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RESUMEN

La investigacion tiene el objetivo de desarrollar estrategias de marketing que tenga en
cuenta los estilos de vida y comportamiento de consumo de los consumidores
peruanos, para mejorar la experiencia de compra y aumentar las ventas en el Centro
Comercial Camino Real de la ciudad de Lima, 2023. Metodologicamente, la
investigacion se definié de tipo aplicada, de disefio no experimental - transversal, de
nivel descriptivo - propositivo. Asimismo, se aplico la técnica de encuesta e
instrumentos cuestionario, aplicado una muestra compuesta por 385 habitantes de
Lima Metropolitana. Entre los principales resultados se observa una predominancia
de los estilos de vida Modernas, Progresistas y Formales en el grupo de encuestados.
Estos estilos de vida reflejan una inclinacién hacia una mentalidad mas moderna,
innovadora y preocupada por la imagen personal, asi como una valoracion del
servicio, la calidad y el progreso. En cuanto al comportamiento del consumidor, se
observa que aproximadamente el 48.8% de los encuestados tiene un comportamiento
favorable, mientras que el 11.2% muestra un comportamiento desfavorable. Ademas,
el 40.0% de los encuestados tiene una actitud neutral en cuanto a su comportamiento
como consumidores. Por otro lado, las principales preferencias y expectativas de los
consumidores peruanos en relacion con la experiencia de compra en un centro
comercial incluyen una variedad de tiendas y opciones de compras, espacios
comodos para descansar, opciones gastrondmicas de calidad, servicio al cliente

excepcional, estacionamiento amplio y seguro.
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INTRODUCCION

El tema de investigacion es “Estrategias de Marketing para la reactivacion del Centro

Comercial Camino Real de la ciudad de Lima, 2023”.

La eleccion del tema de investigacion se basa en la importancia estratégica que
representa el marketing en el campo administrativo y su impacto en el éxito y
supervivencia de las empresas, centrandose en el comportamiento de consumo en
centros comerciales modernos. La reactivacion de un centro comercial, como el caso
especifico del Centro Comercial Camino Real, implica desafios y oportunidades
unicas que requieren de estrategias de marketing efectivas y adaptadas a las nuevas

tendencias y demandas del mercado.

El problema de investigacion se base en la deficiente estructura administrativa
del Centro Comercial Camino Real, su situacién actual como un espacio fantasma.
Segun Fazzio (2022), el bajo nivel de actividad del centro comercial se debe a errores
estratégicos en el marketing comercial, una gestion centralizada insuficiente y la falta
de uniformidad en la gestion. La estructura y el enfoque del centro comercial se
centraron unicamente en su lanzamiento y se descuid6 su desarrollo a largo plazo.
Ademas, no se implementd una estructura de marketing solida, lo cual ha sido un

factor critico para el centro comercial.

La reactivacion del Centro Comercial Camino Real es crucial tanto a nivel
comercial como econdmico y social, ya que su éxito contribuirda a generar empleo,

fortalecer la economia local y revitalizar la zona. En el campo de la Administracion, el
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estudio de estrategias de marketing especificas para la reactivacion de centros
comerciales es relevante, ya que aborda aspectos fundamentales como la
planificacion estratégica, la gestion del marketing, la segmentacién de mercado, el
branding, las estrategias de comunicacion y la gestion de la experiencia del cliente.
Esto amplia el conocimiento y aporta nuevas ideas para enfrentar los desafios

actuales en la gestidn de organizaciones.

Con objetivo de la investigacion fue “Desarrollar estrategias de marketing que
tenga en cuenta los estilos de vida y comportamiento de consumo de los
consumidores peruanos, para mejorar la experiencia de compra y aumentar las ventas
en el Centro Comercial Camino Real de la ciudad de Lima, 2023”. Por ello, se llevd a
cabo este estudio siguiendo los estandares del método cientifico y adoptando la
estructura de investigacion propuesta por la Escuela de Postgrado Newman. El

estudio se organiza en cinco capitulos.

En el Capitulo 1 se plantea el problema de investigacion, se formulan

preguntas, objetivos e hipotesis, y se justifica la metodologia utilizada.

El Capitulo Il se enfoca en los fundamentos tedricos que respaldan y otorgan

solidez al estudio, incluyendo un analisis comparativo y critico.

Por su parte, el Capitulo Il proporciona una conceptualizaciéon del tema de
investigacion, abarcando aspectos como la historia, tendencias, estadisticas y

comportamiento de la industria de las mascotas.
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El Capitulo IV presenta los principales resultados demograficos, descriptivos e
inferenciales, los cuales se obtuvieron a través de un proceso de recoleccion y analisis

de datos.

Por ultimo, en el Capitulo V se exponen las conclusiones y recomendaciones

de la investigacion, las cuales estan alineadas con los objetivos planteados.
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1.1.

1.2.

CAPITULOI: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

TiTULO DEL TEMA

Estrategias de marketing para la reactivacion del Centro Comercial

Camino Real de la ciudad de Lima, 2022.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante el inicio del siglo XXI se vislumbrd un crecimiento acelerado para
los supermercados, tiendas por departamento y centros comerciales, dado que
el Peru atravesaba un buen momento econdmico, contexto que impulso la
inversion nacional y extranjera (Martinez, 2010). Especificamente, a finales del
siglo XX, era masiva e importante la afluencia de la poblacién en los centros
comerciales. De acuerdo con Business (1995), los centros mas importantes de
la época eran Plaza San Miguel y Camino Real. Durante este periodo, el Centro
Comercial Camino Real era visitado por 5000 personas al dia, numero que se
redujo exponencialmente con la apertura del Jockey Plaza en 1998. La llegada
de nuevos competidores y la mala gestion administrativa terminaron por sepultar
el éxito del Centro Comercial Camino Real. Segun Chaman (1998), durante ese
tiempo el Jockey Plaza registr6 una afluencia de 80,000 personas al dia,
comparado con los 5000 de Camino Real, la diferencia era abismal y denotaba

el declive del Centro Comercial Camino Real.

De esta forma, se vislumbré un rapido crecimiento de los centros

comerciales, donde el Jockey Plaza tiene un lugar privilegiado, pues su ingreso
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al mercado cambio totalmente el modelo de negocio de los centros comerciales
en el pais, con ellos las tiendas ya no se vendian, solo se alquilaban, el notorio
exito del Jockey Plaza acarreo la creacion del Larcomar y cinco aios después el
Megaplaza, que consolidaron la primera gran etapa del sector. Todo este
crecimiento y dinamismo comercial consiguioé que el sector en una década pase
de un promedio de 16 a 60 centros comercial a nivel nacional, y pase de US$
1.300 millones a US$ 7000 millones en ventas, con tendencia al crecimiento en

los siguientes anos (Gonzales, 2023).

Segun Vigil (2014), el incremento de centros comerciales en Lima y
provincias eleva los estandares de competencia en el sector e impulsa a las
empresas a innovar para seguir siendo atractiva para el consumidor, siempre
bajo un enfoque de calidad y experiencia. Contexto que se valida con la
experiencia del Jockey Plaza, que para el 2022, segun Gonzales (2023) cerro el
afio con 100 millones de ddlares en ventas y un crecimiento del 21,5%,
posicionandose como un icono en Lima y puerta de ingresos a diversas marcas

internacionales al mercado peruano.

Situacion que crea una interrogante y debate en torno al declive del Centro
Comercial Camino Real que segun Regalado et al. (2009) fue un icono en Lima,
ubicado en una de las zonas mas exclusiva de San Isidro, en los afios ochenta
el Centro Comercial Camino Real contaba con dos emblematicas torres de
oficinas, tiendas, restaurantes, supermercados, salas de cine y una pista de
patinaje, atributos muy novedosos y valorados por la poblacion en esa época, el

centro comercial mejoro la oferta de valor en el sector y se posicioné como el
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espacio preferido para las familias en los anos ochenta, sin embargo, la crisis
econdmica del pais y la deficiente estructura administrativa del centro comercial
hizo imposible su adaptacion a las nuevas tendencias que el sector estaba

experimentado, siendo en la actualidad un espacio fantasma.

Fazzio (2022), explica que el bajo nivel de actividad del centro comercial
Camino Real se debe a un garrafal error estratégico de marketing comercial, una
carente gestion centralizada y la falta de uniformidad de gestién.
Estratégicamente, la estructura y el esquema del centro comercial se centro
unicamente en su lanzamiento, asimismo, se construyéd como un negocio
inmobiliario de construccion comercial, especificamente construyeron el centro
comercial, vendieron las tiendas y se culminé el proyecto, dejando a la deriva las
obligaciones entre propietarios y administradores, aspecto que no permitié su
desarrollo en el tiempo, adicionalmente no se plante6 una estructura de
marketing, factor que represento el talon de Aquiles para el centro comercial.
Con una gran descentralizacion de propietarios, inconformidad y numerosas
asambleas de propietarios ineficientes, poco a poco se redujo la iniciativa de los
propietarios, lo cual impuso la paralisis y caida del centro comercial.
Actualmente, el centro comercial viene siendo comprado hace 20 afos tienda
por tienda por el grupo Rafo, que planea su relanzamiento cuando el centro

comercial sea adquirido al 100%,

En otro escenario, una gestion moderna valida el éxito de una gestion
centralizada, pues brinda la posibilidad de determinar criterios y disefar un plan

de trabajo donde el tenant mix es determinado por el consumidor y no por el
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propietario, un claro ejemplo de éxito es el Jockey Plaza donde la empresa
inmobiliaria hace el rol de arrendador de tiendas, donde recibe el ingreso por
alquiler y porcentaje de ventas (entre 1 a 3%), que se orienta al desarrollo de
campafnas de marketing, la cual se diseia sin necesidad de la intervencion de
los inquilinos, en este contexto, todo cambio o implementacion es aprobado por

un comité de marketing.

En la actualidad, segun Kearney (2019) el Peru se ubica como uno de los
primeros paises con mayor potencial actual y futuro a nivel LATAM,
principalmente por el atractivo del mercado, el riesgo pais, la presion de tiempo
y la poca saturacion del mercado, explicitamente el Peru tiene 2,7 millones de
GLA (superficie bruta alquilable), es decir 86 m? por cada 1000 habitantes, cifra
muy conservadora frente a paises como Colombia o Chile, donde se registra 195
m? por 1000 habitantes. En el Peru el constante crecimiento de la clase media
brinda una oportunidad dentro del sector retail, pues este crecimiento no solo
evidencia un mejor ingreso econdémico, sino que significa una mejora en la
calidad de vida y acceso a bienes de mayor prestigio y calidad, situacion que se
refuerza con el déficit de centros comerciales por habitante en el Peru. Si bien la
presente investigacion no toma este indicador como dogma, si como un indicio
de referencia en el Pais, que explica el desarrollo de la clase media, sin embargo,
este grupo aun no considera los centros comerciales como su primera opcion de
compra o esparcimiento, pues estan en una etapa de adaptacion. Asimismo, se

requiere de una estrategia diferenciada e innovadora que se amolde a los estilos
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de vida y comportamiento de consumo del nuevo consumidor de centros

comerciales.

Si bien, la reactivacién del Centro Comercial Camino Real esta sujeto a
diversos aspectos administrativos y aun negociaciones privadas, él éxito del
Centro Comercial siempre estara ligada a las estrategias de marketing y
publicidad que este aplique. Un indicador importante es el volumen o afluencia
de personas, lo cual hace suponer que, a mayor numero de visitantes, mayor
probabilidad de ventas e ingresos, sin embargo, es importante que se disefien
estrategias de marketing y publicidad que logren conectar y comunicar de
manera adecuada los mensajes para captar la atencidon del publico.
Especificamente las estrategias se deben elaborar bajo un modelo de servicios,
pues no se busca ofrecer un producto especifico, sino un intangible que se

trasforma en una experiencia de compra.

Finalmente, durante el desarrollo de estrategias de marketing es
importante considerar el tipo de consumidor y la etapa del ciclo de vida en la que
se encuentra el centro comercial, pues son estas variables las que definen las
estrategias. Asimismo, considerando la etapa en la que se encuentra el Centro
Comercial Camino Real que seria reactivacion, es un momento ideal para
reestructurar el tenant mix y mejorar la oferta de productos y marcas acorde a
los gustos y preferencial de los consumidores, considerando aspectos como el

estilo de vida y nivel socioeconémico.

En este contexto, se hace necesario el desarrollo de estrategias de

marketing efectivas para la reactivacion del Centro Comercial Camino Real. Para
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ello, es importante identificar las causas de la disminucion de visitantes y ventas,

asi como las oportunidades y amenazas del mercado actual con base en los

estilos de vida y comportamiento del consumidor.

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing que tenga en cuenta los estilos de vida

y comportamiento de consumo de los consumidores peruanos, para mejorar la

experiencia de compra y aumentar las ventas en el Centro Comercial Camino Real

de la ciudad de Lima, 2023.

1.3.2. Objetivos especificos

O1.

02.

03.

Identificar los estilos de vida y comportamientos de consumo de los
consumidores peruanos en el contexto de los centros comerciales, y
analizar como estos influyen en su decision de visitar el Centro Comercial
Camino Real.

Identificar las preferencias y expectativas de los consumidores peruanos
respecto a la experiencia de compra en un centro comercial e integrarlas a
una estrategia de marketing para el Centro Comercial Camino Real que
estén alineadas con estas preferencias.

Proponer estrategias de marketing efectivas para la reactivacion del Centro

Comercial Camino Real de la ciudad de Lima en el ano 2023.
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1.4. JUSTIFICACION

La investigacion se justifica desde un punto de vista tedrico, metodoldgico y

practico.

La investigacion fundamentalmente se estructura con base en las teorias
del comportamiento del consumidor, Kotler et al. (2019) sostiene que esta teoria
se proyecta a analizar al consumidor durante el proceso de compra,
considerando necesidades, deseos, motivaciones y decisiones de compra, en un
centro comercial la teoria se aplica para comprender el comportamiento del
consumidor en el proceso de compra y como las empresas adecuan sus
estrategias de marketing para satisfacer sus necesidades, por otro lado, se hace
presente la teoria de segmentacion de mercado, segun Porter (2015) esta teoria
se basa en las diferentes necesidades y deseos del consumidor que hacen que
se identifique con un segmento o grupo especifico, teoria aplicable en los centros
comerciales para identificar al consumidor que visita el centro comercial, por
tanto, permite adaptar las estrategias de marketing a cada segmento. Asimismo,
se considera la teoria de tenant mix, Marona & Wilk (2016) explican que esta
teoria se orienta a la distribucion y armonia de inquilinos en un centro comercial
y como estos se combinan para crear una oferta atractiva para el cliente, teoria
aplicable para mejorar la propuesta de valor e incrementar la atraccion al centro
comercial. En general, la investigacion se construye en base a teorias, informes

y articulos cientificos que argumenta, defienden y validan el desarrollo e
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importancia de la investigacion, finalmente, los resultados seran expuestos a la

comunidad cientifica como contribucion tedrica.

