 2012, mientras que en el 20013 se estima que crecera
en 6.8%, lo cual comprueba el buen comportamiento del sector comercio que
registra un crecimiento superior al de la economia en general. Otro indicador
que refleja el crecimiento del sector comercio es el desempefio que durante el
2011 y 2012 tuvieron los créditos comerciales y de consumo. Asimismo, ha
destacado la participacion de la inversidon privada, que se debe en gran parte al
auge de centros comerciales, incentivada por la mayor competencia existente en
el sector y que a su vez genera el crecimiento del sector construccion vy

generacion de empleo.
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En la economia se ha impulsado una mayor competencia en el sistema
financiero, enfatizandose con la entrada de dos grandes instituciones financieras,
Scotiabank (banco canadiense que compro a los bancos Wiese y Sudamericano),
y Hong Kong Shangai Bank (HSBC). Con ellos se logré incrementar la oferta
crediticia y el mayor uso de tarjetas de crédito, ademas de las financieras que

funcionaban anteriormente.

En Arequipa y en las demas provincias del pais viene desarrolldandose una
serie de inversiones por diferentes grupos econdémicos nacionales y foraneos
como Inversiones Corporativas Alfa de capitales chilenos ,consorcio que agrupa a
Falabella, Ripley y Mall Plaza; el grupo Interbank con Supermercados Peruanos
bajo el formato de Plaza Vea; el grupo Gloria; Parque Arauco chileno, el grupo
Quimera y otros, seducidos por la estabilidad del pais y la bonanza econdmica en
la poblacién provinciana, asi como su incremento en la capacidad adquisitiva.
Vienen realizando proyectos millonarios en las construcciones de gigantescas
edificaciones que alojaran a centros comerciales, supermercados, entidades

financieras, departamentos y cadenas de cines.

Hoy en dia, las grandes marcas comprenden que ya no se trata de exhibir
los productos en una vidriera, sino de generar un impacto emocional en los
consumidores. Asi, surge la idea de convertir las dreas de venta en “espacios
escenograficos”, verdaderas puestas en escena donde no se oferta un objeto,
sino que se brindan sensaciones que contribuyen a generar una positiva

experiencia de compra en el receptor.

La puesta escenografica de una experiencia no se centra en ornamentar,
embellecer o acomodar ordenadamente. Tampoco se busca entretener a los
consumidores: se trata de involucrarlos. Para lograrlo, no sélo hay que modelar
los espacios fisicos, sino que también se debe guiar la relacidon que se establece

entre el actor (personal de la empresa) y el espectador (cliente).

Trabajando a partir de todos los espacios no convencionales (pasillos del local,

goéndolas, cajas, estacionamiento, etc.) se impregna al cliente de una sensacién

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ot DE SANTA MARIA

que hace que disfrute en el punto de venta, compre, y lo que es aun mas

importante, desee volver.

Volcado hacia esos espacios, el ojo del espectador (cliente) selecciona lo
que mira, y “arma” o “monta” su propia escena (experiencia de compra). El
objetivo de las empresas es escenificar la experiencia de compra de forma tal

que el involucramiento del individuo conlleve un recuerdo memorable.
1.5.1.1 Situacién actual

El Sector Retail en el Peru se ha estado desarrollando positivamente,
debido a la aparicion de centros comerciales, a la competencia en
supermercados y al fortalecimiento de varias cadenas de tiendas por

departamento y de especialidad.

El desarrollo econémico que se ha estado presentando, se ha dado en su
mayoria, en Lima. Como Alfredo Torres senala, Lima Metropolitana acoge a seis
semi-ciudades interrelacionadas pero diferenciadas entre si. Menciona que cada
una de ellas es mas grande que cualquier capital departamental del interior del
pais, lo cual se comprueba observando la capacidad de consumo. Las familias
limefias reportan alrededor de USS 836 millones de consumo, mientras la
segunda cuidad del Perd, Arequipa, apenas alcanza los USS 50 millones

aproximadamente, con lo cual se puede observar la diferencia.

APQOYO Opinién y Mercado reconoce la zona de mayor capacidad de
consumo como la Lima Moderna, la cual estd constituida por los distritos de
Barranco, Jesus Maria, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San
Isidro, San Miguel, Surquillo, La Molina, San Borja y Santiago de Surco. En esta
area es donde reside la mayor parte de las familias de NSE A y en donde se
concentra el 51% de los ingresos de la capital. Es en ella donde los operadores
del comercio minorista concentran el 73% de los autoservicios y el 57% de las

agencias bancarias.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

Los formatos del comercio minorista se han ido convirtiendo en
pequefios centros comerciales y se han complementado con rubros de
entretenimiento generando mas afluencia de publico. Por ejemplo, algunos
supermercados han subarrendado espacios a otros pequefios comercios o cines,

como es el caso de Metro en San Miguel.

Una buena combinacién de pequeias tiendas dentro de un centro comercial
le da el dinamismo necesario para aumentar la afluencia de publico. Hoy en dia,
en el mundo agitado en el que vivimos, cada vez contamos con menos tiempo,
por lo que es conveniente poder comprar o conseguir todo lo que necesitamos
en un mismo lugar. Por ello, cada aio se ha ido invirtiendo mas en proyectos de
construccion de centros comerciales, no sélo en Lima Metropolitana, sino
también en provincias; como en Arequipa (2002), Piura (2004), Chiclayo (2005) y
Trujillo (2007.

Pero los espacios fisicos de los centros comerciales de Lima son cada vez
menos disponibles, pues gran parte de los mismos se encuentran saturados,

como por ejemplo Jockey Plaza, Plaza Lima Sur, Plaza San Miguel y Mega Plaza.

Por otro lado, podemos concluir que el comportamiento del Sector Retail
tiene relacién con en el comportamiento del PBl peruano. En los siguientes
cuadros se muestra la evolucién del PBI desde 1992 hasta el afio 2006 y la

actividad del Retail peruano desde el afio 1995 hasta marzo del 2006

Como se puede percibir comparando ambos cuadros, se registraron
variaciones negativas del afio 1995 a 1996, asi como en el periodo 1997 a 1998.
Igualmente coincide el comportamiento positivo del Sector Retail y del PBI en los
aflos 1997, 1999, 2000, 2005 y 2006. Por lo tanto, se puede concluir de la
comparacion de ambos cuadros que el Sector Retail afecta en el comportamiento

del PBI peruano.

Para los proximos afios se espera que el Sector Retail siga creciendo por el
incremento del crédito de consumo, el incremento de la poblacién y la probable

expansién de tiendas por departamento y de especialidad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ot DE SANTA MARIA

Durante el 2007 ha continuado la tendencia de crecimiento del sector
impulsada por diversos factores: entre ellos, la expansion geografica de los
supermercados, asi como el incremento de locales de tiendas para el

mejoramiento del hogar y tiendas por departamento.

En los proximos meses se estima que se construirdn por lo menos cinco
establecimientos de mejoramiento del hogar, entre ellos Ace Home Center,
Cassinelli y Sodimac, un centro comercial en el distrito de Santa Anita que
incluird un Saga Falabella, un Tottus, un Sodimac, una Tienda Ripley y diversas

tiendas menores complementadas con zonas de entretenimiento y cines

1.5.1.2 Las tiendas por departamentos en el Peru

En nuestro pais, el sector de tiendas por departamento siempre ha tenido
un numero reducido de participantes. Como se puede recordar, en los afios 80
sélo estaban Oeschle y Sears Roebuck, los cuales competian de alguna manera
con las tiendas especializadas Scala, Galax, Hogar, entre otras. Posteriormente,
Oeschle cierra y Sears fue adquirida por SAGA (Sociedad Andina de Grandes
Almacenes), quedando asi como Unico operador en el mercado. Sin embargo,
Saga tuvo que lidiar con los serios problemas econdmicos que enfrentd el pais a
principios de los afios 90’s, los cuales llevaron a la reduccidn sustancial de la

capacidad adquisitiva de los consumidores.

En 1995 Saga, que ya contaba con dos tiendas ubicadas en San Miguel y
San lIsidro, fue adquirida por un grupo chileno, Falabella, constituyéndose asi la
firma Saga Falabella. En 1997 entra al mercado local otro operador chileno,
Ripley, abriendo una tienda en el Centro Comercial Jockey Plaza. Actualmente,

solo operan estas dos tiendas por departamento en nuestro pais.

La principal estrategia de las tiendas por departamento en el Peru, ha sido
la expansién en el nimero de locales, lo cual se manifesté en la inauguracién de,

por lo menos, un local al afio desde 1998. La tasa de crecimiento promedio del
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numero de locales de las tiendas por departamento entre el 2000 y 2006 fue de
21,3% anual, ascendiendo a 18 establecimientos. Saga Falabella pasé de 4 a 12
tiendas, mientras que Ripley pasé de 3 a 9 tiendas. Para el afio 2007 y los
siguientes dos afios, tanto Saga Falabella como Ripley, tienen planes de
inversién; mientras que Saga Falabella abrié tres nuevos locales en lca,
Cajamarca, y Trujillo, expandié su tienda en Chiclayo, y tiene planes de abrir por
lo menos dos mas hasta el 2009, Ripley prevé adicionar siete locales hasta ese

mismo afo.

Entre el 2000 y el 2005 el crecimiento de las ventas de las tiendas por
departamento fue un promedio anual de 16.8% gracias al incremento del poder
adquisitivo de la poblacion (creciendo el consumo privado en 3.4% promedio
anual), la expansion de la economia (4%) y la mayor cobertura geografica de
estas cadenas. En el afio 2006 se crecid 13% con respecto al 2005. Y en hasta
junio del 2007 las ventas ascendieron a 698 millones de ddlares, que

corresponde a un crecimiento del 15%, con respecto al afio anterior.

En las ventas de este tipo de tiendas, los créditos otorgados por las
financieras asociadas juegan un papel fundamental. De esta manera, las tarjetas
de crédito se constituyen como el principal medio de pago utilizado,
estimdndose que el 63% de las ventas en tiendas por departamentos son
realizadas mediante tarjetas de crédito emitidas por las financieras. Tanto Saga
Falabella como Ripley cuentan con financieras asociadas que ayudan al mayor
crecimiento de sus ventas, encargandose de otorgar crédito a los clientes.
Financiera CMR, del grupo Falabella, inicié sus operaciones en 1997; por su

parte, Financiera Cordillera, asociada a Ripley, comenzd a operar desde 1999.

Las tiendas por departamento obtienen los productos que comercializan a
través de dos fuentes: los proveedores nacionales y las importaciones, con
agentes de compra en las principales ciudades del mundo, sobre todo de Asia, de
donde proceden la mayor parte de los productos importados. Las tiendas se
abastecen de proveedores locales principalmente en los rubros muebles,

prendas de vestir y calzado; mientras que las importaciones de los operadores
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estdn constituidas por ropa, electrodomésticos y juguetes. Las compras de la
mercaderia llegan a centros de distribucién y grandes almacenes, a partir de los

cuales se distribuyen a los puntos de venta.

Los operadores de tiendas por departamento se encuentran dentro de los
5 principales importadores de bienes de consumo del Perd. MAXIMIXE estimd
que las importaciones de este sector crecieron en el 2006 hasta los USS 139.9
millones, 8.9% mds que el afio anterior, siguiendo con la tendencia creciente
luego de la gran caida experimentada en el 2004, cuando se impusieron
salvaguardas a las importaciones de confecciones, sobre todo provenientes de

China.

En el 2007 se estima que las importaciones ascenderan hasta los USS
165.6 millones, creciendo en 18.4% debido a los mayores pedidos de vestimenta

y electrodomésticos para poder abastecer los nuevos locales.

Los paises asidticos son los paises mas importantes como proveedores de
las tiendas por departamento, siendo China el de mayor participacién en las
importaciones totales. Entre enero y agosto del 2006, China concentrd el 61.3%
de las importaciones de las tiendas por departamento equivalente a USS 57
millones, 55.2% mds que el mismo periodo del afio anterior. La importancia de
Asia en las compras de Saga Falabella y Ripley ha significado que ambas
empresas abran oficinas en Shangai y Hong Kong respectivamente, con el objeto
de tener un mayor control de calidad y agilizar los procesos de negociacion con

los proveedores.

Otro de los principales paises de origen para las importaciones son Brasil, con
USS 3.7 millones y un crecimiento de 26.9% y Chile con USS$ 1.9 millones,

creciendo en un 161.2% en el 2006.
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152 LA EMPRESA MALL AVENTURA PLAZA
1.5.2.1 Antecedentes

Gracias a los grandes proyectos Aventura Plaza logro aportar
significativamente al desarrollo urbano de todas las ciudades en donde opera,
beneficiando en todo sentido. Asimismo, al contar con proyectos de esta
magnitud también Mall Plaza llego a cumplir uno de sus objetivos mas
importantes: generar puestos de trabajo, los cuales aseguraran el bienestar y
progreso de la poblacion, promoviendo su desarrollo y mejorando su calidad de

vida.

De igual manera aporta gran valor a las ciudades donde se encuentra
ofreciendo una alternativa atractiva y diferente. Es por ello que representa
grandes posibilidades para todo publico en toda ocasién y es que partiendo de
las necesidades de la comunidad consiguidé proporcionar una gran variedad de

bienes y servicios que hacen de las visitas de los clientes una gran experiencia.

Es por ello el compromiso de Aventura Plaza con la comunidad que los
centros comerciales representan principales puntos de encuentro de la ciudad,
donde no sdélo ofrecemos un ambiente agradable y seguro, sino que también
garantiza la opcion mas conveniente y novedosa del mercado al interior de
amplias, cdmodas y modernas instalaciones. Todo esto, sumado a incomparable
servicios y gran variedad de establecimientos, hace de Mall Aventura Plaza la

plaza de armas del siglo XXI.

Aventura Plaza S.A. es la unién en sociedad de tres grandes y prestigiosas
empresas: Mall Plaza, Grupo Ripley y Grupo Falabella, lo cual nos da un solvente

respaldo financiero.

Con 20 afios de experiencia en el mercado chileno, en Mall Plaza siempre
destacado por dar un sello Unico a los diferentes proyectos, caracterizandolos
por satisfacer las necesidades de sus visitantes, asi como por aportar a una

mejora en su calidad de vida.
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Actualmente en Mall Plaza - Chile se viene operando 12 completos y
modernos centros comerciales, contando con una considerable participacion de

mercado, reflejada en un 31% en el campo del retail.

En el caso de Perd, en Mall Aventura Plaza operamos tres centros
comerciales en las ciudades del Callao - Bellavista, Santa Anita , Arequipa y

Trujillo, superando los 164.600 metros cuadrados de superficie arrendable.

Con un objetivo en Mall Aventura Plaza de desarrollar centros
comerciales exitosos, ocupando asi un rol cada vez mds importante en la
industria del retail en el Peru, convirtiéndonos en la principal cadena de este

rubro.

Para lograr esto ofrece espacios publicos modernos y atractivos que
satisfacen el mayor nimero de necesidades de la comunidad por medio de
bienes, servicios y experiencias relevantes en el tiempo, los cuales a su vez

contribuyen a mejorar su calidad de vida.
1.5.2.2 Arequipa cuna comercial y desarrollo

Soto (2009) “Arequipa es un departamento de gran riqueza cultural y
geografica. Se estima que sus primeros habitantes son de 6 000 a 8 000 afios a. C,
durante el periodo Paleolitico. La evidencia de su existencia se encuentra cerca
de la region de Yarabamba en Pampa Colorada y en Sumbay, detrds del Misti,

donde es posible apreciar las pinturas rupestres en sus cavernas.

Su nombre de Arequipa segun la tradicién es atribuido al cuarto inca,
Mayta Capac, quien al llegar al Valle del rio Chili algunos de sus subsiditos,
encantados por la belleza del paisaje y suavidad del clima, le pidieron, por
intermedio de su jefe o capitan, la merced de poblar la comarca. El inca
respondid «ari, quepay», frase quechua que en castellano significa: es «asi

guédate».

Los primeros espafioles que llegaron fueron los padres dominicos Pedro

Uloa, Diego Manso y Bartolomé de Ojeda, quienes se establecieron en la regién y
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poco después, el 15 de agosto de 1540, una expedicidon de 96 espaiioles bajo el
mando del capitan Garci Manuel de Carbajal, fundaron si en el valle del Chili, la
«Villa Hermosa de Arequipa». Mas tarde el 20 de setiembre de 1580, el Rey de

Espana le confirio el titulo de «Muy Noble y muy leal».

Arequipa en el siglo XIX fue un importante bastién de la lucha por la
independencia del pais. Entre los precursores figuran Juan Pablo Vizcardo vy
Guzman, autor de la Carta a los Espafioles Americanos; Francisco Javier de Luna
Pizarro, presidente del primer Congreso Constituyente en 1822 y el poeta

Mariano Melgar.

La ley 25022 del 15 de abril de 1989, como parte del proceso de
descentralizacién y creacion de gobiernos regionales dispuesto por la
constitucién de 1979, cred la region Arequipa. La ciudad capital es llamada
«Ciudad Banca» por el color de sus edificaciones construidas con sillar (piedra

blanca de origen volcanico).

El 30 de noviembre del 2000 en la 242 seccidn realizada en la ciudad australiana
de Caims, Arequipa es declarada por la UNESCO, como Patrimonio de la

Humanidad.” !

Para una mejor comprension del desarrollo de Arequipa es necesario indicar un
conjunto de data estadistica relativa a la Regidn, puesta esta sirvié e base para la
instalacion de los diferentes negocios, para ello es necesario referenciar estas

estadisticas:

1 SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Nimeros 2009” Edit. U.C.S.M. CICA .Pag. 8
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TABLAN?21

INDICADORES COMPARATIVOS PAIS-REGION

INDICADOR TOTAL PAIS | REGION AREQUIPA | % DE AREQUIPA
SUPERFICIE (KM?) 1.285.125,60 63.645,39 4,95%
POBLACION TOTAL 27.412.157 1.152.303 4,20%
DENSIDAD (Hab/KM?) 21,33 18,20

N2 DE PROVINCIAS 195 8,00

Ne DE DISTRITOS 1.831 109,00

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados definitivos
CENSO de poblacién y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en NUmeros 2009” Edit. U.C.5.M. CICA
.Pag. 11

TABLA N¢ 2

DISTRIBUCION POBLACIONAL DE AREQUIPA POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD

Poblacién Censada

Sexo y Grandes
Grupos de Edad 1972 1981 1993 2005 2007
Hombres 270.313 357.097 455.200 567.944 567.339

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
menor de 15 afios 14,4 39 33,8 27,4 27,4
De 15 a 64 afios 54,8 56,9 61,3 65,7 65,4
De 65 y mas afios 3,8 4,1 4,9 6,9 7,2
Mujer 259.253 349.483 461.605 572.866 584.964
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100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

menor de 15 anos 41,7 38,6 32,4 26,1 25,6

De 15 a 64 afios 53,5 56,7 62,3 66,7 66,9

De 65 y mas afios 4,8 4,7 5,3 7,2 7,5

Total 529.566 | 706.580 916.805 1.140.810 1.152.303
100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

menor de 15 afios 41,5 38,8 33,1 26,8 26,4

De 15 a 64 afios 54,2 56,8 61,8 66,2 66,1

De 65 y mas afios 4,3 4,4 51 7,0 7,2

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados definitivos
CENSO de poblacién y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Numeros 2009” Edit. U.C.5.M. CICA
.Pag. 24

TABLA N2 3

DISTRIBUCION POBLACIONAL POR DISTRITOS PROVINCIA DE AREQUIPA

Densidad
Poblacional

Distrito Poblacién 2008 (hab./Km?) %

Arequipa 61.519 21.971,07 7,12
Alto Selva Alegre 72.696 10.414,90 8,41
Cayma 74.776 303,58 8,65
Cerro Colorado 113.171 647,07 13,09
Characato 6.726 78,22 0,78
Chiguata 2.686 5,83 0,31
Hunter 46.092 2.262,74 5,33
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J.L.Bustamante y R. 76.410 7.055,40 8,84
La joya 24.192 36,10 2,80
Mariano Melgar 52.144 1.748,04 6,03
Miraflores 50.704 1.767,93 5,87
Mollebaya 1.410 52,81 0,16
Paucarpata 120.446 3.876,60 13,94
Pocsi 602 3,49 0,07
Polobaya 1.445 3,27 0,17
Quequeia 1.219 34,90 0,14
Sabandia 3.699 100,99 0,43
Sachaca 17.537 658,54 2,03
San Juan de Siguas 1.295 10,62 0,15
San Juan de Tarucani 2.129 0,70 0,25
Santa Isabel de Siguas 1.246 1,37 0,14
Santa Rita de Siguas 4.456 12,34 0,52
Socabaya 59.671 3.201,23 6,90
Tiabaya 14.677 464,17 1,70
Uchumayo 10.672 46,99 1,23
Vitor 2.693 1,75 0,31
Yanahuara 22.890 10.404,54 2,65
Yarabamba 1.027 2,09 0,12
Yura 16.020 8,25 1,85
TOTAL 864.250 100

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEl) Resultados definitivos
CENSO de poblacién y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en NUmeros 2009” Edit. U.C.5.M. CICA
.Pag. 25
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TABLA N2 4

POBLACION DE AREQUIPA, SEGUN SEXO

Categorias Poblacién %

Hombre 567.339 49,2
Mujer 584.964 50,8
Total 1.152.303 100

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados
definitivos CENSO de poblaciéon y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Numeros 2009” Edit. U.C.S.M.
CICA .Pag. 29

TABLA N2 5

POBLACION DE AREQUIPA, SEGUN EDADES QUINCENALES

Categorias Poblacién % Parcial % Acumulado
DE 0 a 4 afos 97.415 8,5 8,5

DE 5 a 9 afios 98.061 8,5 17

DE 10 a 14 anos 109.293 9,5 26,4

DE 15 a 19 anos 112.455 9,8 36,2

DE 20 a 24 anos 110.755 9,6 45,8

DE 25 a 29 afios 101.411 8,8 54,6

DE 30 a 34 afios 92.999 8,1 62,7

DE 35 a 39 afios 83.287 7,2 69,9

DE 40 a 44 afos 73.498 6,4 76,3
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DE 45 a 49 afos 61.581 5,3 81,6
DE 50 a 54 afios 52.305 4,5 86,2
DE 55 a 59 afios 40.878 3,5 89,7
DE 60 a 64 afos 33.436 2,9 92,6
DE 65 a 69 afos 26.694 2,3 94,9
DE 70 a 74 anos 21.316 1,8 96,8
DE 75 a 79 anos 16.623 1,4 98,2
DE 80 a 84 afos 10.361 0,9 99,1
DE 85 a 89 afos 6.235 0,5 99,7
DE 90 a 94 afos 2.404 0,2 99,9
DE 95 a 99 afos 1.296 0,1 100,00
Total 1.152.303 100 100

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados definitivos
CENSO de poblacién y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Numeros 2009” Edit. U.C.5.M. CICA
.Pag. 30

TABLA N2 6

POBLACION DE 18 Y MAS ANOS DE EDAD, POR TENENCIA DE DOCUMENTO
NACIONAL DE IDENTIDAD (DNI), SEGUN DISTRITO PROVINCIA DE AREQUIPA

Tiene documento No tiene Documento
Nacional de Identidad | Nacional de Identidad
Arequipa Metropolitana (DNI) (DNI)
Arequipa 46.372 1.130
Alto Selva Alegre 48.530 773
Cayma 48.666 1.033
Cerro Colorado 73.183 1.238
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José Luis Bustamante y Rivero 55.089 545
Jacobo Hunter 31.199 453
Miraflores 35.110 604
Mariano Melgar 35.331 588
Paucarpata 80.766 1.361
Sachaca 11.427 203
Socabaya 40.371 860
Tiabaya 9.538 231
Yanahuara 17.208 182
TOTAL 532.790 9.201

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados definitivos
CENSO de poblacién y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Numeros 2009” Edit. U.C.5.M. CICA
.Pag. 31
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TABLA N2 7

iNDICES ECONOMICOS

Arequipa Precios Precios Corrientes
Constantes
Agricultura, Cazay Silvic. 1,338,228 1,598,968
Pesca 59,028 164,596
Mineria 1,071,126 3,002,329
Manufactura 2,062,877 3,891,910
Electricidad y agua 158,977 273,474
Construccién 844,765 1,986,061
Comercio 1,396,121 2,665,517
Transportes y Comunicacidon |839,247 1,665,696
Restaurantes y Hoteles 271,382 505,546
Servicios Gubernamentales 370,970 825,939
Otros Servicios 1,583,469 3,221,857
PBI Total 9,996,190 19,801,893

FUENTE: instituto nacional de estadistica e informatica (INEI) Resultados
definitivos CENSO de poblaciéon y vivienda 2007

ELABORACION: SOTO, Gloria 2009 “Arequipa en Numeros 2009” Edit. U.C.S.M.
CICA .Pag. 99
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1.5.2.3 Mall Aventura Plaza en Arequipa

Arequipa la ciudad mas importante del sur y la segunda a nivel del pais, la
misma que cuenta con un mercado potencial de cerce 900,000 habitantes, con
un ingreso promedio mensual de S/. 1,172 soles, con un crecimiento vegetativo
del 1.71%, el habitante arequipefio esta segmentado de acuerdo a sus ingresos

den 200,000m hogares los mismos que estdn distribuidos de la siguiente manera
TABLA N2 8

SEGMENTACION DE HOGARES SEGUN INGRESO

Categoria de hogar %

AB 18.5
C 35.6
D 32.7
E 13.2

FUENTE Y ELABORACION: Consolidando el desarrollo del retail en el Perd mall
Aventura Plaza

El mall aventura plaza en Arequipa cuenta un drea de 100,000 metros
cuadrados, con una infraestructura arquitectonica atractiva de dos niveles con

espacios completamente techados, con una inversién de 48 millones de ddlares.

1.5.2.4 Constitucion

Aventura Plaza S.A. es la union en sociedad de tres grandes y prestigiosas
empresas: Mall Plaza, Grupo Ripley y Grupo Falabella, lo cual nos da un solvente

respaldo financiero.

Mall Aventura Plaza esta constituido por la Gerencia General como

principal cargo, cuenta con cuatro sub-gerencias, estas son de Gerencia de
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Desarrollo, Gerencia de Administracion y Finanzas, Gerencia de Marketing y

Gerencia de Operaciones.

Actualmente en Mall Plaza - Chile se viene operando 12 completos y
modernos centros comerciales, contando con una considerable participacion de

mercado, reflejada en un 31% en el campo del retail.

Un objetivo en Mall Aventura Plaza de desarrollar centros comerciales
exitosos, ocupando asi un rol cada vez mas importante en la industria del retail en

el Perd, convirtiéndonos en la principal cadena de este rubro.

Para lograr esto ofrece espacios publicos modernos y atractivos que
satisfacen el mayor nimero de necesidades de la comunidad por medio de bienes,
servicios y experiencias relevantes en el tiempo, los cuales a su vez contribuyen a

mejorar su calidad de vida.
1.5.2.5 Factores de ubicacion

Para la ubicacion del Mall Aventura Plaza se han considerado un conjunto

de factores a decir:

1.- Disponibilidad de espacio

2.- Volumen poblacional segun segmento

3.- Nivel de ingreso de la poblacidon segmentada

4.- Infraestructura vial

5.-Cercania de abastecimientos de bienes y servicios
Servicios que ofrece el Mall

Los principales servicios que ofrece el Mall esta dividido en areas

comerciales, financieros y de recreacién como se detallan a continuacion en:
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TABLA N2 9

ESTRUCTURA MIX COMERCIAL EN AREQUIPA

2 tiendas por Hipermercado Totus 120 tiendas
departamento: Saga especializadas y servicios

Falabella y Ripley

1 tienda para el hogaryla | 1,200 estacionamientos | 6 salas de cine

construccion Sodimac

1,000 m ° de juegos Patio de comidas, y zona | Boulevard financieroy

infantiles de restaurantes N
Centro de educacion

FUENTE Y ELABORACION: Consolidando el desarrollo del retail en el Perd mall aventura

Plaza

1.5.2.6 Organizacion

Podemos observar la organizacion del Mall Aventura Plaz de Arequipa
en lo relativo a su manejo comercial. A continuacion presentamos el organigrama

estructural de la organizacion
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Organigrama Mall Aventura Plaza — Arequipa
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1.53 LADISTRIBUCION COMERCIAL

Para llegar al consumidor desde los campos de producciéon es necesario
contar con un sistema de distribucidn, como funcién del marketing, al respecto
Vigaray (2012) “La Distribucion es el instrumento de marketing que relaciona la
produccién con el consumo. Su mision es poner el producto a disposicion del
consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en
el lugar donde desee o necesite adquirirlo... Asi, la Distribucion Comercial crea las

utilidades de tiempo, lugar y posesién.

e Utilidad de tiempo: la Distribucion pone el producto a disposiciéon del
consumidor en el momento que éste lo precisa. El producto permanece en
los almacenes, en las estanterias de los puntos de venta o en la web a la
espera del momento en que el consumidor lo solicite, evitdndole de este
modo que tenga que comprar y guardar grandes cantidades de producto

para su posterior consumo.

e Utilidad de lugar: la crea mediante la existencia de suficientes puntos de

venta préximos al sitio donde el consumidor necesite el producto.