Metodolégicamente, la investigacién se fundamenta en la necesidad de
aplicar estrategias de marketing efectivas que permitan mejorar la afluencia de
visitantes y aumentar las ventas de los inquilinos del centro comercial. En este
sentido, el objetivo de la investigacion es identificar y proponer estrategias de
marketing adecuadas para el Centro Comercial Camino Real de Lima que
permitan mejorar su posicionamiento y competitividad en el mercado, lo que se
traduciria en un aumento de las ventas y una mayor rentabilidad para los
inquilinos. Para lograr este objetivo, se utilizara un enfoque de investigacion
mixto, que combina técnicas de investigacion cuantitativas y cualitativas. En
primer lugar, se llevara a cabo una revision de la literatura existente sobre el
marketing en centros comerciales y las estrategias de marketing aplicadas en el
sector retail. Luego, se realizara un estudio de mercado a través de encuestas a
consumidores, con el fin de comprender las necesidades y expectativas de este
grupo, segmentarlo y obtener informacion relevante para la propuesta de
estrategias de marketing. Finalmente, se elaborara una propuesta de estrategias
de marketing para el Centro Comercial Camino Real, que incluira la definicion de
objetivos y metas, la seleccidon de las estrategias de marketing mas adecuadas
para el centro comercial, asi como la definicién de un plan de accién detallado

para la implementacion de estas estrategias.
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La justificacion practica de la investigacion se consolida en la necesidad
de mejorar la rentabilidad del centro comercial por medio de la aplicacion de
estrategias de marketing efectivas. En la actualidad el mercado de centros
comerciales en Lima es altamente competitivo, situaciéon que hace dificil para los
centros comerciales mantenerse atractivos para los consumidores e inquilinos.
Por ello, es importante que el Centro Comercial Camino Real implemente
estrategias de marketing que le permitan diferenciarse y atraer mas
consumidores, y, en consecuencia, generar mayores ingresos para los

inquilinos.

La implementacion de estrategias de marketing adecuadas permitiria al
Centro Comercial Camino Real mejorar su posicionamiento en el mercado,
aumentar su atractivo para los consumidores y mejorar la rentabilidad de los
inquilinos. Ademas, la implementacion de estas estrategias podria ayudar a
consolidar al centro comercial como uno de los principales destinos de compras

y entretenimiento en Lima.

En este sentido, la investigacidén propuesta permitiria identificar y proponer
estrategias de marketing adecuadas para el Centro Comercial Camino Real que
permitan mejorar su posicionamiento y competitividad en el mercado. La
implementacion de estas estrategias contribuiria no solo a mejorar la rentabilidad
del centro comercial, sino también a generar un impacto positivo en la economia

local, al fomentar el consumo y el empleo.

23



1.5. METODOLOGIA

1.5.1. Tipo de investigacion

La investigacion se define de tipo aplicada, porque busca solucionar un
problema en especifico, en este caso la reactivacion del Centro Comercial Camino

Real por medio de estrategias de marketing.

Sampieri et al. (2010) sostiene que una investigacion de tipo aplicada
considera la identificacién de un problema, formula el problema, detalla como se
puede resolver o mejorar la situacion, recolecta datos y aplica métodos cientificos

para responder a las preguntas.

1.5.2. Diseno de la investigaciéon

El disefio de la investigacidn es no experimental — transversal.

Segun Vara (2017), este disefo de investigacion se basa principalmente en
la observacion de una muestra en un momento determinado, por ello, se
recolectan datos de forma simultanea sin intervenir o manipular las variables

investigadas.

Asimismo, este disefio es ideal para analizar una amplia variedad de
variables en una poblacion especifica, lo que permite recolectar datos de una

forma rapida y eficiente, sin necesidad de esperar que los eventos ocurran.

24



1.5.3. Nivel de investigacion

El nivel de investigacion es descriptivo — propositivo.

De acuerdo con Sampieri et al. (2010) este nivel de investigacién tiene la
finalidad de describir y analizar una situacién, en base a ello plantear alternativas

o estrategias para mejorar la situacion.

Durante la fase descriptiva se tiene como objetivo la adquisicion de
conocimientos objetivos y precisos sobre los hechos o fendmenos estudiados,
mediante la recoleccidon y analisis de datos cuantitativos y cualitativos. En esta
etapa, se buscan identificar patrones, tendencias, relaciones y caracteristicas

relevantes de la situacion analizada.

Por otro lado, en la fase propositiva se pretende proponer soluciones o
alternativas que puedan contribuir a solucionar o mejorar la problematica
identificada en la etapa descriptiva. Para lograr esto, se emplean conocimientos,
teorias y técnicas que permitan identificar opciones viables y factibles que puedan

mejorar la situacion estudiada.

1.5.4. Fuentes, herramientas y analisis de datos

La informaciéon recopilada en la investigacion sera de tipo primaria y
secundaria. La informacién primaria se obtendra a través de la aplicacién de
instrumentos de recoleccidén de datos disefiados para este estudio. Por su parte,
la informacion secundaria se obtendra mediante la revision y analisis de

documentos previamente existentes.
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Para la tabulacion y procesamiento de datos, se utilizaran dos softwares, el
Excel estadistico y el programa estadistico SPSS en su version 26.0. La
estadistica descriptiva se empleara para presentar los resultados de la
investigacion en forma de tablas y graficos de frecuencia, mientras que la
estadistica inferencial permitira analizar los datos de la muestra y realizar

estimaciones estadisticas.

El analisis estadistico permitira establecer patrones y tendencias en la
informacion, lo que facilitara la identificacion de las mejores estrategias de
marketing para la reactivacion del Centro Comercial Camino Real en la ciudad de

Lima.

1.6. DEFINICIONES

- Consumidor

Persona u organizaciéon que consume bienes o servicios (Ocafa, 2018).

- Competencia
Empresas o establecimientos que ofrecen productos o servicios similares en
el mercado y que compiten por la atencion y preferencia de los consumidores

(Michael Porter, 2015).
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Estrategia de marketing
Grupo de acciones y decisiones orientadas a la satisfaccion de necesidades

y deseos del consumidor (Kotler et al., 2019).

Reactivacion
Etapa que busca restablecer la actividad econdmica y comercial de un

negocio después de una etapa de inactividad (Robbins, 2018).

Centro comercial
Area fisica donde se ubican distintos establecimientos comerciales que

ofrecen diversos productos o servicios (Regalado et al., 2009).

Comportamiento del consumidor

Kotler et al. (2019) sostiene que se proyecta a analizar al consumidor durante
el proceso de compra, considerando necesidades, deseos, motivaciones y
decisiones de compra.

Segmentacion de mercado

Segun Porter (2015) esta teoria se basa en las diferentes necesidades y
deseos del consumidor que hacen que se identifique con un segmento o

grupo especifico.
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Tenat Mix
Marona & Wilk (2016) explican que esta teoria se orienta a la distribucién y
armonia de inquilinos en un centro comercial y como estos se combinan para

crear una oferta atractiva para el cliente.

1.7. ALCANCES Y LIMITACIONES

1.7.1. Alcances

La investigacion se enfocara en la implementacion de estrategias de marketing
para la reactivacion del Centro Comercial Camino Real en la ciudad de Lima
durante el afo 2022.

Se buscara evaluar la situacion actual del centro comercial, identificar los
problemas y oportunidades de mercado, y proponer estrategias de marketing
efectivas y viables para su reactivacion.

Los resultados de la investigacién podrian ser aplicables a otros centros
comerciales con situaciones similares, asi como a empresas que buscan
mejorar su estrategia de marketing en general, sin embargo, deben ser sujetas

a evaluacion previa.

1.7.2. Limitaciones

La investigacién se limitara a la ciudad de Lima y al Centro Comercial Camino
Real, por lo que los resultados y recomendaciones no pueden ser aplicables a

otros lugares o centros comerciales.
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- La disponibilidad de informacién primaria y secundaria puede ser limitada y
requerir una busqueda exhaustiva.

- Laimplementacion de las estrategias propuestas podria estar sujeta a factores
externos impredecibles, como la situacion econdmica, la competencia, entre

otros.
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2.1.

CAPITULO Il: MARCO TEORICO

ANTECEDENTES
En un ambito internacional, se realizaron las siguientes investigaciones:

Agudelo & Cortazar (2023) presento un articulo cientifico titulado
“Evolucion de estrategias de atraccion en centros comerciales tras el COVID-
19”, estudio realizado en Colombia, a través de un analisis cuantitativo de nivel
correlacional — descriptivo se analizé una poblacién de 682 personas. Entre los
principales resultados se conocié que uno de los principales factores de
atractividad en los centros comerciales es la tecnologia, principalmente cuando

se aboca a la interaccién con el cliente, respetando sus gustos y preferencias.

Hurtado etal. (2022) realizo una investigacion de postgrado titulada
“Propuesta de un plan estratégico de marketing digital para los Centros
Comerciales Gran Plaza”, estudio desarrollado en Bogota. Por medio de una
metodologia mixta se busca plantear una propuesta de marketing digital, para
ello, se recopil6 informacion a través de encuestas y entrevistas estructuradas.
Se conocié que la implementaciéon de un plan de marketing abre una gran brecha
de oportunidad de posicionamiento en un ambito digital, principalmente en

canales como sitio web y redes sociales.
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En un ambito nacional, se realizaron las siguientes investigaciones:

Alvarado et al. (2022) realizo un articulo cientifico titulado “Estrategias de
neuromarketing en centros comerciales”, el investigador realizo una revision
sistematica con el objetivo de conocer las estrategias de neuromarketing
aplicado en investigaciones de los principales repositorios cientificos como
Alicia, Scielo, Redalyc y Scopus. Se analizaron mas de 20 articulos y se conocio
que el neuromarketing es importante para conocer al consumidor, identificar sus

preferencias, motivacion y expectativas para predecir la tendencia de consumo.

Por su parte, Quintero et al. (2022) expuso un articulo cientifico titulado
“Desarrollo de estrategias publicitarias para gestionar la comercializacion de la
actividad comercial pos COVID-19”. Por medio de la aplicacion de una ficha de
observacion y un cuestionario orientado a 70 personas. Explicitamente, se
conocid que la eficacia de las estrategias publicitarias es muy buena, resultados
que condujeron al diseiio de un plan estratégico bajo la perspectiva de tres

dimensiones, gestién, comercializacion y posicionamiento.

Desde su perspectiva, Cordova (2019) presento una investigacion de
postgrado titulada “El marketing de experiencias y el éxito comercial de
Megaplaza Lima Norte, en el periodo 2014-2018”". El estudio se definié de
caracter cuantitativo y considero una poblacién de 402 arrendatarios de los
locales comerciales, bajo un muestreo aleatorio simple se consideré una muestra
de 196 arrendatarios. Por medio de la aplicacién de encuestas se conocié que

existe una relacién fuerte entre el marketing de experiencias y éxito comercial.
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2.2. MARKETING

Se plantean tres definiciones de marketing:

De acuerdo con Kotler et al. (2019), considerado durante décadas como
padre del marketing, conceptualiza el marketing como un proceso de caracter
social y administrativo donde una persona o un grupo de personas obtiene lo que
necesita y desea por medio del disefio, oferta e intercambio de bienes de valor

con otros.

Por otro lado, Cohen (2012) uno de los mas reconocidos expertos y
referente dentro de la gestion empresarial, sostiene que el marketing es la "la
Unica funciéon de negocio y la base distintiva que tiene una organizacion: su
objetivo es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se

ajuste a él y se venda solo".

Finalmente, la AMA (2016), institucion destacada en el ambito de
investigacion de mercados indica que el marketing es la accion, el grupo de
instituciones y procesos que se necesitar para disefiar, comunicar y plantear

ofertas con alto valor para las personas, usuarios y sociedad en general.

Estas definiciones resaltan la importancia de comprender las necesidades
y deseos de los clientes, asi como la creacion y entrega de productos o servicios
de valor para satisfacer esas necesidades, en el marco de las relaciones y el

intercambio entre las organizaciones y su publico objetivo.
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2.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segun la postura de Andrade et al. (2010), las estrategias de marketing
se definen como métodos o acciones estratégicas que detallan procesos para
que una empresa logre conseguir sus objetivos de marketing, las estrategias de
marketing mas representativas se asocian a la promocion de marca, incrementar

el alcance de una publicacién y maximizar las oportunidades de venta.

Por ello, Mardones et al., (2016) sostiene que una estrategia de marketing
engloba el conjunto de acciones a aplicar dentro y fuera de la empresa, con el
fin de proyectar mensajes especificos con un determinado fin, como llegar al

publico objetivo y transformarlos en clientes.

La importancia de las estrategias de marketing se centra en la posibilidad
de generar ventas competitivas que permitan a la empresa desarrollar nuevos
bienes o servicios con un mayor nivel de eficiencia y eficacia, aspecto que le
permita proponer un precio competitivo en funcién a costos e informacién de

valor obtenida a través de una investigacion de mercado.

Por otro lado, las estrategias de marketing permiten mantener un nivel de
coordinacion eficiente, aporta a la optimizacion de costos y facilita la creaciéon de
un presupuesto para fines publicitarios o aspectos asociados a la visibilidad de

la marca.
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Entre las principales estrategias de marketing se destacan cinco:

Las 4P del Marketing Mix:

De acuerdo con Pefaloza (2005), el marketing tradicional se abordo

desde distintas perspectivas teoricas, sin embargo, uno de los modelos que mas

trascendencia tuvo fue planteado por McCarthy a finales de los afos 60.

Explicitamente, el autor plantea que el disefio y planificacién de una estrategia

de marketing debe estar estructurado con base en cuatro factores.

Producto: Se presenta como uno de los factores principales, que
basicamente considera al grupo de caracteristicas técnicas,
funcionales y diferenciadoras de un bien o servicio. Los profesionales
consideran que para el MVP (primera version del producto) se debe

considerar aspecto como el disefio, calidad, empaque y marca.