Utilidad de posesion: con la entrega del producto para su consumo o

disfrute.” 2

De la misma manera Kotler y otros (2010). considera a la distribucién como
agente de cambio cultura donde manifiesta “La necesidad de crecimiento obliga a
las empresas a acudir a los socios de canal para que gestionen la relacion con el
consumidor. Como consecuencia de ello, las empresas se vuelven muy depen-
dientes de los distribuidores a la hora de transmitir sus valores, especialmente
cuando la empresa no”? ello hace que la distribucién se convierta en un aliado

creativo de gestion, ello lo observamos en la practica donde a través de los mall se

Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucién comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicion pag. 3

¥ KOTLER Philip, KARTAJAYA, Hermawan, Stetiawan, lvan “Marketing 3.0 ” Edit. U 1°Edicién
pag. 79
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hace una concentracion de minoristas capaces de albergar soluciones para los

fabricantes y consumidores.
1.5.3.1 Concepto de distribucion comercial

“Desde el punto de vista de los fabricantes

La Distribucion Comercial, desde el punto de vista de los fabricantes, al igual
que el resto de variables controlables por la empresa, forma parte de la oferta de
mercado y su organizacion, ejecucion y control han de planificarse con el maximo
cuidado ya que compromete la definicion y el posicionamiento de los bienes de la

empresa en el mercado...

Desde el punto de vista de los distribuidores

La Distribucion Comercial puede entenderse también desde otro punto de
vista, el de los distribuidores. En este caso se denomina Retailing o Direccion

Minorista (véase la Figura 1).

El término retailing que se aplica en este libro hace referencia a la actividad
final, asi como a los pasos necesarios para hacer llegar un producto o facilitar
servicios a los consumidores. Independientemente de si una organizacion vende al
consumidor en un establecimiento, a través del correo, el teléfono, la televisidn,

Internet, puerta a puerta o el vending, realiza actividades minoristas.

En el contexto del comercio electrénico, el término correcto a utilizar es E-

tai-ling, que estd afiadiendo una nueva dimensién competitiva al minorismo.
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Figura N2 2

Comercializacion y Retailing
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lle consiste en la venta de bienes y servicios a los compradores. Las razones que
invitan a estudiar en particular las decisiones que toman los minoristas sobre Dis-

tribucion son:

e La gran importancia de los detallistas en la comercializacion de los productos.
Dénde estdn situados, con qué imagen y presencia, en qué ambiente..., son algunos

aspectos decisivos en el logro de la colocacion de productos en el mercado.

e Los minoristas son los que adaptan su oferta a las necesidades de los
consumidores y los que establecen las bases para una negociacién con los

distribuidores (la cadena o el canal va hacia atras).

e El impacto que tienen los minoristas en la economia. Una mejora en la eficiencia
del sector detallista tiene siempre una gran repercusion en los consumidores y en la
industria. La competencia existente determina el nivel de precios y disponibilidad

del surtido de productos para el comprador final.

En la primera parte de este manual se repasaran los aspectos mas importantes de la

comercializacion, en la segunda se revisaran los formatos comerciales, mientras que
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la tercera parte se centrara en el proceso de planificacién de la direccion minorista,

es decir en el retailing”*

1.5.3.2 Funciones

“La existencia de intermediarios comerciales y, en definitiva, de las funciones
de Distribucion Comercial es debida sencillamente a que son necesarios para el
funcionamiento del sistema econémico. La radical separacion entre los momentos
inicial y final del ciclo de los productos hace necesario «acercar» los productos
desde el entorno de la produccion a los de los usuarios o consumidores; es decir,
hace necesario que se realicen funciones de Distribucion Comercial que hagan que
los productos se encuentren efectivamente disponibles para los consumidores o

usuarios.

De forma general, las funciones de distribucion implican el ejercicio de las

siguientes actividades:
a) Logistica; movimiento fisico del producto a su ultimo destino.

Esta funcidn consiste en el desplazamiento de los productos entre
localizaciones distintas entre si y comprende las actividades de distribucion fisica
del producto, transporte, almacenamiento y entrega del producto, bien al
consumidor final o bien a otros intermediarios situados a lo largo del canal de

distribucion.

Incluye a toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricacién y

el momento de la compra o del uso.
b) Adecuacion de la oferta a la demanda.

La Distribucion Comercial adecua la oferta a la demanda desde dos puntos

de vista, a través del fraccionamiento y mediante la agrupacion:

* Fraccionamiento. Supone la transformacién de lotes de produccién en lotes o

unidades de consumo, asi se puede adaptar la oferta a la demanda. Los

* Marfa dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacién y Retailing. Distribucién comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicién pag. 5
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intermediarios compran grandes cantidades a los fabricantes, asegurando el
almacenamiento y el fraccionamiento del volumen comprado en cantidades mas
pequeiias, que luego venden a los consumidores finales o a otros intermediarios
que no quieren o no pueden acumular grandes existencias del producto. Los
intermediarios permiten tanto a los fabricantes como a los consumidores operar a

un nivel éptimo para ellos.

e Agrupacion. Los intermediarios pueden agrupar y acumular la oferta cuando el
numero de productores es muy elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos

muy pequena.

c) Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto.

Entre los miembros del canal puede haber o no transmisidon de la propiedad
de los productos segun se compre en firme, se tenga en depdsito los productos o se

actle de mero agente o comisionista.

Un comerciante es aquella persona u organizacion que compra o tiene en
depdsito las mercancias que vende. Si el intermediario no tiene la propiedad ni la

posesion del producto, actua como agente.

d) Asuncion de riesgos.

El intermediario del canal por su propia naturaleza asume ciertas
responsabilidades que, en muchas ocasiones, se traducen en riesgos de diversa

indole:

* Riesgos propios del mercado: asumiendo que el producto no se pueda vender,
que resulte muy dificil el hacerlo o que tenga que hacerse a un precio inferior al
previsto o al de compra. Entre las causas que pueden obligar a una liquidaciéon
forzosa estan: por ser un producto de temporada o un producto de moda, por una
prevision incorrecta de la demanda, un cambio de los gustos y preferencias de los

consumidores, por la aparicion de nuevos modelos o por la obsolescencia de otros
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* Riesgos derivados de operaciones financieras: tales como impagados, que en

periodos de recesién econdmica son muy importantes.

* Riesgos no previstos: el distribuidor puede sufrir otros contratiempos, como
robo, incendio, inundacién u otros desastres, que pueden suponerle un grave
guebranto econdmico, salvo que los tenga cubiertos con seguros, en cuyo caso

incurren en los costes adicionales de las primas de estos seguros.

e) Financiacion.

Los intermediarios pueden proporcionar crédito, tanto al fabricante o
distribuidor al que adquieren el producto como al cliente que lo ha comprado. Los
mayoristas suelen vender a los detallistas con unas condiciones de pago a 30, 60 o

90 dias. Los minoristas suelen financiar a sus clientes
f) Servicios adicionales.

La entrega, instalacidn, reparacidon, suministros, asesoramiento, formacién,
etc., son varios de los servicios que prestan con mucha frecuencia los

intermediarios

g) Reduccion del numero de contactos.

La complejidad del proceso de cambio crece considerablemente con el
aumento de participantes. El nimero de encuentros entre productores y
consumidores es mucho mas elevado en un canal descentralizado (sin
intermediarios) que en un sistema centralizado (con intermediarios). Asi, en el
ejemplo (véase la Figura ) se puede observar que si tres fabricantes se dirigen
directamente a cinco consumidores, el nUmero de contactos indispensables es de
15. Pero, si los fabricantes venden a través de un intermediario el nimero de

contactos necesarios se reduce a ocho
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FiguraN2 3

Reduccion del numero de intermediarios

Distribucion descentralizada o distribucion directa, sin intermediarios

Fabricantes/Productores

Consumidores

Distribucion centralizada, con intermediarios
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h) Economias de escala.

Agrupando la oferta de varios productores, el intermediario es capaz de
ejercer las funciones que le son atribuidas para un volumen mayor que lo que un

solo productor podria hacer.

i) Creaciodn de surtido.

Los productos ofertados por los fabricantes (su cartera de productos), estan
ampliamente dictados por unas condiciones de homogeneidad técnica, de

fabricacion, de uso de materias primas, etc., mientras que la combinacidn buscada
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por el comprador esta marcada por la situacién de consumo o de uso y por la
complementariedad de los productos buscados. (Tipicamente los consumidores
buscan «una pequena cantidad de una gran variedad de productos», mientras que
los productores fabrican «una gran cantidad de una variedad limitada de

productos».)

El papel de los intermediarios es el de constituir surtido variado, permitiendo asi a
los consumidores comprar una gran variedad de producto en el curso de una sola y
Unica accion de compra, lo que contribuird a reducir el tiempo y los esfuerzos
requeridos para encontrar los productos que se necesitan. El mismo tipo de

economia de esfuerzos existen del lado del fabricante.
j) Realizacion de actividades de marketing.

Los intermediarios llevan a cabo diversas funciones de marketing,
especialmente las de venta personal, comunicacidon y merchandising (que incluye
una diversidad de tareas de comunicacién a través de «displays», ambientacion,
presentacion, pruebas y degustaciones del producto, etc.) para estimular la compra

del producto en el punto de venta.””>
1.5.3.3 Canal de distribucion

Con relacion al canal de distribucion se puede tomar en cuenta a Vigaray
quien manifiesta “El concepto de canal de distribuciéon puede entenderse desde
dos puntos de vista: bien como un conjunto de protagonistas, o bien como camino

o ruta.

e Un canal de comercializacion es el conjunto de protagonistas (u operadores eco-
noémicos) que interactuan para hacer llegar el satisfactor desde el origen hasta el
consumidor. Es decir, todos aquellos que hacen posible el que se produzca el «con-

tacto» entre satisfactor y consumidor.

> Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucion comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicion pég. 3
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Figura N24

Agentes de canal de distribucion

CANAL DE DISTRIBUCION

Fabricante/Productor ];?_[ Intermediarios ];L[ Consumidor

En la practica conviene «dibujar» los canales existentes para conocer a fondo
su estructura: (1) qué protagonistas estan en juego y qué situacion ocupan; (2) si
hay conflictos entre ellos; (3) el porcentaje de producto que canaliza cada canal (en
unidades fisicas y en unidades monetarias); y (4) la dindmica de los canales en el

tiempo (cambios de didmetro, nuevos canales, nuevos operadores, etc.) ,
1.5.3.4 Longitud del canal

La longitud de un canal se mide por el nimero de operadores (niveles) que

estan interactuando para hacer llegar un producto a su consumo.

¢ Un canal de nivel dos (canal de marketing directo) consiste en un fabricante

gue vende directamente al cliente final.
Figura N25

Agentes de canal de distribucién

[ Fabricante ]|:> [ Consumidor ]

® Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucién comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicion pag. 3
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¢ Un canal de nivel tres, se refiere a que existe un detallista, ademas del fabricante y

el cliente final.
Figura N26

Agentes de canal de distribucion

[ Fabricante ]':> [ Detallista ]':> [ Consumidor ]

¢ Ahora bien, nadie afirma si se considera canal largo a partir de tres operado-
res, o bien a partir de cuatro. De hecho, ésta es una medida de comparacién entre
opciones alternativas, sin que ello presuponga -en principio- mds o menos

rentabilidad o eficacia comercial.
Figura N27

Agentes de canal de distribucion

[ Fabricante J:> [ Mayorista J:> [ Minorista ] = L Consumidor ]

¢ Los canales con mas niveles se encuentran con menor frecuencia ya que desde el
punto de vista del fabricante, el problema de obtener informaciéon sobre los
usuarios finales y llevar a cabo las labores de control adquiere mas complejidad a

medida que se incrementa el nimero de niveles en los canales.

15.3. RETAILING
1.5.3.1.Concepto de retailing.

Con relacién al comercio de empresas detallistas encontramos una

descripcidon por Schmitt, Bern (2012) quien manifiesta en forma ampliada como“El
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comercio retail, o comercio detallista esta constituido por todas las actividades que
intervienen en la venta de bienes o servicios directamente... De esta manera, los
vendedores al detalle forman parte de un canal de mercado que dirige un flujo de

productos y servicios desde el productor hasta el consumidor final

El Sector Retail, puede ser dividido en “food” y “non food”, es decir, en lo
que es comestible y no comestible; dentro de lo comestible tenemos por ejemplo a
los supermercados, y en lo no comestible tenemos bdsicamente a las tiendas por

departamento y las tiendas de especialidad.

A continuacién una breve descripcion de los tipos de tiendas detallistas:

e Tiendas especializadas: Tienda detallista que se especializa en un tipo de
mercancia dada.7 Por ejemplo, Sodimac se especializa en vender articulos para el

mejoramiento del hogar.

e Supermercados: Se encuentran divididos en departamentos y se especializan en
alimentos y articulos de otras categorias.8 Los principales supermercados de Lima

Metropolitana son: Wong, Metro, Plaza Vea y Vivanda.

e Farmacias: Son las que ofrecen productos y servicios del ramo farmacéutico como
productos principales.9 Las cadenas mas importantes que encontramos en la ciudad

de Lima son BTL, Boticas Fasa, Inka Farma, entre otros.

e Tienda de conveniencia: supermercado en miniatura que presenta sélo una
linea limitada de articulos bdsicos de alta rotacién.10 Por ejemplo, las pequefias
tiendas que se encuentran dentro de los grifos, como Listo en los grifos de Primax,
venden articulos que generalmente se encontrarian en los grandes supermercados,

pero en poca cantidad y variedad.

¢ Tiendas de descuento: detallista que compite en base a precios bajos, asi como
en rotacion de inventario y volumen de ventas altos.11 Por ejemplo, Ecco es una
tienda del grupo Wong dirigida a un segmento socioecondmico medio-bajo que

tiene como ventaja competitiva principal los bajos precios de sus productos. En los
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Estados Unidos, este tipo de tiendas son bastante comunes y encontramos

ejemplos reconocidos como Wallmart, Target, etc.

¢ Tiendas por departamento: una tienda dividida por departamentos que ofrece
una amplia variedad de productos, entre ellos ropa, cosméticos, artefactos
eléctricos, muebles, etc.12 Por ejemplo, en el Peru, las tiendas Ripley y Saga

Falabella.

Histdricamente, el primer establecimiento que fue considerado como una
verdadera tienda por departamento, fue “Bon Marché”, fundada por Aristide
Boucicaut en 1838 en la ciudad de Paris. Fue para el afio 1852 que esta tienda ya
ofrecia una gran variedad de productos divididos en “departamentos” en el interior
de un solo local. En cuanto a América, la primera tienda por departamento fue
establecida en 1846 por Alexander Turney Stewart en la ciudad de Nueva York, con
el nombre de “Marble Palace”, ofreciendo una gran variedad de mercaderia
europea a precios fijos y con una politica de “entrada libre” para todos los
consumidores potenciales, revolucionando la industria que hasta ese momento

habia sido bastante selectiva.

Generalmente las tiendas por departamento tienen la caracteristica de
poder cubrir amplias zonas geograficas, por lo tanto usualmente estdn ubicado en
las principales ciudades. En la mayoria de los casos, se encuentran dentro de
centros comerciales y cuentan con una ventaja clave en costos, ya que poseen un
gran poder de negociacién con los proveedores, dado al gran volumen que manejan

dichas tiendas.

Existen dos tipos de tiendas por departamento: tiendas con lineas ilimitadas,
que ofrecen una amplia variedad de categorias de productos en una estructura de
departamentos (entre algunos ejemplos encontramos a Saga Falabella y Ripley); y
las tiendas con lineas limitadas, que ofrecen pocas categorias y clases de productos,
como por ejemplo, Sodimac, una tienda que ofrece una gran variedad de productos

dentro del rubro de construccién y mejoramiento del hogar.””.

’ Schmitt, Bern. Marketing Experiencial 3°Edicion edit. ESIC pég. 53
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1.5.3.2. La venta minorista

La venta al minoreo Habitualmente, estos se realizan por medio de al
respecto Kotler (2004) “los grandes almacenes y almacenes populares suelen
estudiarse de manera conjunta, ya que su tipologia puede agruparse bajo una
Unica rubrica: almacenes especializados por secciones y departamentos; en el
cuadro inmediatamente debajo de este texto, se muestran las caracteristicas
tipoldgicas de estas formas comerciales y su comparaciéon. Como puede
observarse ambas formas comerciales practican el principio de “toda la compra
en una sola tienda” (onc stop shopping), pero referido a distintos tipos de
compra: la compra diaria, el almacén popular, la compra ocasional y el gran

almacén.

Sus diferencias se refieren fundamentalmente a la intensidad y tipo de
los servicios lo que implica diferentes intensidades en la utilizacién de los
factores de produccién y, consecuentemente, en los margenes comerciales
aplicados y en los precios finales al consumidor. De manera sintética estas dife-
rencias pueden expresarse segun la siguiente tabla que hace referencia a la

intensidad factorial de ambas formas comerciales:

CUADRO N22

Agentes de canal de distribucion

Gran almacén Almacén popular

e Relativamente intenso e Menos intenso en trabajo

e Relativamente intenso en capital|® Menos intensivo en capital fisico

fisico
e Menos intensivo en suelo urbano
e Utilizacién suelo urbano (en ocasiones se desarrolla en

barriadas periféricas)
e Capital humano especializado en

gestion y marketing

FUENTE: KOTLER Philip, “Direccion de Marketing y ventas
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CUADRO N23
CARACTERISTICAS DE LOS ALMACENES ESPECIALIZADOS POR SECCIONES O

DEPARTAMENTOS
Caracteristicas Granulas almacenes " Almacenes populares
1. Superficie de venta De 2.000 a 4.000 m2 Menos de 2.500 m2
2. Niumero empleados De 175 a 500 Minimo de 100
Mayor numero de|Menor nimero de referencias

3. Gama productos
referencias

90% compra directa en|80% de compra directa en origen
4. Politica de compras
origen

Menor rotacién de stocks. |Mayor rotacién de stocks.
5. Politica de ventas

Margenes y precios mas

elevados Margenes y precios mas redu-
cciones
Mayor calidad y|Menor cantidad de articulos

sofisticacion de los articulos

6. Servicios prestados Menor variedad e intensidad

Gran variedad de servicios: |De servicios

— Posventa

— Aparcamiento

— Reparto a domicilio

— Tarjeta crédito

— Agencias de viajes, vy

peluqueria

FUENTE: KOTLER Philip, “Direcciéon de Marketing y ventas
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Conviene destacar una diferencia mas entre ambas formas comerciales.
Segun se ha visto, se puede deducir facilmente que cada una de estas formas
se situa en distintos segmentos de la demanda, de manera que entre ellas
practican sélo escasamente la competencia, e incluso se puede hablar de

formas comerciales complementarias.” ®

Del mismo modo Vigaray (2012) manifiesta: Dentro de los retailing se
puede observar que se convierte en un aparte de la estructura del canal donde se
desarrolla comercio al por menos o detalle, que sirve para llegar al consumidor, al
respecto Vigaray (2012) “El minorismo, es el conjunto de actividades implicadas en
la venta de productos y servicios al consumidor final. A menudo, la gente piensa en
el minorismo solamente como la venta de productos en los establecimientos. Sin
embargo, también incluye la venta de servicios, tales como un corte de pelo, el
alquiler de un coche o una comida en un restaurante. Ademas, no toda la venta
minorista tiene lugar en los establecimientos, ejemplos de ello son la venta por

Internet, catdlogo, teléfono o television.

Un minorista es un negocio que vende productos y servicios al consumidor
final, se trata del ultimo eslabdn en el canal de distribucion que une fabricantes con

compradores.
Figura N28

Cadena De Productos De Servicios

Intermediarios del canal

|l
[ Fabricante ]I::) Mayorista ]—I::)—[ Minorista |:>[ Consumidor

8K OTLER Philip, “Direccion de Marketing y ventas ” Edit. Mc Graw Hill 9°Edicién pég. 431
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Las funciones o actividades que llevan a cabo los minoristas hacen que
aumente el valor de los productos y servicios que venden a los consumidores. Las

funciones clave que realizan los minoristas son:

1. Proveer de un surtido de productos y servicios. Ofreciendo variedad, los
minoristas les facilitan a sus clientes escoger a partir de una amplia seleccién de

marcas, disefos, tamafos, colores y precios en una sola localizacién.

2.  Ofrecer productos en pequefias cantidades adecuados al patron de

consumo de los individuos.

3. Almacenaje de los productos de tal forma que los consumidores los

puedan comprar cuando quieran y en las cantidades que desean.

4. Facilitar servicios que mejoran la comodidad con la cual los consumidores
pueden comprar y utilizar los productos. Se incluye el pago con tarjeta de crédito,

envoltura de regalos, la reparacién de piezas, amplios horarios, etc.” °.

Los objetivos de ventas hacen referencia al volumen de bienes y servicios
vendidos por la empresa. Se pueden expresar en unidades monetarias o en
unidades fisicas. A largo plazo es mejor medir las ventas en unidades fisicas que en
monetarias para poder comparar los periodos sin que influya la inflaciéon. Para
alcanzar los objetivos de ventas se pueden utilizar las estrategias de descuento
(bajos precios y ventas elevadas en unidades), estrategias moderadas (precios
medios y ventas medias en unidades) o estrategias de prestigio (precios altos y

ventas bajas en unidades). Los objetivos de venta pueden ser, entre otros:

a) Objetivo de mantener un nivel de ventas estable. El objetivo es mantener
ventas sin crecimiento, gracias a una clientela fiel, tratando de evitar cambios
bruscos de la demanda. Se trata de un objetivo muy apreciado por algunas
empresas, que ven asi la forma de mantener un satisfactorio nivel de vida sin

altibajos.

% Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacién y Retailing. Distribucién comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicion pég. 140
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b) Objetivo de la cuota de mercado. La cuota de mercado es la proporcion de
ventas totales de un mercado que una empresa es capaz de capturar o la expresiéon
de las ventas como una porcidon de las ventas de todos los competidores que
venden un producto similar. Es un objetivo que se hace cada vez mds popular por su
facilidad de medicion y por ser mas neutral que las medidas financieras, cuyo
resultado puede estar afectado por las reglas contables. Se trata de un buen
sustituto de la rentabilidad a largo plazo para muchas empresas. Concretamente,
para los minoristas es un objetivo perseguido mds por las grandes cadenas de
distribucién, ya que los pequefios detallistas estdn mas preocupados por la
competencia dentro de la misma calle o zona que por las ventas en una zona

metropolitana o a nivel nacional o internacional.

c) Objetivo de incrementar las ventas. Pretende conseguir nuevos clientes,
aumentar la compra media por cliente o incrementar la lealtad de los clientes que
repiten compra. También puede consistir en abrir nuevos puntos de venta o en
disefiar estrategias de precios. Es importante tener en cuenta que una expansion
demasiado rdpida o un excesivo interés en aumentar las ventas puede dar lugar a

serios problemas organizativos o de equilibrio financiero.” *°

1.5.3.3. Formatos Comerciales

“los formatos comerciales basados en el fabricante se pueden clasificar

atendiendo al siguiente esquema:

Directo del fabricante

Segun esta formula mayorista los productos son enviados y servidos desde los
almacenes del fabricante y se venden por medio de los equipos de ventas o los
representantes de la empresa. Muchas empresas con distribucidon directa del

fabricante también venden a través de mayoristas-distribuidores.

19 Marfa dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucién comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicién pag.
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Mayorista-distribuidor de servicio completo de propiedad del fabricante

Este formato comercial consiste en una empresa mayorista de distribucién que
ha sido adquirida y que abastece a los mercados de la empresa matriz y a otros
fabricantes. Lo normal es que las diversas lineas de productos de una industria
experimenten sinergias entre las operaciones de fabricacién y de distribucién de la

empresa

Tiendas de venta directa o del fabricante

Se trata de tiendas minoristas en mercados de alta densidad que con frecuencia
se aprovechan para liquidar articulos de baja calidad, con pequefias taras o ex-
cedentes de inventario y en las que se suelen vender productos de consumo de

marca.

Concesionario

A través de los concesionarios tiene lugar la unién de las funciones de
distribucién y de marketing por medio de acuerdos de concesion, que por lo general
otorgan la exclusividad durante un periodo fijo de tiempo. Se utiliza con frecuencia

para productos que se hallan en la etapa de crecimiento del ciclo de vida.

Consignacion

Mediante la consignacion, el fabricante envia los productos al punto de
consumo, pero la propiedad no se traspasa hasta que se consumen. Los riesgos de
obsolescencia y de propiedad corresponden al fabricante hasta el momento de uso.

Se relacionan con articulos de alto precio y mdargenes elevados.

Corredores y representantes

Los corredores y representantes son un equipo especializado de ventas
contratado por el fabricante; los vendedores pueden comercializar otras lineas de

productos semejantes y se dirigen a un pequeno segmento de clientes. Suelen ser
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utilizados por pequefios fabricantes que buscan una amplia cobertura. En el

apartado de otros intermediarios se estudian con mas detenimiento” **

1.5.3.4. Tienda por departamentos

Las tiendas por departamento son establecimientos de grandes dimensiones
en los cuales se venden u ofertan una gran variedad de productos que
corresponden a diversos usos y practicas, como confecciones, menaje, decoracion,
deportes, etc. Se sitlan en las zonas de las ciudades donde haya mas afluencia de
poblacién y suelen tener varias plantas, dividiendo su superficie comercial en

secciones. Se diferencia fundamentalmente del centro comercial, porque los

grandes almacenes pertenecen a una Unica empresa y es una sola tienda de enorme

tamafio, no distintas tiendas agrupadas y de los hipermercados porque la

alimentacién no es su mayor prioridad en la venta.

Las Tiendas por Departamentos que se encuentran en el Mall Aventura Plaza son:

Ripley, Saga Falabella, Sodimac.
TOTUS es considerado como un Hipermercado.

En Arequipa, contando con los diferentes centros comerciales que se encuentran,

como son:
- Parque Lambramani, tenemos las tiendas por departamentos de: Estilos, Wong.
- Real Plaza, se encuentran las tiendas por departamentos de Oeeschle, Plaza Vea.
1.5.4. ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

1.5.4.1. Estrategias de comercializacion minorista

Entendiendo como estrategia como el conjunto de acciones que prevee para
sobreponerse a la competencia, en este caso vigaray (2012) “Para alcanzar sus

objetivos, los minoristas desarrollan la estrategia minorista, que trata de definir

1 Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucion comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicion pég. 3

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o capacidades, de modo

gue la empresa asegure la consecucion de tales objetivos.

Una estrategia minorista debe identificar los siguientes puntos:

1. El mercado objetivo hacia el cual el minorista tiene que dirigir sus esfuerzos.

2. La naturaleza de la mercancia y servicios que el minorista debe ofrecer para

satisfacer las necesidades de ese mercado objetivo.

3. Como el minorista tiene que construir una ventaja a largo plazo sobre sus

competidores.

Para implementar una estrategia minorista, la direccién debe desarrollar un
mix minorista que satisfaga las necesidades de su mercado objetivo mejor que sus
competidores. El mix minorista es la combinacion de factores utilizados por los
minoristas para satisfacer las necesidades de los consumidores e influir en sus
decisiones de compra. Los elementos que forman el mix minorista son los tipos de
productos y servicios ofrecidos, los precios, los programas promocionales y de

publicidad, el merchandi-sing, el servicio al cliente, y la localizacién.
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Figura N29

DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA MINORISTA

‘ Estrategia Minorista \

~

Estrategia de mercado
Estrategia financiera
Estructura organizativa
Estrategia de localizacion

Una vez se conoce el analisis de la situacion, el siguiente paso en el proceso
de toma de decisiones minoristas es formular la estrategia minorista, que indica
como la empresa debe planificar sus recursos para conseguir sus objetivos. Los
elementos estratégicos clave para ello son: la estrategia de mercado, la estrategia
financiera, la estructura organizacional, la estrategia de localizacién y la estrategia

logistica.

Estrategia de mercado

Esta estrategia esta basada en el analisis de Amenazas y Oportunidades que
ofrece el entorno (Politico, Econdmico, Social, Tecnologico, Legal, Ecoldgico) y de las
Debilidades y Fortalezas de la empresa. Mediante una evaluacion sistematica de los
puntos Fuertes y Débiles y de las Oportunidades y Amenazas, el detallista esta en
mejor situacion para abordar los objetivos propuestos y para formular los planes

especificos.

Estrategia financiera

Esta estrategia estd basada en los objetivos financieros de la empresa, sus

herramientas son: ventas, costes, gastos, beneficios y rentabilidades que son
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necesarias para evaluar e implementar la estrategia de mercado. El Capitulo 10

desarrolla esta estrategia.

Estructura organizativa

El disefio de la estructura organizativa de un minorista esta intimamente
relacionado con su estrategia de mercado. La organizacién es un elemento
fundamental para cualquier minorista y depende de muchos factores tales como: el
tipo de mercancia ofrecida, el merchandising, el tipo y el nimero de servicios
ofrecidos al cliente, la localizacién, la habilidad del personal y los requerimientos

legales.

Estrategia logistica

Esta estrategia consiste en que los productos o servicios estén en el lugar
idoneo, en el momento preciso y en las condiciones deseadas, por tanto, esta
estrategia hace referencia a las actividades de direccion del flujo de materiales y

productos, desde la fuente de suministros,

Figura N210

Aplicacion de la estrategia minorista

[ Aplicacion de la Estrategia Minorista ]

3
[ Actividades de gestion [ Actividades Comerciales ]

[ Gestion de los recursos H

Operaciones del establecimiento

e  Direccidn del establecimiento
e Disefio del establecimientoy
merchandising

Gestion de la mercancia

e Analisis de la mercancia
e  Planificacién de la mercancia
° Promoridn de la mercancia
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1.5.4.2. Cobertura de mercado

“Cobertura de mercado segun los objetivos fijados en el plan de marketing
esta relacionada con la modalidad de distribucidn que pretenda llevar a cabo la
empresa, ya que dependiendo de los consumidores a los que se dirige, los habitos
de compra de sus clientes, su localizacidn geografica, etc., la distribucidén que realice
la empresa sera diferente. Cada estrategia de cobertura determina el tipo de canal

que puede ser elegido...

Los tipos de distribucion relacionados con el objetivo de cobertura de
mercado son fundamentalmente tres: intensiva, exclusiva y selectiva. A

continuacion se comentan con detalle cada una de ellas.

Distribucion intensiva

La distribucion intensiva pretende utilizar un nGmero muy elevado de puntos

de venta, intentado alcanzar la mayor cobertura posible del mercado objetivo.

Distribucion exclusiva

La distribucion exclusiva implica la concesion a un Unico minorista de la
«exclusiva» de venta de un producto en una determinada drea de mercado o
territorio. Supone un acuerdo entre detallista y fabricante mediante el cual el
primero se compromete a no ofrecer en el punto de venta lineas de productos de
otras marcas, similares a las distribuidas en exclusiva, mientras que el fabricante le

garantiza la actuacién como Unico intermediario en una zona geografica delimitada.

Distribucion selectiva

Entre la distribucion intensiva y exclusiva se encuentra la distribucion selectiva que
supone la eleccién por parte del fabricante de un numero limitado de minoristas
para vender el producto, sin ser tan restrictiva como en el caso de la distribucién

exclusiva.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

1.5.43. Marchandising

Un establecimiento con exteriores atractivos y una presentacién agradable
de la mercancia, el minorista consigue crear un ambiente de compra adecuado y
comodo para su clientela. Las decisiones de compra de los consumidores estan muy
influenciadas por la presentacién de la mercancia en el establecimiento. Los
minoristas utilizan las actividades de merchandising (musica, olores, dis-plays) para

favorecer las ventas de sus productos.
1.5.4.4.  Servicios al cliente

El «servicio al cliente» puede definirse como un conjunto de valores
agregados que los dientes esperan obtener cuando realizan sus compras. Esto es,
todos aquellos extras que un minorista debe proporcionar en apoyo a su tipo de
oferta (que estaran relacionados con su formato comercial). Entre las
caracteristicas, actos e informacidon que pueden aumentar el valor de un producto
en un establecimiento, es decir «los extras», se pueden mencionar, entre otros: las
garantias, la financiacién, la envoltura para regalo, la entrega a domicilio v,

especialmente, la atencién proporcionada al cliente.” *2

Atributos del servicio ofrecido al cliente

Los clientes tienen en cuenta varios aspectos a la hora de evaluar la calidad del ser-
vicio que les ofrecen los minoristas. Dichos aspectos constituyen los atributos de la
calidad del servicio, que engloban la fiabilidad, la seguridad, los elementos tangi-

bles, la capacidad de respuesta, y la empatia.
1.5.4.5. Satisfaccion el cliente

Las compaiiias con mayor visidn establecen sistemas de control de las actitudes
y de la satisfaccién de los clientes. A través de la identificacidn de los cambios en las

preferencias y satisfaccion de los consumidores, la direccién puede estar en

12 Maria dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucion comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicién péag. 332
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situacidon de temar medidas a tiempo, antes de que estos cambios afecten a las

ventas.

Si los resultados se desvian demasiado del plan inicial, la direccién necesita tomar

medidas o acciones conectaras para corregirlo.

Control de rentabilidad

Ademas del control del plan anual las empresas tienen que medir la
rentabilidad de sus distintos productos y puntos de venta. Al igual que todas las
herramientas de informaciéon, el andlisis de rentabilidad puede orientar a los

ejecutivos.

Control de la eficiencia

El control de la eficiencia hace referencia a si existen o no formas mas
eficientes de gestionar el equipo de ventas, el merchandising, la logistica, la

publicidad y las promociones de ventas.

Control estratégico

Las empresas necesitan llevar a cabo una revisién critica de su efectividad
general en el drea de marketing, susceptible a una rdpida obsolescencia de
objetivos, politicas, estrategias y programas. Las empresas deben valorar
periddicamente su enfoque general hacia el mercado. Una de las herramientas

disponibles es la auditoria de «retailing» o «retail-audit».

Las empresas que descubran debilidades en su gestiéon y direccion minorista a
través de la aplicacion de la revision de su efectividad deberan llevar a cabo un estu-

dio mas completo, conocido como un «retail-audit».

Un «retail-audit» es un andlisis sistemdtico, independiente, y periddico del entorno
de marketing de la empresa, de sus objetivos, estrategias y actividades, con la
intencion de determinar las dreas que plantean problemas y oportunidades, y

recomendar un plan de accidon que mejore los resultados de la compaiiia
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1.5.4.6. . Percepcion del servicio

Cuando se habla de valor percibido se hace referencia a la percepcién del
cliente. Los compradores determinan el «valor percibido» que atribuyen a los
productos o servicios en funcidn de una serie de componentes del valor que pueden

ser positivos o negativos:
Componentes positivos del valor percibido:

A. Valor del producto, que se refiere a la valoracién que realiza el consumidor de la
oferta, incluyendo aspectos como el envasado, el empaquetado, el rendimiento, la
calidad, la seguridad, la facilidad de uso, la posibilidad de recuperacién econdmica o

de reutilizacion.

B. Valor de los servicios afiadidos que acompafian al producto principal, tales como

los servicios posventa, la atencién al cliente o la formacién.

C. Valor del personal, que esta vinculado al contacto con el vendedor y hace refe-

rencia a la atencion al cliente desde el punto de vista de la comunicacion con él.

D. Valor de la imagen, tanto de la marca, como del establecimiento, como de la
propia empresa, incluyendo aspectos como la atmédsfera del establecimiento o su

escaparate.
Componentes negativos del valor percibido:
E. Precio monetario, o cantidad de dinero a pagar.

F. Tiempo empleado, que se refiere a la inversidon temporal en la adquisicion del
producto como las colas, la evaluacion de alternativas o la busqueda de

informacion.

G. Energia empleada, que es el esfuerzo fisico empleado por el individuo para
comprar el producto e incluye los costes de desplazamiento y el traslado del bien

adquirido.
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H. Costes psiquicos, entre estos costes destacan los vinculados al riesgo percibido

psicoldgico y social
1.5.5. FACTORES DE ESTRATEGIA
1.5.5.1. Decisiones de Compra

La decision final de compra de una persona puede verse influida por
determinados factores. Por una parte las actitudes de otras personas, mayor cuanto
mas cercanas son, y por otra, los imprevistos surgidos. Cuando el consumidor
decide comprar estara tomando cinco subdecisiones de compra: 1) decisiones de
marca, 2) decisién del minorista, 3) decisién de cantidad, 4) decision de tiempo y 5)

decisidon de forma de pago.” .

1.5.5.2. Segmentacion de mercado

Segun Fernandez (2008) sobre mercados “Las actividades relacionadas con
la comercializacion de productos y servicios involucran una gran cantidad de
actividades, las cuales pueden reunirse en tres grandes grupos: las relacionadas con

el producto, las relacionadas con el consumidor y las relacionadas con el mercado.

Esto nos da una perspectiva clara de la sincronia existente entre los
elementos, ya que para un producto pueda venderse debe existir un comprador
interesado, y ademas debe existir un ambiente donde se puedan llevar a cabo las

transacciones.

Hablar de mercados puede llevamos a encontrar un sinfin de definiciones distintas,
cada una de ellas con un enfoque disciplinario diferente. Por ejemplo, para un
economista, el mercado serd el lugar geografico en donde coinciden oferentes y
demandantes para realizar una transaccion comercial; sin embargo, los
mercaddlogos coincidiran en que el mercado puede tener diferentes definiciones
qgue dependen del enfoque desde el cual se estudie, de forma tal que podemos

clasificar y definir los conceptos de mercado como se indica a continuacién:

3 Marfa dolores de, Juan Vigaray (2012).”Comercializacion y Retailing. Distribucion comercial
aplicada” Edit. ESIC 1°Edicién pag. 189
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e Desde el punto de vista geografico

Mercados locales y/o mercados regionales
Mercados nacionales
Mercados multinacionales y extranjeros

Mercados globales

e Segln el tipo de consumo

Mercado de consumo
Mercado de servicios

Mercadotecnia industrial

e Segun el tipo de productos

Mercado de materias primas

Mercado de productos industriales
Mercado de productos informaticos
Mercado de productos manufacturados

Mercado de servicios

e De acuerdo con el tipo de demanda

Mercado disponible
Mercado real
Mercado potencial

Mercado meta...
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Clasificacion del mercado de acuerdo con el tipo demanda

Bajo la perspectiva de la demanda, el mercada puede definirse como el
conjunto de consumidores y/o compradores que ejercen una demanda especifica

sobre un producto o tipo de producto especifico, y se clasifica como:

e Mercado disponible: son todos aquellos consumidores que tienen una
necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas necesarias para consumir

un producto.

Un ejemplo de un mercado disponible puede estar constituido por todos
aquellos consumidores que tienen la necesidad de un jabdn liquido para manos, y
que ademas cuentan con las caracteristicas de poder adquisitivo, costumbre, etc.,

para comprarlo.

e Mercado real: son todos aquellos consumidores del mercado disponible que

compran un producto especifico.

El ejemplo seria todos aquellos consumidores que compran el jabon liquido. En esta
primera clasificacién es importante notar que no todos aquellos consumidores que
tienen una necesidad y las caracteristicas especificas para comprar un producto

seran consumidores reales, pero si son consumidores disponibles.

e Mercado potencial: es el conjunto de consumidores que no forman parte del
mercado real, pero en ocasiones si pueden formar parte del mercado
disponible. Este grupo no consume el producto especifico, debido a que no

tiene las caracteristicas del segmento o porque consume otro producto.” **

En lo relacionado a la segmentacion afirma Fernandez (2008) “segmentacion
de mercados, que puede definirse como la divisién de un universo heterogéneo en

grupos con al menos una caracteristica homogénea.

De esta forma podemos ejemplificar el concepto de segmentacion tomando

como universo a los habitantes de un pais determinado; a partir de ese universo

Y FERNANDEZ VALINAS, Ricardo “Segmentacion de Mercados” Edit. ESIC 1°Edicion pag. 8
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podran establecerse subgrupos de acuerdo con caracteristicas especificas La
segmentacion de mercados es una actividad que brinda al mercaddlogo certeza en

el desarrollo de sus actividades, en forma particular brinda algunas ventajas como:

. Certidumbre en el tamaiio del mercado Al conocer el grupo podra calcularse en
casi todos los casos el tamafio del mercado; es decir, el nUmero aproximado de
personas que conforman el mercado disponible. Dicho de otra forma, el nimero

aproximado de personas que pueden comprar nuestro producto.

. Claridad al establecer planes de accion Al conocer a los integrantes del mercado

meta se tendrd claridad en los planes de accién a desarrollar.

. Identificacion de los consumidores integrantes del mercado Conocer a nuestros

consumidores nos dara certeza en las decisiones de mercado que se tomen.

. Reconocimiento de actividades y deseos del consumidor Las costumbres de los
consumidores nos sirven para saber cémo satisfacer sus necesidades en forma

oportuna.
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FIGURA N2 11

SEGMENTACION

HAarmhrac
Suaviniyy

Segmentacién por sexo

Segmentacién por nivel
socioeconémico
Figura Ejemplo de segmentacion.

. Simplificacion en la estructura de marcas Al conocer nuestro mercado podemos

evitar la existencia de marcas no productivas en nuestro catalogo.

. Facilidad para la realizacion de actividades promocionales Las actividades
promocionales estaran dirigidas Unicamente al grupo de interés, de modo tal que se

cuidaran los recursos de la empresa y se tendran resultados mas efectivos.

. Simplicidad para planear La plantacion se simplifica al conceptualizar las

actividades para un grupo especifico del mercado.
Variables de segmentacion de mercado

Para segmentar un mercado es necesario considerar una serie de variables

qgue nos brindardn la posibilidad de definir el segmento de mercado de manera clara

y precisa.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

Las variables ele segmentacién que se deben considerar ert la segmentacion

del mercado son:

Variables demograficas Las variables demograficas tienen la caracteristica
particular de ser las Unicas que se pueden medir en forma estadistica. Cada pais
realiza actividades de levantamiento de informacién con una periodicidad
determinada (censos), a partir de las cuales es posible tener datos estadisticos

confiables.

Dentro de este grupo encontramos variables como:

+ Edad

+  Sexo

+ Nivel socioeconémico
+ Estado civil

+ Nivel académico

+ Religién

+ Caracteristicas de vivienda

A través de las variables demograficas es posible calcular el tamafio del
mercado. El target group es el perfil del consumidor desde el punto de vista
demografico; es decir, no incluye ninguna variable psicografica, geografica o de

posicidn del usuario.

Variables geograficas Se refiere a las variables ambientales que dan origen a
las diferencias en la personalidad de comunidades por su estructura geografica, en

este grupo encontramos variables como:

+ Unidad geografica
+ Condiciones geograficas
+ Raza

+ Tipo de poblacidn

Variables psicograficas En la actualidad las variables psicograficas han tenido una

influencia total en los motivos y decisiones de compra del consumidor, no son
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claramente perceptibles y no siempre pueden medirse; sin embargo, representan
un excelente medio para posicionar y comercializar los productos de una empresa,

por lo que merecen ser estudiadas con detenimiento.

Las variables psicograficas se integran como sigue:

+ Grupos de referencia
+ Clase social

+ Personalidad

+ Cultura

+ Ciclo de vida familiar

+ Motivos de compra

Pueden ser analizadas otras caracteristicas de tipo psicografico; las

anteriores son sélo algunas de las mds importantes.

. Variables de posicion del usuario o de uso Este grupo de variables se refiere, tal
como su nombre lo indica, a la disposicion que tiene el consumidor ante la posible
compra de un producto; es decir, a la posicién que tiene dentro de nuestro

segmento de mercado.

La clasificacion que puede hacerse del mismo seria la siguiente:

+ Frecuencia de uso
+ Ocasion de uso

+ Tasadeuso

+ Lealtad

+ Disposicidon de compra
En los capitulos subsiguientes serdn analizadas estas variables con todo detalle.
Caracteristicas de un segmento de mercado

Para que un segmento de mercado sea realmente eficaz debe tener al menos

las siguientes caracteristicas:
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. El segmento de mercado debe ser medible; es decir, debemos conocer el

numero aproximado ele elementos que lo conforman.

. El segmento de mercado debe ser susceptible a la diferenciacién; esto es, debe

responder a un programa de mercadotecnia distinto a otros productos.

. Debe ser accesible, o sea, se debe llegar al publico integrante de manera

sencilla.

. Tiene que ser susceptible a las acciones planeadas; esto se refiere a la capacidad
que se deber tener para satisfacer al mercado identificado con las acciones que son

posibles para la empresa.

. Debe ser rentable; es decir, debe representar un ingreso que justifique la

inversién.”*

1.5.5.3. Moda y ciclo de vida corto de productos

La moda refleja el gusto de una época, los valores y las opiniones
dominante. Cuando las personas piensan en la moda, generalmente, imaginan un
mundo de fantasia conformado por disefiadores, modelos y prendas atractivas. En
realidad, la moda no refiere solamente en la indumentaria, sino que se aplica a
cualquier producto o servicio de consumo masivo, como, automoviles, musica,

mobiliario, revistas, destinos turisticos.

Si consideramos la moda desde el punto de vista de la indumentaria,
encontramos que tiene una dimensidn sociocultural, y, ademas, una dimensién
econdmica. En relacidn a esta ultima, podemos sefialar que el marketing de la moda
tiene como funciones determinar que productos se van a vender, a quienes, a que

precios, como se van a comunicar y cuales serian sus canales de distribucién.

Frecuentemente, los términos moda y estilo se confunden. La moda se
refiere a todo producto que se convierte en popular durante u periodo de tiempo y

en un determinado lugar.

15 FERNANDEZ VALINAS, Ricardo “Segmentacion de Mercados” Edit. ESIC 1°Edicion pég. 13, 14, 15
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Podemos ver que en los productos de moda, se tiene un ciclo de vida, ya que

la moda cambia por temporadas o estaciones.

Este ciclo de vida esta separado en fases, tales como:

e Lanzamiento o introduccidn.- el producto empieza a distribuirse con la
ventaja de que hay pocos competidores y el inconveniente de que es

desconocido.

. Crecimiento.- a medida que el producto va siendo mas conocido, las
ventas crecen sustancialmente, lo que atrae a la competencia y su oferta

aumenta.

° Madurez. - La mayoria de los consumidores ya han adquirido el producto.
La demanda, las ventas y los beneficios se estancan e incluso comienzan a
disminuir. Existe un gran nimero de competidores y, en consecuencia, los
precios disminuyen. Ademas, debido a la fuerte competencia, se producen
mejoras en el proceso de produccion que reducen los costes y permiten

igualmente reducir los precios.

Es la fase mas larga y puede alargarse llevando a cabo estrategias de
mejora del producto o de busqueda de nuevos usos y nuevos segmentos.

Se estabilizan las inversiones en publicidad y promocion.

e Declive. cuyas caracteristicas son:

0 Lademanda se reduce y la gente deja de comprar el producto.

0 Las empresas suelen abaratar los restos que quedan en almacén y

se concentran en la produccién de otros bienes.
0 Algunas empresas se retiran y disminuye la competencia.

0 Aumentan las inversiones en promocidn para dar salida al stock de

producto.
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El estudio de la vida de un producto es muy importante para saber en qué fase

se encuentra y poder aplicar la politica de marketing mas adecuada.
1.5.5.4. Informacién del consumidor

Para informar al publico es necesario conocer que este se realiza por medio
de la comunicacidn el proceso de comunicacién humana lo sintetiza ARENS Y OTROS
(2008) Desde nuestro primer llanto al nacer, nuestra supervivencia depende de
nuestra capacidad para informar a otros o persuadirlos de emprender alguna
accion. Conforme nos desarrollamos, aprendemos a escuchar y a responder a los

mensajes de otros...

El proceso comienza cuando una de las partes, llamada fuente, formula una
idea, la codifica como un mensaje y la envia por algin canal a la otra parte, llamada
receptor. Este debe decodificar el mensaje para entenderlo. Para responder, el
receptor formula una idea nueva, la codifica y luego envia el mensaje nuevo de
vuelta mediante algin canal. Un mensaje que reconoce o responde al mensaje
original constituye retroalimentacion, la cual también afecta a la codificacion de un
mensaje nuevo.12 Y, por supuesto, todo esto tiene lugar en un ambiente
caracterizado por el ruido, la cacofonia distractora de muchos otros mensajes que

son enviados al mismo tiempo por otras fuentes.

Al aplicar este modelo a la publicidad podriamos decir que la fuente es el
patrocinador; el mensaje, el anuncio; el canal, el medio; el receptor, el consumidor
o prospecto; y el ruido, el estrépito de anuncios y comerciales competidores. Pero
este modelo simplifica demasiado el proceso que ocurre en la publicidad u otras
comunicaciones de mercadotecnia patrocinadas. No toma en cuenta ni la estructura
ni la creatividad inherente en la composicién del mensaje publicitario. Necesitamos
considerar algunas de las muchas complejidades implicadas, en especial con el
advenimiento de los medios interactivos, los cuales permiten a los consumidores

participar en la comunicacion al extraer la informacion que necesitan, al manipular
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lo que ven en sus computadoras o pantallas de television en tiempo real, y al

responder en tiempo real.” *®

Aplicacion del proceso de la comunicacidn a la publicidad
El modelo de Stern del proceso de comunicacién en la publicidad.
FIGURA N2 12

El modelo de Stern del proceso de comunicacién en la publicidad.

FUENTE —=> MENSAJE——————— —— RECEPTORES
f—= PATROCINADOR
AUTOR Dentro del texto del anuncio
PERSOMNA forma literaria Comunicadores
1. autobiografia implicados
2. normativa
3. drama
Consumidores
Patracinados
retroalimentacion

Consumidores
Reales

FUENTE Y ELABORACION: ARENS, Willian F. WEIGOLD,Michael F. ARENS,
Christian (2008) “Publicidad”

1.5.5.5. Formato publicitario

Antes de abordar el tema del formato publicitario es necesario conceptual el
significado de publicidad, para ARENS Y OTROS (2008) “Publicidad es la
comunicacidn no personal estructurada y compuesta de informacion, por lo general
pagada y de naturaleza persuasiva, sobre productos (bienes, servicios e ideas) por

patrocinadores identificados a través de varios medios.

18 ARENS, Willian F. WEIGOLD,Michael F. ARENS, Christian (2008) “Publicidad” Edit. Mc Graw
Hill, pag. 49, 50
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Desmenucemos esta definicion y analicemos sus componentes. Publicidad
es, antes que nada, un tipo de comunicaciéon. En verdad es una forma muy
estructurada de comunicacidn aplicada que emplea elementos tanto verbales como
no verbales, los cuales estan compuestos para llenar formatos de espacio y tiempo

especificos determinados por el patrocinador.

Segundo, por lo general, la publicidad esta dirigida a grupos de personas mas

que a individuos. Por consiguiente, es una comunicacién impersonal, o masiva”. *’

El formato publicitario esta en relacion a un conjunto de actividades
relacionadas con la publicidad para dar a conocer al mercado que esta orientado el

Mall, para ello es necesario considerar un conjunto de aspectos a saber:

“EL DESARROLLO DE LOS MEDIOS IMPRESOS

Aunque la disponibilidad de los productos y los mensajes de venta
convincentes son componentes ciertamente necesarios para el crecimiento de la
publicidad, ninguno puede ser exitoso sin un medio inmediatamente disponible
para llegar a los consumidores y prospectos con los mensajes y comunicando la
disponibilidad de los bienes y servicios. La antigua historia de la publicidad no puede
separarse de los primeros medios impresos que llevaban sus mensajes. Desde
nuestro punto de vista, se volvera obvio que la relacidon entre la publicidad y los
medios masivos es un vinculo simbidtico, en el cual la circulacién creciente de
medios permite a los anunciantes llegar a mas y mas compradores y el incremento
de délares en publicidad permite a los medios prospectar en un entorno en su

mavyoria libre de normas gubernamentales” '8

LA PUBLICIDAD Y LA RENTABILIDAD

Aunque la publicidad por si sola rara vez crea ventas, como cualquier otra

funcion de marketing debe demostrar una contribucion a las ganancias.

" ARENS, Willian F. WEIGOLD, Michael F. ARENS, Christian (2008) “Publicidad” Edit. Mc
Graw Hill, pag. 47
8 KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag. 28
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Generalmente esta contribucién se expresa como rendimiento sobre la inversion

(RSI), el cual mide los ingresos contra los gastos de recursos.

La medida de la contribucién de la publicidad a la rentabilidad puede

mostrarse en tres pasos:

1. Publicidad y conciencia de marca. Las investigaciones sugieren, si no
causalidad, entonces una relacion fuerte entre la conciencia de marca y la
participacién de mercado. Quizas el rol mas importante que juegue la publicidad es
su contribucidn a la creacidn de la conciencia de marca. Generalmente, los estudios
muestran que cuanto mads gastan los negocios en publicidad y promocién como un

porcentaje de ventas, mas altos son los niveles de conciencia de marca.

2. Participacion de mercado y rendimiento sobre la inversidon. La
participacién de mercado para una marca ha demostrado ser uno de los
contribuyentes primarios al RSI (ver ilustracién 2.3). Los negocios que han mostrado
altos niveles de participacion de mercado se benefician de las economias a escala
en la produccion, marketing y demas, lo cual tiene como efecto el aumento de la
rentabilidad. Al producir y comercializar mayor volumen de producto, estos

negocios tienden a ser mas eficientes y a tener costos mas bajos™
Lo que la publicidad hace por los negocios

Uno de los mitos perpetrado por los criticos de la publicidad es que existe
una relacion adversa entre los negocios que venden bienes y los consumidores que
los compran, en el cual cada lado estd tratando de "ganarle" al otro en un juego de
intercambio comercial. Si el concepto de marketing nos ha ensefiado algo, es que el
éxito a largo plazo de un negocio se basa en una relacién positiva y mutuamente
benéfica con sus consumidores. Esta relacién solamente puede mantenerse si los
consumidores perciben valor en los bienes que compran y el negocio goza de

ganancias razonables por sus esfuerzos®

9 KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag. 47
2 KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag. 56
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VARIACIONES EN LA IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD

El rol de la publicidad tiene elementos Unicos para cada empresa. Las
inversiones en publicidad caen dentro de un flujo, que va desde la compaiiia rara
que no la utiliza, hasta el negocio igualmente inusual que gasta todo su presupuesto
de comunicacion de marketing en publicidad. Aun entre los anunciantes intensos,

los indices de publicidad contra ventas demuestran variaciones enormes....

1. Cuanto mas rdpido crece un mercado, mas altos serdn los gastos en
publicidad como una porcién de las ventas totales de mercado. Los negocios en los
mercados crecientes toman ventaja de estas oportunidades al gastar mucho mas en

publicidad que los negocios en mercados estancados.

2. Los gastos de publicidad como una porcién de las ventas tienden a ser
mas altos cuando la capacidad de produccidn es baja. Durante los periodos de alta
demanda, el indice de publicidad contra ventas es mds bajo que cuando hay poca
demanda para una categoria de productos. La tasa de publicidad también tiende a
estar relacionada con el nimero de competidores en un mercado que se contrae.
Por ejemplo, las compafiias de refrescos gastan una gran cantidad en publicidad, ya

que existe mucho cambio de marcas en vez de expansién del mercado.

3. Los productos con ciclos de compra largos tienden a tener indices de
publicidad contra ventas mds altos. Basicamente, las compaiiias que producen
articulos costosos que se compran con poca frecuencia, tales como automoviles y
electrodomésticos, deben mantener sus marcas ante los consumidores aunque el
ciclo de venta sea muy largo. A menudo la publicidad en medios se complementa
con publicidad de respuesta directa a la gente que ha tenido un automévil por tres

o cuatro afios en un intento de anticipar su préximo ciclo de compra.

4. Cuanto mas joven sea un producto en su ciclo de vida, mas altos son los
indices de publicidad contra ventas. La publicidad es mas alta en las etapas de
desarrollo de introduccién y crecimiento, ya que los procesos de creacién de
conciencia de marca y valor exigen gastos promocionales altos. Cuando Unilever

quiso relanzar la marca Robusto! de salsa para pasta Ragu en el afio 2002, aumentd
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el presupuesto de anuncios de la marca diez veces mas que el afo anterior. La
compafia probablemente no mantenga ese nivel de publicidad, pero la inversidn

era necesaria para dar a la marca un empuje de entrada una sola vez.

5. Cuanto mas alta es la calidad percibida del producto de una marca dentro
de una categoria de productos, mas alto sera el gasto de publicidad contra ventas.
Las marcas competidoras con una mas baja calidad percibida de producto a menudo
dependen del precio y de las promociones de disminucién de costos como una
herramienta primaria de venta. La calidad del producto debe promoverse

continuamente a través de la publicidad para mantener el valor de marca.