Precio: Se refiere a la cantidad monetaria que el consumidor potencial
esta dispuesto a pagar para obtener un producto o servicio. La
empresa con base en un estudio de mercado, demanda y costeo
establece un costo de produccién. Por ello, la tendencia de consumo
y variabilidad de la oferta y demanda permiten que el precio puede
subir o bajar. Sin embargo, existen otras variables que pueden
determinar el precio de un producto, como la inflacién, exclusividad,

entre ofras.
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Plaza o distribucion: Se asociaba a las estrategias y canales de
distribucion que una empresa va a aplicar para trasladar un producto
hasta el cliente final. Explicitamente en este factor se consideran
aspectos  logisticos, inventarios, gestion de almacenes,
aprovisionamiento y transporte. Es importante destacar que la
estrategia de plaza o distribucion es un aspecto importante para

mejorar la experiencia del cliente y optimizar costos.

Promocion: Considera las acciones y estrategias de comunicaciéon
que emplea una empresa para informar, atraer, retener y fidelizar a sus
consumidores. En este factor se consideran las estrategias
publicitarias, ventas online y offline, estrategias digitales y relaciones

publicas.

Segmentacién, Targeting y Posicionamiento (STP):

Huerga (2010) indica que este modelo se fundamenta principalmente en

la divisién del mercado en pequefos grupos o segmentos que comparten las
mismas caracteristicas, necesidad y preferencias. Este modelo considera tres

ejes fundamentales:

Segmentacioén: Es resultado de un estudio y analisis del mercado,
donde se evalua el comportamiento y actitud del consumidor frente al

consumo de un producto o servicio. Con base en informacion y criterio
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se realiza una segmentacion con base en criterio demografico,
geografico, psicograficos y conductuales. Aspecto que permitira definir

un perfil del consumidor.

- Targeting: Se presenta con el segundo paso después de segmentar
el mercado, el targeting se enfoca principalmente a la seleccién de un
segmento o0 segmentos de mercado atractivo para dirigir las
estrategias de marketing. En esta etapa se analiza y proyecta la
rentabilidad del segmento y la capacidad de la empresa para atender

eficientemente a este segmento.

- Posicionamiento: Se enfoca en la creacion de una imagen o
percepcion diferencial de un bien o servicio en la mente del
consumidor, sin embargo, este concepto ha transcendido y en la
actualidad se habla de conquistar el corazén de los consumidores. Por
ello, las empresas deben orientar estrategias de marketing para crear

un vinculo emocional con el consumidor.

Ciclo de Vida del Producto (CVP):

Robayo et al. (2020), la teoria del ciclo de vida del producto sostiene que
todos los productos o servicios pasan por un proceso largo durante su ciclo de

vida. Las etapas se describen a continuacion:
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Introduccion: Es la etapa inicial de un producto o servicio, después
de la introduccion del producto al mercado generalmente la demanda
es minima, por ende, los costos de marketing se elevan para captar y
atraer mercado. Inicialmente, las estrategias se orientan a

concientizar, informacién y educar al consumidor.

Crecimiento: En la etapa de crecimiento el producto o servicio ya tiene
una base consistente de experiencia en el mercado, esta etapa se
caracteriza por presentar un crecimiento acelerado y la competencia
se intensifica, principalmente la empresa busca incrementar su
participacion de mercado. En esta etapa se impulsan estrategias

orientadas al precio, plaza y promocion.

Madurez: En esta etapa la curva de crecimiento de la empresa se
estabiliza, la empresa ya alcanza una madurez y experiencia que le
permite posicionarse en un segmento del mercado. Por lo tanto, las
estrategias se orientan principalmente a la retencion, innovacion y

optimizacién de precios.

Decline: En esta etapa la curva de crecimiento del producto bajo

totalmente, principalmente por cambios en la demanda, la introduccidn

de nuevos productos u otros aspectos. Inicialmente, la empresa puede
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optar por reducir sus costos, buscar nuevos segmentos de mercado o

reducir constantemente la produccion del producto.

Marketing Relacional:

Para Wakabayashi (2010), el marketing relacional se orienta a la
construccion de un vinculo solido y duradero con los consumidores. Por ello, las
empresas se enfocan en la personalizacion de la experiencia al cliente y la
generacion de valor en un largo plazo. De forma general, el marketing relacional

considera los siguientes aspectos:

- Gestion de la base de datos de clientes: se basa principalmente en
las acciones orientadas a la recopilacidon y analisis de datos sobre el
consumidor, el objetivo principal es identificar las necesidades,
preferencias y nuevas tendencias del consumo en un mercado

especifico.

- Personalizacion y segmentacion: la empresa debe disefiar y orientar
sus estrategias de marketing con base en las necesidades y deseos
del consumidor. De manera general, las empresas deben canalizar

todas sus acciones bajo un enfoque de satisfaccién al cliente.

- Servicio al cliente: las empresas deben adaptar todas sus estrategias

y procesos para mejorar la experiencia de compra del consumidor, es
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importante que la empresa genere un panorama de confianza y
transparencia para que el consumidor confié en la marca y se genere

un vinculo entre empresa — consumidor.

Retencién de clientes: las empresas buscan impulsar la lealtad y
repeticion de la experiencia a través de programas de fidelizacion,
incentivos personales y nuevos servicios adaptados a las necesidades

y preferencias del consumidor.

Marketing de Contenidos:

Para Estrada et al. (2021), el marketing de contenidos se orienta al diseno

y distribucidn de contenido de valor con el objetivo de atraer y retener a un grupo

de consumidores. Entre los principales aspectos que considera el marketing de

contenidos esta:

Creacion de contenido: Principalmente se orienta a |la
esquematizacion y disefio de contenido estatico o dinamico enfocada
a informar o interactuar con una audiencia especifica, se resalta el uso

de blogs, videos, post o0 entrevistas.

Distribucion de contenido: las empresas por medio de su

departamento de marketing o community manager decide los canales
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donde distribuira su contenido de valor, principalmente se consideran

los canales con mayor impacto o interaccion como redes sociales.

- SEO y palabras clave: Optimizar el contenido utilizando palabras
clave relevantes para mejorar su visibilidad en los motores de

busqueda y atraer trafico organico.

- Participacion y fidelizacion: el contenido de valor tiene el propdsito
de generar interaccion con la comunidad de la empresa, generar

lealtad y compromiso con la marca.

Marketing funcional:

Se presentan como planes que implementa cada area estratégica de una
empresa para adecuarse a la vision estratégica de la empresa con la finalidad
de lograr sus objetivos en un corto o mediano plazo. La implementacion de esta
estrategia requiere el dominio y control de cuatro aspectos importantes, el
producto, precio, plaza y promocion. En conclusidn, si se logran controlar las
cuatro variables del marketing mix es mas probable que las capacidades

funciones de una empresa se conviertan en ventajas competitivas (Coca, 2008).
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Branding o posicionamiento de marca:

Se definen como todo tipo de accion orientada a posicionar una
determinada imagen de marca en un segmento o publico objetivo. La finalidad
de esta estrategia es que un bien o servicio sea percibido e identificada por el
consumidor por sus atributos. En definitiva, la estrategia de branding permite
mejorar el sentimiento y percepcién de una marca, a grandes rasgos se busca
impulsar la autenticidad de la marca y diferenciar la marca en un mercado

(Mancheno et al., 2018).

Marketing comprometido

Este tipo de estrategia considera la colaboracion entre la empresa y una
institucion (con o sin fines de lucro), por ello se proyecta a impactar socialmente,
principalmente la estrategia se enmarca en la trascendencia social de una

empresa (Aristizabal et al., 2007).

Por ello, el marketing comprometido es conocido como una manera de
responsabilidad social empresarial donde las acciones estratégicas de una

empresa poseen un objetivo bilateral, en beneficio de la empresa y la sociedad.
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Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado se presenta como una estrategia que se
enfoca en la caracterizacion de clientes en pequefios grupos que comporten
caracteristicas y necesidades similares. Por ello, de acuerdo a los criterios y
variables de segmentacion, esta estrategia puede presentar un distinto grado de
profundidad. Por ello, a través de esta estrategia es posible enfocar mensajes y
acciones mas efectivas, pues estdan destinadas a un publico especifico,
caracterizado segun sus intereses, caracteristicas demograficas y/o geograficas

(Huerga, 2010).

Marketing digital

En la actualidad, nos encontramos inmersos en una era de total
transformacion digital donde los datos e informacién constituyen una importante
herramienta para canalizar una estrategia de marketing. Este tipo de estrategias
tiene la finalidad de impulsar las marcas y productos en linea y en las diversas

plataformas digitales (Bricio et al., 2018).

Entre las estrategias de marketing digital mas utilizadas destacan el email

marketing, inbound marketing y marketing de contenidos.
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2.4. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Segun Mardones etal. (2016) el marketing desempefia un papel

importante y significativo en el campo empresarial, su importancia se enmarca

principalmente en los siguientes aspectos:

Satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente: el marketing
se enfoca en proponer productos y/o servicios que respondan a las
necesidades y deseos de los consumidores, buscando siempre su
satisfaccion. Por ello, las empresas disefian y enfocan su oferta segun

el publico objetivo al que se dirigen.

Generacion de demanda y crecimiento empresarial: Por medio de
distintas estrategias y acciones de marketing, las empresas pueden
impulsar la demanda y atraer nuevos consumidores. Aspecto que
impulsa el crecimiento y desarrollo de la empresa, en tal sentido, el
marketing ayuda a las empresas a lograr sus metas, incrementar su

participacion y mejorar su rentabilidad.

Construccion de la imagen de marca y la reputacion: El marketing
permite mejorar y fortalecer la imagen de marca de una empresa. Una
marca solida y posicionada en el mercado es simbolo de confianza y
diferenciacion frente a la competencia. Por ello, una buena imagen y
reputacién de marca permita atraer nuevos consumidores y generar

una percepcion positiva en el mercado.
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- Identificacion de oportunidades de mercado: EI marketing
considera el analisis del mercado como uno de los principales pilares
para identificar los segmentos y nichos del mercado mas atractivos.
Esta accion permite que las empresas identifiquen oportunidades de
crecimiento y puedan orientar estrategias para aprovecharlas. Por otro
lado, el marketing permite que una empresa pueda adaptarse a las
nuevas tendencias y cambios en el mercado.

- Comunicacion efectiva: El marketing se enfoca en la comunicacion
efectiva con sus consumidores y mercado. Por medio de estrategias
de comunicacién, las empresas buscan informar, comunicar y
persuadir a los consumidores para que compren un producto o
servicio. Entre las principales acciones de marketing se destaca la

publicidad, las relaciones publicas y el marketing digital.

- Orientacion al cliente: El marketing se fundamenta en el enfoque al
cliente, es decir, todas sus acciones se ejecutan considerando las
necesidades y preferencias del consumidor. Esto implica una atencién
constante a la calidad, la satisfaccion del cliente y la mejora continua

de la experiencia del cliente.

En resumen, el marketing desempena un papel esencial en la creacion y

el crecimiento de las organizaciones al satisfacer las necesidades del cliente,
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2.5.

generar demanda, construir una reputacion sélida y aprovechar oportunidades
de mercado. Ademas, promueve la comunicacién efectiva y fomenta un enfoque
centrado en el cliente, lo que contribuye al éxito y la rentabilidad a largo plazo de

las empresas.

ESTILOS DE VIDA

Segun la postura de Arellano (2020), los estilos de vida (EdV) son una

manera de agrupar a las personas segun su forma de pensar y comportarse.

Sofisticados:

Dentro de este estilo de vida se consideran hombres y mujeres,
generalmente presenta un alto nivel de ingresos, se constituyen como personas
de pensamiento moderno, académico, con orientacion al cuidado de la imagen
personal. Al momento de comprar son innovadores y buscan estar a la
vanguardia de las nuevas tendencias. Valoran mucho su posicion social y son

adeptos a las tendencias light.

Progresistas

Generalmente, se enmarcan a personas del género masculino que
constantemente buscan su realizacion personal y familiar. Se encuentran

presente en todos los niveles socioecondmicos, casi siempre son
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emprendedores y tiene un alto nivel de motivacién que los impulso a progresar y

aprovechar oportunidades.

Las modernas

Son mujeres que trabajan o estudian, enfocadas en su desarrollo personal
y familiar. Son mujeres que se arreglan, cuidan su imagen personal y
constantemente buscan el reconocimiento social. Son modernas, muestran

oposicion al machismo y son amantes de las compras y productos de marcas.

Los formalistas

Se presentan como hombres trabajadores, enfocados en la familia y
cuidan mucho su posicion social. Presenta una alta admiracion por las personas
sofisticadas, sin embargo, son mas tradicionales. No esta atento a las tendencias

de moda y generalmente son oficinistas o trabajadores independientes.

Las conservadoras

Generalmente, son mujeres con una inclinacién hacia la religion y
costumbres. Son conocidas como la mama protectora que busca el bienestar de
sus hijos, son responsables, visten con ropa basica y solo se arreglan en

ocasiones especiales.
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2.6.

Los austeros

Compuesto por hombres y mujeres con un bajo nivel de ingresos, vive el
dia a dia. Estan comodos con una vida sencilla y sin complicaciones, no les

gustan los cambios o tomar riesgos, generalmente prefieren vivir en el campo.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio y analisis del comportamiento del consumidor se centra en
coémo las personas toman decisiones de compra. Segun Schiffman (2013) el
comportamiento del consumidor abarca todas las actividades que llevan a una
persona a realizar una compra para satisfacer necesidades internas o externas.
Ademas, se afirma que es el proceso de toma de decisiones y la actividad fisica
de buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para satisfacer necesidades

(Contreras et al., 2021).

Con base en estas definiciones, se puede inferir que el comportamiento
del consumidor implica estudiar la conducta, actitudes y percepciones internas y
externas del consumidor durante el proceso de consumo de un producto o
servicio. Conocer al consumidor permite a las empresas segmentar de manera
efectiva a sus clientes y disefar estrategias de marketing adecuadas para

satisfacer sus necesidades y canalizar eficientemente sus esfuerzos.

El comportamiento del consumidor se divide en tres dimensiones
principales: necesidad, percepcién y actitud, segun lo establecido por Assael

(1998).
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A continuacién, se detallan las dimensiones del comportamiento del

consumidor segun Assael (1998)

- Necesidad: Se refiere a la sensacion de carencia experimentada por un
individuo debido a estimulos internos.