6. Los negocios con importantes competidores nuevos, tienen gastos de
publicidad mas altos. Como vimos anteriormente, cuando los nuevos competidores
llegan al mercado, usualmente gastan mucho en publicidad. Las marcas establecidas
se ven obligadas a igualar este gasto competitivo para proteger la franquicia su

producto.” 2!

ESTRATEGIA BASICA DE MEDIOS

Tradicionalmente, los planeadores de medios han utilizado la construccién
de bloques estratégicos para desarrollar un programa de medios. Manteniendo en
mente las eficiencias de costos, comienzan con el medio que llega a mas prospectos
y avanzan hacia aquéllos que llegan a la porcién mas pequena de la audiencia. En el
pasado, los "bloques" primero o segundo eran relativamente faciles de determinar.
La mayoria de los anunciantes nacionales utilizaban las cadenas de television o las
revistas como los medios dominantes. El planeador de medios consideraba

entonces otros vehiculos para llegar a segmentos mas pequeiios de la audiencia.

Como mencionamos anteriormente, las opciones de medios disponibles
para complementar los vehiculos primarios de un anunciante han aumentado
dramaticamente. La introducciéon de vehiculos tales como Internet, catdlogos de

videos y televisién interactiva han traido cambios importantes en el trabajo del

2L KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag. 73,
74
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planeador de medios. También han creado nuevas formas de ver la funcién de
medios y la compra de medios. Los planeadores de medios se veran obligados a ir
mas alld de los costos al desarrollar sus planes. Cuando manejan estos medios
especializados, los planeadores deben considerar factores tales como peso adicional
contra prospectos principales, habilidad de entregar un mensaje de comunicacion
de una forma Unica, y el prestigio de un medio que podria pesar mas que un bajo
alcance de audiencia. Mds y mas planeadores de medios estdn examinando factores
cualitativos de los medios, tales como las interacciones de la comunicacion entre la

audiencia y los medios individuales.

Histdoricamente, el proceso publicitario comenzé con el desarrollo de amplias
estrategias de marketing y publicidad, se movié hacia la ejecucién creativa vy,
finalmente, hacia la colocacién de medios, lo que a menudo se vio como nada mas
que un canal para mensajes creativos. Hoy en dia, tal nocion estd cambiando en

algunas maneras fundamentales:

1. Esencia de la evaluacion de medios. Los planeadores de medios trabajan cada
vez mas con el equipo creativo para entender los valores cualitativos centrales de
cada medio. Estos valores centrales interactian con los mensajes publicitarios para

mejorar o disminuir la publicidad.

2. Distinciones en el desvanecimiento entre los medios. La tecnologia esta
cambiando las relaciones fundamentales entre medios, audiencias y anunciantes, y
estd crean do un entorno donde las distinciones entre los medios estan

desapareciendo.

3. Responsabilidad de los medios. Los cambios en la compra de medios y su
programacion estan presionando a los planeadores de medios a volverse mas
conocedores de dreas que no eran parte de sus responsabilidades hace apenas

algunos afios” 2.

2 KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag.
210, 211, 212
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1.5.5.6. Formato promocional

Cuando se planea e implementa estratégicamente, la promocion de ventas y
la publicidad deberian interactuar de manera complementaria. En afios recientes, la
inversion total en todas las formas de promocidn de ventas ha dejado
significativamente atrds a los gastos en publicidad. Particularmente, las
promociones dirigidas al canal comercial se han vuelto extremadamente
importantes conforme los fabricantes compiten por la distribucién detallista de sus

productos.
VENTAIJAS

1. La promocion de ventas brinda un medio para animar la respuesta de ventas del

consumidor.

2. La promocidn de ventas es extremadamente flexible, con una serie de técnicas
para llegar a los consumidores de practicamente todas las categorias
demograficas y de estilo de vida. Existen pocas categorias de productos que no

pueden beneficiarse con alguna forma de promocién de ventas.

3. Las funciones de promocion a niveles tanto de consumidor como comerciales
para alentar altos niveles de distribucidon y una buena voluntad con el canal de

distribucion.

DESVENTAIJAS

1. Si no se ejecuta apropiadamente, la promocién de ventas puede daiiar el valor
de marca, al reemplazar la imagen de un producto con la competencia de

precios.

2. Debido a la variedad de formatos y técnicas de las promociones, se debe tener
cuidado al coordinar los diversos mensajes publicitarios y de promocién de
ventas. Los altos niveles de promocién exigen alguna forma de comunicaciones

de marketing integradas si la compaiiia va a hablar con una sola "voz".
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3. Algunas formas de promocién tales como los cupones se han vuelto tan
comunes que ya no brindan una diferenciacién competitiva para la marca y, de
hecho, podrian volverse una expectativa del consumidor en lugar de un impulso

temporal de las ventas.

Tradicionalmente, la promocién de ventas se ha considerado una actividad
que ofrece a los clientes, vendedores o revendedores un aliciente directo para
comprar un producto. Y todavia es asi. Sin embargo, actualmente la promocién
podria ser mds que un aliciente de ventas. Conforme han cambiado las
herramientas de los comunicadores de marketing y ha evolucionado el objetivo de
las comunicaciones integradas, la definicion se ha ampliado. Momentum, una
compania global de promocion, dice que traslada "la marca en la mente" a "la
marca en la mano" al utilizar disciplinas centrales, tales como marketing de eventos,
marketing promocional y de detalle, y patrocinios. La clasificacidon de servicios WPP
Group agrupa de manera conjunta al "marketing directo, promocional y de
relaciones". Otras compafiias también hablan acerca de afiadir valor de marca a
través de la promocidn, de crear comunicaciones con un estimulo de ventas
apremiante y de la creacion de campafias promocionales que incrementen la
participacion de mercado, asi como de ejecuciones que aumenten el valor de
marca. Estas ideas realmente no estan en conflicto. De hecho, en realidad son
holisticas, debido a que el marketing integrado se preocupa por que cada punto de
contacto refuerce a la marca, incluyendo la promocion, utilizando el modelo de
marcas de 360 grados de Oglivy. La nueva tecnologia esta cambiando la habilidad
de los mercaddlogos para comunicarse, utilizando desde cadenas de televisidon
dentro de las tiendas hasta los mensajes de texto. Hemos hablado acerca de

muchas de estas tecnologias en los capitulos que tratan sobre medios.

Todos tenemos contacto con numerosos ejemplos de promocidn de ventas
cada dia (ver ilustracién 14.1). Las diversas formas de la promocién de ventas nos
recuerdan las marcas y nos persuaden de realizar compras en formas sutiles que, a
menudo, dejan poca o ninguna impresidon consciente. Cuando usted pasa la pagina
en el calendario de su agente de seguros, se refuerza el nombre de la agencia.

Cuando los gerentes de soporte técnico colocan sus pelotas de golf en el tee, las
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cuales les regald su proveedor de computadoras, recuerdan sus servicios. Y cuando
los doctores escriben recetas con la pluma que dejé el representante farmacéutico,
se estd promoviendo una medicina en particular. Todos estos articulos y miles mas

son ejemplos de promocién de ventas.” > P

PROMOCION Y PUBLICIDAD

“La promocion de ventas eficaz tiene dos funciones basicas: (1) informar y
(2) motivar. Normalmente la promocion de ventas es mas eficaz cuando su mensaje
tiene una relacion cercana con los temas publicitarios. Los displays en el punto de
venta pueden mostrar a un portavoz testimonial que, simultdaneamente, aparece en
los comerciales de televisidn; los displays de mostrador a menudo utilizan el mismo
encabezado y estilo de texto que los anuncios impresos, y las muestras de
productos ofrecen paquetes miniatura para realzar la identificacion de marca
promovida en la publicidad de la compaiiia. Aunque los medios de comunicacion
podrian ser diferentes que los de dentro de la publicidad, la informacién y los

formatos consistentes son ingredientes fundamentales en las promociones exitosas.

El segundo aspecto de las promociones, la motivacion, difiere de la
publicidad en algunos aspectos importantes. La motivacién, en un sentido de
marketing, es el medio utilizado para llevar a un cliente a comprar una marca. Este
proceso, generalmente, se mueve a lo largo de una linea continua que va desde la
conciencia (escuchar por primera vez acerca de un producto) hasta la compra. En la
ilustracién 14.2 podemos ver que la publicidad y la promocidn de ventas tienen
responsabilidades marcadamente diferentes en el proceso de comunicacion y de

compra.

La clave para una comunicacion de marketing exitosa es determinar los
propdsitos y objetivos de la publicidad, de la promocidon de ventas, y de otros
componentes, asi como la forma de coordinar e integrar mejor esos objetivos. En el

pasado, una diferencia importante entre la publicidad y la promocidn de ventas era

% KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag.
417
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que la promocion de ventas se percibia como un incentivo de ventas a corto plazo, y

la publicidad tenia la intencién de reforzar valor de marca a lo largo del tiempo.

Actualmente, la mayoria de los mercaddlogos reconoce que es
contraproducente para la promocion de ventas obtener ventas en el corto plazo a
costa del valor de marca a largo plazo. Uno sdlo tiene que fijarse en algunas
categorias de bienes empacados que han utilizado cupones y otros tratos
orientados hacia el precio, hasta el punto en que los consumidores ven poco valor
inherente en las marcas y simplemente compran la que tenga el menor costo en un
momento dado. En este entorno donde la promocién debe trabajar en conjunto con
la publicidad y contribuir a las metas totales de marketing, los objetivos de

promocién podrian incluir:

[ obtener periodos de prueba entre no usuarios de una marca o un servicio

 aumentar la compra de repeticién y las compras multiples

[ extender el uso de la marca, al motivar usos del producto adicionales al uso
comun

[ defender la participacién contra los competidores

[l apoyary reforzar una campafia/tema publicitarios o imagen especifica

[ aumentar la distribucién y cooperacion detallista/distribuidor”

Observe que ninguno de estos objetivos aboga por los aumentos de ventas a
corto plazo, excepto cuando estas ventas forman parte de una estrategia de
marketing mayor. Por ejemplo, cuando animamos a una prueba de productos por
parte de los no usuarios, o a la expansion de usos por los clientes actuales, la
implicacion es que estas pruebas conduciran a relaciones de largo plazo con los
consumidores. A su vez, las relaciones con los consumidores, obtenidas inicialmente

a través de la promocion, se reforzaran a lo largo del tiempo con la publicidad.
Estrategia de promocion

Un analisis del desempefio de un producto toma en consideracion tanto los
indicios superficiales como los problemas subyacentes a los que se enfrenta la

marca. Los analisis a profundidad de la situacion y el desarrollo de estrategias
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pueden ayudar a determinar el incentivo necesario, el tipo de promocién que
probablemente tenga el mayor agrado, y los medios requeridos para llegar a la
audiencia deseada. Partners & Levit sugiere qué considerar al establecer la

estrategia:’

1. Actitudes del cliente y conductas de compra. Determine quiénes son sus clientes
demograficos y psicograficamente. Establezca qué es lo que los atrae de su

marca y como toman sus decisiones de compra.

2. Estrategia de marca. Considere su nivel de dominacién en la categoria de
productos. ¢Como serd la promocién de ventas un factor en el desempefio?
éCuales son las fortalezas y el periodo de tiempo antes de que se consigan

ganancias?

3. Estrategia competitiva. Evalie el desempefio pasado, tanto de usted como de
sus competidores, y determine qué actividades, niveles de gastos y periodos de

tiempo produjeron los mejores resultados.

4. Estrategia publicitaria. ¢Como promueve usted su producto actualmente en sus

mercados existentes? ¢ Qué medios se adaptan mejor a sus necesidades?

5. Entorno comercial. éCudles son las actitudes de sus distribuidores hacia la

marca? ¢Cudles son las actitudes de sus competidores?

6. Otros factores externos. ¢Qué recursos estan disponibles y qué factores
impredecibles podrian influir en la disponibilidad de un producto o en su precio

(por ejemplo, clima, materias primas)?” %*
FORMAS DE PROMOCION DE VENTAS

En lo que queda de este capitulo, veremos los tipos principales de
promociéon de ventas. Se le dard prioridad a aquellas técnicas que se asocien mas
con la publicidad, especialmente a nivel de consumidor. Sin embargo, también

veremos brevemente las promociones orientadas al comercio. En todos los casos,

# KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag.
417
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necesitamos tener en mente los propdsitos complementarios de la publicidad y la

promocién. Las formas de promocidn de ventas utilizadas mas frecuentemente son:

[ Marketing de eventos

0 Premios e incentivos

[l Displays en punto de venta

[l Patrocinios

0 Licencias

[ Concursos, juegos y certamenes
l Muestras de productos

0 Promociones en la tienda

0 Publicidad cooperativa

0 Ferias comerciales y exhibiciones
0 Directoriosy paginas amarillas

0 Incentivos comerciales”*®

1.5.6. NIVEL DE AFLUENCIA
1.5.6.1. Flujo fisico de personas

Movimiento de personas de un lugar a otro que son susceptibles a medicién
1.5.6.2. Flujo financiero

Los denominados flujos financieros (mal llamados a veces econémicos) son

cantidades de dinero que fluyen, o sea que se reciben o que deben entregarse.

% KLEPPNER, J. THOMAS, RUSSELL, W. Ronal (2005) “Publicidad” Edit. Prentice Hall, pag.
420
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1.5.3.5 Analisis de la cuota de mercado

Al respecto de cuota o medicién del mercado en rendimiento DOMINGUEZ Y
OTROS (2010) manifiestan “La cuota de mercado es el porcentaje de mercado,

definida en términos de unidades o de ingresos, de un producto especifico.

Este calculo permite conocer qué cantidad de tarta de mercado tiene la
compaiiia y establecer previsiones de crecimiento. Permite también conocer si esta

robando mercado a la competencia o si la competencia nos lo robando a nosotros.

Cuota en unidades vendidas / Total de unidades vendidas en el mercado

Cuota en funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del mercado

La métrica de cuota de mercado en unidades complementada por la métrica

de cuota en funcion de los ingresos permite evaluar el crecimiento del mercado.

Definir el mercado de forma precisa es de vital importancia a la hora de
calcular las cuotas de mercado. Un error en la definicién del mercado puede traer
como consecuencia una importante desviacion en el calculo de la cuota. Para esto
se debe definir el mercado en términos de unidades vendidas por los competidores,
ventas realizadas al canal, areas geograficas donde actuan y periodos de tiempo

bien acotados.

Las empresas pueden medir cliente por cliente (en empresas industriales
con pocos clientes) o segmento por segmento (en empresas de consumo masivo) la
cantidad de negocio que estan haciendo o recibiendo de sus clientes. La cuota de
mercado es también una forma indirecta de medir la satisfaccion del cliente con los

productos y servicios de la empresa y el reconocimiento que hace de la marca.

Como el mercado siempre esta cambiando debido a cambios econdémicos,
de modas, tendencias, etc., esta métrica se debe acompafar de las explicaciones
necesarias de como se ha definido y calculado el mercado. Los responsables de
calcular esta métrica deben especificar de forma clara de dénde salen Ia

combinacion de datos empleada para definir el mercado (clientes, canales, envios,
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zona geografica de actuacion, etc.) y las fuentes de donde se han extraido los datos

de la competencia.

Otra cuestion importante es el periodo de tiempo que se ha definido para
realizar la métrica. Calcular la cuota de mercado acotando periodos cortos de
tiempo puede distorsionarla, por ejemplo, debido a promociones recientes que se
hayan realizado. De la misma forma, acotar periodos largos de tiempo puede no

dejar ver recientes cambios de tendencia en el mercado.

Ejemplo de cuota de mercado: Supongamos la siguiente tabla, donde el
lider de mercado es el producto D, tanto en ventas como en unidades. Supongamos
qgue nuestro producto es el producto A, del que queremos conocer la cuota de

mercado. Es el resultado del mercado en un ano.

TABLA N° 10

EJEMPLO DE CUOTA DE MERCADO

Producto Unidades vendidas |Ventas
Producto A 10 10.000
Producto B 15 15.000
Producto C 5 5.000

Producto D 25 20.000
Producto E 3 3.000

TOTAL 58 53.000

Cuota de mercado Producto A en unidades = 10.000 / 58.000 = 0,17

Cuota de mercado Producto A en funcion de los ingresos = 10.000 /

53.000=0,18
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Cuota de mercado en un segmento

Calcular y conocer la cuota que se posee en el segmento puede ser un
indicador clave sobre cdmo esta funcionando el posicionamiento disefiado para ese
segmento y si los estudios de mercado previos han sido acertados. Se calcula de la

misma forma que la cuota de mercado.

Cuota en el segmento = Ventas en el segmento / Total de ventas en el

segmento

Cuota de mercado relativa

La cuota de mercado es el porcentaje de mercado, definida en términos de
unidades o de ingresos, de un producto especifico con relacién al lider de la

categoria.

Cuota de mercado relativa = Ventas de nuestra marca / Ventas de la principal

marca competidora

También se puede utilizar el nUmero de unidades.

Cuota de mercado relativa = Unidades vendidas de nuestra marca / Unidades

vendidas de la principal marca competidora” N

La direccion necesita valorar su cuota de mercado. Si la cuota de
participacién crece significa que la compaiia estda mejorando en relacion con la

competencia, si decrece estard empeorando

1.5.3.6 Analisis de las ventas

Consiste en comparar, medir y valorar las ventas actuales en relacién con los
objetivos previstos. No revela necesariamente el comportamiento de la compaiiia

en relacion con la competencia.

1.6 HIPOTESIS

% DOMINGUEZ, Alejandro, GEMMA Doncel, MUNOZ, VERA. (2010) “Métricas del Marketing”
2% edic. edit. ECIC Pég. 60, 61
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Dado: que la comercializacién es variable controlable por la empresa y el
retailing como la facilidad de servicio al consumidor en el establecimiento de poner
el producto a disposicién del consumidor final en la cantidad demandada, en el
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee, de lo cual depende de la

estrategia a aplicar

Es probable: Que exista relacion de influencia en la aplicaciéon de las
estrategias de comercializacion y retailing en el incremento de afluencia y ventas

del Mall Aventura Plaza Arequipa 2012.
1.6 .1 OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS 12

Implementacién de la estrategia de Comercializacién y Retailing del Mall
Aventura Plaza Arequipa, Implicancia con el nivel de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa.
Hipotesis 12 a

Las caracteristicas de los intermediarios influyen en el efecto de incremento

de implementacion de estrategia en el Mall Aventura Plaza Arequipa.
Hipotesis 12 b

El Canal de distribucion influye en el efecto de incremento de
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza

Arequipa.
Hipotesis 12 ¢

Las tiendas por departamento especializados influye en el efecto de
incremento de implementacién de estrategia de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa.
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Hipotesis 12 d

El desarrollo de tecnologias de distribucion influye en el efecto de

incremento de implementacidn de estrategia en el Mall Aventura Plaza Arequipa.
HIPOTESIS 22

La dimension de la estrategia del retailing estilo de vida influye en |la
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza
Arequipa.

Hipoétesis 22 a

La Percepcién del nivel de influencia de marca, influye en el efecto de
incremento de implementaciéon de estrategia de afluencia y ventas en el Mall
Aventura Plaza Arequipa.

Hipotesis 22 b

La Percepcion de decision de compra, influye en el efecto de incremento de
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza
Arequipa.

Hipotesis 22 ¢

El promedio de gasto por consumo, influye en el efecto de incremento de
implementacién de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza
Arequipa.

Hipétesis 22 d

La percepcién de las nuevas concentraciones en mall versus a lo tradicional,
influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia de afluencia y

ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa.
HIPOTESIS 3¢

La dimensidn de la estrategia del retailing: crecimiento del mercado influye
en la implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza

Arequipa
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Hipotesis 32 a

La evaluacién de satisfaccion por deseos segln percepcion de los
concurrentes al mall, influye en el efecto de incremento de implementacién de

estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa
Hipodtesis 32 b

Las veces de concurrencia y de compra en el mall segin moda, influye en el
efecto de incremento de implementacién de estrategia de afluencia y ventas en el

Mall Aventura Plaza Arequipa
HIPOTESIS 4¢

La dimension de la estrategia del retailing: nivel de informacién influye en la
implementacion de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza

Arequipa
Hipétesis 42 a

El nivel de cambio de conocimiento del consumidor por productos
novedosos, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia de

afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa

Hipotesis 42 b

La percepcién de formatos, influye en el efecto de incremento de implementacion
de estrategia de afluencia y ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa

Hipotesis 42 ¢

La evaluacidén de organizacion de eventos en el mall, influye en el efecto de
incremento de implementaciéon de estrategia de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa
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CAPITULO Il

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. TECNICAS E INSTRUMENTOS

Para recopilar informacién se utilizara la técnica de la OBSERVACION

e OBSERVACION DOCUMENTAL.- se considerara informacidén secundaria de

reportes del Mall aventura plaza de Arequipa,

e OBSERVACION ESTRUCTURADA.- se estructurara los cuestionarios

necesarios para la investigacion para extraer informacidn primaria.

e OBSERVACION PARTICIPANTE.- Se participa como agente directo en el

establecimiento y evaluacion de las estrategias en la empresa.
2.2.ESTRUCTURA DE LOS INSTRUMENTOS

INSTRUMENTOS

e Ficha de observacion documental
= Formato de cuestionario

= Camara Fotografica
2.3.CAMPO DE VERIFICACION
2.3.1. AMBITO

La investigacidn se realizara en la empresa Mall Aventura Plaza en la ciudad

de Arequipa.
2.3.2. TEMPORALIDAD

La investigacidn se realizara en el tiempo de 5 meses contados a partir de la

fecha meses de diciembre del 2012 a Junio del 2013.
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2.3.3. UNIDADES DE ESTUDIO

Poblacion de Arequipa metropolitana, Sector comercial de tiendas por

departamentos del Mall Aventura Plaza de Arequipa.

UNIVERSO

e Poblaciéon mayor de edad de Arequipa metropolitana

MUESTRA DE LA POBLACION MAYOR DE AREQUIPA METROPOLITANA
* TAMANO MUESTRAL

Se aplicard la formula para poblaciones finitas

_ Z*(pa)N
e’(N -12) +Z*(pq)

Donde:

Z = nivel de confianza

N = Universo o poblacion

e = error de estimacion

n = tamano de muestra

p = Probabilidad de ocurrencia

g = Probabilidad de no ocurrencia

- 1.96% (.5x.5)793,590
52(793,590 -1) +1.962 (.5x.5)

n =384
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2.4 ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS

La estrategia de recoleccidén de datos estara sustentada en entrevistas con el
administrador del Mall, administradores de las tiendas por departamentos y

cuestionario la poblacién de Arequipa metropolitana.
2.5.RECURSOS NECESARIOS
2.5.1. HUMANOS

TABLA N2 11

TALENTO HUMANO EN LA INVESTIGACION/ ESTRATEGIA DE DATOS

ITEMS CANTIDAD COSTO TOTAL
INVESTIGADORES 2
Karla Alejandra Pino Escobar 700 HORAS 6,000 6,000

Maria de Fatima Esquivel Rivera

FUENTE: Estudio de Investigacion “Estrategias de Comercializacion y Retailing para el
Incremento del Nivel de Afluencia y Ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 2012

2.5.2. MATERIALES
TABLA N212

MATERIALES PARA LA INVESTIGACION / ESTRATEGIA DE DATOS

ITEMS CANTIDAD COSTO TOTAL
Fotocopias 1000 0.1 100
Empastados 7 10 70
Libros y revistas 50 100 5000
Computadora 1 100 100

5270

FUENTE: Estudio de Investigacidon “Estrategias de Comercializacién y Retailing para el
Incremento del Nivel de Afluenciay Ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 2012

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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2.5.3. FINANCIEROS

TABLA N2 13

RECURSOS FINANCIEROS PARA LA INVESTIGACION ESTRATEGIA DE DATOS

ITEMS CANTIDAD COSTO TOTAL
Pagoala 2500
universidad
otros 100
2,600

FUENTE: Estudio de Investigacion “Estrategias de Comercializacion y Retailing para el
Incremento del Nivel de Afluencia y Ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 2012

ELABORACION: Propia
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CAPITULO Il

RESULTADOS DE INVESTIGACION

3.1.RESULTADOS DE OBSERVACION PARTICIPANTE
3.1.1. Caracteristicas comerciales: Tendencia de los retailing en Arequipa
3.1.1.1. Competencia

Los canales modernos de retail como supermercados, hipermercados y
tiendas por departamentos aun tienen un bajo nivel de penetracién en el Perd. En
un esfuerzo por llegar a la demanda insatisfecha de los consumidores de ingresos
medios emergentes fuera de lima, las grandes cadenas minoristas contindan
abriendo o completando sus centros comerciales en las principales ciudades ¢écual
es la situacién de los megos centros en la ciudad de Arequipa? ¢Cual a sido el
impacto en las empresas locales ¢ existe la demanda y el espacio fisico para
albergar mas centros comerciales? Explorando todas estas interrogantes, en un
contexto de cambio que estd generando ganadores y perdedores en todas las

grandes ciudades.

La aparicion de grandes centros comerciales han generado complicaciones
para adecuar las vias de la ciudad a los nuevos flujos, a si mismo pensando en
nuevas iniciativas de este tipo, se observa que en los detritos tradicionales y de
mayor crecimiento comercial es sumamente dificil conseguir terrenos de grandes
dimensiones. Una consecuencia de ello es la tendencia de descentralizacion del
comercio, y las inversiones se vienen enfocando en distritos como cerro colorado y
José Luis Bustamante y Rivero, incluso hay iniciativas importantes de inversiones

comerciales en Hunter y en la Av. Parra.

Sin embargo también en los distritos donde pueden encontrarse
ubicaciones estratégicas como es Cerro Colorado, los precios estdn sumamente
elevados , también para quienes desean hacer una habilitacién urbana o buscar

construir una vivienda , finalmente son las empresas que buscan ubicaciones para
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industrias y para comercio las que adquieren estos inmuebles , por que consiguen

una mayor ganancia de la ubicacion .

En un periodo relativamente corto, los megos centros se han convertido en
parte del ideario colectivo de la poblacién arequipeia, de acuerdo con una
encuesta AURUM CONSULTORIA'Y MERCADO a los niveles socioeconémicos (NSE)
A, B, Cy D el primer lugar de recordaciéon lo ocupa MALL AVENTURA PAZA
mencionando por el 37 % de los encuestados seguido por REAL PLAZA con el 23% vy

PARQUE LAMBRAMANI 18%.
TABLA N¢ 14
POSICIONAMIENTO DE MARCA DEL RETAILING
CUANDO PIENSAS EN UN CENTRO COMERCIAL

O MALL {Qué NOMBRE SE TE VIENE A LA
MENTE? SEGUN NSE

A/B| C D | TOTAL

Aventura Plaza 39% [ 44% | 30% | 37%

Real Plaza 34% [ 17% | 23% | 23%

Parque Lambramani 15% | 24% | 15% | 18%

Open Plaza 10% | 3% | 5% 5%
Otra respuesta 1% | 7% |12% | 8%
Ninguna 1% | 5% |14%| 9%

FUENTE, ELABORACION : Nota: total ponderado por
NSE nuestro total de 400 encuestados. Fuente :
Aurum 2012 encuesta de la ciudad de Arequipa

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.1.1.2. Segmentacion

El comportamiento de los residentes de la ciudad ha cambiado para
incorporar la nueva oferta comercial .continuando con los resultados de la encuesta
de AURUM, el mas visitado es el MALL AVENTURA PLAZA CON (54%) seguido
PARQUE LAMBRAMNI CON (45%) y por REAL PLAZA (41%).

TABLA N215

VISITA A LOS RETAILING EN AREQUIPA

CENTROS COMERCIALES QUE SUELE VISITAR , SEGUN
NSE

A/B| C D | TOTAL

Aventura Plaza 60% | 69% | 41% | 54%
Real Plaza 52%|57% | 33% | 45%
Parque Lambramani 51% [36% |41% | 41%
Open Plaza 40% | 18% | 15% | 21%

Otra respuesta / Ninguno 7% | 10% (14% | 11%

FUENTE,ELABORACION : Nota: total ponderado por NSE
nuestro total de 400 encuestados. Fuente : Aurum 2012
encuesta de la ciudad de Arequipa

Considerando los 3 centros comerciales mas visitados, se observa que , ente
los encuestados que acuden a estos centros , algunos tienen a especializarse un
20% solo acude a MALL AVENTURA PLAZA un 19% solo a REAL PLAZA 'y un 10%, solo
PARQUE LAMBRAMANI . Otros suelen acudir a dos centros comerciales distintos,

por ejemplo un 20% combina PARQUE LAMBRAMANI CON REAL PLAZA y un 19%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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MALL AVENTURA PLAZA con PARQUE LAMBRAMANI, también hay un 8% que afirma

frecuentar los tres centros comerciales.
FIGURA N213

FRECUENCIA DE VISITAS

MALL AVENTURA PLAZA

PARQUE LAMBRAMANI REAL PLAZA

Mots :; solo considerar s sguslios ensuastados quea suslen acudira
sigunos da astos cantros co roantsjes suman 100%
Fusnts: AURUN ,2012encussta en la ciudad de Arsguips

3.1.1.3. Cobertura de Mercado

El sector retail en el Perd ha ido creciendo en la ciudad de Arequipa para
evaluar el comportamiento de los consumidores arequipefios en el sector retail
estudiamos la segmentacion de ellos como segmentacion geografica, demografica,
psicografica, conductual y socioeconémica esto aplicado a los diferentes centros

comerciales implantados en la ciudad de Arequipa.
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TABLA N°16

SEGMENTACION DE LA COMPETENCIA

SEGMENTACION
MALL / CENTROS | S. GEOGRAFICO S. DEMOGRAFICA S. PSICOGRAFICA S. S.
COMERCIALES SEXO EDAD CONDUCTUAL | SOCIOECONO
MICA
MALL AVENTURA | AREQUIPA | Paucarpat | MASCULINO | 18-25 | Confiados en si SOFISTICADO | A 54%
PLAZA a mismos /
tecnoldgicos
José Luis Busca marca,
Bustamant calidad y servicio.
ey Rivero Precio indicador de
calidad
Miraflores | FEMENINO 26-35 Importancia a la MODERNA B
Mariano calidad y luego al
Melgar precio
Cercado 36-60 | Interés en familiay C
amigos
REAL PLAZA AREQUIPA | Cayma MASCULINO | 18-25 Confiados en si MODERNA A 45%
Cerro mismos /
Colorado tecnoldgicos
Yanahuara 26-35 Busca marca, SOFISTICADO B
calidad y servicio.
Precio indicador de
calidad
Umacollo | FEMENINO Utilitarios en su C
Cercado 36-60 | consumo PROGRESISTAS | D
PARQUE AREQUIPA | José Luis MASCULINO | 18-25 Busca marca, SOFISTICADO A 41%
LAMBRAMANI Bustamant calidad y servicio.
ey Rivero Precio indicador de
calidad
Cercado FEMENINO 26-35 | Confiados en si B
mismos
Miraflores 36-60 | Adversos al riesgo/ | ADAPTADOS C
Paucarpat respetan la tradicion
a
OPEN PLAZA AREQUIPA | Cayma MASCULINO | 18-25 | Adversos al riesgo/ | ADAPTADOS A 21%
respetan la tradicion
Cerro 26-35 Busca marca, SOFISTICADOS | B
Colorado calidad y servicio.
Yanahuara Precio indicador de
calidad
Umacollo | FEMENINO | 36-60 | Confiados en si MODERNAS C
mismos /
tecnoldgicos

FUENTE, ELABORACION : Nota: total ponderado por NSE nuestro total de 400 encuestados.
Fuente : Aurum 2012 encuesta de la ciudad de Arequipa

En el caso de MAPA este se encuentra ubicado en el distrito de Paucarpata
el cual tiene una zona de influencia en los distritos de José Luis Bustamante y
Rivero, Miraflores, Mariano Melgar y Cercado ocupando un 54% del
posicionamiento del mercado retail, el cual tiene un publico objetivo masculino y
femenino entre los 18 a 60 afos del nivel socioecondmico A, B Y C teniendo

caracteristicas de ser sofisticados y modernos .
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Siguiendo los pasos encontramos a REAL PLAZA uno de los primeros centros
comerciales construido en el distrito de Cayma ubicado en una zona netamente
financiera y de amplio movimiento comercial y financiero el ocupa el 45% de
posicionamiento trabajandola zona de influencia de Cayma , Cerro Colorado,
Yanahuara, Umacollo Y Cercado teniendo un posicionamiento en el publico
masculino y femenino se los segmentos socioecondmicos de A,B,C y D en edades
relacionadas entre 18 a 60 afios con caracteristicas de ser un cliente sofisticado y

progresista es uno de los centros comerciales que son competencia directa a MAPA

Parque Lambramani uno de los centros comerciales de competencia directa
a MAPA el cual estd ubicado a menos de 2 kildmetros con ciertas deficiencias de
tiendas anclas pero sin duda es una competencia directa el cual esta cubierto por el
41% con una zona de influencia con los distritos de José Luis Bustamante y Rivero,
Cercado, Paucarpata y Miraflores con posicionamiento del mercado .el cual
engloba al sector femenino y masculino de los segmentos socioeconémicos A, By C

teniendo caracteristicas del consumidor adaptados y sofisticados .

Open Plaza el primer retail en la ciudad de Arequipa el cual se posiciono en
su primera instancia en todos los sectores de la ciudad, hoy en dia ocupa el 21% del
mercado el cual con la llegada de los centros comercial disminuyo su cobertura de
mercado trabajando las zonas de Cayma, Cerro Colorado , Yanahuara, Umacollo y
Cercado con el publico objetivo masculino y femenino de los segmentos

socioeconémicos A, By C con un consumidor adaptado , sofisticado y modernas.

No tomamos en cuenta Arequipa Center ya que esta en inicios de

operaciones y al momento no se encuentra aperturado completamente.

3.1.1.4. Cobertura de MAPA

Analizando el posicionamiento del mercado de MAPA en las diferentes zonas

de alcance nos lleva a saber cudnto es nuestro ticket promedio por las zonas de
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influencia, ella resaltamos la poblacion de Paucarpata, José Luis Bustamante vy
Rivero, Miraflores, Mariano Melgar y Cercado se tomo el porcentaje de poblacién
de cada uno de ellos con el nimero de visitas ello conlleva a los poderes

adquisitivos de cada zona de influencia y la segmentacién de los mercados .
TABLA N2 17

PROMEDIO DE GASTO POR VISITANTE AL MALL

CUANTO GASTA EL VIISTANDE QUE LLEGA A MAPA

CENTRO COMERCIAL AREA DE INFLUENCIA
Jose Luis
Paucarpata | Bustamante | Miraflores | Mariano Melgar | Cercado
y Rivero

Total de Poblacién en

. . 12446 76410 50704 52144 61519
Distrito
%Total de Poblacion en
Distrito 13,94% 8,84% 5,87% 6,03% 7,12%

MALL AVENTURA PLAZA % de Poblacién por
distrito que visita 22% 26% 8% 7% 8%

MAPA (mensual)

Total de poblacién por
distrito que visita 2738 19867 4056 3650 4922
MAPA

Total de tikets
promedio (Gasto)en S/.70.00 S/. 130.00 S/.50.00 S/.20.00 S/. 50.00
MAPA

FUENTE: “Estadistica Poblacional 2011” forma parte del Informe Gerencial de Marketing -
IGM que publica Ipsos APOYO Opinién y Mercado S.A.

ELABORACION: propia

Cada una de nuestra zona de influencia con da un ticket promedio por
consumidor por cada distrito, es por ello que se trabaja en el posicionamiento en el
consumidor. La mayoria de los visitantes considera que el Mall Aventura Plaza
(MAP) Arequipa es un centro comercial innovador, un centro comercial donde se

sienten seguros y tranquilos, y que estad de moda.
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Los procesos “Tiendas Grandes o Ancla” y “Personal de atencidn al cliente”
tienen un alto impacto entre los visitantes encantados (altamente satisfechos),
mientras que los procesos “Patio de Comidas”, “Actividades de Entretenimiento” y
“Administraciéon del Mall” tienen un alto impacto entre los visitantes decepcionados

(altamente insatisfechos).

Por otro lado, los procesos con los mayores niveles de satisfaccién son la
o 4 “T: n H
Infraestructura” y las “Tiendas Grandes o Ancla”, mientras que los procesos
“Actividades de Entretenimiento o Eventos” y “Tiendas Pequefias o de Pasillo” son

los que obtienen los menores niveles de satisfaccion.

Por otro lado, la Matriz de Mejoras permite identificar las principales
fortalezas y oportunidades de mejora que puede aprovechar el MAP Arequipa para

incrementar el nivel de satisfaccion de sus visitantes con el servicio que reciben.

El proceso “Actividades de Entretenimiento o Eventos” es una mejora
secundaria para el MAP Arequipa, mientras que la “Infraestructura” esta cerca de

convertirse en una fortaleza secundaria si mejora su desempeno.
3.1.1.5.  Tickets promedio por centro comercial.

Para poder analizar la preferencia del consumidor en los centros comerciales
se requiere evaluar las preferencias que tiene hacia ellos ello se debe analizar Ia

frecuencia de visita, los motivos de visita.
1. Frecuencia de visita MAPA: semanal y quincenal
Motivos de visita:
e Precios de Tottus se percibirian mds econdmicos que los de Wong.
e Unico centro comercial con tiendas Ripley en Arequipa.

e El foud court se consideraria el mds amplio y variado de los centros

comerciales.

e Para algunos los cines mas modernos se encontrarian ahi.
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2. Frecuencia de visita Parque Lambramani : semanal y quincenal

Motivos de visita:

e  Se sefiala a este centro comercial como un punto de encuentro que

invita a quedarse (ambiente calido).

° Las compras semanales en Wong resultarian de la comodidad de
muchos por el cordial trato al cliente (sobre todo entre las mujeres de

26 a 35 del NSE B).

. Otros indican que los cines son confortables y modernos
3. Frecuencia de visita Real Plaza : semanal y quincenal
Motivos de visita:
e Los hijos pedirian los juegos especificos de dicho centro comercial.
e Los cines son mas econdmicos (NSE preferiria economia a modernidad).
e Este centro comercial esta ubicado en la entrada de Yanahuara, ubicacion
mas lejana respecto al ambito de accién de los centros comerciales

anteriormente mencionados.

TABLA N° 18

SEGMENTACION DE LA COMPETENCIA

AVENTURA PARQUE AREQUIPA
OPEPLAZAN
PLAZA 1567 LAMBRAMANI CENTER
SEGMENTACION
TOTAL POR 0 0 o
21% 11%
CENTRO 54% 45% 41% b A
COMERCIAL
TICKET
PROMEDIO POR
S/.75.00 S/.50.00
CENTRO S/.130.00 S/.120.00 S/.90.00 / /
COMERCIAL
FUENTE: Satisfactor Visitantes del MAP Arequipa 2012, Ipsos APOYO Opinidn vy

Mercado S.A

ELABORACION: propia
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De acuerdo al posicionamiento de mercado en el sector retail cada uno de
los centros comerciales tiene un tocket promedio a nivel de sus ventas con relacidon
al nimero de transacciones, de ello depende de la frecuencia del consumidor a los

centros comerciales.

En el cuadro podemos observar que MAPA contiene un mayor nimero de
ticket s/. 130.00 promedio ello se debe al tener a la mayoria de tiendas anclas como
gancho de atraccion de clientes. Real Plaza por estar ubicado en una zona
netamente de mayor poder adquisitivo obtiene un ticket promedio de s/. 120.00
soles, Parque Lambramani reduce su ticket promedio por no contar con tiendas
anclas el cual maneja un monto de s/.90.00 soles por visita. Open Plaza al ser una
sola tienda no complementa un mix comercial el cual el ticket promedio esta
destinado a la compra de entretenimiento como cines y food con un costo de
s/.75.00 soles , Arequipa Center apertura con una sola tienda ancla PARIS el cual no
podemos generalizar el ticket de compra por el cual se tomo como otros con un

promedio de s/50.00 soles.

3.1.1.6. Metas Por Cuota

Las cuotas deben ser ante todo justas, lo que implica un nivel alcanzable con
un poco de esfuerzo adicional. Si se contradice esta afirmacién, facilmente se
convierten en elementos dafiinos, fuente de desmotivacion y de malas
interpretaciones, como la de servir a fines represivos. Una cuota con un nivel bajo,

inmediatamente pierde toda la fuerza de una herramienta de control.

En ella se observa las metas propuestas para el 2012 de forma anual, en ella

loa dos principales indicadores como ventas y afluencia estimada.
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TABLA N2 19

VENTAS MENSUALES DEL MALL AVENTURA PLAZA AREQUIPA

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total ler. TRIM
Ventas Tdas.

Menores

2011 392,224 551,635 805,379 975,521 10, 202,879.23 842,320 9,846,215 8,476,234 8,458,214 7,589,216 6,789,369 10,489,357 55,215,684

2012 11.382,589.51 9,334,109.97 12,961,605.21 12,588,682.12 14,606,902.95 12,959,981.04 15,696,088.03 15,320,677.32 14,211,982.40 12,700,420.55 12,732,688.85 21,258,294.01 154,371,432
Afluencia

2011 509,115 408,083 488,563 680,517 790,955 781,323 827,514 807,597 748,568 819,956 797,852 1,104,703 1,405,761

2012 780,000 750,000 760,000 853,172 971,505 934,541 1,018,716 1,001,578 914,189 900,433 908,643 1,110,219 2,290,000
% Variac. 153% 184% 156% 167% 169% 170% 172% 173% 175% 176% 178% 179% 163%

FUENTE: resultados de ventas y afluencia 2012 Mall Aventura Plaza Arequipa

ELABORACION propia

Estos objetivos propuestos van a ser compradas al mes siguiente en ello poder evaluar si estamos en crecimiento y nuestras metas han sido sobrepasadas,

ello conlleva un trabajo tanto del drea comercial y el area de marketing.
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3.1.2. CANAL DE DISTRIBUCION DEL MAL AVENTURA PLAZA
3.1.2.1.Longitud de canal de los formatos principales
Cadena de Negocios Tiendas por Departamento Ripley y Sagafalabella

“El retail es un sector econémico que engloba a las empresas especializadas en la
comercializacion masiva de productos o servicios uniformes a grandes cantidades de
clientes.” Especificamente, consiste en todas las actividades involucradas en la venta
de bienes y servicios a un consumidor final. Este tipo de transaccion, nace para innovar
sobre la anteriormente Unica forma de la cadena de distribucion (fabricante,
distribuidor, vendedor y consumidor), y se basa principalmente en la presencia de
grandes tiendas estratégicamente situadas para la distribucion y venta de los

productos transados.

La importancia de este sector en la economia es cada vez mayor. El 2007 el retail
represento el 21% del PIB de Peru, con ventas superiores a los USS33 millones 6 y con

una tasa de crecimiento promedio entre el 2003 y el 2007 que fue superior al 11% .

En cuanto a los distintos formatos de retail existentes, éstos se pueden dividir
principalmente en: Farmacias, Tiendas por Departamento, Mejoramiento del Hogar,
Supermercados (con Hipermercados, Supermercados, Tiendas de Conveniencia y

Tiendas de Descuento) y Tiendas Especialistas.

En la Tabla N°21 se especifica lo que cada una de estas industrias aporta

porcentualmente a las ventas totales del sector.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM — DE SANTA MARIA

TABLA N° 20

RATAIL SEGUN CANAL DE DISTRIBUCION POR TIENDAS POR DEPARTAMENTO

CANAL % DEL TOTAL
SUPERMERCADOS 26
ALMACENES TRADICIONALES 9
FARMACIAS PERFUMERIAS 6
CONSUMO LOCAL 4
CONSUMO MASIVO 45
Mejoramiento del Hogar 19
Tiendas por Departamento 15
Consumo Selectivo 34
Otros 21
Total 100

Fuebte : Estudio CERET Procchile sobre el Cluster del Servicio del

Retail : Oferta y Potencialidad exportadora 2012

FIGURA N2 14

CADENA DE NEGOCIOS TIENDAS POR DEPARTAMENTO
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FUENTE: Marco Kremerman, Economista Informe Realizado para la Divisiéon de
Estudios, Direccidn del Trabajo Versidn Preliminar Septiembre/ Octubre 2007

ELABORACION: propia

Caracterizacién del Sector Finalmente, existen captadores de clientes en
tiendas y en terreno que ofrecen la tarjeta de crédito de la tienda por departamento o
multitienda y personas que evallan a los potenciales clientes, personas que realizan la
cobranza y otras que verifican el domicilio de las nuevas personas a quienes se les ha
emitido la tarjeta. Las dareas en donde se presentan mayores niveles de
subcontratacién, corresponde al aseo, el casino, la seguridad, los servicios de cobranza
y la gran gama de promotores y promotoras para los distintos productos que ofrece

cada tienda.

Ripley y Sagafalabella opera en un ambiente de retail altamente competitivo,
caracterizado por tdcticas agresivas para atraer y retener a los clientes: productos de

alta calidad, bajos precios, financiamiento y mayor servicio.

Un objetivo clave para las compaiiias como RIPLEY y SAGAFALABELLA era usar
su cadena de suministro para aumentar su ventaja competitiva a través de un aumento
en la eficiencia y mejorando su habilidad para ofrecer los altos niveles de servicio que

sus clientes estaban esperando.
Cadena de Negocios Tiendas por Supermercados

Hay muchas definiciones de retail, pero una muy acertada explica este concepto
como “un negocio que vende productos y/o servicios a consumidores para su uso
personal o de su familia, a través de tiendas de ventas minoristas o al detalle, aunque
también se aplica para el caso de tiendas que venden en formato mayorista”.

Se podria decir entonces, que el retail esta conformado por todas las unidades de
negocios que estan involucradas en el proceso de llevar el producto en grandes

volimenes a la unidad, que es la que el consumidor final busca.

En el 2006, el retail representd el 21% del PIB nacional4, lo que revela la gran

importancia de esta industria en la economia de Peru. Existen varias industrias que
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conforman el sector del retail, tales como Supermercados, Tiendas por Departamento,
Mejoramiento del Hogar y Farmacias y Perfumerias, Especialistas, entre otros.

En la Tabla especifica lo que cada una de estas industrias aporta en las ventas

totales del sector en el 2007.

TABLA N°21

RATAIL SEGUN CANAL DE DISTRIBUCION SUPERMERCADOS.

uss % DEL
CANAL MILL TOTAL
SUPERMERCADOS 9.620 26
ALMACENES TRADICIONALES 3.330 9
FARMACIAS PERFUMERIAS 2.220 6
CONSUMO LOCAL 1.480 4
CONSUMO MASIVO 16.650 45
HOME IMPROVEMENT 7.030 19
TIENDAS POR DEPARTAMENTO 5.550 15
CONSUMO SELECTIVO 12.580 34
OTROS 7.770 21
TOTAL 37.000 100

FUENTES:CCS, AC Nilsen,Feller Rate,Fich Rating INE

Se puede observar que una de las industrias que mas influye sobre el total son
los Supermercados y Almacenes Tradicionales. Luego aparecen las empresas dedicadas

al Mejoramiento del Hogar y las Tiendas por Departamento.
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FIGURA N¢ 15

CADENA DE NEGOCIOS TIENDAS POR HIPERMERCADO

Trabajadores = Subcontratas

\ Agentes Agentes
Fabrica « comerciales . comerciales
/ mundiales nacionales \
Trabajadores
Productos
No alimenticios
Agentes Gran empresa de
Plantaciones .  Mercado comerciales _ Proveedores _ Alimentos Distribucidn :
* mundiales = " ninorista ™= Consumidorfa
Alimentos
Agricultores frescos

Pequefios = Agriculores » Cooperativas » Mercado » Importadores /

agricultores
Pequefios /

agricultores

FUENTE: calidad de servicio en la industria del Retail en Chile, centro de estudios retail

ingenieria industrial, universidad de chile 2009

ELABORACION: centro de estudios Retail ingenieria industrial

En este esquema se representa a grandes rasgos y de forma genérica cuales son
las relaciones comerciales que se establecen desde el nivel primario de la cadena hasta
el ultimo eslabén que seria la comercializacién de productos por pate de la gran
distribucién comer minorista. Como ocurre en casi todas las cadenas de produccién de
las empresas trasnacionales comienza en los paises empobrecidos en vias de
desarrollo ya que estos ofrecen mercado de trabajo poco regularizados , legislacion
ambiental escaza y generalmente pesimista finalmente acaba en los costes de
produccién y aumenta los beneficios de estas trasnacionales y sus accionistas , en

algunas de las empresas agroindustriales y maquilas de manufactura la explotacion
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laboral de sus trabajadores han sido denunciados en algunos paises en vias de

desarrollo.

Para reducir aun mas los costes , las grandes empresas de la distribucion
comercial han optado por introducir estrategias de verticalizacion en la cadena
comercial extendiendo su negocio hacia actividades mayoristas y de fabricacién ,
pudiendo con ello mejorar los precios y servicio a sus clientes , esto les permite
controlar todo el proceso de produccidon y comercializacion de sus productos,
pudiendo monopolizar aun mas el mercado y concentrando la rentabilidad y los
beneficios econédmicos en grupo muy reducido , en decir solo en los accionistas de

estos grupos comerciales .

La batalla de los precios y la lucha por controlar una proporcién mas alta de la
cuota de mercado es también un instrumento para ejercer un poder monopdlico en el
mercado de productos donde se presentan como grandes compradores ; el ejercicio de
ese poder incidir en los precios que debe ejercer los proveedores ( hasta un 20% de
menor precio del producto ademas del pago de un derecho fijo para exponer en las
estanterias y el usual por metro lineal de estanteria ), a si como la imposicién de plazos
de pago ( a 60-90dias ). Esta circunstancia hace que las grandes empresas de
distribucién comercial puedan establecer relaciones comerciales con los proveedores
muy ventajosas para ellas fijando ademas los precios de compra , exigiendo
mercancias gratuitas en las primeras entregas y bonificaciones al final de afio ( una
rebaja de facturacion en proporcion al volumen del dia ), cobrando algo proveedores
por ser catalogados por expone en un lugar privilegiado , para financiar campafas de
produccidn , para figurar en los catalogos , para ayudar a sufragar nuevas superficies o
remodelacidn de las antiguas y una comision para que se les abone las facturas . por
tanto, los fabricantes tanto pequefios como grandes se estan viendo afectados debido
al debido al aumento de poder de negociacién de las grandes empresas de distribucion

y a la desaparicién de otras empresas donde distribuyen sus productos.

La escala les permite también convertirse en importadores vy

exportadores (de productos de propia marca).
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La comercializacién de marcas blancas o marcas de la casa son otras de las
tendencias marcadas por las grandes empresas de distribucion. Al evitar costos de
distribucién y de marketing logran por este medio bajar los precios un promedio de
15% por debajo del precio de lista en las marcas lideres. La comercializacion este tipo
de productos tiene una gran repercusion sobre los productores de las materias primas
y sobre la flexibilizacidon del pago a los proveedores. Esas ofertas suelen usarcé como
gancho para fomentar la fidelidad al establecimiento y gastar mas dinero en productos

gue no se iban a comprar.

Como hemos visto, en la cadena comercial de los productos podemos
diferenciar entre diferentes actores. Dentro de esta cadena el sector de la gran
distribucién comercial tiene un papel fundamental y decisivo, ya que el ser el ultimo
eslabdn de la misma ejerce una gran influencia y poder sobre el resto de actores; estos
explica por el gran poder de negociacion que tienen: los enormes volumenes de
pedidos que manejan les permiten vender los productos a un precio mas bajo que a los

especialistas del sector, manteniendo una margenes de beneficios suficientes.

En resumen el proceso de concentracion del sector y la internacionalizacion del
mismo esta haciendo bastante perjudicial, tanto para productores, proveedores vy
consumidores, estos uUltimos en el panorama actual en que las funciones entre las
grandes compafiias estan siendo cada vez mas frecuentes, deberan enfrentarse a un
mayor poder de negociacidon por parte de las grandes cadenas de distribucién que

impondran los margenes, los precios y los plazos de pago.

En definitiva la superioridad de las grandes empresa de la distribucién comercial
minorista y su capacidad de expansién se basa en el dominio de un conjunto de

variables claves para la industria, entre las que se destaca:

e Lasuperficie
e Poder de compra
e Lavelocidad de inversion del capital invertido

e El manejo de la informacion
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Todo ello se traduce de que las grandes cadenas de distribucién ofrecen una
combinacién de precios baratos en sus articulos , una gama extensa y dispuesta de
forma tal que su eleccidn resulta cdmoda, junto a la facilidad de acceso motorizado ,y
por tanto la posibilidad de adquirir gran cantidad de viene sin mayores esfuerzos
;dentro de un horario amplio , superior a la franjas temporales habituales y mediante
la técnica del autoservicio rodeado de un ambiente de general comodidad ,

tranquilidad y relajamiento que hace agradable la compra .

3.1.3. TIENDAS POR ESPECIALIZACION EN EL MALL AVENTURA
PLAZA

3.1.3.1.Clasificacion de formatos internos

El centro comercial desclasificado en diferentes rubros que generan un buen mix

comercial para MAPA, entre ellos podemos resaltar lo siguiente:

El primer piso contamos con zonas de vestuario femenino y masculino, asi como

las tiendas de calzado, tiendas para el hogar y regalos.

En el segundo piso notoriamente se encuentra ubicadas con los restaurantes y
el patio de comida, complementariamente se cuenta con los espacios de
entretenimiento y distraccidon que estan en el tercer piso y los juegos entre patio de
comidas, en este espacio se cuenta con una zona para realizar show infantiles y

actividades de entretenimiento para los ninos.

En el segundo piso se cuenta con la zona de vestuario para nifios, vestuario
deportivo y servicios que complementan el mix comercial, estratégicamente ubicado
tiendas intermedias y una amplia zona de venta de vehiculos. Zona externa primer piso
se cuenta con una zona de terrazas y cafés, en el primer nivel contamos con una zona
financiera externa al centro comercial donde se cuentan con los principales bancos de

la ciudad.

Locales ubicados en interior Tottus que complementar el servicio del

hipermercado zona de helados y regalos asi como productos alimenticios. Zona
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externa de Tottus se cuenta con diversos locales para productos alimenticios y

cafeterias. Complementando a ello la zona de centro de estudios y gimnasios.

A cada uno de los espacios del centro comercial se han medido el transito de
personas considerando a muchas de estas zonas como zonas frias y zonas calientes ,
MAPA trata de regular y de mesclar diversas marcas que apoyen o eleven el nivel de

sectores que puedan complementar los espacios y aumentar el nivel de afluencia .
3.1.4. DISTRIBUCION FISICA DEL MALL

Desde el mes de mayo 2010 se inicio la costruccion del Mall Aventura Plaza
Arequipa, en el antiguo hipédromo de Porongoche en el distrito de Paucarpata. La

inversion total se estima en 50 millones de ddlares.

A nivel de area el MAP Arequipa sera el centro comercial mas grande y
completo de Arequipa (100 mil metros cuadrados). Ademas que contard con las
tiendas ancla mdas importantes: Saga Falabella, Ripley, Sodimac y Tottus, tiendas
intermedias como: Casa & ldeas, La Curacao, TopyTop, Cines: Cinemark, Juegos

Infantiles: Happyland, y Venta de Autos: Motor Plaza.

La estrategia que se replica en los MALL AVENTURA PLAZA es semejante a la
gue se maneja en MALL PLAZA CHILE, es fundamental para la empresa contar con las
tiendas anclas que son aquellas que generan el mayor trafico de visitantes se coloca
en el centro comercial 2 TIENDAS POR DEPARTAMENTO un RIPLEY y un
SAGAFALABELLA uno al extremo del otro esto conlleva a generar trafico entre pasillo a

beneficio de las tiendas menores.

Contar con un HIPERMERCADO en zona externa con accesos dentro a galerias
ayuda al tréfico fluido de galerias de MAPA, a si como TIENDAS PARA EL HOGAR Y
CONSTRUCCION SODIMAC el cual complementa el servicio de lugar y construccién en
exteriores con amplio parqueo de estacionamiento .El contar con 120 TIENDAS
ESPECIALIZADAS Y DE SERVICIOS que genera las diversas opciones de productos que
no se puedan encontrar por tiendas por departamento ello hace de un centro

comercial completo y variado.
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BOULEVARD FINANCIERO en exteriores donde albergan a los principales
agencias financieras que ayudan a la comodidad de cliente. ZONA DE RESTAURANTES
Y PATIO DE COMIDAS que se encuentras en el segundo nivel donde se ofrece una
variada alternativa de marcas 1000 m? de juegos infantiles, ello conlleva a tener en la

tercera planta a CINEMARK como centro de entretenimiento.

En la ampliacidn realizada en exteriores de tottus encontramos diversos
servicios que complementan lo atractivo de un centro comercial en el contamos con
gimnasios BODYTECH , centro de estudios como EUROIDIOMAS y la nueva

construccion de CLINICA RIMAC y oficinas administrativas para empresas .

Para complementar la experiencia de visita se cuenta con 1200 amplios
estacionamiento para la comodidad de los clientes, todo ello conlleva a ser de MAPA

un centro comercial completo y variado con diversas opciones para el consumidor.