- Percepcidon: Es el proceso mediante el cual un individuo percibe la
informacion presente en su entorno externo a través de estimulos visuales,
auditivos u olfativos que son captados por los sentidos.

- Actitud: Se refiere al comportamiento o disposicion de un individuo frente a

una situacion u objeto.

Evolucion del comportamiento del consumidor

A lo largo del tiempo, el comportamiento del consumidor ha
experimentado cambios y evoluciones a través de los diversos modelos y teorias
propuestos por diferentes autores. En su investigacion, Cueva (2017) traza una
linea de tiempo que recopila estos modelos y teorias relacionados con el
comportamiento del consumidor. En la Tabla 1 se presenta un resumen que
destaca las caracteristicas principales de las posturas propuestas por estos

distintos autores.
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Tabla 1

Evolucion del comportamiento del consumidor

ANO POSTURA CARACTERISTICAS
Modelo Econdémico de | Basado en la premisa: a menor precio,
1842-1924
Marshall mayores ventas.
o Indica que el comportamiento esta
Modelo de Aprendizaje . )
1849-1936 condicionado por. impulsos, claves,
de Pavlov )
respuestas y reacciones.
Teoria de la Influencia | Establece una relacién directa éntrelas
1857-1929 _ _ . .
Social de Veblen influencias sociales y la conducta.
Desarrolla cinco niveles de necesidades:
Teoria de las L . o
1908-1970 . fisioldgicas, de seguridad, de afiliacién,
necesidades de Maslow o .
reconocimiento, de autorrealizacion.
La teoria del La personalidad del ser humano esta
1856-1939

psicoanalisis de Freud

conformada por: el ello, el yo, el super yo.

Nota: obtenido de (Cueva & Melisa, 2017)
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2.7.

ANALISIS COMPARATIVO

Tabla 2

Andlisis comparativo, definiciones de marketing

Autores Definiciones Analisis
Conceptualiza el marketing como un proceso

de caracter social y administrativo donde una

persona o un grupo de personas obtiene lo

Kotler qgue necesita y desea por medio del disefio, Las tres definiciones del
oferta e intercambio de bienes de valor con  marketing enfatizan su
otros. caracter social y
administrativo, asi como la
El marketing es la "la Gnica funcion de importancia de entender al
negocio y la base distintiva que tiene una cliente y ofrecer productos
Cohen organizacion: su objetivo es conocer y o servicios de valor. El
entender al cliente tan bien que el producto o marketing se concibe como
servicio se ajuste a él y se venda solo". un proceso de intercambio
qgue busca satisfacer las
El marketing es el grupo de instituciones y necesidades y deseos de
procesos que se necesitan para disefiar, las personas, adaptandose
AMA comunicar y plantear ofertas con alto valor @ ellas y generando
para las personas, usuarios y sociedad en propuestas relevantes.
general.

Nota. elaboracion propia.

Tabla 3

Anélisis comparativo, tipos de estrategias de marketing

Autores Tipos Anadlisis
Andrade (2010) Las estrategias de marketing son fundamentales
para alcanzar los objetivos de una empresa.
Marketing funcional, Incluyen el marketing funcional, el branding o
branding o posicionamiento de marca, el marketing

posicionamiento de marca, comprometido, la segmentacion de mercado y el
Mardones (2016)  marketing comprometido, = marketing digital. Estas estrategias permiten
segmentacion de controlar variables importantes, mejorar la
mercado, marketing digital. percepcion de la marca, tener un impacto social,
dirigirse a segmentos especificos y aprovechar el
entorno digital.

Nota. elaboracion propia.
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2.8.

Tabla 4

Analisis comparativo, estilos de vida

Autor Estilo de vida Analisis
Los estilos de vida son una forma de agrupar a las
Arellano (2020)  Sofisticado personas segun su forma de pensar y comportarse. Se
Progresista identifican varios estilos de vida, cada uno con
Modernas caracteristicas distintivas en términos de ingresos,
Formalistas valores, actitudes y comportamientos de consumo.
Conservadores Estos estilos de vida influyen en las decisiones de
Austeros compra y en cémo las personas se relacionan con los

productos y servicios.

Nota. elaboracion propia.

ANALISIS CRITICO

Segun la postura de diversos autores citados en el marco tedrico, el
marketing se proyecta como el grupo de técnicas y estudios que tienen la
finalidad de mejorar la comercializacion de un bien, por ello, existen una
diversidad de estrategias de marketing que se adecuan segun el mercado y
objetivos de la empresa. Por otro lado, se hace mencién a los seis (6) estilos de
vida propuestos por Rolando Arellano, quien realizo una categorizacion segun el
comportamiento y forma de pensar de los peruanos. Los estilos de vida
propuestos por Arellano son considerados para realizar una clasificacion en la

investigacion.

Por otro lado, se hace referencia a la postura de Schiffman (2013), quien
sostiene que el comportamiento del consumidor abarca todas las actividades que
llevan a una persona a realizar una compra para satisfacer necesidades internas
o externas. La postura de este experto también se considera para la construccion

del cuestionario, comportamiento y decisién de consumo.
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3.1.

3.2.

CAPITULO lll: MARCO REFERENCIAL

HISTORIA

El 25 de noviembre de 1980, el presidente Fernando Belaunde Terry y su
esposa Violeta Correa Miller inauguraron un complejo comercial que se convirtié
en el mas grande y moderno del pais, y uno de los mas atractivos de América

Latina (Fazzio, 2022).

El Centro Comercial Camino Real, segun Regalado et al. (2009) fue un
icono en Lima, ubicado en una de las zonas mas exclusiva de San Isidro, en los
afos ochenta el Centro Comercial Camino Real contaba con dos emblematicas
torres de oficinas, tiendas, restaurantes, supermercados, salas de cine y una
pista de patinaje, atributos muy novedosos y valorados por la poblacidén en esa
época, el centro comercial mejoro la oferta de valor en el sector y se posicion6
como el espacio preferido para las familias en los afos ochenta, sin embargo, la
crisis econdmica del pais y la deficiente estructura administrativa del centro
comercial hizo imposible su adaptacion a las nuevas tendencias que el sector

estaba experimentado, siendo en la actualidad un espacio fantasma.

UBICACION

El centro comercial Camino Real se ubica en el distrito de San Isidro —

Lima, entre las calles:

- Av. Camino Real colindante con Calle Choquehuanca

- Via principal — Via Real con Av. Victor Andes Belaunde
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3.3. DATOS GENERALES

Inauguracién: 5 de noviembre de 1980

Gerencia: Centenario

Area total del proyecto: 30000 m2

Numero de niveles:
o Soétano
o Primer piso
o Segundo piso
o Estacionamiento (2 niveles)
o Tres torres de oficinas

- Numero de locales: 300 (270 cerrados)

3.4. PROBLEMA ACTUAL

Figura 1

Problema actual

Mode de concreto solitaria y
fantasmal

—  Bajo flujo de visitantes

Consecuencias —

— Poco atractivo

Modelo centralizado de administacion

Sin presencia de marcas
reconocidas

Nota. elaboracién propia
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3.5. CONTEXTO DE LOS CENTROS COMERCIALES EN PERU

El panorama politico y social en el Peru impacto negativamente diversos
sectores, incluyendo el sector de centro comercial. Jones Lang LaSalle ( 2022)
informa que las inversiones en el sector de centros comerciales han presentado
una reduccion considerable, situacion que no se tenia estimada en las

proyecciones de crecimiento realizadas en el 2022.

Inicialmente, se esperaba que a finales del 2022 se inauguraran cuatro
nuevos malls, sin embargo, solo se llegaron a concretar tres. Se inauguraron con
exito el Mall Aventura en el distrito de San Juan de Lurigancho y en lquitos, por
otro lado, se apertura Cencosud en la Molina, en este mismo distrito no se
concretd la apertura del Lifestyle Center. La apertura de estos tres malls,

representa el ingreso de 900 nuevos locales comerciales (Vasquez, 2023).

Explicitamente, la inversion en centros comerciales para el 2023 se estima
en US$ 259 millones, cifra que incluye la inversion realizada en el Mall Aventura
de SJL (US$ 85 millones), Mall Aventura Iquitos (US$ 60 millones) y Cencosud
(US$ 109 millones). Sin embargo, este monto de inversion es menor a la

proyeccion esperada, que fue de US$ 319 millones.
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3.6. VENTAS

Segun la informacion brindada por ACCEP (Asociacion de Centros
Comerciales del Peru) se proyectan ventas similares a las obtenidas en el 2022,

es decir, un aproximado de 30 millones de soles (Calle, 2023).

El presidente de ACCEP, indica que las ventas no creceran este afo
porque durante los primeros meses del afio el consumo presento una contraccion
a causa de los diversos problemas sociales en distintas regiones del pais. Esta
situacion generd el cierre temporal de un gran numero de malls y provoco
problemas en la cadena de suministros. Esta situacion afecta principalmente a
los malls de las regiones de Puno, Arequipa, Ica y Juliaca. Por su parte, el norte

del Peru fue afectado climatologicamente.

Explicitamente, se estima una disminucion de ventas del 10% en los
centros comerciales ubicados en las zonas de conflicto. Sin embargo, los centros
comerciales de Lima donde el volumen de ventas es mayor, no presentaron una
afectacion importante. Por ello, se estima que sus ventas se asemejaran a las

obtenidas en el 2022 (Vasquez, 2023).

Por otro lado, se estima que el ticket de gasto promedio en los centros
comerciales se mantendra en comparacion al ano 2022. Sin embargo, se indica
que la dinamica de compra en cada mall es distinta, por ello, el trafico de
personas es variable segun el sector y ubicacién del mall. Los malls que
presentan un trafico menor son los ubicados en una zona urbana y empresarial,

principalmente por el incremento del teletrabajo.
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3.7. ANALISIS DEL SECTOR POR RUBRO COMERCIAL

La distribucion de los rubros en los centros comerciales muestra un claro
dominio de las prendas de vestir, que representan el 40.50% de los rubros. Esto
sugiere que el sector de la moda es altamente relevante y atractivo para los

consumidores en estos espacios.

Ademas, es interesante observar que los restaurantes ocupan el segundo
lugar en importancia, representando el 12.40% de los rubros. Esto indica que la
oferta de opciones de comida y bebida es un elemento clave en la experiencia
de compra en los centros comerciales. Los consumidores valoran la posibilidad
de disfrutar de una comida o bebida mientras realizan sus compras, lo que
destaca la importancia de ofrecer una variedad de opciones gastronémicas en
estos espacios. Por otro lado, la presencia de rubros como el cuidado personal
y los servicios demuestra que los consumidores también buscan experiencias de

bienestar y conveniencia en los centros comerciales.

Por ultimo, es interesante notar que las categorias de hogar, joyeria y
bancos tienen una presencia mas limitada en los centros comerciales. Esto
puede indicar que estos rubros no son tan prioritarios para los consumidores en
el contexto de las compras en los centros comerciales, aunque siguen siendo

relevantes en cierta medida.
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Figura 2

Nivel de preferencia

%

Discotecas/Bar | 0.20%
Joyeria I 1.70%
Hogar I 3.40%
Bancos [ 3.60%
Servicios I 7.70%
Cuidado personal NN 10.10%
Restaurantes [N 12.40%
Otros I 20.50%

Prentas de vestir I 40.50%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00%

Nota. referido de Peru Retail (2022).

En general, los resultados revelan que los centros comerciales son
espacios multifuncionales donde los consumidores buscan no solo productos,
sino también experiencias, opciones gastrondmicas y servicios
complementarios. Los administradores de los centros comerciales deben tener
en cuenta estas preferencias y adaptar sus estrategias para ofrecer una
combinacién equilibrada de rubros que satisfaga las demandas cambiantes de
los consumidores y les brinde una experiencia de compra satisfactoria y

atractiva.
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3.8. PERFIL DEL CONSUMIDOR

De acuerdo con Calagua (2023), el perfil del consumidor de centros
comerciales en el Peru y regiones es de un nivel socioeconémico C y su edad
se ubica entre los 35 a 37 afios. Generalmente, son de un estado civil soltero
(40%), son los jefes de hogar (41%), asimismo, un 86% vive en un area

independiente y en un 55% tienen al menos una mascota en casa.

Por otro lado, se indicé que un 31% de los consumidores que acuden a
un centro comercial lo hace en un auto, moto u otro medio de transporte
personal. Asimismo, el 70% de los consumidores ya esta bancarizado. Segun el
estudio efectuado, un 73% de los consumidores ubican al mall como uno de sus

lugares preferidos para divertirse y despejar la mente.

Actualmente, en el Peru existen 101 centros comerciales, 56 se ubican en

la capital y 45 estan distribuidos en las regiones del pais.
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3.9. ANALISIS CRITICO

El incremento poblacional y economico favorecié la construccion de
centros comerciales en los afios 80. Sin embargo, el modelo administrativo del
centro comercial Camino Real resulté negativo para adaptarse a los cambios.
Con la llegada de nuevos competidores al mercado, el atractivo del centro

comercial Camino Real se vio disminuido.

En definitiva, un modelo de administracion centralizado es crucial para el
crecimiento comercial. Ademas, la ubicacion del proyecto es fundamental. Sin
embargo, es necesario reconocer que un centro comercial no es un negocio
inmobiliario de compra-venta, sino mas bien un negocio inmobiliario de alquiler
que requiere direccion, gestion, supervision y control. Por consiguiente, se
necesita un inversionista que modernice el lugar. Asimismo, la administracion
debe estar a cargo de un solo operador que desarrolle estrategias de marketing
para atraer al publico objetivo. Por ultimo, la atraccién debe ser impulsada por

grandes tiendas comerciales y marcas reconocidas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. MARCO METODOLOGICO

4.1.1. Descripcion de tipo y disefio de investigaciéon

La investigacion se define de tipo aplicada, porque busca solucionar un
problema en especifico, en este caso la reactivacion del Centro Comercial Camino

Real por medio de estrategias de marketing.

Sampieri et al. (2010) sostiene que una investigacion de tipo aplicada
considera la identificaciéon de un problema, formula el problema, detalla cémo se
puede resolver o mejorar la situacion, recolecta datos y aplica métodos cientificos

para responder a las preguntas.

El disefio de la investigacidn es no experimental — transversal.