FIGURA N2 16
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FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N2 17
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FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza

3.1.5. INFRAESTRUCTURA
3.15.1. Criterios de distribucién
Para detallar la clasificacidon por grupos tenemos lo siguiente:

¢ Tiendas por departamento: Ripley y Sagafalabella
e Hipermercado: Tottus

e Tiendas para el hogar y construccion : Sodimac

120 Tiendas especializadas y de servicios: 47 Steet, 15:50, Albun Del Abuelo,
Alexmar Musica, Angela, Apocalipsis, Astoria Azaleia, Bata, Bembos, Bembos
Café, Big And Hot, Bionaturista, Boticas, Arcangel, Bowling Café, Bretoni, Brujhas,
Calzado , Mufioz, Caman, Capricio, Carolina Store, Casa Ideas, Cat, China Wok,
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —-  DE SANTA MARIA

Chiquicottons, Claro Cac, Claro Dac,Claro Dac 2, Clinica Ducorpo, Clinica Odan ,
Coliseun, Colloky, Convers, Crepisimo, Cusco Coffee, Doit, Don Pollo ,Ecco
,Econolentes, Econopticas, EI Montonero — Che Carlitos, EI Turko, Essentiel, Ferco,
Franco, Franky & Ricky, Gmo, Happyland, Huellitas Magicas, Hush Puppies,
Inkafarma, Jet Set, Kayser, Kellyshoes, Kosiuko, La Alemana, La Curacao, La
Ibérica, La Italiana, Leonisa, Malokomoda Y  Accesorios, Mamut, Mara,
Marcbohler, Mcdonald, Metal Jeans, Meylin, Mi Farma, Mis Costillitas , Moiras,
Moixx, Movistar, Multifacil, Multideportes, Nike, Nito, Norkys, Norkys Fc, Ojeda,
Opticas Edka, Passarella, Central, Phanton, Pieers, Pink, Pionier, Platanitos, Porta ,
Punto De La Suerte , Qualit , Radioshack, Reef, Renzo Costa , Rip Cul , Ritzy Of
Italy, Sarclety, Scombro, Squich, Starbucks, Taissir, Lois, The Cult,Topitop, Us
Polo, Umbro, Veterinaria Teran, Vision Center, Vivaroli, Wet Men, Woallance,
Yogurtine, Zedani, Claro Smart Center, Hp, Motorplaza, Movistar , Drimer,
Antojitos Arequipefios , Astoria Modulo, Bembos Modulo, Casio, Claro Modulo
M21, Claro Modulo M13, Compuusa, Fitosana, Gustitos Arequipefios, Joyeria
Mufioz Najar, La Cooper, La Ibericamodulo, Portugal, La Positiva, Mc Donald
Helados , Movistar Modulo, Oltursa, Pacifico, Pinkberry, Alda, Modulos Sarclety,
Parque De La Esperanza, Westernunions, Maquisitemas, Direc Tv, Opcion Toyota,

Euroidiomas, Bodytech.

Boulevard financiero: Banco Falabella, Scotiabanck, Mi Banco, BCP, Interbank ,

Banco Continental y Caja Municipal Arequipa .

Zona de restaurantes y patio de comidas :

Patio de comidas tenemos Mc Donald , Crepisimo , Nitos , KFC, La italiana , Big
and Hot , Don pollo, Norkys , China Wok, Bembos y La Alemana .

Restaurantes: Montonero y Checarlitos , Norkys , Patio del Ekeko, Mis Costillitas y

Sarcletti .

Gimnasios : Bodytech

Centro de estudios : Euroidiomas

Clinicas : Clinicas Rimac

Oficinas

Centro de entretenimiento: Cinemark y Happyland
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3.15.2. Plano de distribucién de formatos internos

FIGURA N218

SALAS DE DESCANZO

PLANO 1" PISO MAPA

FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N220

PLANO 1° PISO MAPA
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FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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3.1.5.3.  Tipo de especialidades exige el mapa para ser arrendatario.
Para poder ser parte de MAPA como locatario se requiere los siguientes:

e descripcion breve del negocio.

¢ indicarme el giro del negocio,

e tipo de productos o servicios van a servir a nuestros clientes

e Que posibles ubicaciones ya tienen en mente (si las tuvieran).

e Fotos y demas de detalles en marcas con las que trabajan o si ya tienen
alguna tienda en otro mall o ubicacion.

e Ficha RUC de empresa

e 2 (ltimos PDT’ s anuales

Todo ello es revisado por el area comercial del casa matriz quien coordina las
futuras negociaciones con los nuevos operadores, ello esta si se tiene opcidn a ingreso

en los rubros disponibles.

Esto es aplicado tanto para los locales como para los médulos pequeiios que se tiene

en galerias.
3.1.5.7. Griterios de arrendamiento de espacios comerciales.

Mapa tiene como objetivo arrendar todos los espacios disponibles sea dentro
de galerias o en la explanada del centro comercial, en ello puede ser servicios de
volanteos, samplinsg, modulos de informes temporales y mensual, alquiler de plazas

alquiler de estacionamiento, de vehiculos.
Para cada uno hay un detalle y procedimiento:

v Volanteo: costo de s/. 600 nuevos soles + IGV
Lugares establecidos: puertas de ingreso al mall
Horas permitidas: maximo 4 horas
Numeros de personas: 1 persona

Numero de puertas: 1 puerta de ingreso

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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¢ No esta permitido volantear en los pasillos del ma
¢ No esta permitido volantear en patio de comidas

e Sampling : coste s/. 1000 a s/.1200 nuevos soles + IGV

Lugares establecidos: pasillos y patio de comidas
Horas permitidas: 4 horas
NUmeros de personas: 2 personas anfitrionas

Numero de puertas: 1 puerta de ingreso

¢ No esta permitido promocionar productos que atenten contra la moral y

buenas costumbres.

e Modulo temporal 1x1 — diario: Costo de s/. 1,000 a s/. 1,200 nuevos soles

+1GV

Lugares establecidos: Lo define el asistente de marketing del Mall con

aprobacion del sub-gerente de Mall

Horario de funcionamiento: De 4 a 6 horas como maximo (El horario de

inicio lo define el cliente).

¢ No esta permitido promocionar productos que atenten contra la moral y
buenas costumbres. Deberan respetar las normas y regulaciones de

seguridad del Mall. No incluye punto de luz.

e Moddulo temporal 1x1 - MENSUAL: Costo de s/. 1,800 - s/. 2,400 nuevos

soles + IGV

Lugares establecidos: Lo define el asistente de marketing del Mall con

aprobacion del sub-gerente de Mall

Horario de funcionamiento: 10:30 a.m. - 10:00 p.m. (Horario de

funcionamiento del Mall.

e Deberan respetar las normas y regulaciones de seguridad del

Mall.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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¢ No incluye punto de luz.

e Moddulo temporal 2x2 - mensual: Costo de s/. 3,500 - s/. 4,500 nuevos

soles + IGV

Lugares establecidos: Lo define el asistente de marketing del Mall con

aprobacién del sub-gerente de Mall

Horario de funcionamiento: 10:30 a.m. - 10:00 p.m. (Horario de funcionamiento

del Mall.
e Deberan respetar las normas y regulaciones de seguridad del Mall.
¢ No incluye punto de luz.
e Alquiler de plaza — diario: Costo de s/. 2,800 - s/. 3,500 nuevos soles + IGV
Plaza central: s/. 3,000 a s/. 3,500 nuevos soles + IGV.
Plaza saga o Ripley: s/. 2,800 nuevos soles + IGV

Horario de funcionamiento: De 4 a 8 horas como maximo (El horario de

inicio lo define el cliente).
e El punto de luz esta condicionado a la capacidad.
e Deberan respetar las normas y regulaciones de seguridad del Mall.

= Alquiler de estacionamiento: Costo de s/. 15,000 - s/. 25,00 nuevos soles +

IGV

Estacionamiento eventos grandes: s/. 15,000 a s/. 25,000 nuevos soles

(Conciertos, circos, presentaciones en general).

Zona para Ferias: s/. 8,000 nuevos soles + IGV (Area arrendada entre 1,500 y

3,500 mtrs 2).

v' Zona de expansién: s/. 10,000 a s/. 15,000 nuevos soles.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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No incluye punto de luz, limpieza, seguridad, estructuras, bafios, permisos

municipales, APDAYC, UNIMPRO

e Deberan cumplir con los requerimientos del Mall e indispensable

presentar polizas para el evento y Armado / Desmontaje.
e Deberan respetar las normas y regulaciones de seguridad del Mall.
BUSES: Costo de s/. 2,500 nuevos soles + IGV
Buses que realizan activaciones dentro del estacionamiento del Mall.

e No incluye volanteo
e No incluye punto de luz

e Deberan respetar las normas y regulaciones de seguridad del Mall

De ser aprobada alguna cotizacion por el cliente, se debera seguir los siguientes

pasos:

El cliente debera llenar y firmar la planilla adjunta.

- En la parte inferior de la planilla encontrardn los nimeros de cuenta para los

respectivos depdsitos tanto del ALQUILER como la DETRACCION.

- El cliente deberda escanear tanto la planilla como los vouchers correspondientes a

los depdsitos (Corroborar que los depdsitos sean los indicados).

- La planilla y vouchers (Completos) se le deberan enviar a Carlos Arenasa (Carlos

debera firmar las planillas).

- Carlos entregard la documentacion a Juan Carlos Fernandez para aprobacion y

FIRMA.

- Finalmente se deberan llevar las planillas a Jerry Oshiro (Area de gestidn) para

sellarlas con fecha y FACTURAR (APROBACION DE AREA GESTION).

- Con la aprobacidn de gestidn recién se podrd realizar la activacion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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- Carlos les escaneara la planilla aprobada para darles el ok y recién puedan

realizar las coordinaciones de ingreso con del cliente.

- Me guardan la documentacién hasta mi regreso, para poder ingresarlas al File

(Entregando copias a las respectivas areas).

Documentacion por presentar eventos mayores, conciertos, ferias :
1. Ficharuc
2. Partida registral o vigencia de poderes actualizada (no mas de un mes)
3. DNl del representante legal de la empresa
4. Memoria descriptiva
5. Cronograma de trabajo
6. Plan de seguridad
7. Plano de distribucién y ubicacion dentro del mall
RC - SEGURO DE RESPONSABILIDAD (POLIZA).
Enviar voucher del pago del seguro (importante).
El mall debe figurar como co-asegurado (asegurado adicional)

Limite asegurado deberd ser Limite Agregado Vigencia, no Limite Agregado

Anual.

Incluir cldusula de montaje y desmontaje (La podliza debe cubrir desde que

ingresan al Mall a montar y desmontar).
Suma Asegurada por evento: USS 50,000

Minimo por persona: USS 5,000 por persona.
Lugar del evento
Direccion del Mall

Condiciones

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Contar con la Clausula de Eventos Sociales

Indicar que la pdliza es primaria
Garantias : Cumplir con las disposiciones municipales y de defensa civil.
POLIZA SCTR — Salud y Pension (Armado de estructuras y escenario)

El requerimiento es el siguiente:

Vigencia por el periodo que dure el armado y desarmado (con vigencia de por lo

menos 2 dias antes y 2 dias después del evento, si van a requerir mas dias la

vigencia debe extenderse)

Constancia del pago o recibos (Escanear los vouchers).

Un dia antes de iniciar el evento se debera haber cumplido con la presentacion

total de los siguientes documentos (al equipo del mall):

e LICENCIA DE MUNICIPALIDAD.
e CERTIFICADO DE DEFENSA CIVIL
e APDAYC

e UNIMPRO

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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DE PROCESO INTERNO DE APROBACION DE ACTIVIDADES ARRENDADAS.

A0MY FEAS OPERACIOMNES

FACTURACICN SEGURIDAD COMERCIAL CLIENTE

¥
COMTACTO IMICIAL CLIEMTE

L
PRESUPLESTAR Y DETERMINAR

LBICACIONES MALL

¥
APROBEACIOMN OE
PRESUSPUESTOCLIEMTE

L
CIERRE

L 4

[ALOUILER' DETRACCION] Y
PLAMILLA FIRMADA POR EL
CLIENTE

Vv
[ REVISION OE DOCUMENTACION |

EUPERVIZOR COMERCIAL

[ FIPMAPLAMLLA [
W

AFROYACIOH Y FIRMA (GG - SG5)
[ FRMAFLAMILLA |

¥
GESTION

| FIRMAPLANILLA |

MALLS COORDIMACION DE INGRESD COR
ASISTEMTE DE MET MALL SE COMTRACTA AL
CLIEMTE COM ASISTEMTE MET MALL

FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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3.2.RESULTADOS DE INFORMACION SECUNDARIA
3.2.1. La marca del Mall

MAPA trabaja para desarrollar espacios publicos modernos y atractivos, que
satisfagan el mayor nimero de necesidades de la comunidad por medio de bienes,
servicios y experiencias relevantes en el tiempo, que contribuyan a mejorar su calidad
de vida, maximizando la rentabilidad de los accionistas y promoviendo el bienestar de

sus empleados.

v Orientados al Servicio: Las personas estan primero.

v' Creatividad e Innovacién: En la libertad de innovar construimos nuestro éxito.

v’ Liderazgo: Somos lideres en lo que hacemos.

v Trabajo en Equipo: Trabajar en equipo nos hace fuertes.

v’ Espiritu de Superacién: Nos esforzamos por mejorar nuestro trabajo.

MODELO DE NEGOCIO:

v' Espacios publicos de clase mundial.

v Oferta integral: de mall a centro urbano.

v" Arquitectura para las personas y sustentable.

v" Operadores de primer nivel.

v" Conocimiento del consumidor.

v' Economias de escala y eficiencias operativas.

Planteamos estrategias de venta y comunicacién para: Promover ventas, a través

de un flujo sostenible, y posicionar la marca Mall Aventura Plaza en los clientes.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.2.2. Perfil del visitante al mall

= Los visitantes del MAP Arequipa son en su mayoria personas de los NSEs B

(43%) y C (44%), y de 18 a 35 afios (72%).

= Cerca de la mitad de los visitantes del MAP Arequipa proviene de los distritos
de José Luis Bustamante y Rivero (26%) y Paucarpata (22%). Asimismo, el 68%

de visitantes acostumbra ir al MAP Arequipa al menos 1 vez por semana.

= Por otro lado, realizar compras (42%) es el principal motivo para visitar el MAP
Arequipa, seguido por pasear por el mall (32%) en segundo lugar. Asimismo, el
57% de los visitantes declard haber realizado al menos una compra en el MAP.

El monto promedio de compra es de S/.131.3.

= Las principales formas de llegar al MAP Arequipa son el micro (37%) y el taxi
(34%). Los visitantes tardan aproximadamente 17 minutos en promedio en
llegar al MAP. Asimismo, el tiempo promedio de permanencia en el MAP es de

106 minutos.

= Finalmente, cerca de 6 de cada 10 visitantes acostumbra ir acompafiado al MAP
Arequipa, principalmente por la familia (esposo(a) e hijos), sélo con la pareja o

con amigos.
3.2.3. Razones de compra de los clientes

Referente a las tiendas menores del Mall Aventura Plaza, es importante evaluar
los motivos del porqué los encuestados volverian o no volverian a comprar en dichas

tiendas. Los principales motivos serian:

» Lavariedad de productos y marcas

» Los precios accesibles

> El buen trato de los vendedores

» Las buenas ofertas y promociones

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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FIGURA N2 22

PRINCIPALES ATRIBUTOS VALORADOS EN COMPARACION CON LOS DEMAS CENTROS
COMERCIALES

Tiene a Sagay Ripley
Atributos asociados a las

tiendas

Supermercados conocidos Tottus

®  Cercania asociados a la accesibilidad
Atributos asociados a la

accesibilidad

Facil de llegar en combi y en taxi.

Amplio espacio
Atributos asociados a la

infraestructura

Infraestructura moderna

FUENTE ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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La experiencia del visitante en MAPA debe ser recordada desde el ingreso al
centro comercial hasta su salida .la percepcién del cliente MAPA sabe que cuenta con
una amplia variedad de tiendas, el patio de comidas muy grande y un amplio
estacionamiento , asi como tiendas especializadas las cuales aportan a la permanencia

del consumidor .

Al cliente tratamos de trasmitir que se sientan seguros el interior de los centros
comerciales mds seguro que el centro de la ciudad. Apreciarian la modernidad y las
promociones que encuentran en las tiendas grandes (tiendas por departamento). Les

gusta tener de todo (comidas, tiendas, cines) en un solo lugar.

La permanencia del consumidor en el centro comercial estd influido en el trabajo

que las tiendas realicen como:

e Vitrales: las vitrinas son las fachadas de cada locatario en el recae el motivo de
ingreso del cliente a la tienda, estos vitrales deben ser cambiados de manera
permanente dando rotacion al la mercaderia nueva, en ella se exhibe la nueva
tendencia de cada marca de acuerdo a la temporada, Las vitrinas deberian repetir
el nombre de la tienda tanto como sea posible, Las vitrinas deberian mostrar

ofertas que no frustren. Es decir, que sean accesibles.

e Volanteos: el volanteo de los operadores aporta a la venta del locatario, en el
debe indicar una promocién exclusiva o promocion llamativa, la entrega de
obsequios al cliente es valorada por el cliente tomando acciones de retorno a la
tienda.

e Actividades del arrendatario : los arrendatarios realizan acciones que puedan
ayudar a impulsar su venta como los desfiles de modas , exhibicion de productos ,
personal de asesoramiento , desfiles de pasillo y acciones que demanden presencia

de marca con retorno.

e  Promociones: las promociones y descuentos que estén dentro de la tienda deben
ser claras y faciles para el consumidor de ello dependen la compra.

e Trato al cliente: el trato al cliente es indispensable en la Fidealizacion de la

marca y el retorno a la tienda, “El vendedor o la vendedora te debe hacer sentir
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bienvenido. A veces tienen una actitud como si estuvieran deprimidos”. “Te
deberian preguntar para que ocasion busca la prenda y ofrecerte variedad formal o

informal segun lo que necesitas”

3.2.4. Plan operativo de marketing 2012

El centro comercial realiza diversas acciones que van de acuerdo al calendario retal

pero para ello se trabaja por diferenciacién de valor en el cual:

» Tomar el liderazgo, buscando convertirnos en el referente de Centro Comercial

en Arequipa.

» Validar que el formato de Arequipa es el mas exitoso, debido a la presencia de

sus 4 tiendas anclas: Saga Falabella, Ripley, Sodimac y Tottus.
» Acciones atractivas al Mall
» Plan de mejora del clima de servicio de cara al Usuario final.

» Guerra de Guerrilla sin perder el posicionamiento de marca: Generacion de

Valor
Desarrollamos un plan operativo basado en:
» Revitalizar y reacomodar marcas de Tiendas Menores
» Tiendas Menores. Valor, Crecimiento y Conversion
» Atracciones magicas: Plan BTL
» Visual Merchandising y Servicio al Cliente
» Uso ATL con mayor frecuencia

» Marketing Directo

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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3.2.4.1.Campafa de marketing 2012

Para poder congregar publico al centro comercial realizamos nuestro
calendario retal en el cual se maneja diversas acciones y actividades que generen el

trafico de publico estimado.
Para el 2012 se manejo diversas acciones de manera genérica como:

v Lanzamiento de campafia verano
v Brochure y cuponera
v’ Capacitacion visual merchandising

v Full day Aniversario

v Campaiia back to school

v/ Campafia genérica

v' Activacién con agencias btl
v Full day fiestas patrias

v Campania fiestas patrias

v Campafia fiestas Arequipa
v Dia del shopping

v/ Campafia genérica de valor
v Full day venta pre navidefa

v/ Campafia de navidad

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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FIGURA N2 23
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TRUILLO
AREQUIPA

PROGRAMACION DE CAMPANA
FUENTE Mall Aventura Plaza - Arequipa

ELABORACION Mall Aventura Plaza - Arequipa
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3.2.4.2.Parrillas

MAPA realiza de forma mensual acciones y actividades de entretenimiento segun el
calendario memorables de la ciudad, en el se maneja la implementacion de parrillas de

eventos que se colocan dentro del centro comercial.

FIGURA N° 24

PARRILLA PUBLICITARIA

~ ]
Do en nuestras
redes soclales

"g:.::“: el s e atuvide
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

En ello se detallas las acciones que realiza MAPA para los clientes, asi como las
acciones de los arrendatarios, las actividades de arrendamiento que sean relevantes

para los clientes, todo ello es una manera de comunicar actividades grandes y

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

pequefias que influyen a la afluencia y a la permanencia del cliente en MAPA. Estas
parrillas de eventos se desarrollan con un mes de anticipacién en coordinacién del
locatarios todas las actividades que presenten en la parrilla se trabaja mediante un

esquema de diagramacién y una linea grafica similar para todas las campafias.

Para las actividades que MAPA organiza se cuenta con un presupuesto
indicado por gerencia con un mes de anticipacion ello debe ser distribuido en acciones

de entretenimiento para todo el mes.
3.2.5. Afluencia al Mall Aventura Plaza 2012

La afluencia del mal aventura plaza es considerado como uno de los principales
centros comerciales que alberga a 1 millos de visitas mensuales en temporada alta y

una afluencia fluida durante todo el afio.
La lista de atributos conllevan al retorno del visitante:

v" Tiene buena variedad de tiendas y productos

v' Tiene mds tiendas con productos de calidad

v Tiene los vendedores amables y atentos

v Tiene shows y espectdculos atractivos

v Tiene espacios de entretenimiento y diversién (juegos)

v Tiene mayor cantidad de restaurantes en su patio de comidas
v Tiene la salas de cines mds modernas y confortables

v Tiene estacionamiento amplio

v Tiene infraestructura de acuerdo con la arquitectura de la ciudad
v’ Tiene infraestructura moderna

v Tiene buenas ofertas / promociones

v Cuenta con su propia tarjeta de crédito

v’ Brinda facilidades de pago a plazos / cuotas

v’ Tiene los precios mas razonables
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La frecuencia de visita de los clientes es de 1 a 2 veces por semana entre las
edades de 18 a 48 ainos con mayor frecuencia el cual el primer propdsito de visita e s la

compra.

FIGURA N2 25

AFLUENCIA AL MALL AVENTURA PLAZA

-

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: propia
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TABLA N2 23

AFLUENCIA AL MALL AVENTURA PLAZA

MES 2012

Enero 645,415
Febrero 710,097
Marzo 769,886
Abril 853,172
Mayo 971,505
Junio 934,541
Julio 1,018,716
Agosto 1,001,578
Setiembre 914,189
Octubre 900,433
Noviembre 908,643
Diciembre 1,110,219
TOTAL 10,738,392

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: propia
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TABLA N2 24

COMPARATIVO VENTAS Y AFLUENCIA AL MALL AVENTURA PLAZA 2012

MES TOTAL VENTAS AFLUENCIA FECHA DE FULL DAY
ENERO
11,382,589.51 645,415
FEBRERO
9,334,109.97 710,097
MARZO 17 DE MARZO
12,961,605.21 769,886
ABRIL
12,588,682.12 853,172
MAYO
14,606,902.95 971,505
JUNIO
12,959,981.04 934,541
JULIO 14 DE JULIO
15,696,088.03 1,018,716
AGOSTO
15,320,677.32 1,001,578
SEPTIEMBRE
14,211,982.40 914,189
OCTUBRE
12,700,420.55 900,433
NOVIEMBRE 17 DE NOVIEMBRE
12,732,688.85 908,643
DICIEMBRE
21,258,294.01 1,110,219
3 FULL DAY
TOTAL 165,754,021.96 10,738,394
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Evaluacién de aplicacién e eventos influidos en ventas y afluencias. en el
cuadro comparativo podemos observar que durante el 2012 solo se realizaron
3 full day lo cual es un indicador de aumento de afluencia y venta de aquellas

tiendas que participan en las actividades .

Podemos encontrar un amento como en el primer full day ANIVERSARIO
donde la afluencia y ventas a comparacion del mes de enero y febrero meses
que son dentro de retail los meses mas bajos. Al realizar la actividad el rebote
de ello repercute en el mes de abril y aumentando considerablemente en una
de las campafias mas importantes CAMPANA MAMA . Al realizar el fulll day
FIESTAS PATRIAS en mitad del afio la afluencia aumenta considerando que

los trabajadores reciben gratificaciones.

Durante los meses agosto sin realizar acciones se sigue manteniendo la venta
y afluencia debido a las festividades de la ciudad. Durantes los meses de
septiembre y octubre las ventas y afluencia caen considerablemente hasta la
CAMPANA NAVIDENA donde la afluencia aumento a su nivel mayo a si como

la afluencia del centro comercial.

3.2.6. Resultados del Mall Aventura Plaza por formatos principales 2012

El centro comercial en el trascurso del afio 2012 ha llevado las ventas en
aumento, se presenta una baja de ventas en la época de enero y febrero el cual en Ia
ciudad de Arequipa es normal ya que el visitante reside en las casa de verano por la

temporada.

El alza de las ventas se observa en regreso al colegio donde el fuerte gasto por
temporada apoya a | nimero de visitantes. Notorio aumento de ventas en mes de julio

debido a full day y temporada de vacaciones.

Las ventas descienden notoriamente en los meses de septiembre octubre y

noviembre y un alto aumento en el mes de diciembre debido a la campafa escolar.
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TABLA N2 25

VENTAS ANO 2012 MALL AVENTURA PLAZA AREQUIPA

MES TOTAL VENTAS
ENERO 11,382,589.51
FEBRERO 9,334,109.97
MARZO 12,961,605.21
ABRIL 12,588,682.12
MAYO 14,606,902.95
JUNIO 12,959,981.04
JuLio 15,696,088.03
AGOSTO 15,320,677.32
SEPTIEMBRE 14,211,982.40
OCTUBRE 12,700,420.55
NOVIEMBRE 12,732,688.85
DICIEMBRE 21,258,294.01
TOTAL 165,754,021.96

FUENTE: Mall Aventura Plaza / ELABORACION: propia
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FIGURA N226

VENTAS ANO 2012 MALL AVENTURA PLAZA AREQUIPA
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: propia

3.2.7. Publicidad: Brouchure Mall Aventura Plaza

La propuesta contempla, la presentacion de todas las marcas que tenemos en
el Mall, destacando las mas representativas en cada categoria de productos. El disefio
estd en proceso y adaptacién se ocupa de manejarlo casa matriz .Se distribuyo el
material a nuestra base de datos y a través de la base de datos de Ripley o Saga

Falabella de manera personalizada.

Fecha de distribucion: Semana del 15 de Febrero
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FIGURA N¢ 27

BROCHURE MALL AVENTURA PLAZA 2012
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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3.2.8. Full Day en el Mall Aventura Plaza

Las actividades potentes como los full days que benefician a nuestras tiendas ya
que en ellas se hace una inversién mayor en comunicacién. En el 2012 se manejaron 4
full day estos fueron desarrollados en las fechas de mayor adquisicion econdmica de

los clientes y segln nuestro calendario retail.

El primer Full Day Aniversario realizado el 17 de marzo del 2012 donde se
realizo una comunicaciéon potente Un «Full Day Aniversario» Unico en el que
presentemos espectaculares actividades acompafadas de ofertas irresistibles en todas

las tiendas solo por este dia.

La implementaciéon POP el Mall de manera llamativa y atractiva, celebraremos
festivamente por el primer afio en Arequipa. Actividades de entretenimiento para toda
la familia y por si fuera poco, sortearemos 01 Gift Card de S/. 1,000.00 cada hora,
desde medio dia al cierre de nuestro Mall. 11 Gift Card en total. Todo ello difundido
en diferentes medios de ATL y BTL, La difusién de la campafia entro de MAPA y en
exteriores con el uso de paneles, tricivallas publicas como cierre del evento la

presentacion del santo convento que congrego.