Segun Vara (2017), este disefo de investigacion se basa principalmente en
la observacion de una muestra en un momento determinado, por ello, se
recolectan datos de forma simultanea sin intervenir o manipular las variables

investigadas.

Asimismo, este disefio es ideal para analizar una amplia variedad de
variables en una poblacion especifica, lo que permite recolectar datos de una

forma rapida y eficiente, sin necesidad de esperar que los eventos ocurran.
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4.1.2. Determinacion de la poblacién y muestra

4.1.2.1. Poblacién

Para determinar la poblacion de estudio se inici6 identificando la poblacion
de Lima Metropolitana, la cual esta compuesta por 10 004 141 habitantes, el cual

presenta el 29% de la poblacion peruana (INEI, 2022).

Sin embargo, para fines de la investigacion solo se considerara a la

poblacion mayor de edad, de 18 a 55 afos.

De acuerdo, con la estadistica expuesta por el CPI la poblacién de Lima

Metropolitana se segmenta de la siguiente manera:

Tabla 5

Poblacién de Lima Metropolita segun grupo etario

Grupo etario %
18 a 24 anos 13%
25 a 39 afios 24.5%
40 a 55 afos 19,3%
Total 56,8%

Nota. referido de CPI (2022).

Dado que el centro comercial es un lugar publico y alberga la visita de
habitantes de distintos grupos socioecondmicos, no se realizara este tipo de

segmentacion.

En la siguiente tabla se realiza el calculo de la poblacién de estudio.
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Tabla 6

Calculo de la poblacién de estudio

Grupo etario %
Poblacién Lima Metropolitana 10 004 141
% de poblacién de 18 a 55 anos 56,8%
Poblacién de estudio 5682 352

Nota. referido de CPI (2022).

Es decir, la poblacion de estudio son 5,682,353 habitantes de Lima

Metropolitana.

4.1.2.2. Muestra

Se llevé a cabo un muestreo estratificado proporcionado mediante un
enfoque probabilistico, lo que significa que cada participante tiene la misma

probabilidad de ser seleccionado como parte de la muestra de estudio.

Para determinar la muestra se hizo uso de la siguiente operacion:

_ NZ%pq
(N—-1)E%2 + Z?pq)

n
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Los datos con los que se ha de trabajar son los siguientes:

N = 5682 352

Z = 1.96

P = 0.5

q = 0.5

E = 5% = 0.05

La muestra considera a 385 habitantes de Lima Metropolitana.

4.1.3. Confiabilidad de instrumento

Se utilizd la prueba Alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad de cada

cuestionario de investigacion. Los resultados se muestran en la tabla.

Tabla 7
Resultados de Alfa de Cronbach

Cuestionario N de elementos Alfa de Cronbach
Estilo de vida 30 0,883
Comportamiento del consumidor 18 0,887
Decision de consumo 7 0,667
Preferencias y expectativas 10 0,771

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Estos resultados indican que los cuestionarios de Estilo de vida (0,883) y
Comportamiento del consumidor (0,887) muestran una alta confiabilidad, con un
coeficiente de Alfa de Cronbach cercano a 1. Por otro lado, el cuestionario de
Decision de consumo muestra una confiabilidad moderada, con un coeficiente de
(0,667). El cuestionario de Preferencias y expectativas también presenta una
confiabilidad moderada, con un coeficiente de (0,771). En general, los
instrumentos de investigacién presentan una confiabilidad adecuada y pueden ser

aplicados para el desarrollo de la investigacion.

4.2. RESULTADOS DESCRIPTIVOS

4.2.1. Resultados sociodemograficos

Tabla 8
Resultados por género
% de N
Recuento columnas
Género Masculino 233 60,5%
Femenino 152 39,5%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0) la caracterizacién se tomé de lo planteado

por (Rodriguez Alburqueque, 2022)
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Figura 3

Resultados por género

250 233 70.00%
0% 60.00%

200
152 50.00%
150 0% 40.00%
100 30.00%
20.00%

50
10.00%

0 0.00%
Masculino Femenino

Genero

I Recuento  ====9% de N columnas

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

De acuerdo con los datos, se observa que el 60,5% de la poblacién de
estudio perteneciente a Lima Metropolitana son hombres, mientras que el 39,5%
son mujeres. Estos porcentajes representan la proporcién de cada género dentro

de la poblacién total.

Tabla 9
Resultados por grupo etario

% de N
Recuento columnas
Grupo etario 18 a 24 afos 136 35,3%
25 a 34 afos 187 48,6%
35 a 44 anos 37 9,6%
45 a 54 afos 25 6,5%
55 afios a mas 0 0,0%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Figura 4

Resultados por grupo etario

200 60.00%
50.00%
150
40.00%
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0.00% 0.00%
18 a24 afios 25a34afios 35a44anos 45a54anos 55afiosamas

Grupo etario

I Recuento  ====9% de N columnas

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

La tabla muestra una clara tendencia en la distribucién de la poblacién en
funcién de los diferentes grupos etarios. Destaca la importancia del grupo etario
de 25 a 34 anos, que representa el mayor porcentaje de la poblaciéon con un
48,6%. Esto indica que este grupo etario tiene una presencia significativa en el
contexto del estudio y debe considerarse como un segmento demografico
relevante para las estrategias de marketing. Por otro lado, el grupo etario de 18 a
24 anos también tiene una representacion considerable, abarcando el 35,3% de

la poblacion.

En contraste, los grupos etarios de 35 a 44 afios y 45 a 54 afios tienen una

representacion menor en la muestra, con un 9,6% y 6,5% respectivamente.
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Tabla 10

Resultados por condicion familiar actual

% de N
Recuento columnas
Condicion familiar actual  Soltero 212 55,1%
Casado 135 35,1%
Viudo 8 2,1%
Separado 26 6,8%
Divorciado 4 1,0%
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 5
Resultados por condicion familiar actual
250 60.00%
200 50.00%
40.00%
150
30.00%
100
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50 10.00%
0 0.00%

Soltero Casado Viudo Separado Divorciado

N Recuento === % de N columnas

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los datos revelan que la mayoria de los participantes (55,1%) se
encuentran en la categoria de "Soltero". Esto indica que una gran proporcién de
la poblacién del estudio no esta casada ni en una relacién formal. El siguiente

grupo mas numeroso es el de "Casado", representando el 35,1% de la muestra.
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Las categorias restantes, como "Viudo", "Separado" y "Divorciado", tienen
una presencia mas baja en la muestra, con porcentajes del 2,1%, 6,8% y 1,0%,

respectivamente.

Tabla 11

Resultados por grado de instruccion

% de N
Recuento columnas

Grado de instruccion Primaria completa / 0 0,0%

Incompleta

Secundaria incompleta 3 0,8%

Secundaria completa 128 33,2%

Superior no universitaria 91 23,6%

Estudios universitarios 14 3,6%

incompletos

Estudios universitarios 119 30,9%

completos

Postgrado 30 7,8%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

68



Figura 6

Resultados por grado de instruccion
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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El grupo mas numeroso en la tabla es el de "Secundaria completa",

representando el 33,2% de la muestra. El siguiente grupo mas grande es el de

"Superior no universitaria", con el 23,6% de los participantes. El resto de las

categorias, como "Secundaria incompleta”, "Estudios universitarios incompletos”,

"Estudios universitarios completos" y "Postgrado”, también tienen representacion

en la muestra, aunque en menor medida.
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Tabla 12

Resultados por situacion laboral

% de N
Recuento columnas

Situacion laboral Trabajo a tiempo 230 59,7%

completo

Trabajo a medio tiempo 47 12,2%

En busca de empleo 26 6,8%

Estudiante 82 21,3%

Otro 0 0,0%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Figura 7
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

El grupo mas representativo en la tabla es el de "Trabajo a tiempo

completo”, que representa el 59,7% de la muestra. En segundo lugar, se ubica la
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categoria "Estudiante”, con el 21,3% de los participantes. El grupo de "Trabajo a
medio tiempo" representa el 12,2% de la muestra, "En busca de empleo"
representa el 6,8% de la muestra. Finalmente, no hay participantes en la categoria
de "Otro" segun los datos de la muestra.

Tabla 13

Resultados por ingresos mensuales

% de N
Recuento columnas
Ingresos mensuales <1300 74 19,2%
(hogar soles) > 1300 < 2480 193 50,1%
> 2480 < 3970 57 14,8%
> 3970 < 7020 41 10,6%
> 7020 < 12660 20 5,2%
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 8
Resultados por ingresos mensuales
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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La mayoria de los hogares (50,1%) se encuentra en el rango de ingresos
"> 1300 < 2480 soles". Esto indica que la poblaciéon analizada tiene un nivel de
ingresos moderado, situandose en una posicion intermedia en términos de
capacidad adquisitiva. Por otro lado, se observa que el 19,2% de los hogares tiene
ingresos mensuales inferiores a 1300 soles. En contraste, las categorias de
ingresos superiores a 2480 soles muestran una disminucion gradual en la
proporcion de hogares. Las categorias de ingresos mas altos (> 3970 soles, >
7020 soles, > 12660 soles) representan proporciones cada vez mas pequefias de
los hogares, lo que sugiere que hay una minoria de hogares con ingresos mas

elevados.

Tabla 14

Resultados por servicio de salud

% de N
Recuento columnas

Servicio de salud Posta medica / farmacia / 88 22,9%

naturista

Hospital del MINSA / 140 36,4%

Solidaridad

Seguro social / Hospital 128 33,2%

FFA

Médico particular 19 4,9%

consultorio

Médico en clinica privada 10 2,6%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Figura 9

Resultados por servicio de salud
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Se interpreta que la poblacién de Lima Metropolita tiene un mayor acceso
al servicio de salud publica, por ello se destaca la atencion en el Hospital del
MINSA (36,4%), asimismo, de divisa un importante 33,2% que tiene acceso a un
seguro social. En menor proporcion se ubica la atencidn em médicos particulares

o atencidn en clinicas privadas, representados por un 4,9% vy 2,6%.
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Tabla 15

Resultados por tipo de vivienda

% de N
Recuento columnas
Tipo de vivienda Local no destinado a la 18 4,7%
habitacién urbana
Vivienda improvisad 49 12,7%
Choza o cabafa 33 8,6%
Vivienda en casa de 92 23,9%
vecindad
Departamento 47 12,2%
Casa independiente 146 37,9%
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 10
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Destaca que la mayoria de los encuestados vive en casas independientes
(37,9%), lo cual sugiere una preferencia por la privacidad y el espacio personal.
Sin embargo, también se observa una proporcion significativa de viviendas en
casas de vecindad (23,9%), lo que indica una mayor densidad de poblacion en
ciertas areas urbanas. La presencia de viviendas improvisadas (12,7%) y
chozas/cabafas (8,6%) sefiala la existencia de condiciones de vivienda precarias
en una parte de la poblacién. Sin embargo, un 12,2% indica vivir en
departamentos.

Tabla 16

Resultados por material predominante en vivienda

% de N
Recuento columnas
Materia predominante en Tierra / Arena 18 4,7%
vivienda Cemento sin pulir 85 22,1%
Cemento pulido 172 44, 7%
Mayodlica / loseta 81 21,0%
Parquet / marmol / terrazo 29 7,5%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Figura 11

Resultados por material predominante en vivienda
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Se resalta como material predominante el cemento pulido, presente en un
44,7% de hogares limefios, el cemento sin pulir esta presente en un 22,1% de
hogares y en un 21% de hogares predomina la construccion en maydlica/losetas.
Finalmente, el parque y tierra son poco representativos, presentes en un 7,5% y

4,7% respectivamente.
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Tabla 17

Resultados por grupo étnico

% de N
Recuento columnas
Grupo étnico Blanco 39 10,1%
Mestizo 280 72,7%
Negro 10 2,6%
Mulato 5 1,3%
Afroperuano 2 0,5%
Quechua 26 6,8%
Aymara 23 6,0%
Nativo o indigena 0 0,0%
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 12
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados se identifican
como mestizos, representando el 72,7% de la muestra. Ademas, se observa la
presencia de diferentes grupos étnicos, como los blancos (10,1%), negros (2,6%),

mulatos (1,3%), afroperuanos (0,5%), quechuas (6,8%) y aymaras (6,0%).
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Tabla 18

Resultados por tipo de religion

% de N
Recuento columnas
Religion Sin religion definida 20 5,2%
No creyente 18 4,7%
Catolica 260 67,5%
Evangélica 77 20,0%
Judio 0 0,0%
Musulman 0 0,0%
Testigo de Jehova 10 2,6%
Israelita 0 0,0%
Bahaies 0 0,0%
Budista 0 0,0%
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 13
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Los resultados revelan que la mayoria de los encuestados se identifican
como catolicos, representando el 67,5% de la muestra. Esto refleja la influencia
predominante del catolicismo en la region estudiada. Ademas, se observa la
presencia de otros grupos religiosos, como los evangeélicos (20,0%), seguidos por

aquellos que no tienen una religion definida (5,2%) y los no creyentes (4,7%).

Tabla 19

Resultados por orientacion sexual

% de N
Recuento columnas
Orientacién sexual Heterosexual 366 95,1%
Gay 12 3,1%
Lesbiana 5 1,3%
Bisexual 2 0,5%
Asexual 0 0,0%
Pansexual 0 0,0%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Figura 14

Resultados por orientacion sexual
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados indican que la gran mayoria de los encuestados se
identifican como heterosexuales, representando el 95,1% de la muestra. Ademas,
se observa la presencia de otras orientaciones sexuales, como personas que se

identifican como gay (3,1%), lesbianas (1,3%) y bisexuales (0,5%).
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4.2.2. Caracterizacion por nivel socioecondmico

Tabla 20

Caracterizacion por nivel socioeconémico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
NSE E 67 17,4 17,4 17,4
NSE D 33 8,6 8,6 26,0
NSE C 103 26,8 26,8 52,7
NSE B 122 31,7 31,7 84,4
NSE A 60 15,6 15,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Figura 15
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

El nivel socioecondmico se determind bajo el analisis de cinco factores:

- Grado de instruccion
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- Ingresos mensuales
- Servicio de salud
- Tipo de vivienda

- Material de construccion predominante

Estos factores fueron sumando y categorizados, es asi que el NSE mas
representativo en la muestra es el B, con un 31,7%, seguido del NSE C con un
26,8%. EI NSE E esta presente en un 17,4% de la muestra, los grupos menos
representativos son el NSE A y NSE D, presentes en un 15,6% y 8,6%

respectivamente.
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4.2.3. Analisis por estilo de vida

Tabla 21

Analisis por indicadores, estilos de vida

c o [0}
[} '8 g _8 ©
25 3 2 & <=9
g 3 8 8 3 ¢©¢8
E® ? ° ®© €3
T2 3 £ o ©&
- O -
O ©T c (@) o
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Me preocupo mucho por mi imagen personal. 1,3% 91% 6,0% 56,9% 26,8%
Soy una persona moderna e innovadora en mis elecciones 0,0% 145% 4,7% 56,1% 24,7%
de consumo.
Valoro mucho el servicio y la calidad en los productos y 0,0% 1,6% 16,4% 46,0% 36,1%
servicios que consumo.
Me considero una persona practica y siempre estoy 0,0% 151% 551% 27,3% 2,6%
buscando oportunidades de progreso.
Tiendo a estudiar carreras cortas para comenzar a trabajar 47% 48,8% 14,5% 28,8% 3,1%
lo antes posible.
Me preocupo por mi realizacién personal tanto como mujer 29% 2,1% 10,9% 455% 38,7%
que como madre.
Me gusta mantenerme arreglada y busco reconocimiento 0,0% 42% 13,0% 22,6% 60,3%
social por mi actividad.
Disfruto salir de compras y comprar productos de marca 29% 16,1% 4,4% 54,3% 22,3%
para mi.
Prefiero productos que faciliten las tareas del hogar. 6,0% 21,0% 7,3% 439% 21,8%
Valoro mucho mi estatus social y el reconocimiento de mis 47% 221% 3,6% 551% 14,5%
pares.
Me gusta estar informado(a) sobre lo que sucede en mi 3,9% 16,6% 8,8% 416% 29,1%
entorno.
Tiendo a ser mas conservador(a) y no adopto rapidamente 17,4% 252% 122% 42,9% 2,3%
las modas.
Mi trabajo esta relacionado con actividades de oficina o 18,4% 40,8% 6,0% 18,7% 16,1%
empleos medios.
Me considero una persona responsable y me preocupo por 0,0% 0,0% 3,9% 40,3% 55,8%
el bienestar de mi familia.
Me siento atraido(a) por la religién y las tradiciones. 288% 447% 6,2% 19,0% 1,3%
Suelo vestirme de forma mas conservadora y prefiero 278% 61,8% 6,2% 4,2% 0,0%
prendas que cubran mas.
Disfruto ver telenovelas y jugar con mis hijos como 19,2% 40,5% 20,3% 17,1% 2,9%
pasatiempo.
Prefiero llevar una vida simple y sin complicaciones. 13,8% 40,5% 16,4% 25,5% 3,9%
No me gusta tomar riesgos y prefiero evitar cambios. 153% 37,9% 12,5% 21,6% 12,7%
Me siento atraido(a) por la vida en el campo. 3,6% 255% 7,0% 57,4% 6,5%
Tiendo a ser reacio(a) a probar cosas nuevas. 171% 42,3% 3,4% 29,6% 7,5%
Soy un inmigrante y valoro mis raices y origen indigena. 132% 3,1% 0,0% 43,1% 40,5%
Me preocupo por mi imagen personal y valoro la moda y las 3,9% 14,0% 8,8% 39,7% 33,5%

tendencias.
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Me considero una persona sofisticada y con un nivel de 16,6% 43,6% 16,1% 11,2% 12,5%
educacion alto.

Estoy dispuesto(a) a invertir en productos y servicios de alta 13,5% 21,3% 13,8% 322% 19,2%
calidad.

Busco constantemente nuevas experiencias y 0,0% 16,1% 6,0% 30,1% 47,8%
oportunidades.

Soy consciente de mi estatus social y valoro el 0,0% 11,9% 6,0% 38,2% 43,9%
reconocimiento.

Me gusta estar a la vanguardia de las ultimas tendencias en 6,0% 24,2% 345% 16,4% 19,0%
consumo.

Valoro la diversidad cultural y me considero una persona 0,0% 12,5% 151% 29,4% 43,1%

abierta a nuevas ideas.
Me interesa seguir una vida saludable y bienestar personal. 47% 16,1% 12,2% 30,6% 36,4%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Segun los resultados del cuestionario estilos de vida se obtuvieron los
siguientes resultados. Los porcentajes mas relevantes de cada afirmacion son los
siguientes: el 56,9% esta totalmente de acuerdo en preocuparse mucho por su
imagen personal; el 56,1% se considera una persona moderna e innovadora en
sus elecciones de consumo; el 46,0% valora mucho el servicio y la calidad en los
productos y servicios que consume; el 55,1% esta indeciso al considerarse
practico y siempre esta buscando oportunidades de progreso; el 48,8% no tiende
a estudiar carreras cortas para comenzar a trabajar lo antes posible; el 45,5% se
preocupa por su realizacion personal tanto como mujer que como madre; el 60,3%
le gusta mantenerse arreglado/a y busca reconocimiento social por su actividad;
el 54,3% disfruta salir de compras y comprar productos de marca para si mismo/a;
el 43,9% prefiere productos que faciliten las tareas del hogar; el 55,1% valora
mucho su estatus social y el reconocimiento de sus pares; el 41,6% gusta de estar
informado/a sobre lo que sucede en su entorno; el 42,9% tiende a ser mas

conservador/a y no adopta rapidamente las modas; el 40,3% no se considera una
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persona responsable y se preocupa por el bienestar de su familia; el 44,7% no se
siente atraido/a por la religion y las tradiciones; el 61,8% no suele vestirse de
forma mas conservadora y prefiere prendas que cubran mas; el 40,5% no disfruta
ver telenovelas y jugar con sus hijos como pasatiempo; el 40,5% no prefiere llevar
una vida simple y sin complicaciones; el 37,9% no le gusta tomar riesgos y prefiere
evitar cambios; el 57,4% se siente atraido/a por la vida en el campo; el 42,3% no
tiende a ser reacio/a probar cosas nuevas; el 43,1% de los inmigrantes valora sus
raices y origen indigena; el 33,5% se preocupa por su imagen personal y valora
la moda y las tendencias; el 43,6% no se considera una persona sofisticada y con
un nivel de educacién alto; el 32,2% esta dispuesto/a invertir en productos y
servicios de alta calidad; el 47,8% busca constantemente nuevas experiencias y
oportunidades; el 43,9% es consciente de su estatus social y valora el
reconocimiento; el 34,5% es indeciso al afirmar que le gusta estar a la vanguardia
de las ultimas tendencias en consumo; el 43,1% valora la diversidad cultural y se
considera una persona abierta a nuevas ideas; y el 36,4% se interesa por seguir

una vida saludable y el bienestar personal.
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Tabla 22

Caracterizacion por estilos de vida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Austeros 2 5 5 5
Conservadoras 30 7,8 7,8 8,3
Formales 97 25,2 25,2 33,5
Modernas 131 34,0 34,0 67,5
Progresistas 101 26,2 26,2 93,8
Sofisticados 24 6,2 6,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Figura 16
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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En primer lugar, los estilos de vida mas predominantes en el grupo son los
Modernas y los Progresistas, representando el 34.0% y 26.2% respectivamente.
Por otro lado, también observamos que hay una proporcién significativa de
personas que se identifican como Formales, con un 25.2% de la muestra. En
contraste, encontramos que los estilos de vida Austeros y Sofisticados son menos
comunes en el grupo, representando solo el 0.5% y 6.2% respectivamente. Esto
indica que hay una menor presencia de personas con inclinaciones hacia una vida

simple y austera, asi como hacia un estilo de vida sofisticado y refinado.
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4.2.4. Analisis del comportamiento del consumidor

Tabla 23

Analisis por indicadores, comportamiento del consumidor

g8 3 o 8 23
[0} [0} [} R [} (PR
ES3 S 3 3 E 3
ss s g ¢ 5
g & - 8 RS
¢, Suele realizar sus compras en un centro comercial con frecuencia? 6,2% 40,0% 21,8% 15,3% 16,6%
¢, Considera que sus preferencias y estilo de vida influyen en la 0,0% 8,3% 17,1% 42,6% 31,9%
eleccion de productos?
¢, Cree que sus ingresos econdémicos y estatus social son 0,0% 0,0% 0,0% 42,9% 57,1%
determinantes para adquirir productos?
¢, Considera que las promociones son determinantes al momento de 39% 114% 8,1% 22,9% 53,8%
realizar una compra?
¢, Opina que el servicio en los centros comerciales es de calidad? 0,0% 8,3% 6,8% 494% 35,6%
¢, Considera importante el aroma tanto en los centros comerciales 39% 10,1% 3,4% 457% 36,9%
como en los productos?
¢ Cree que una identidad de marca creativa y definida puede 0,0% 7,5% 13,0% 22,3% 57,1%
impulsar a comprar mas productos?
¢ Piensa que los centros comerciales ofrecen una mayor satisfaccion 0,0% 2,1% 10,9% 46,8% 40,3%
al proporcionar una variedad de servicios?
¢ Prefiere comprar en un centro comercial en comparacién con otros 3,6% 33,0% 9,1% 26,5% 27,8%
establecimientos?
¢ Suele prolongar su estadia en un centro comercial mas alla de lo 0,0% 6,2% 12,5% 43,9% 37,4%
planeado?
¢, Cree que la calidad del servicio influye en su prolongada estadia en 0,0% 0,0% 13,2% 37,4% 49,4%
el centro comercial?
¢ Suele evaluar las alternativas de los productos antes de realizar 0,0% 12,7% 17,9% 46,2% 23,1%
una compra?
¢, Toma decisiones de compra de manera adecuada o se siente 0,0% 12,2% 15,8% 26,2% 45, 7%
influenciado por el precio del producto?
¢ Estar en un centro comercial le genera una sensacion de 52% 14,5% 6,2% 34,5% 39,5%
bienestar?
¢ Se siente satisfecho con las nuevas propuestas de innovacion en 0,0% 0,0% 4,7% 37,7% 57,7%
los centros comerciales?
¢ La distribucion y el ambiente armonioso de un centro comercial 0,0% 0,0% 0,0% 44,9% 55,1%
mejoran su experiencia de compra?
De acuerdo a su respuesta anterior, ¢ ha tenido una experiencia de 0,0% 0,0% 9,4% 40,8% 49,9%
compra distinta en un centro comercial o es solo una compra
comun?
¢ Recomendaria a otras personas hacer sus compras en un centro 0,0% 13,8% 4,4% 43,6% 38,2%

comercial?

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Segun los resultados del cuestionario comportamiento del consumidor se
obtuvieron los siguientes resultados: Un 40% no suele realizar compras en
supermercados, un 42,6% considera que su estilo de vida influye en su eleccién
de productos, un 42,9% considera que su status e ingreso econdmico son
importantes para adquirir productos, un 53,8% esta totalmente de acuerdo que las
promociones son determinantes al comprar, un 49,4% estd de acuerdo que el
servicio en los CC es de calidad, un 45,7% esta de acuerdo que el aroma es
importante en los CC, un 57,1% esta totalmente de acuerdo que la identidad de
marca puede impulsar la compra, un 46,8% esta de acuerdo que los CC brindar
mayor satisfaccién al proporcionar una mayor variedad de servicios, un 33% esta
en desacuerdo al afirmar que prefiere comprar en un CC, un 43,9% esta de
acuerdo que usualmente prolonga su estadio en los CC, un 46,2% esta de acuerdo
que evalua las alternativas de productos antes de realizar una compra, un 45,7%
esta totalmente de acuerdo que toma decisiones de manera adecuada, un 39,5%
esta totalmente de acuerdo que un CC brinda una sensacién de bienestar, un
57,7% esta totalmente de acuerdo que esta satisfecho con las nuevas propuestas
de innovacion en los CC, un 55,1% esta totalmente de acuerdo que la distincién
en un CC mejorar la experiencia de compra, un 49,9% esta totalmente de acuerdo
que no ha tenido una buena experiencia en un CC, finalmente un 43,6% esta de

acuerdo que recomendaria a otras personas hacer compras en un CC.
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Tabla 24

Nivel del comportamiento del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Desfavorable 43 11,2 11,2 11,2
Neutral 154 40,0 40,0 51,2
Favorable 188 48,8 48,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 17
Nivel del comportamiento del consumidor
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados muestran que el 11.2% de los encuestados tiene un
comportamiento del consumidor desfavorable, mientras que el 48.8% tiene un
comportamiento del consumidor favorable. Por otro lado, el 40.0% de los
encuestados tiene una actitud neutral en cuanto a su comportamiento como

consumidores.

90



4.2.5. Analisis de la decision de consumo

Tabla 25

Analisis por indicadores, decision de consumo
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¢,Cree usted que la variedad de tiendas por departamento 0,0% 0,0% 0,0% 13,5% 86,5%
en los centros comerciales influye en su decisién de
compra?
¢ Considera que las paginas web son una herramienta 0,0% 6,5% 20,0% 47,3% 26,2%
exitosa para buscar productos en los centros comerciales?
¢ Piensa que realizar compras con tarjeta de crédito en los 0,0% 0,0% 6,2% 47,5% 46,2%
centros comerciales incide en su decision de compra?
¢, Opina que la comodidad, iluminacién y decoracién en un 0,0% 13,0% 7,3% 56,1% 23,6%
centro comercial influyen en su decision de compra?
¢ Considera que la ubicacion es un factor importante al 0,0% 00% 0,0% 30,1% 69,9%
decidir ir a un centro comercial?
¢, Cree que la publicidad presente en los establecimientos ha 6,0% 356% 52% 51,.2% 2,1%
influido en cambiar su opinion al momento de realizar una
compra?
¢ Ha experimentado alguna insatisfaccion con alguno de los 10,1% 751% 8,6% 4,7% 1,6%

centros comerciales en la ciudad de Lima después de
realizar una compra o vivir una experiencia?

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Segun los resultados del cuestionario decision de consumo se obtuvieron

los siguientes resultados: un 85,5% esta totalmente de acuerdo que la variedad

de tiendas por departamento en los CC influye en su decision de compra, un

47,3% esta de acuerdo que las paginas web son una herramienta exitosa para

buscar productos en los CC, un 47,3% estd de acuerdo que poder realizar

compras con tarjeta de crédito incide en su decision de compra en los CC, un

56,1% esta de acuerdo que la comodidad, iluminacién y decoracion en los CC

influye en su decision de compra, un 69,9% esta totalmente de acuerdo que la
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ubicacion es un factor importante al considerar ir a un CC, un 51,2% esta de
acuerdo que la publicidad en los establecimiento ha influido en cambiar su opinidn
al momento de realizar una compra, finalmente, un 75,1% esta en desacuerdo que

ha experimentado alguna insatisfaccion en un CC.