FIGURA N228
ARTES FULL DAY ANIVERSARIO

—vﬂﬂvﬁﬂf'ﬁ'ismnovamnn —

ANIVERSARIO
FULL DAY

GANA
5100

FUENTE: Mall Aventura Plaza /ELABORACION: Mall Aventura Plaza

Al realizar los full day aumenta de manera notoria la afluencia y el aumento de las

ventas en todos los locatarios en ello se puede observar en los graficos.
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ANALISIS DE VENTAS FULL DAY ANIVERSARIO

FIGURA N°29

Ventas patio de comidas - Full Day Aniversario
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FIGURA N° 30

Ventas restaurantes - Full Day Aniversario

Ventas (S/.) Restaurantes
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 31
Ventas tiendas menores - Full Day Aniversario
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
FIGURA N° 32

Ventas intermedias - Full Day Aniversario
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FIGURA N°33
Ventas Modulos - Full Day Aniversario
Ventas (S/.) Médulos
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 34
Ventas Interior y exterior Tottus - Full Day Aniversario
Ventas (S/.) Interior y Exterior Tottus
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 35
Ventas Juegos - Full Day Aniversario
Ventas (S/.) Juegos
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 36
Ventas tiendas anclas - Full Day Aniversario
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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TABLA N° 26

TOP TEN TIENDAS MENORES — EN VENTAS FULL DAY 17 DE MAYO 2012

Tiendas EL 13,877 2X1 en todas las tiendas
Home and Cook 13,875 1 2X1 en todas las tiendas
Claro 13,623 2 2X1 en todas las tiendas
Inkafarma 11,096 3 2X1 en productos seleccionados
Tayssir - Lois 10,416 4 2X1 en productos seleccionados
Ojeda 8,722 5 2X1 en todas las tiendas
Boticas

6
Arcangel 8,018 ofertas en productos seleccionados
Bata 7,020 7 hasta 70% de descuento en productos seleccionados
Nike 6,502 8 20% de descuento en toda la tienda
Payless 6,148 9 50% de descuento en toda la tienda

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 37

AFLUENCIA FULL DAY ANIVERSARIO

Usuarios del Mall
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Total afluencia: 38.935 personas

FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FULL DAY FIESTAS PATRIAS 14 DE JULIO DEL 2012

Aprovechando el aumento de sueldos por la gratificacion se realiza full fay
fiestas patrias sin duda uno de los mejores full day del afio 2012, la comunicacién de la
campana fue muy similar al full day por aniversario obviamente los resultados

distintos. Como show de atraccidn se presento a los imitadores de YO SOY.
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FIGURA N° 38
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 39

Ventas patio de comidas - - Full Day Fiestas Patrias
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 40
Ventas restauranes - - Full Day Fiestas Patrias
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
FIGURA N°41
Ventas tiendas menores- - Full Day Fiestas Patrias
Ventas (S/.) Tiendas Menores
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 42
Ventas tiendas intermedias - - Full Day Fiestas Patrias
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 43

Ventas Modulos - - Full Day Fiestas Patrias
Ventas (S/.) Tiendas Mdédulos
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 44
Ventas (S/.) Tiendas Interior y Exterior Tottus- Full Day Fiestas Patrias
Ventas (S/.) Tiendas Interior y Exterior Tottus
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 45

Ventas juegos - Full Day Fiestas Patrias
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 46
Ventas juegos - Full Day Fiestas Patrias

Ventas (S/.) Juegos

FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N°47
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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TABLA N° 27

TOP 15 TIENDAS MENORES — EN VENTAS FULL DAY 14 DE JULIO

Converse 46,168 1 2X1 en todas las tiendas

Coliseum 43,472 2 2X1 en todas las tiendas

CAT 31,753 3 2X1 en productos seleccionados

Umbro 16,356 4 2X1 en productos seleccionados

Colloky 11,573 5 2X1 en todas las tiendas

RadioShack 10,308 6 ofertas en productos seleccionados

Tiendas EL 10,308 7 hasta 70% de descuento en productos seleccionados
Nike 8,996 8 20% de descuento en toda la tienda

Paylees

Shose 7,636 i 50% de descuento en toda la tienda

Ojeda 7,578 10 hasta 50% de descuento en productos seleccionados
Passarella 7,554 11 hasta 50% de descuento en productos seleccionados
Tayssir - Lois 6,963 12 hasta 60% de descuento en productos seleccionados
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47 Street 6,372 13 2X1 en todas las tiendas
Pioniers 6,090 14 2X1 en productos seleccionados
Kelly SHOES 6,075 15 30% de descuento en toda la tienda

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N°48

Afluencia Por Hora Full Day Fiestas Patrias

Afliiancria nar hara cihadn
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FULL DAY PRE NAVIDENO SABADO 17 DE NOVIEMBRE

Full day navidefio es lanzado con una linea grafica totalmente distinta con
mayor énfasis en la publicidad televisiva a su vez el refuerzo con toda la comunicacién
con el lanzamiento del nuevo centro comercial MAP SANTA ANITA , donde se dio
prioridad al impulso de la marca como MALL PLAZA en el evento como atractivo se

presento el show musical de Nicol Pilman.
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FIGURA N° 49
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 50

Ventas patio de comida - Full Day PreNavideiio

Ventas (S/.) Patio de Comidas
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N°51

Ventas restaurantes - Full Day PreNavidefio
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
FIGURA N° 52
Ventas tiendas menores - Full Day PreNavideno
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N°53

Ventas (S/.) Tiendas Médulos
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Ventas modulos - Full Day PreNavideio

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N°54

Ventas tiendas intermedias - Full Day PreNavidefio
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N° 55

Ventas tiendas interior y exterior tottus - Full Day PreNavideio
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 56
Ventas Juegos - Full Day PreNavideno

Ventas (S/.) Juegos

= 160

N

e B e RTTTTRE N m
2/ \m [ s N\ w\ T m wm ay
§om s, N Y e S 4

E 8D
=

oA T e

Qg‘é_g‘@g a\#-r‘#.f; %‘ga-""ﬁ‘&’f&ff &J@*F n‘f fir*?«fﬁ é; «“# -3"# 4“} e’; =

L N N N
.
R R P -&’1!

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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FIGURA N°57

Ventas (s/.) Tiendas Anclas -Full Day PreNavidefio
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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TABLA N° 27

TOP 15 TIENDAS MENORES - EN VENTAS FULL DAY 17 NOVIEMBRE

CAT 63,157 1 4x2 en toda la tienda

Converse 43,010 2 4x2 en toda la tienda

Coliseum 37,267 3 4x2 en toda la tienda

Umbro 19,385 4 4x2 en toda la tienda

Tiendas EL 16,976 5 hasta 70% de descuento en productos seleccionados
Reef 8,480 6 hasta 50% de descuento en productos seleccionados
Colloky 6,502 7 30% de descuento en toda la tienda

Doit 6,267 8 hasta 40% de descuento en productos seleccionados
Nike 5,626 9 15% de descuento en toda la tienda

Ojeda 5,572 10 hasta 50% de descuento en productos seleccionados
RadioShack 5,365 11 hasta 50% de descuento en productos seleccionados
Renzo Costa 5,272 12 20% de descuento en toda la tienda

Vision Center | 4,938 13 50% de descuento en toda la tienda

Ferco 4,829 14 hasta 70% de descuento en productos seleccionados
Passarella 4,658 15 50% de descuento en toda la tienda

FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N°58

AFLUENCIA FULL DAY PRENAVIDENO
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FUENTE: Mall Aventura Plaza
ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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COMPARATIVO DE FULL DAYS

Comparando los full day de los 2012 el full day de fiestas patrias tuvo una
afluencia mayo del 15% vy el nivel mayor de ventas es importante en importante que

se realizo en julio mes en el que se hace la gratificacion.

FIGURA N°59

COMPARATIVO FULL DAYS
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TOTAL 1.36 1.45 1.21 0.91 0.92

FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

Comparando los full day 2012 nos indica que la afluencia en todos los full day lleva el

mismo nivel de ritmo de visitantes en el horario de atencion.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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FIGURA N° 60

COMPARATIVO DE FULL DAYS POR HORA

Comparativo por hora
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza

FIGURA N° 61

Afluencia total de los full day realizados en el 2012
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FUENTE: Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Mall Aventura Plaza
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CAPITULO IV

ANALISIS DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL CONSTRUCTO

TABLA N° 29

PROCESAMIENTO DE CASOS ESTADISTICOS: FIABILIDAD

Resumen del procesamiento de los casos

Casos N %
Validos 384 100,0

Casos Excluidos 0 ,0
Total 384 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 30

ESTADISTICOS DE FIABILIDAD

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

901 14

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

De acuerdo a la tabla precedente donde se expresa el uso del alfa de Cronbach,
se obtiene un resultado donde muestra la validez y confiabilidad de constructo, es

decir muestra la confiabilidad del cuestionario utilizado y concretamente de sus items

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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utilizados, ya que si su valor es cercano a la unidad, se trata de un instrumento
confiable y hacen que sus mediciones sean estables y consistentes, por tanto en
nuestro estudio, nos muestra que el alfa de Cronbach es de 0.901 0 90.1% de un total

de 14 items, lo cual indica que el cuestionario utilizado si tiene confiabilidad.

4.1.ANALISIS UNIVARIANTE

4.1.1. SEGUN GENERO

TABLA N° 31
GENERO / RESULTADO
GENERO
GENERO Frecuencia Porcentaje
FEMENINO 169 44,0
Vélidos MASCULINO 215 56,0
Total 384 100,0

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Propia
FIGURA N°62

GENERO

GENERO

Porcentaje

FEMEHINO MASCULINO
GEMNERO

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mall Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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En la grafica anterior observamos que del total de 384 encuestados el 44%
representa al género femenino; en tanto que el 56% representa al género masculino,
lo cual demuestra que el mayor porcentaje de respuestas realizadas se encuentra o

fueron realizadas hacia los varones

4.1.2. SEGUN LUGAR REFERENCIA

TABLA N° 32

LUGAR.REFERENCIA

LUGAR.REFERENCIA Frecuencia Porcentaje
CERCADO 113 29,4
PAUCARPATA 89 23,2
JLBYR 76 19,8
MARIANO MELGAR 12 3,1
CAYMA 32 8,3
UMACOLLO 15 3,9
CERRO COLORADO 15 3,9

Validos HUNTER 5 1,3
SOCABAYA 2 ,5
SELVA ALEGRE 3 ,8
YANAHUARA 13 3,4
SACHACA 2 ,5
SABANDIA 1 ,3
MIRAFLORES 6 1,6
Total 384 100,0

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia
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FIGURA N°63
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FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

En la grafica anterior observamos que del total de 384 encuestados el 29.4%
de los encuestados pertenecen al cercado, en tanto que el 23.2% pertenecen al distrito
de Paucarpata y el 19.5% pertenecen al distrito de José Luis Bustamante y Rivero, en

tanto que los otros distritos, representa en menor porcentaje.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4.1.3. SEGUN OCUPACION

TABLA N° 33
OCUPACION
OCUPACION Frecuencia Porcentaje
EMPLEADO 175 45,6
EMPRESARIO 55 14,3
Validos
OTROS 154 40,1
Total 384 100,0

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

FIGURA N° 65
OCUPACION
=1
4
@
[
E
[
LL]
= 45,6
a 40,1
1
14,3
EMPLIENDO EMPREISARID DTIIQDS
OCUPACION

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Respecto a la ocupacién que realizan los encuetados, estos manifestaron que el
45.65 eran empleados, en tanto que el 40.1% manifestaron que realizaban otras
actividades que no sean ni empleados ni empresarios y finalmente un menor

porcentaje que representa el 14.3%, manifestd que eran empresarios.
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4.1.4. SEGUN NIVEL DE ESCOLARIDAD

TABLA N° 34

NIVEL ESCOLARIDAD

NIVEL.ESCOLARIDAD Frecuencia Porcentaje
SIN NIVEL 1 ,3
PRE-ESCOLAR 1 ,3
PRIMARIA 2 ,5
Validos
SECUNDARIA 63 16,4
SUPERIOR 317 82,6
Total 384 100,0

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

FIGURA N°65
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FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

De la encuesta realizada a 384 ciudadanos, en cuanto al nivel de educacion que

estos tienen, la respuesta es que el 82.6% manifestd que tenia nivel superior, lo cual

demuestra que nuestra encuesta fue dirigida en su gran mayoria hacia ciudadanos con

nivel superior, consecuentemente aquellos que tenian Unicamente nivel secundario

eran el 16.4% vy finalmente aquellos por debajo de este nivel; el porcentaje eran

bastante bajo.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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4.15. SEGUN ESTADO CIVIL

TABLA N° 35
ESTADO CIVIL
ESTADO.CIVIL Frecuencia Porcentaje
SOLTERO/ VIUDO/ DIVOR 235 61,2
Vdlidos  psapo 149 38,8
Total 384 100,0

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

FIGURA N° 66
ESTADO CIVIL

ESTADO.CIVIL

Porcentaje

SOLTERO/ VIUDO/ DIVOR CASADO
ESTADO.CIVIL

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

En cuanto a cerca del estado civil, el cuadro nos muestra que el 61.2% no
contaban con parejas, es decir que eran solteros, viudos o divorciados, en tanto que el

38.85 contaban con pareja o eran casados.
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4.1.6. ANALISIS BIVARIADO, COMPROBAION DE HIPOTESIS

4.1.6.1. LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION INFLUYE EN LA
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

Hipétesis 1.a

Las caracteristicas de los intermediarios influyen en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia.

TABLA N° 36

TABLA DE CONTINGENCIA P1

El mall, cuenta con tiendas
agrupadas segun el tipo de j ., i i j . . . .
- Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad, diferenciaz
producto especializado de . - R X
. con lo trdicional por la concetracién de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que el Mall en cada
acuerdo a sus necesidades ) )
) . uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.
deseos y fantasias en espacios
correlativos que gromuevan
% P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD DESACUERD DESACUERD INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P1 o [0} o E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P1 TOTAL EN 1 0 0 0 0 1 0 2
DESACUERDO
DESACUERDO 0 2 4 1 7 3 1 18
RELATIVAMENTE EN 1 0 12 8 21 4 0 46
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 1 3 33 21 9 1 68
RELATIVAMENTE 0 1 8 30 48 21 6 114
DEACUERDO
DEACUERDO 1 1 3 6 32 51 12 106
TOTALMENTE 0 0 1 0 0 18 11 30
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia
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TABLA N° 37

MEDIDAS SIMETRICAS

Estadisticos Valor Error tip. asint.’ Tyﬁmadab Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,417 ,037 10,928 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa. / /

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que Las caracteristicas de los
intermediarios influyen en el efecto de incremento de implementacién de

estrategia con un margen de error del 5%
Hipotesis 1.b

El Canal de distribucion influye en el efecto de incremento de implementacion de

estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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TABLA N° 38
TABLA DE CONTINGENCIA P2

Percibe que el mall promueve

que las tiendas exhiban sus

productos en vitrinas y su Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

interior sean agradables y los diferenciaz con lo trdicional por la concetraciéon de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que

impulsan a adquirir lo que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

venden u ofertan de acuerdo a

P18
RELATIVAVE
TOTALEN NTE EN RELATIVAVE
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P2 0 0 0 E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P2 TOTAL EN 2 0 0 1 0 0 0 3
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 2 4 0 0 1 7
RELATIVAMENTE EN 0 1 13 5 11 7 1 38
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 2 2 24 38 7 1 74
RELATIVAMENTE 0 1 5 35 42 38 9 130
DEACUERDO
DEACUERDO 1 1 6 9 33 39 9 98
TOTALMENTE 0 0 3] 0 5 16 10 34
DEACUERDO
Total 3 b 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 39

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximadab Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,329 ,041 7,901 ,000
N de casos validos 384
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Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximadab Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,329 ,041 7,901 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que el Canal de distribucion
influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia con un margen

de error del 5%
Hipdtesis 1.c

Las tiendas por departamento especializados influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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TABLA N° 40

TABLA DE CONTINGENCIA P3

éCree Ud. que el mall promueve
a las tiendas que Ud.
generalmente visita le otorguen
facilidad crediticia y de tiempo
dentro de los establecimientos

Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que

al Mall en rada 1inn de ciic neonrineg actdn sanandn mac nar ciic ventac

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P3 o] (o] o] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P3 TOTAL EN 1 1 0 0 7 0 0 9
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 5 14 14 12 0 45
RELATIVAMENTE EN 1 3 9 16 12 12 3 56
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 8 16 24 9 3 60
RELATIVAMENTE 0 0 4 27 40 39 8 118
DEACUERDO
DEACUERDO 0 1 4 3 28 25 8 69
TOTALMENTE 1 0 1 2 4 10 9 27
DEACUERDO
Total 3 5 S 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 41

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximadab Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,261 ,039 6,593 ,000
N de casos validos 384

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximadab Sig. Aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,261 ,039 6,593 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que las tiendas por departamento
especializados influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

con un margen de error del 5%
Hipdtesis 1.d

El desarrollo de tecnologias de distribucion influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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TABLA N° 42

TABLA DE CONTINGENCIA P4

El mall cuenta con la calidad en todas
las instalaciones fisicas, personal,
documentos, servicios, tecnologias y

especialistas que facilitan la estadia, la Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
compra y el servicio de post venta en

base a informacion y accién que les
brindan

diferenciaz con lo trdicional por la concetracién de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que
el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

P18
RELATIVAVE
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P4 o 0 o E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO | Total
P4 TOTALEN 2 0 3 2 2 0 0 9
DESACUERDO
DESACUERDO 1 0 5 4 3 0 0 13
RELATIVAVENTE EN 0 0 8 12 2 4 1 27
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 1 6 28 40 13 3 91
RELATIVAMENTE 0 4 7 25 52 19 8 115
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 0 7 28 56 1 102
TOTALMENTE 0 0 2 0 2 15 8 27
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza
ELABORACION: Propia
o
TABLA N° 43
g , . . b o .
Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximada Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,454 ,036 12,255 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipdtesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que el desarrollo de tecnologias de
distribucién influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

con un margen de error del 5%

4.1.6.2. LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING ESTILO DE VIDA
INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

Hipotesis 2.a

La Percepcion del nivel de influencia de marca, influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia

TABLA N° 44

TABLA DE CONTINGENCIA P5

Los encargados del mall interpretan
eficazmente, que el género femenino
es el que decide las compras, y para diferenciaz con lo trdicional por la concetracidn de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
ello la estrategia de ventas se dirige en que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

esa relacién, proponiendo marcas
conocidas v productos de utilidad

Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P5 o (0} (¢} E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P5 TOTAL EN 2 1 3 0 4 0 0 10
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 6 6 0 5 0 17
RELATIVAMENTE EN 0 0 5 8 17 20 1 51
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 9 30 42 10 3 94
RELATIVAMENTE 0 2 6 25 46 35 9 123
DEACUERDO
DEACUERDO 1 1 2 8 17 30 9 68
TOTALMENTE 0 1 0 1 3 7 9 21
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 45

MEDIDAS SIMETRICAS

Estadisticos Valor Error tip. asint.’ T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,267 ,043 6,090 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la Percepcion del nivel de
influencia de marca, influye en el efecto de incremento de implementaciéon de

estrategia con un margen de error del 5%
Hipdtesis 2.b

La Percepcion de decision de compra, influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 46

TABLA DE CONTIGENCIA P6

Las tiendas
interpretan las
necesidades de sus
consumidores  para
ayudar a tomar

decisi Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
ecisiones . . - ) . .
X diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que el
oportunas y optimas

. Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.
con relacion a los

nradiictac Ana

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P6 [¢] (0] o E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P6 1 1 0 5 0 3 0 0 9
2 0 0 4 3 0 2 6 15
3 0 3 10 174 10 4 2 46
4 2 0 4 22 43 26 3 100
5 0 0 3 24 55 36 8 126
6 0 1 4 12 17 34 9 77
7 0 1 1 0 1 5 3 11
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 47
MEDIDAS SIMETRICAS
Estadisticos Valor Error tip. asint.’ T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,257 ,047 5,468 ,000
N de casos validos 384

Asumiendo la hipédtesis alternativa.
Empleando el error tipico asintético basado en la hipdtesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la La Percepcién de decisidon de
compra, influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia con

un margen de error del 5%

Hipotesis 2.c

El promedio de gasto por consumo, influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia

o
TABLA N° 48
Generalmente cuando visito
el mall, este me invita a el
consumo de sus productos Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
por que estdn relacionados diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
con mis necesidades e que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.
intereses. Tengo destinado
P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P7 o o (0] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P7 TOTAL EN 2 2 4 0 0 2 0 10
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 6 7 5 4 1 23
RELATIVAMENTE EN 0 1 9 5 11 5 0 31
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 1 2 18 39 7 9 76
RELATIVAMENTE 1 1 4 33 50 29 6 124
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 5 15 22 48 9 99
TOTALMENTE 0 0 1 0 2 12 6 21
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 49

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,311 ,043 7,181 ,000
N de casos vélidos 384

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la El promedio de gasto por
consumo, influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia con

un margen de error del 5%

Hipotesis 2.d

La percepcion de las nuevas concentraciones en mall versus a lo tradicional, influye

en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 50

TABLA DE CONTINGENCIA P8

La percepcién de lo tradicional con
el nuevo formato de concentracion
en espacios geograficos de
negocios minoristas hoy expuestos
en los mall ha solucionado sus

nrahlamac da ahactarimianta da |

Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P8 [¢] [¢] o E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P8 TOTAL EN 1 0 3 0 0 0 0 4
DESACUERDO
DESACUERDO 1 0 0 2 4 5 2 14
RELATIVAMENTE EN 1 1 16 15 6 0 3 42
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 2 19 28 8 0 57
RELATIVAMENTE 0 0 8 32 64 40 8 152
DEACUERDO
DEACUERDO 0 3 0 9 22 48 1" 93
TOTALMENTE 0 1 2 1 5 6 7 22
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 51
MEDIDAS SIMETRICAS
Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Tau-b de Kendall ,358 ,043 8,174 ,000
Ordinal por ordinal
N de casos validos 384

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la percepcién de las nuevas
concentraciones en mall versus a lo tradicional, influye en el efecto de incremento

de implementacién de estrategia con un margen de error del 5%.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4.1.6.3. LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: CRECIMIENTO DEL
MERCADO INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

Hipdtesis 3.a

La evaluacion de satisfaccion por deseos segun percepcion de los concurrentes al

mall, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

TABLA N° 52

TABLA DE CONTINGENCIA P9

Cree Ud. que las estrategias
(acciones) adoptadas por el
mall cumplen con satisfacer
todas sus necesidades

explicitas para Ud. y los que
concurren a estos espacios de
concentracion, porque tienen
y brindan todos los servicios

Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P9 (o] o (0] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P9 TOTAL EN 3 0 0 0 0 0 0 3
DESACUERDO
DESACUERDO 0 1 4 1 2 1 0 9
RELATIVAMENTE EN 0 1 14 20 9 0 0 44
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 6 25 35 23 10 99
RELATIVAMENTE 0 3 4 25 54 51 10 147
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 1 6 25 24 5 61
TOTALMENTE 0 0 2 1 4 8 6 21
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 53

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,336 ,041 8,012 ,000
N de casos vélidos 384

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la evaluacién de satisfaccién por
deseos segln percepcion de los concurrentes al mall, influye en el efecto de

incremento de implementacion de estrategia con un margen de error del 5%
Hipotesis 3.b

Las veces de concurrencia y de compra en el mall segun moda, influye en el efecto de

incremento de implementacion de estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 54

TABLA DE CONTINGENCIA P10

El mall interpreta y promueve la
dinamicidad de los ciclos de
vida de los productos a través
de dar a conocer los avances y
términos de temporada en sus
negocios que administra, con
eventos y manejo de precios Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,
invitando a mas concurrencia al diferenciaz con lo trdicional por la concetracion de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
mall. que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.
P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P11 [¢] [¢] [¢] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P11 TOTAL EN 2 0 1 0 0 0 0 3
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 11 2 1 2 0 16
RELATIVAMENTE EN 0 1 5 7 6 4 0 23
DESACUERDO
INDIFERENTE 1 3 8 34 36 21 8 111
RELATIVAMENTE 0 1 4 20 53 33 1 122
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 2 12 33 40 9 96
TOTALMENTE 0 0 0 3 0 7 3 13
DEACUERDO
Total 3 ) 31 78 129 107 31 384
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza
ELABORACION: Propia
o
TABLA N° 55
e ., . a . b . .
Estadisticos Valor Error tip. asint. T aproximada Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,321 ,041 7,572 ,000
N de casos validos 384

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que Las veces de concurrencia y de
compra en el mall segin moda, influye en el efecto de incremento de

implementacion de estrategia con un margen de error del 5%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4.1.6.4. LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: NIVEL DE
INFORMACION INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

Hipdtesis 4.a

El nivel de cambio de conocimiento del consumidor por productos novedosos, influye

en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

TABLA N° 56

TABLA DE CONTINGENCIA P11

Cree Ud. que el mall administra
con estrategia las campafias

promocionales y publicitarias Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

para dar a conocer con diferenciaz con lo trdicional por la concetracidn de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y
informacién precisa los negocios que el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.
y productos que ofertan tanto —
RELATIVAME
TOTALEN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P14 (0] (0] (0] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P14 TOTAL EN 0 0 0 0 1 0 0 1
DESACUERDO
DESACUERDO 2 2 9 3 0 2 0 18
RELATIVAMENTE EN 1 1 5 15 13 10 1 46
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 " 24 30 14 2 81
RELATIVAMENTE 0 2 5 27 63 40 6 143
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 1 8 16 31 14 70
TOTALMENTE 0 0 0 1 6 10 8 25
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 57

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,388 ,039 9,608 ,000
N de casos vélidos 384

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que el nivel de cambio de
conocimiento del consumidor por productos novedosos, influye en el efecto de

incremento de implementacion de estrategia con un margen de error del 5%
Hipotesis 4.b

La percepcion de formatos, influye en el efecto de incremento de implementacion de

estrategia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 58

TABLA DE CONTINGENCIA P 11

Ud., esté de acuerdo con la Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

diferenciaz con lo trdicional por la concetracién de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que
el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

informacion que le brinda el
mall, en los diferentes tipos de
publicidad, acerca de los

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P15 [¢] o [¢] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P15 TOTAL EN 3 1 1 0 0 0 0 5
DESACUERDO
DESACUERDO 0 1 8 7 3 4 0 23
RELATIVAMENTE EN 0 3 11 9 5 4 2 34
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 4 23 34 3 4 68
RELATIVAMENTE 0 0 2 33 46 31 5 117
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 5 6 36 58 1 116
TOTALMENTE 0 0 0 0 5 7 9 21
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 59

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,450 ,038 11,358 ,000
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que La percepcién de formatos, influye
en el efecto de incremento de implementacién de estrategia con un margen de error

del 5%

Hipotesis 4.c

La evaluacion de organizacion de eventos en el mall, influye en el efecto de incremento

de implementacion de estrategia

TABLA N° 60

TABLA DE CONTINGENCIA P13

Ud. cree que en el mall hay una

buena organizacion de los

diferentes eventos que se

realiza, donde lo  hacen Cree Ud. Que el Mall desde su instalacién a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

degustar, probar sin ningln diferenciaz con lo trdicional por la concetracién de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que

inconveniente, lo que le invita a el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

P18
RELATIVAVE
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P16 (0] (6] (0] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P16 TOTAL EN 2 2 0 0 1 0 0 5
DESACUERDO
DESACUERDO 0 1 5 6 3 5 0 20
RELATIVAMENTE EN 1 0 17 8 8 0 3 37
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 1 6 19 40 17 2 85
RELATIVAMENTE 0 1 2 27 51 41 7 129
DEACUERDO
DEACUERDO 0 0 1 15 24 42 12 94
TOTALMENTE 0 0 0 3 2 2 7 14
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 61

MEDIDAS SIMETRICAS

Medidas simétricas

Estadisticos Valor Error tip. asint.? T aproximadab Sig. aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,359 ,042 8,365 ,000
N de casos vélidos 384

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintdtico basado en la hipdtesis nula.

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que La evaluacidn de organizacion de

eventos en el mall, influye en el efecto de incremento de implementacién de

estrategia con un margen de error del 5%

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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4.1.7. ANALISIS MULTIVARIADO, COMPROBACION DE HIPOTESIS

TABLA N° 62

ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES

Comunalidades

Variables Inicial Extraccion
MALL.CUENTA.TIENDAS.ESPECIALIZADAS 1,000 ,551
MALL.PROMUEVE.PUBLICIDAD.VITRINAS 1,000 ,633
MALL.FACILIDAD.GREDITICIA 1,000 ,595
MALL.CUENTA.CALIDAD 1,000 ,701
DETECTAR.COMPRA.FEMENINA 1,000 ,324
INTERPRETAR.NECESIDADES.CONSUMIDORES 1,000 ,347
MALL.INVITA.CONSUMO 1,000 ,516
MALL.SOLUCIONO.NECESIDADES.CONSUMIDOR 1,000 ,432
ESTRATEGIA.MALL.SATISFACCION.MALL 1,000 ,568
MALL.PROMUEVE.CONCURRENCIA.ACCIONES 1,000 ,603
MALL.PROMUEVE.CAMPANAS.PROMOCIONES.CONOCER.NEGOCIOS 1,000 ,619
INFORMACION.MALL.SATISFACTORIA.PUBLICIDAD 1,000 ,602
BUENA.ORGANIZACION.EVENTOS 1,000 ,528

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

En el cuadro de comunalidades nos muestran que las variables en estudio respecto a

las variables independientes, estas se encuentran bien representadas en cada modelo

factorial, ya que entre mayor sea el valor (cercano a la unidad), mejor serd su

representacion, de tal manera que se puede observar de una manera general que las

13 variables de nuestro estudio se encuentran bien representadas en cada modelo, en

efecto, casi todas las variables son proximos a la unidad.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 63

VARIANZA TOTAL EXPLICADA

Varianza total explicada

L Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
Autovalores iniciales L, .,
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacidn
Componente
% de la % % de la % % de la %
Total . Total . Total .
varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado

1 5,805 | 44,656 44,656 5,805 44,656 44,656 4,031 31,010 31,010
2 1,213 | 9,333 53,989 1,213 9,333 53,989 2,987 22,979 53,989
3 ,989 7,609 61,598
4 ,833 6,408 68,006
5 ,725 5,574 73,580
6 ,570 4,381 77,962
7 ,528 4,062 82,024
8 ,495 3,811 85,834
9 ,446 3,429 89,263
10 ,405 3,118 92,381
11 ,349 2,682 95,063
12 ,328 2,526 97,589
13 ,313 2,411 100,000

Método de extraccidn: Andlisis de Componentes principales.