Tabla 26

Analisis de decision de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Baja 56 14,5 14,5 14,5
Indecision 248 64,4 64,4 79,0
Alta 81 21,0 21,0 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 18
Analisis de decision de consumo
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Los resultados revelan que el 14.5% de los encuestados tiene una decision
de consumo baja la decidir visitar un centro comercial, mientras que el 21.0% tiene
una decisién de consumo alta. Por otro lado, la mayoria de los encuestados, es

decir, el 64.4%, se encuentra en un estado de indecisidon en términos de su

decision de consumo.

Tabla 27

Analisis de decision de consumo por estilo de vida

Decision de consumo

Baja Indecisiéon Alta

% del N de fila % del N de fila % del N de fila

Estilo de Vida Austeros 0,0% 50,0% 50,0%
Conservadoras 13,3% 60,0% 26,7%

Formales 17,5% 67,0% 15,5%

Modernas 14,5% 62,6% 22,9%

Progresistas 14,9% 66,3% 18,8%

Sofisticados 4,2% 62,5% 33,3%

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
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Figura 19

Analisis de decision de consumo por estilo de vida
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e Fstilo de Vida Austeros == Estilo de Vida Conservadoras
Estilo de Vida Formales Estilo de Vida Modernas

e Estilo de Vida Progresistas === Estilo de Vida Sofisticados

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

El estilo de vida mas predominante es el de los "Sofisticados", ya que tienen
el mayor porcentaje de decisiones de consumo alto (33.3%). Esto indica que este
grupo tiende a tomar decisiones de consumo mas firmes y definidas en
comparacién con los otros estilos de vida mencionados, por otro lado, los demas

estilos se ubican se enmarcan en una decision de consumo indecisa.
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4.2.6. Analisis de preferencias y expectativas

Tabla 28

Anélisis por indicadores, preferencias
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¢ Es importante para usted encontrar una amplia variedad de tiendas y 0,0% 9,9% 11,9% 20,0% 58,2%
opciones de compras en un centro comercial?
¢ Es importante para usted contar con espacios comodos y agradables para 0,0% 0,0% 0,0% 20,3% 79,7%
descansar y relajarse durante su visita a un centro comercial?
¢ Usted valora la disponibilidad de opciones gastronémicas y restaurantes de 0,0% 96% 275% 52,7% 10,1%
calidad en un centro comercial?
¢ Es importante para usted recibir un servicio al cliente excepcional por parte 0,0% 0,0% 0,0% 19,7% 80,3%
del personal de un centro comercial durante su visita?
¢ Es importante para usted la disponibilidad de estacionamiento amplio y 9,1% 19,2% 10,9% 52,7% 8,1%

seguro en un centro comercial durante su visita?

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

En cuanto a la importancia de encontrar una amplia variedad de tiendas y

opciones de compras en un centro comercial, el 58.2% de los encuestados esta

de acuerdo, respecto a contar con espacios cémodos y agradables para

descansar y relajarse durante la visita a un centro comercial, el 79.7% de los

encuestados esta de acuerdo, en relacién con la valoracién de la disponibilidad

de opciones gastrondmicas y restaurantes de calidad en un centro comercial, el

52.7% de los encuestados esta de acuerdo, con respecto a la importancia de

recibir un servicio al cliente excepcional por parte del personal de un centro

comercial durante la visita, el 80.3% de los encuestados esta de totalmente de

acuerdo, en cuanto a la importancia de la disponibilidad de estacionamiento

amplio y seguro en un centro comercial durante la visita, el 52.7% de los

encuestados esta de acuerdo.
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Tabla 29

Nivel de preferencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Baja 84 21,8 21,8 21,8
Moderada 67 17,4 17,4 39,2
Alta 234 60,8 60,8 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 20
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados muestran que un 60,8% de encuestados muestra un nivel

de preferencia alta hacia los centros comerciales, por otro lado, un 21,8% muestra

un nivel de preferencia bajo y un 17,4% muestra un nivel de preferencia moderado.
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Tabla 30

Analisis por indicadores, expectativas
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¢ Es importante para usted que las tiendas en un centro 0,0% 75% 14,5% 551% 22,9%
comercial ofrezcan productos de alta calidad y marcas
reconocidas?
¢ Para usted es importante encontrar promociones y 0,0% 29% 0,0% 13,0% 84,2%
descuentos atractivos en las tiendas de un centro
comercial?
¢Espera que las instalaciones de un centro comercial estén 0,0% 0,0% 0,0% 23,6% 76,4%
limpias y bien mantenidas durante su visita?
¢Es importante para usted que un centro comercial cuente 0,0% 10,6% 11,9% 34,5% 42,9%
con espacios de entretenimiento o actividades especiales
para toda la familia?
0,0% 0,0% 32,2% 67,8%

¢ Usted espera que el centro comercial brinde una 0,0%
experiencia de compra segura y con medidas adecuadas de
higiene y sanitizacién?

Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados muestran que un 55,1% de encuestados esta de acuerdo

que es importante que el centro comercial ofrezca productos de calidad, por otro

lado, un 84,2% esta totalmente de acuerdo que es importante encontrar

promociones y descuentos atractivos, un 76,4% esta totalmente de acuerdo que

las instalaciones estén limpias durante su visita al centro comercial, para un 42,9%

es importante que el centro comercial cuente con espacios de entretenimiento y

un 67,8% esta totalmente de acuerdo que el centro comercial brinde una

experiencia de compra segura.
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Tabla 31

Nivel de expectativa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Baja 87 22,6 22,6 22,6
Moderada 48 12,5 12,5 35,1
Alta 250 64,9 64,9 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).
Figura 21
Nivel de expectativa
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Nota. procesado en el software IBM SPSS (ver 26.0).

Los resultados muestran que un 64,9% de encuestados muestra un nivel

de expectativa alto hacia los centros comerciales, por otro lado, un 22,6% muestra

un nivel de expectativa bajo y un 12,5% muestra un nivel de expectativa

moderado.
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4.3. PROPUESTA DE MEJORA

Se plantea las siguientes estrategias de Marketing para la reactivacion del

Centro Comercial Camino Real de la ciudad de Lima.
4.3.1. Estrategia

Se propone una estrategia de posicionamiento digital para la reactivacion

del Centro Comercial Camino Real.

En primer lugar, se propone aplicar el benchmarking y analizar tres
centros comerciales que se posicionen como competencia directa, en este
contexto se buscara identificar sus fortalezas y debilidades para plantear

los objetivos.
a) Arearesponsable

La implementacion de una estrategia de posicionamiento digital requiere de
la participacion del departamento de marketing, explicitamente el area de
marketing digital. Estos profesionales son los responsables de la
planificacion, ejecucion y supervision de las estrategias de marketing,
incluyendo estrategias digitales para promover la marca, atraer clientes y

generar ventas.

b) Metas

Meta principal: Posicionar digitalmente en 6 meses al Centro Comercial

Camino Real de la ciudad de Lima.
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Metas secundarias:

- Crear una comunidad de 50 000 seguidores en diversos canales
digitales, haciendo uso de una pauta digital en meta Ads y Google Ads.

- Crear una pagina web como centro de estrategia de comunicacion.

- Establecer alianzas comerciales con distintas marcas para brindar

descuentos por medio compras en web.

c) Actividades

Estrategias de posicionamiento digital

Estrategia 01. Posicionamiento organico en motores de busqueda

- Disefo de portal web: se plantea la participacion de un disefiador web
para estructurar un sitio web, determinando correctamente los keywords.

- Call to action: se propone la implementacién de un banner interactivo
que permita a los usuarios interactuar con las marcas y acceder a
informacion especifica de cada marca.

- Redes sociales: Con el uso de redes sociales se busca crear un canal
de comunicacion multicanal, que vincule a los usuarios con la pagina
web del centro comercial y poder concretar una compra.

- Cronograma de publicaciones: Se plantea contar con un community
manager para crear, realizar y supervisar el impacto de las
publicaciones. Se plantea realizar al menos una publicacion y 4 historias

al dia.
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Sé propone evaluar de manera mensual los KPls y métricas de todas las

plataformas digitales para identificar al buyer personal y poder generar

una estrategia digital bajo un criterio de segmentacion.

Estrategia 2: Performance

Realizar campanfias digitales en Google Ads y meta Ads.

Identificar aliados estratégicos (influencer) que reflejen la identidad de
marca del centro comercial para incrementar el numero de interacciones
en redes sociales.

Se plantea monetizar espacios privilegiados en los canales de
comunicacion (pagina web, redes sociales, Gmail) para rentabilizar el

performance digital.

Estrategia 3: Intensificar la recopilacion y analisis de datos

Se propone fomentar la recopilacién exhaustiva de datos de los usuarios
y garantizar una organizacion y analisis adecuados de dichos datos. Esta
iniciativa nos permitira obtener informacion valiosa y plantear estrategias
de comunicacién y marketing mas efectivas.

Implementar programas solidos y eficientes de recopilacién de datos,
tanto en los entornos fisicos de los centros comerciales como en los

canales digitales.
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Utilizar tecnologias de seguimiento y analisis, como camaras de
seguridad, sensores de movimiento y herramientas de analisis de trafico
con capacidades de analisis de datos. De esta manera, obtendremos
una comprension mas profunda del comportamiento de los visitantes, las
areas mas concurridas y los patrones de consumo. Esto nos permitira
tomar decisiones mas informadas sobre nuestras ofertas de productos y
servicios, teniendo en cuenta las preferencias y necesidades de nuestros
clientes.

Emplear herramientas avanzadas de analisis de datos, como inteligencia
artificial y aprendizaje automatico, para examinar minuciosamente los
datos recopilados y generar informacion relevante. De esta forma,
podremos identificar patrones, tendencias y segmentos de clientes mas
precisos, 1o que nos permitira personalizar aun mas nuestras estrategias
de marketing y ofrecer productos adaptados a las necesidades
especificas de cada grupo de consumidores.

Establecer alianzas estratégicas con empresas especializadas en
analisis y consultoria de datos para mejorar la eficiencia en el
procesamiento y analisis de los datos recopilados. Estos socios externos
aportaran experiencia adicional en la interpretacién de los datos y
generaran informacion valiosa para mejorar nuestras estrategias de
marketing.

Utilizar los datos recopilados para implementar acciones y estrategias
de marketing mas efectivas, como el envio de comunicaciones

personalizadas, la oferta de recomendaciones de productos relevantes,
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la adaptacién de promociones y descuentos a los intereses de los
clientes, y la mejora de la experiencia de compra en funcién de los

conocimientos obtenidos.

d) Presupuesto

El presupuesto se presenta por estrategia.

Tabla 32

Presupuesto por estrategia

Estrategia Actividad Presupuesto
Estrategia 1: Disefio de portal Desarrollo y diseno S/ 15,000.00
Posicionamiento web web
organico en Dominio S/ 300.00
motores de Hosting S/ 200.00
busqueda Implementacion de banner interactivo S/ 5,000.00
Remuneracion Social media manager S/ 7,000.00
Senior
Remuneracion Community manager S/ 4,000.00
Senior
Equipo y software S/ 12,000.00

Sub total estrategia1 S/ 43,500.00

Estrategia 2: Presupuesto para campana digital en S/ 30,000.00
Performance Google Ads y meta Ads
Presupuesto para contratar influencer S/ 10,000.00

Sub total estrategia2 S/ 40,000.00

Estrategia 3: Implementacion de tecnologias de S/ 8,000.00

Intensificar la seguimiento y andlisis

recopilacion y

analisis de datos Data Analitics S/ 5,000.00
Camaras de seguridad, Sensores de S/ 11,000.00

movimiento y herramientas de analisis de

trafico con capacidades de analisis de

datos

Consultoria en datos S/ 5,500.00
Sub total estrategia3 S/ 29,500.00

Total, presupuesto S/ 113,000.00

Nota. realizado por el investigador.

El presupuesto total para el desarrollo de las tres estrategias es de s/ 113 000 soles.
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e) Cronograma de actividades (método de control)

Tabla 33

Cronograma de actividades

Actividad Ene Feb

Estrategia 1: Posicionamiento organico en motores de busqueda

Desarrollo y disefio web
Disefo de portal web Dominio

Hosting
Implementacion de banner interactivo
Contrato Social media manager Senior
Contrato Community manager Senior
Equipo y software
Estrategia 2: Performance
Determinacién de presupuesto para campanfa digital en Google Ads y Meta Ads
Determinacién de presupuesto para contratar influencer
Estrategia 3: Intensificar la recopilacion y analisis de datos
Implementacion de tecnologias de seguimiento y analisis

Contrato de Data Analitics
Camaras de seguridad, Sensores de movimiento y herramientas de analisis de
trafico con capacidades de analisis de datos

Consultoria en datos

Nota. elaborado por el investigador.
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f) Nivel de importancia

El nivel de importancia de la estrategia de posicionamiento digital
para la reactivacion del Centro Comercial Camino Real es bastante alto. En
la actualidad, el entorno digital desempefia un papel fundamental en la
forma en que las personas buscan informacidén, se comunican y realizan
compras. El uso de internet y las redes sociales se ha convertido en una
parte integral de la vida cotidiana de muchas personas. Implementar una
estrategia de posicionamiento digital permitira al Centro Comercial Camino
Real alcanzar a su audiencia objetivo de manera efectiva, aumentar su
visibilidad en linea, generar interés en sus productos y servicios, y fomentar
la interaccidn con los clientes. Esto es especialmente relevante en un
entorno altamente competitivo, donde es crucial destacarse y captar la

atencion de los consumidores.

Ademas, una estrategia de posicionamiento digital adecuada puede
ayudar a fortalecer la imagen de marca del centro comercial, establecer
relaciones solidas con los clientes, generar confianza y lealtad, asi como
aumentar las ventas y el flujo de visitantes. En resumen, la implementacion
de una estrategia de posicionamiento digital es de gran importancia para la
reactivacion del Centro Comercial Camino Real, ya que le permitira
adaptarse a las necesidades y preferencias de los consumidores digitales,
mantenerse relevante en el mercado y lograr resultados positivos en

términos de crecimiento y rentabilidad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Primera

Al analizar los estilos de vida y comportamientos de consumo de los
consumidores peruanos en el contexto de los centros comerciales, se observa una
predominancia de los estilos de vida Modernas, Progresistas y Formales en el grupo
de encuestados. Estos estilos de vida reflejan una inclinacion hacia una mentalidad
mas moderna, innovadora y preocupada por la imagen personal, asi como una
valoracion del servicio, la calidad y el progreso. En cuanto al comportamiento del
consumidor, se observa que aproximadamente el 48.8% de los encuestados tiene un
comportamiento favorable, mientras que el 11.2% muestra un comportamiento
desfavorable. Ademas, el 40.0% de los encuestados tiene una actitud neutral en

cuanto a su comportamiento como consumidores.

Es importante destacar que el grupo de consumidores identificados como
Sofisticados presenta un porcentaje significativo de decision de consumo alta, lo que
indica una mayor certeza en sus elecciones de compra en comparacion con los demas
estilos de vida. Esto implica que este grupo puede ser un objetivo clave para el Centro
Comercial Camino Real, ya que tienen una mayor probabilidad de realizar compras y

ser leales a las marcas.
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Segunda

En primer lugar, se destaca la importancia de contar con una amplia variedad
de tiendas y opciones de compras en el centro comercial, lo cual es valorado
positivamente por el 58.2% de los encuestados. Otro aspecto relevante es la
importancia de contar con espacios comodos y agradables para descansar y relajarse
durante la visita al centro comercial, algo que es valorado por el 79.7% de los
encuestados. En cuanto a la disponibilidad de opciones gastronémicas y restaurantes
de calidad en el centro comercial, el 52.7% de los encuestados considera esto como

un aspecto importante.

El servicio al cliente excepcional es también un aspecto fundamental para los
consumidores peruanos, con el 80.3% de los encuestados totalmente de acuerdo en
su importancia. En relacion al estacionamiento, el 52.7% de los encuestados
considera importante contar con estacionamiento amplio y seguro durante su visita al

centro comercial.

En resumen, las principales preferencias y expectativas de los consumidores
peruanos en relacion a la experiencia de compra en un centro comercial incluyen una
variedad de tiendas y opciones de compras, espacios comodos para descansar,
opciones gastrondmicas de calidad, servicio al cliente excepcional, estacionamiento
amplio y seguro. Estos aspectos deben ser considerados al desarrollar la estrategia
de marketing del Centro Comercial Camino Real, con el objetivo de brindar una

experiencia satisfactoria y cumplir con las expectativas de los consumidores.
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Tercera

La estrategia se divide en tres fases. En la primera fase, se realiza un analisis
de la competencia directa a través del benchmarking, identificando las fortalezas y

debilidades de otros centros comerciales.

En la segunda fase, se plantean los objetivos generales y especificos de la
estrategia. El objetivo general es posicionar digitalmente al Centro Comercial Camino
Real en un plazo de 6 meses. Los objetivos especificos incluyen la creacion de una
comunidad de 50,000 seguidores en diversos canales digitales, la creacion de una
pagina web como centro de estrategia de comunicacion y el establecimiento de
alianzas comerciales con distintas marcas para brindar descuentos a través de

compras en la web.

En la tercera fase, se detallan las estrategias especificas de posicionamiento
digital. Estas estrategias incluyen el disefio de un portal web optimizado con palabras
clave relevantes, la implementacion de llamadas a la accion interactivas, el uso de
redes sociales como canal de comunicacién, un cronograma de publicaciones
constante y la evaluacion mensual de KPIs y métricas para identificar al publico

objetivo y adaptar la estrategia en consecuencia.

Ademas, se propone una estrategia de performance que incluye campanas
digitales en Google Ads y meta Ads, la identificacion de aliados estratégicos
(influencers) y la monetizacion de espacios privilegiados en los canales de

comunicacién para mejorar el rendimiento digital.
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También se destaca la importancia de intensificar la recopilacién y analisis de
datos. Esto implica fomentar la recopilacién exhaustiva de datos de los usuarios, tanto
en entornos fisicos como digitales, y utilizar tecnologias de seguimiento y analisis para
comprender el comportamiento de los visitantes y generar informacién relevante.
Ademas, se sugiere emplear herramientas avanzadas de analisis de datos y

establecer alianzas estratégicas con expertos en analisis y consultoria de datos.

En conclusion, la estrategia de marketing propuesta para la reactivacion del
Centro Comercial Camino Real se enfoca en el posicionamiento digital y aprovecha
diversas tacticas para lograr este objetivo. Mediante el analisis de la competencia, la
creacion de una comunidad digital, la implementacion de estrategias de
posicionamiento organico y de performance, asi como el uso efectivo de la
recopilacion y analisis de datos, se busca posicionar al centro comercial como una
opciodn atractiva para los consumidores en el entorno digital. El presupuesto total para

el desarrollo de las tres estrategias es de s/ 113 000 soles.
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5.2. RECOMENDACIONES

Primera

Se sugiere analizar los resultados de encuesta y/o realizar estudios de mercado
para conocer los estilos de vida y comportamiento del consumidor entorno a los
centros comerciales, con el fin de comprender mejor las preferencias y necesidades

del usuario y adaptar la oferta del centro comercial.

Segunda

Se propone implementar un programa de fidelizacion para premie a lealtad de
los consumidores, se considera importante incluir descuentos exclusivos, beneficios

adiciones, premios.

Tercera

Se sugiere realizar un analisis de la satisfaccion de los clientes de manera
bimestral, con el fin de comprender las preferencias y expectativas en evolucién de
los consumidores peruanos. Esto permitira identificar oportunidades de mejorar y

adaptar las estrategias de marketing del centro comercial.
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Cuarta

Realizar campafias de marketing dirigidas y personalizadas que se enfoquen
en los segmentos de consumidores identificados como "Sofisticados" y otros grupos
objetivos importantes. Esto implica adaptar el mensaje y los canales de comunicacion

para que sean atractivos y relevantes para estos segmentos especificos.
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Tabla 34

Anexo 01. Cuestionario

Cuestionario

INSTRUMENTO

Estimado(a) participante reciba nuestra gratitud al contar con su disposicién en el llenado de este cuestionario.
Esperamos su respuesta sincera, pues no hay respuesta correcta ni incorrecta, Unicamente buscamos reflejar su

opinién.

Investigador:

He leido y entiendo el objetivo que tiene el presente estudio, estoy de acuerdo en
participar en pleno uso de mis facultades, libre y voluntariamente acepto llenarlo:

Si

No

Preguntas generales

Datos generales

1 Genero a) Masculino
b) Femenino
2 Grupo etario a) 18 a 24 afios b) 25 a 34 afios c) 35 a 44 afios
d) 45 a 55 afios
3 Condicién a) Soltero b) Casado c) Viudo
familiar actual 4 separado e) Divorciado

4 Grado de a) Primaria completa / d) Superior no g) Postgrado
instruccion Incompleta universitaria
b) Secundaria e) Estudios universitarios
Incompleta incompletos
c¢) Secundaria f) Estudios universitarios
completa completo
5 Situacion a) Trabajo a tiempo b) Trabajo a medio tiempo c) En busca de
laboral completo empleo
d) Estudiante e) Otro
6 Ingresos a) <1300 c)>2480< 3970 e) > 7020 < 12660
mensuales b) > 1300 < 2480 d) >3970 < 7020
(hogar soles)
7 Servicio de a) Posta medica / farmacia/  c) Seguro social / Hospital FFAA e) Medico en clinica
salud naturista privada
b) Hospital del MINSA / d) Medico particular consultorio
Solidaridad
8 Tipo de a) Local no destinado a la ¢) Choza o cabafia e) Departamento
vivienda habitacion urbana
b) Vivienda improvisada d) Vivienda en casa de vecindad  f) Casa
independiente
9 Material a) Tierra / arena c) Cemento pulido f) Parque / marmol /
predominante terrazo
de vivienda b) Cemento sin pulir d) Maydlica / loseta
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10 Grupo étnico  a) Blanco c) Negro e) g) Aymara
Afroperuano
b) Mestizo d) Mulato f) quechua h) Nativo o indio
11 a) Sin religién c) catdlica  e)judio g) Testigo de i) Bahaies
definida Jehova
b) No creyente d) f) musulman h) Israelita j) budista
Evangélica
12 Orientacion a) Heterosexual c) Lesbiana e) Asexual
sexual b) Gay d) Bisexual f) Pansexual
Estilos de vida
Marca con un (x), considerando la siguiente escala (Totalmente en desacuerdo (1), en 1 2 3
desacuerdo (2), indeciso (3), de acuerdo (4) y totalmente en acuerdo (5).
13 Me preocupo mucho por mi imagen personal.
14 Soy una persona moderna e innovadora en mis elecciones de consumo.
15 Valoro mucho el servicio y la calidad en los productos y servicios que consumo.
16 Me considero una persona practica y siempre estoy buscando oportunidades de
progreso.
17 Tiendo a estudiar carreras cortas para comenzar a trabajar lo antes posible.
18 Me preocupo por mi realizacién personal tanto como mujer que como madre.
19 Me gusta mantenerme arreglada y busco reconocimiento social por mi actividad.
20 Disfruto salir de compras y comprar productos de marca para mi.
21 Prefiero productos que faciliten las tareas del hogar.
22 Valoro mucho mi estatus social y el reconocimiento de mis pares.
23 Me gusta estar informado(a) sobre lo que sucede en mi entorno.
24 Tiendo a ser mas conservador(a) y no adopto rdpidamente las modas.
25 Mi trabajo esta relacionado con actividades de oficina o empleos medios.
26 Me considero una persona responsable y me preocupo por el bienestar de mi
familia.
27 Me siento atraido(a) por la religion y las tradiciones.
28 Suelo vestirme de forma mas conservadora y prefiero prendas que cubran mas.
29 Disfruto ver telenovelas y jugar con mis hijos como pasatiempo.
30 Prefiero llevar una vida simple y sin complicaciones.
31 No me gusta tomar riesgos y prefiero evitar cambios.
32 Me siento atraido(a) por la vida en el campo.
33 Tiendo a ser reacio(a) a probar cosas nuevas.
34 Soy un inmigrante y valoro mis raices y origen indigena.
35 Me preocupo por mi imagen personal y valoro la moda y las tendencias.
36 Me considero una persona sofisticada y con un nivel de educacién alto.
37 Estoy dispuesto(a) a invertir en productos y servicios de alta calidad.
38 Busco constantemente nuevas experiencias y oportunidades.
39 Soy consciente de mi estatus social y valoro el reconocimiento.
40 Me gusta estar a la vanguardia de las Ultimas tendencias en consumo.
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41 Valoro la diversidad cultural y me considero una persona abierta a nuevas ideas.
42 Me interesa seguir una vida saludable y bienestar personal.
Comportamiento del consumidor

43 éSuele realizar sus compras en un centro comercial con frecuencia?

44 ¢Considera que sus preferencias y estilo de vida influyen en la eleccion de
productos?

45 ¢Cree que sus ingresos econdmicos y estatus social son determinantes para adquirir
productos?

46 ¢Considera que las promociones son determinantes al momento de realizar una
compra?

47 ¢Opina que el servicio en los centros comerciales es de calidad?

48 éConsidera importante el aroma tanto en los centros comerciales como en los
productos?

49 éCree que una identidad de marca creativa y definida puede impulsar a comprar
mas productos?

50 ¢Piensa que los centros comerciales ofrecen una mayor satisfaccién al proporcionar
una variedad de servicios?

51 ¢éPrefiere comprar en un centro comercial en comparacién con otros
establecimientos?

52 éSuele prolongar su estadia en un centro comercial mas alla de lo planeado?

53 éCree que la calidad del servicio influye en su prolongada estadia en el centro
comercial?

54 éSuele evaluar las alternativas de los productos antes de realizar una compra?

55 é¢Toma decisiones de compra de manera adecuada o se siente influenciado por el
precio del producto?

56 éEstar en un centro comercial le genera una sensacion de bienestar?

57 ¢éSe siente satisfecho con las nuevas propuestas de innovacién en los centros
comerciales?

58 ¢éLa distribucion y el ambiente armonioso de un centro comercial mejoran su
experiencia de compra?

59 De acuerdo a su respuesta anterior, éha tenido una experiencia de compra distinta
en un centro comercial o es solo una compra comun?

60 ¢Recomendaria a otras personas hacer sus compras en un centro comercial?

Decisién de consumo

61 ¢Cree usted que la variedad de tiendas por departamento en los centros
comerciales influye en su decisiéon de compra?

62 é¢Considera que las pdaginas web son una herramienta exitosa para buscar productos
en los centros comerciales?

63 éPiensa que realizar compras con tarjeta de crédito en los centros comerciales
incide en su decisién de compra?

64 ¢Opina que la comodidad, iluminacidn y decoracién en un centro comercial influyen
en su decisién de compra?

65 ¢Considera que la ubicacidn es un factor importante al decidir ir a un centro

comercial?
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66 éCree que la publicidad presente en los establecimientos ha influido en cambiar su
opinién al momento de realizar una compra?

67 ¢Ha experimentado alguna insatisfaccion con alguno de los centros comerciales en
la ciudad de Lima después de realizar una compra o vivir una experiencia?

Preferencias

68 ¢Es importante para usted encontrar una amplia variedad de tiendas y opciones de
compras en un centro comercial?

69 ¢Es importante para usted contar con espacios comodos y agradables para
descansar y relajarse durante su visita a un centro comercial?

70 ¢Usted valora la disponibilidad de opciones gastrondmicas y restaurantes de calidad
en un centro comercial?

71 ¢Es importante para usted recibir un servicio al cliente excepcional por parte del
personal de un centro comercial durante su visita?

72 ¢Es importante para usted la disponibilidad de estacionamiento amplio y seguro en
un centro comercial durante su visita?

Expectativas

73 ¢Es importante para usted que las tiendas en un centro comercial ofrezcan
productos de alta calidad y marcas reconocidas?

74 éPara usted es importante encontrar promociones y descuentos atractivos en las
tiendas de un centro comercial?

75 éEspera que las instalaciones de un centro comercial estén limpias y bien
mantenidas durante su visita?

76 ¢Es importante para usted que un centro comercial cuente con espacios de
entretenimiento o actividades especiales para toda la familia?

77 é¢Usted espera que el centro comercial brinde una experiencia de compra segura y

con medidas adecuadas de higiene y sanitizacion?
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