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Las variables en estudio que son 13, provocado por la estandarizacion de las variables.
De los 13 puntos de varianza original, el primer componente explica 5.805 que
representa practicamente el 44.656% de la varianza original. El segundo componente
explica 1.213 (9.333%) de la varianza original en tanto que .Los otros 12 componentes
explican porcentajes significativamente mas bajos comparativamente a los cinco

primeros componentes.

Si observamos en la columna “acumulado” de la tabla anterior, el primer plano
factorial (componente 1, componente 2), el valor 53.989% representa el porcentaje de
la varianza total explicada por los dos componentes, lo cual muestra que los dos

modelos establecidos son bastante aceptables.
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FIGURA N° 67

SEDIMENTACION

Grafico de sedimentacion

Autovalores

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

NUmero de componente

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

El grafico de sedimentacion sirve para determinar el numero optimo de factores, en
nuestro estudio podemos observar que Unicamente existen dos componentes que
sobrepasan a la unidad, y por tanto es necesario que se pueda trabajar con estos dos
componentes ya que los otros quedan descartados, ademas el primer componente es
el que explica el de mayor porcentaje 44.656% y demuestra bastante fuerza en sus
componentes como ya se demostrd en el cuadro anterior, en cuanto al segundo

componente también es importantes pero en menor medida.
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TABLA N° 64

MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

Matriz de componentes rotados’

Variables Componente
1 2

MALL.PROMUEVE.CAMPANAS.PROMOCIONES.CONOCER.NEGOCIOS ,768
MALL.PROMUEVE.CONCURRENCIA.ACCIONES ,730
INFORMACION.MALL.SATISFACTORIA.PUBLICIDAD ,727
ESTRATEGIA.MALL.SATISFACCION.MALL ,713
BUENA.ORGANIZACION.EVENTOS ,711
MALL.SOLUCIONO.NECESIDADES.CONSUMIDOR ,618
MALL.INVITA.CONSUMO ,570
INTERPRETAR.NECESIDADES.CONSUMIDORES
MALL.FACILIDAD.GREDITICIA ,771
MALL.CUENTA.CALIDAD ,741
MALL.PROMUEVE.PUBLICIDAD.VITRINAS ,734
MALL.CUENTA.TIENDAS.ESPECIALIZADAS ,695
DETECTAR.COMPRA.FEMENINA

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.
a. La rotacidn ha convergido en 3 iteraciones.

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

La matriz de componentes rotados demuestra la construccién de modelos
estructurales, por lo tanto el siguiente paso es determinar a qué variables hacen
referencia los factores seleccionados. Esto es, si podemos determinar para cada factor

qué es lo que consigue explicarnos.

Por tanto la matriz de componentes rotados consigue establecer que
variables determinan cada factor, estableciéndose una muy clara significacion entre

pares de variables de nuestro modelo y factores. Las relaciones serian las siguientes:
Factor 1 conformada por 7 variables (representadas en preguntas)
FACTOR 1 =0.768X1 + 0.730X2 + 0.727X3 + 0.713X4 + 0.711X5 + 0.618X6 + 0.570X7

Este componente representaria los Factores de estrategia de Retailing
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Factor 2 conformada por 4 variables (representadas en preguntas)

FACTOR 2 = 0.771X1 + 0.741X2 + 0.734X3 + 0.695X4

Este componente representaria los factores de estrategia de Comercializacion,

tal como se muestra en la investigaciéon planteada

INTERROGANTE BASICA

éQué Estrategias de Comercializacion y Retailing serdn necesarias en concebir,
analizar e implementar para el incremento del nivel de afluencia y ventas en el Mall

Aventura Plaza Arequipa 2013?

Respuesta

De acuerdo al andlisis factorial realizado, podemos observar que el primer
componente es el mas importante de entre los dos componentes por explicar el
44.65% del total de componentes y consecuentemente, se deberia de dar mayor
prioridad en cuanto a estrategias al componente conformado por estrategia de

Retailing

Consecuentemente se deberia dar prioridad a las siguientes estrategias en el siguiente

orden

CUADRO N° 4
ESTRATEGIAS DE RETAILING

PRIORIDAD ESTRATEGIA DE RETAILING (Estrategia a aplicar)

12 LUGAR MALL.PROMUEVE.CAMPANAS.PROMOCIONES.CONOCER.NEGOCIOS

22 LUGAR MALL.PROMUEVE.CONCURRENCIA.ACCIONES

32 LUGAR INFORMACION.MALL.SATISFACTORIA.PUBLICIDAD

4° LUGAR ESTRATEGIA.MALL.SATISFACCION.MALL

52 LUGAR BUENA.ORGANIZACION.EVENTOS

62 LUGAR MALL.SOLUCIONO.NECESIDADES.CONSUMIDOR

72 LUGAR MALL.INVITA.CONSUMO

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia
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En el cuadro anterior observamos que la estrategia de retailing debe de tener
en cuenta en la toma de decisiones respecto a la formulacién de estrategias

primordialmente de las variables realizadas por el analisis factorial.

En el cuadro de la segunda componente nos muestra que se deberia de dar
importancia en segundo lugar a la estrategia de Comercializacién y dentro de ellas
podemos mencionar al igual que en la primera componente, pero en menor

importancia:

CUADRO N°5

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

PRIORIDAD ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION (Estrategia a aplicar)

12 LUGAR MALL.FACILIDAD.GREDITICIA

2° LUGAR MALL.CUENTA.CALIDAD

32 LUGAR MALL.PROMUEVE.PUBLICIDAD.VITRINAS

4° LUGAR MALL.CUENTA.TIENDAS.ESPECIALIZADAS

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Luego también el analisis factorial nos muestra la estrategia que son de menor
peso o también aquellas que no tienen importancia en la formulacién de estrategias

por tener un peso bastante bajo segln el analisis factorial y son:
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CUADRO N° 6

ESTRATEGIA DE MENOR O QUE NO TIENE IMPORTANCIA

DE SANTA MARIA

PRIORIDAD

ESTRATEGIA DE MENOR O QUE NO TIENEN IMPORTANCIA

INTERPRETAR.NECESIDADES.CONSUMIDORES

DETECTAR.COMPRA.FEMENINA

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

4.2 RESULTADOS DE INFORMACION PRIMARIA

4.2.1. ANALISIS BIVARIADO

A. PERCEPCION DE LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

= Percepcién de las tiendas por departamento segun tipo de producto

especializado

Las tiendas por departamento especializados influye en el efecto de

incremento de implementacién de estrategia
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TABLA N° 65

TABLA DE CONTINGENCIA P3

Cree Ud. Que el Mall

promueve a las tiendas que Cree Ud. Que el Mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que aplica el nivel de servicio, publicidad,

diferenciaz con lo trdicional por la concetracién de negocios esté aumentando el mayor numero de compradores y que
el Mall en cada uno de sus negocios estén ganando mas por sus ventas.

Ud. Generalmente visita le
otorguen facilidad crediticia y
de tiempo dentro de los

P18
RELATIVAME
TOTAL EN NTE EN RELATIVAME
DESACUERD | DESACUERD | DESACUERD | INDIFERENT NTE TOTALMENTE
P3 [¢] o [¢] E DEACUERDO | DEACUERDO | DEACUERDO Total
P3 TOTAL EN 1 1 0 0 7 0 0 9
DESACUERDO
DESACUERDO 0 0 5 14 14 12 0 45
RELATIVAMENTE EN 1 3 9 16 12 12 3 56
DESACUERDO
INDIFERENTE 0 0 8 16 24 9 3 60
RELATIVAMENTE 0 0 4 27 40 39 8 118
DEACUERDO
DEACUERDO 0 1 4 3 28 25 8 69
TOTALMENTE 1 0 1 2 4 10 9 27
DEACUERDO
Total 3 5 31 78 129 107 31 384

FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

TABLA N° 66
MEDIDAS SIMETRICAS
Estadisticos Valor Error tip. asint.” T aproximadab Sig. aproximada
Tau-b de Kendall ,261 ,039 6,593 ,000
Ordinal por ordinal
N de casos validos 384

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipdtesis nula.
FUENTE: Cuestionario Trabajo de investigacion asistentes al Mal Aventura Plaza

ELABORACION: Propia

Por lo tanto el sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que las tiendas por departamento
especializados influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia

con un margen de error del 5%
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CONCLUSIONES
PRIMERA

El sector retail esta enmarcado dentro del sector comercio minorista concentrado, el
mismo que en esta Ultima década esta teniendo vital importancia en el mercado
arequipefio lo que estad promoviendo el desarrollo de la ciudad. La actual concentracion
de retail en nuestra ciudad esta generando competencia en el comercio retail, 0 comercio
detallista tradicional, la misma que estd constituido por todas las actividades que
intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales
para su uso personal ello ha promovido el presente trabajo de investigacion en el caso
del Mall Aventura Plaza Arequipa ubicado en el distrito de Paucarpata, donde se le ha
prestado considerable atencion a establecer la necesidad de la orientacion estratégica de
la empresa en relacion a la naturaleza y uso de sus estrategias comerciales del retail
orientadas a incrementar el nivel de afluencia de publico consumidor, en esta
perspectiva se pueda recomendar estrategias Y tacticas clasificadas en las variables del
presente estudio dentro de la disciplina del marketing en busqueda de resultados

efectivos
SEGUNDA

En la presente investigacion se ha estructurado un constructo el mismo que responde a
los objetivos planteados en la investigacion la misma que se ha valido del uso del alfa
de Cronbach, en donde se ha obtenido un resultado mostrando la validez y
confiabilidad de constructo, es decir muestra la confiabilidad del cuestionario utilizado
y concretamente de sus items utilizados, ya que si su valor es cercano a la unidad, se
trata de un instrumento confiable y hacen que sus mediciones sean estables y
consistentes, por tanto en nuestro estudio, nos muestra que el alfa de Cronbach es de
0.901 0 90.1% de un total de 14 items, lo cual indica que el cuestionario utilizado si

tiene confiabilidad.
TERCERA

Los objetivos de marketing retailing predominantes son ser lider y mantener el
crecimiento de las ventas, en tanto la dimension de las estrategias que se estan
aplicando por el mall Aventura Plaza Arequipa se observa Las caracteristicas de los

intermediarios influyen en el efecto de incremento de implementacion de estrategia
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relacionado a la mayor influencia y como consecuencia mayores ventas de los
comercios instalados en el mall. Como lo demuestra la comprobacion de la hipotesis
la.

CUARTA

Las estrategias de canal de distribucion adoptadas por los comercios minoristas
instalados en el mall apuestan claramente por el incremento de afluencia y mayores
ventas de cada uno de estos comercios, lo que se ha comprobado con la técnica
estadistica en base al Tau-b de Kendall donde el resultado es sig =0.000 < 0.05, lo cual
indica que el Canal de distribucion influye en el efecto de incremento de

implementacién de estrategia con un margen de error del 5%
QUINTA

La estrategia de surtidos por especializacion de las tiendas de retail instalados en el
mall Aventura plaza Arequipa utilizan las variables del retailing-mix en su oferta de
las empresas minoristas, la que demuestran su simbolizacion y la facilitacion de acceso
a los bienes y servicios para con sus clientes, ello ha sido comprobado con la hipotesis
1c donde el Tau-b de Kendall tiene como resultado de sig =0.000 < 0.05, lo cual
indica que las tiendas por departamento especializados influye en el efecto de

incremento de implementacion de estrategia con un margen de error del 5%
SEXTA

la tecnologia de distribucion en el merchandising hace la facilitacion y agrupa los
elementos que hacen que la oferta del minorista esté disponible, como son la
localizacion, la gestion del establecimiento, la implementacion de la estrategia
minorista, el disefio del establecimiento, y los servicios, ello estd demostrado en la
hip6tesis 1d

SEPTIMA

El papel del marketing en el consumo estd asociada con el marca de lo bienes y
servicios las mismas que distinguen a los distribuidores en el comercio retail se ha
observado que esta estrategia de comercializar productos de marca tienen actitudes
positivas en el publico concurrente al Mall Aventura Plaza de Arequipa los mismos que

promueven la mayor afluencia y el incrementos de las ventas de los comerciantes
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minoristas, esto se comprueba con la hipotesis 2a donde el Tau-b de Kendall tiene
como resultado de sig =0.000 < 0.05, que la Percepcion del nivel de influencia de
marca, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia con un

margen de error del 5%
OCTAVA

La decision de compra estan influenciada de gran manera por las estrategias de
marketing implementadas en forma clara, definida y distintiva donde los consumidores
que concurren al Mall Aventura Plaza perciben que los bienes y servicios ofertados les
sea facil su respuesta decidida de concurrir y adquirir los productos ofertados lo que
esta demostrado por la hipotesis 2b donde la Tau-b de Kendall tiene como resultado de
sig =0.000 < 0.05, que lo cual indica que la La Percepcion de decision de compra,
influye en el efecto de incremento de implementacién de estrategia con un margen de

error del 5%
NOVENA

La percepcion por el publico concurrente y comprador que asiste al Mall Aventura
Plaza Arequipa devenido por la aplicacion Competencias distintivas de marketing retail
y respuesta a estas estrategias de marketing hace que su promedio de gasto se vea
incrementando en la adquisicion de los productos y servicios ofertados en un monto
superior a los 25 nuevos soles por persona que asiste al Mall, ello esta comprobado en la
hipotesis 2c donde la Tau-b de Kendall tiene como resultado de sig =0.000 < 0.05, lo
cual indica que la EI promedio de gasto por consumo, influye en el efecto de incremento

de implementacion de estrategia con un margen de error del 5%
DECIMA

El desplazamiento masivo del publico arequipefio y el cambio de percepcion hacia el
Mall Aventura Plaza Arequipa versus a el comercio tradicional es una respuesta a la
planificacion del marketing y a la asociatividad del comercio minorista distintivo
constituyendo en un elemento clave en la concurrencia y compra en el mall donde estan
concentrados un conjunto de negocios que permiten al consumidor acceder en forma
oportuna y de calidad, ello esta demostrado en la hipotesis 2d donde la Tau-b de

Kendall tiene como resultado de sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que la percepcion de
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las nuevas concentraciones en mall versus a lo tradicional, influye en el efecto de

incremento de implementacion de estrategia con un margen de error del 5%
DECIMO PRIMERA

Las necesidades satisfechas engendran los deseos en el ser humano, de acuerdo a los
resultados obtenidos en la presente investigacion demuestran que existe una clara
relacion de dependencia que a una planificada estrategia de retail se obtenga resultados
objetivos en incremento de las ventas y asistencia al Mall Aventura Plaza Arequipa
debido a que su concentracion de negocios no solo satisface necesidades sino que
también abarca negocios que satisface deseos y fantasias para todo publico concurrente
que desea satisfacerlo debido a la estrategia de retail implementada, ello comprobado en
la hipotesis 3a donde la Tau-b de Kendall tiene como resultado de sig =0.000 < 0.05,
lo cual indica que la evaluacion de satisfaccion por deseos segun percepcion de los
concurrentes al mall, influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia

con un margen de error del 5%
DECIMA SEGUNDA

La dinamicidad del ciclo del producto hoy se ve acortada gracias a los cambios
tecnoldgicos y de la moda, y como respuesta a ello se ha observado que las estrategias
comerciales aplicadas por el Mall Aventura Plaza Arequipa influyen directamente en la
mayor concentracion de afluencia y mas ventas por parte de el mall esto se comprob6 en
la hipotesis 3b donde la Tau-b de Kendall tiene como resultado de sig =0.000 < 0.05,
lo cual indica que Las veces de concurrencia y de compra en el mall segin moda,
influye en el efecto de incremento de implementacion de estrategia con un margen de

error del 5%
DECIMO TERCERA

La estrategia de marketing minorista utilizado por el Mall Aventura Plaza Arequipa se
ven claramente distinguidos estrategia de formatos de publicidad y posicionamiento,
adoptados tanto por el mall y los minoristas los que apuestan claramente por el
posicionamiento en via de calidad, para llevar los productos al consumidor haciendo de
conocimiento la variedad, precios, marcas de sus productos ofrecidos, utilizando la

simbolizacion donde incluyen todas aquellas actividades de comunicacion, junto con
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otras actividades como la atmodsfera del mall y cada establecimiento para la
presentacion de los productos utilizando la publicidad y programas de promocién, los
mismos que son elementos motivadores a mayor concurrencia y incremento de ventas
para el mall esto se comprobd en la hipotesis 4 a, b,c donde la Tau-b de Kendall tiene
como resultado de sig =0.000 < 0.05, lo cual indica que el nivel de cambio de
conocimiento del consumidor por productos novedosos, formatos promocionales,
organizacion de eventos influye en el efecto de incremento de implementacion de

estrategia con un margen de error del 5%
DECIMO CUARTA

En la comprobacion final de todas las pruebas realizadas, a través de la prueba TAU DE
KENDALL, (que son utilizadas para variables categoricas ordinales polifonicas)
demostraron tener asociatividad entra las variables en estudios por que el nivel de
significancia fue altamente significativo y por lo tanto se confirma que:

a) LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION INFLUYE
EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA.

b) LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING ESTILO DE VIDA
INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA.

c) LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: CRECIMIENTO
DEL MERCADO INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA.

d) LA DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: NIVEL DE
INFORMACION INFLUYE EN LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA.

De esta manera se comprueba que existe una asociacion y consecuentemente influencia
de la Comercializacion y Retailing en la implementacion de estrategia para el
incremento de afluencia y vetas; es necesario demostrar qué estrategias son las mas
importantes y/o prioritarias para formular estrategias posteriores, es necesario realizar

un analisis factorial.

El anélisis factorial nos demostrara agrupaciones de estrategias similares y dentro de
ellas que estrategia es 0 son las mas importantes ya que se ha demostrado que todas
influyen en el Incremento del Nivel de Afluencia y Ventas y consecuentemente en la

implementacion de estrategias.
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RECOMENDACIONES
PRIMERA

Se propone una integracion estratégica los elementos del “retailing-mix” donde se
tengan en consideracion el plan de marketing que integre: el entorno, mision y vision, la
estrategia genérica, identificando las estrategias distintivas que tiene los minoristas

arequipefios, considerando:
e La oferta minorista (surtido, precio y servicio),

e La simbolizacion (comunicacion, disefio del establecimiento e investigacion de
mercados) la facilitacion (localizacién, gestion del establecimiento, disefio del

establecimiento, la implementacion de la respuesta minorista y los servicios).
SEGUNDO

Se recomienda a los directivos del mall que puedan identificar la dimensiones en el
retailing mix considerando en forma oportuna bajo permanentes trabajos de
investigacion y planificacion lo relacionado a: retailing-mix, surtido dinamico,
extension del mix, relacionado al canal de distribucién que beneficie a los concurrentes
al mall, especializacién en uso de tecnologias y comunicacion local considerando los

resultados del presente estudio
TERCERO

Para una implementacion efectiva las estrategias estas deben tomar en consideracion los
actuados de la competencia como de la oferta tradicional de negocios minoristas
considerando canales de distribucién, especializacion de retail en variedad, marca y
precio, servicios de financiacion, calidad de servicio, decision de género , actitudes del
publico objetivo consumidor y concurrente, niveles de ingreso, la dinamicidad de los
ciclos de productos, segmentacion del mall por necesidades y deseos, considerando los
modelos entre el modelo tedrico y el obtenido empiricamente en el presente trabajo de

investigacion.
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CUARTA

Aplicar estrategias de crecimiento intensivo considerando las tacticas aplicadas con la
intencién de ganar mas cuota de mercado y mejorar su productividad interna. Dentro de
ella se debe considerar mayor expansion urbana, a ello se debe también considerar la
optimizacion interna como es reducir costos superfluos como publicidad sin orientacion
al publico objetivo, y costos adicionales de personal, para ellos se debe estructurar
presupuestos con objetivos claros por procesos y metas .

QUINTA

Los formatos publicitarios deben ser concebidos en la ciudad de acuerdo a las
caracteristicas del consumidor arequipefio, porque los actuales son impuestos de la
matriz, de tal manera se debe invertir en investigacion de mercado, para obtener los
elementos claves de la comunicacion y relaciones publicas. Todas estas
recomendaciones serviran para incrementar las ventas y un crecimiento sostenido en

ventas del Mall aventura plaza Arequipa.
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ANEXO N°1

MATRIZ DE
CONSISTENCIA
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

ENUNCIADO

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLE

INDEPENDIENTE

VARIABLE

DEPENDIENTE

Estrategias de comercializacién y
Retailing para el incremento del nivel
de afluencia y ventas en el Mall
aventura plaza Arequipa 2012

En primer objetivo de la
presente investigacion esta
centrada en que conocer Y
precisar que Estrategias de
comercializacion y Retailing
se estan aplicando en el Mall
Aventura Plaza Arequipa

En segundo objetivo, analizar
el posible comportamiento de
la las actuales estrategias
aplicadas y que incidencia
tienen en el incremento de
afluencia y ventas en el mall
aventura plaza

En tercer lugar, El objetivo es
relacionar estrategia y
resultado de que estrategias de
comercializacion y retailing
son necesaria implementar en
mall Aventura Plaza

Dado: que la comercializacion
es variable controlable por la
empresa y el retailing como la
facilidad de servicio al
consumidor en el
establecimiento de poner el
producto a disposicion del
consumidor  final en la
cantidad demandada, en el
momento en que lo necesite y
en el lugar donde desee, de lo
cual depende de la estrategia a
aplicar

Es probable: Que exista
relacion de influencia entre la
concepcion, analisis y
aplicacion de las estrategias de
comercializacion y retailing en
el incremento de afluencia y
ventas del Mall Aventura Plaza
Arequipa 2012.

Estrategias
Comercializacion
Retailing

de

Incremento del Nivel de
Afluencia y Ventas en el Mall
Aventura Plaza
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ANEXO N° 2
CUESTIONARIO
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CUESTIONARIO DE PERCEPCION DEL MALL AVENTURA PLAZA AREQUIPA
Instrucciones:

Sr. (a) (ta) Agradecemos contestar el presente cuestionario de caracter anénimo con la finalidad de
recibir su impresion y la experiencia en la estadia que viene recibiendo en el Mall Aventura Plaza
Arequipa. Le rogamos que conteste a las preguntas con la mayor sinceridad posible. El presente
cuestionario tiene un conjunto de enunciados relativos o a su experiencia respecto al servicio
ofertado por el Mall. Aventura Plaza Arequipa

En el cuestionario existe una ponderacion del 1 al 7 la extension deriva un significado:

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3.relativamente en desacuerdo 4. Indiferente 5.
Relativamente de acuerdo 6. De acuerdo 7. Totalmente de acuerdo

Por favor Marque usted con una X de acuerdo a su percepcion (Experiencia) en qué medida Ud.
califica el servicio recibido por Mall Aventura Plaza.

Agradecidos por su colaboracion

EN
+ DE
N°P PREGUNTA PESAC ACUE
UERD
o RDO

DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

El mall, cuenta con tiendas agrupadas segun el tipo de producto especializado
P1 | de acuerdo a sus necesidades deseos y fantasias en espacios correlativos que | 1|2|3|4|5|6|7
promuevan asistir, comprar lo que Ud. busca.

Percibe que el mall promueve que las tiendas exhiban sus productos en
P2 | vitrinas y su interior sean agradables y los impulsan a adquirir loquevenden | 1|2|3|4|5|6|7
u ofertan de acuerdo a la temporada

Cree Ud. que el mall promueve a las tiendas que Ud. generalmente visita le
P3 | otorguen facilidad crediticia y de tiempo dentro de los establecimientos del 11213/4]|5/6|7
mall

El mall cuenta con la calidad en todas las instalaciones fisicas, personal,
documentos, servicios, tecnologias y especialistas que facilitan la estadia, la
compray el servicio de post venta en base a informacion y accion que les
brindan

P4
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DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING ESTILO DE VIDA

Los encargados del mall interpretan eficazmente, que el género femenino es
el que decide las compras, y para ello la estrategia de ventas se dirige en esa
relacion, proponiendo marcas conocidas y productos de utilidad familiar que
satisfacen sus expectativas

P5

Las tiendas interpretan las necesidades de sus consumidores para ayudar a
P6 | tomar decisiones oportunas y optimas con relacion a los productos que buscan | 1| 2| 3|4|5| 6|7
y adquieren

Generalmente cuando visito el mall, este me invita a el consumo de sus
P7 | productos por que estéan relacionados con mis necesidades e intereses. Tengo | 12| 3|4|5| 6|7
destinado un promedio de gasto de (........ ) por visita

La percepcion de lo tradicional con el nuevo formato de concentracion en
espacios geograficos de negocios minoristas hoy expuestos en los mall ha
solucionado sus problemas de abastecimiento de necesidades deseos y
fantasias.

P8

DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: CRECIMIENTO DEL MERCADO

Cree Ud. que las estrategias (acciones) adoptadas por el mall cumplen con
P9 | satisfacer todas sus necesidades explicitas para Ud. y los que concurren a 1/2|3|4|5|6|7
estos espacios de concentracion, porque tienen y brindan todos los servicios.

El mall interpreta y promueve la dinamicidad de los ciclos de vida de los
productos a través de dar a conocer los avances y términos de temporada en

P10 . - f 112|3(4]|5|6|7
sus negocios que administra, con eventos y manejo de precios, invitando a
mas concurrencia al mall.
DIMENSION DE LA ESTRATEGIA DEL RETAILING: NIVEL DE INFORMACION
Cree Ud. que el mall administra con estrategia las campafias promocionales y
publicitarias para dar a conocer con informacion precisa los negocios y
P11 . 11213/4]|5/6|7
productos que ofertan tanto tradicionales como de nueva temporada por los
establecimientos que la componen.
P12 Ud., esté de acuerdo con la informacion que le brinda el mall, en los 11213l4l5]6]7

diferentes tipos de publicidad, acerca de los productos que venden.

Ud. cree que en el mall hay una buena organizacion de los diferentes eventos
P13 | que se realiza, donde lo hacen degustar, probar sin ningn inconveniente, lo 11213/4|5/6|7
que le invita a consumir o comprar dichos productos
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DIMENSION DE IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIA

Cree Ud. que el mall desde su instalacion a la fecha por las estrategias que
aplica el nivel de servicio, publicidad, diferencia con lo tradicional por la
P14 | concentracion de negocios estén aumentando el mayor nimero de 11213/4|5/6|7
compradores y que el mall en cada uno de los negocios estén ganando méas
por sus ventas..

INFORMACION ADICIONAL

Variables socio-demogréficas

Genero Varén | | Mujer
Edad
Lugar de residencia
Ocupacion Empleado OtrosEmpresa”O

Nivel de escolaridad
Estado civil.
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ANEXO N° 3
CRONOGRAMA
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CRONOGRAMA DE INVESTIGACION

ITEMS DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

Implementacion  de
la idea

Preparacion del plan
de tesis.

Estado de Arte

Aplicacion de los

instrumentos

Proceso de

informacion

Organizacién de los
datos

Resultados

Presentacion

FUENTE: Estudio de Investigacion “Estrategias de Comercializacion y Retailing para el

Incremento del Nivel de Afluenciay Ventas en el Mall Aventura Plaza Arequipa 2012
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ANEXO N° 4

DISTRIBUCION POBLACIONAL DE
DISTRITOS TOMADOS EN CUENTA EN LA
ENCUESTA
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DISTRIBUCION POBLACIONAL DE DISTRITOS
TOMADOS EN CUENTA EN LA ENCUESTA

DISTRITO Densidad Poblacional %
Cercado 233315|29.4
Paucarpata 184113 |23.2
JLByR 157131|19.8
Mariano Melgar 24601 | 3.1
Cayma 65868 | 8.3
Umacollo 30950 3.9
Cerro Colorado 30950| 3.9
Hunter 10317| 1.3
Socabaya 3968 | 0.5
Selva Alegre 6349 | 0.8
Yanahuara 26982 | 3.4
Sachaca 3968 | 0.5
Sabandia 2381| 0.3
Miraflores 12697| 1.6

POBLACION TOTAL 793590 | 100
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