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LA EXPERIENCIA DE CONSUMO EN PIURA: ANALISIS DE LOS
RECURSOS DE MARKETING EXPERIENCIAL EN LAS TIENDAS DE
RETAIL MODERNO DE ROPA'Y CALZADO

RESUMEN

En los Gltimos afios, los estudios de comportamiento del consumidor se han
encargado de demostrar que los individuos valoran la experiencia de consumo de
productos o servicios. Ante esta realidad, la propuesta del marketing experiencial ha
conseguido resolver esta necesidad al proponer acciones que generen una experiencia de
consumo y que maximicen el valor de productos y servicios al permitir que el consumidor
establezca una conexién emocional, racional o sensorial con las marcas antes, durante y
después del proceso de compra.

El presente articulo constituye un analisis sobre las experiencias de marketing que
ofrecen los retailers de ropay calzado de los principales centros comerciales de Piura. El
objetivo de este trabajo es definir las férmulas experienciales que ofrece cada tienda de
retail moderno de los dos principales centros comerciales de la ciudad, determinar cuantas
marcas le dan importancia a la experiencia del consumidor de acuerdo a determinados
parametros y sefialar cuales son las tiendas que ofrecen la mejor experiencia en Piura. Los
resultados de la investigacion seran Utiles para los profesionales del marketing y para las
compafiias que apuestan por la formula experiencial.

Palabras clave: marketing experiencial, consumidor, experiencias, marcas, tiendas.



THE CONSUMER EXPERIENCE IN PIURA: ANALYSIS OF THE
EXPERIENTIAL MARKETING RESOURCES IN MODERN RETAIL STORES
OF CLOTHING AND FOOTWEAR

ABSTRACT

In recent years, studies of consumer behavior have focused on demonstrating that
individuals value the experience of consumption of products or services. Given this
reality, the experiential marketing formula has managed to solve this need by proposing
actions that generate consumer experience and maximize the value of products and
services allowing the consumer to establish an emotional, rational or sensory connection
with brands before, during and after the purchase process.

This article is an analysis of the marketing experiences offered by retailers of
clothing and footwear from major shopping centers Piura. The objective of this work is
to define the experiential formula offered by each store of modern retail of the two main
shopping centers of the city, determine how many brands give importance to the
consumer experience according to certain parameters and indicate which stores offer the
best experience in Piura. The research results are useful for marketing professionals and
for companies that are committed to experiential formula.

Key words: experiential marketing, consumer, experiences, brands, stores.



INTRODUCCION

En las Gltimas décadas, mucho se ha escrito en la literatura del marketing acerca
de la necesidad de generar una experiencia de consumo que maximice el valor del
producto y permita que el consumidor reciba una satisfaccion emocional afiadida a la
compra (Pine & Gilmore, 1999; Schmitt, 2000).

Yaen 1970, Alvin Toffler (1970), en su obra ‘El Shock del Futuro’ anticipaba un
futuro en el que los consumidores preferirian invertir una parte importante de su salario
en vivir “experiencias increibles”, lo que impulsaria el surgimiento de una “industria
experiencial”. Tanto este, como muchos otros acertados prondsticos al respecto, se han
ido confirmando en las Gltimas décadas. Hoy ya se puede asegurar que muchas de las
decisiones de compra del consumidor responden menos a motivaciones, como el precio
o las proposiciones de producto, y mas a ese bagaje emocional con el que se enfrentan al
proceso de compra y de consumo.

Hasta los afios setenta y ochenta el marketing se tenia como piedra angular el valor
que el cliente le otorgaba a un producto o servicio, basandose en los beneficios
funcionales y ventajas diferenciales. En este contexto, “se realizaron estudios en el
comportamiento del consumidor que demostraron que el cliente valoraba la experiencia
por el uso del producto o servicio” (Fernandez & Moral, 2012, p. 239).

Aparecio una nueva generacion de consumidores ilustrados y con poder que ha
forzado a que el marketing se ampare, ademas de los beneficios diferenciales y ventajas
funcionales, en la experiencia del consumidor. Esto a traves de formas de contacto mas
individualizadas, personalizadas y conversacionales, en donde importe menos la promesa
y mas el vinculo con el consumidor (Godin & Ossés, 2013).

Desde mediados de los noventa se pronosticaba que el marketing tradicional,
tendria que ser auxiliado por una nueva metodologia de marketing al encontrarse sitiado
por una revolucién de la informacion, la preeminencia de las marcas y la omnipresencia
de las comunicaciones (Pine & Gilmore, 1999). Desde entonces, ya se adelantaba que las
formulaciones del marketing tradicional estaban desatendiendo casi por completo los
cambios que directamente inciden en su aproximacion al consumidor (Levine, 2000).



De entre muchas alternativas surgidas en las Gltimas dos décadas, aparece el
marketing experiencial. Una propuesta alternativa al marketing tradicional que, partiendo
desde el terreno practico, impulsé a marcas convertidas hoy en paradigmas de lo que
significa conectar con el consumidor a traves a la experiencia como Apple, Disney o
Starbucks (Lenderman, 2006).

Asi, el marketing experiencial se presenta a priori como una formula capaz de
cubrir la creciente demanda del consumidor por dialogar, en sus propios términos, con las
marcas y de demostrar que la férmula tradicional del marketing ya no es suficiente
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011). Ante este vuelco en el panorama, hay pocas
empresas inmunes a los embates de la competencia y son menos aun las que pueden
garantizar que sus consumidores permaneceran leales a ella. En otras palabras, una
estrategia orientada exclusivamente por el producto o servicio ya no seria ideal para la
creacion de valor en la mente del consumidor (Godin, 2003). iii

La féormula experiencial es simple: se estructura una “experiencia de marca” que
no es otra cosa que una experiencia singular fundada a través de cualquier interaccion que
el consumidor pueda tener con todo aquello que involucre la marca (los productos, el
personal, el local, el servicio, lacomunicacidn, etc.). Dicha experiencia se traduciria luego
en “valor de marca”, aquello que los consumidores esperan y confian que la marca pueda
brindarles. Esta orquestacion funcionaria porque, segun los especialistas, los
consumidores esperan productos, comunicaciones y campafias de marketing que
deslumbren sus sentidos, lleguen a sus corazones y estimulen sus mentes (Schmitt, 2003).
Bajo esta premisa, despertar emociones a través de la formula experiencial seria altamente
recomendable porque conseguiria superar la indiferencia del consumidor y su creciente
tendencia a ignorar o evitar las comunicaciones tradicionales del marketing, como la
publicidad.

Las ‘experiencias’, mas alla de entregar un simple mensaje comercial, componen
un vinculo con el consumidor mediante acciones memorables y cautivadoras, e incluso,
mediante experiencias sensoriales. Gracias a esta formula se ha comprobado en diversos
estudios que es posible crear conexiones directas y significativas, mayormente
emocionales, entre las empresas y sus consumidores (Shaw & Ivens, 2002; Diller,
Shedroff, & Rhea, 2006). Un gran logro en este universo de saturacién mediatica y de
consumidores indiferentes a los impactos de marca (Lenderman & Sanchez, 2008).



1. Aparicion del retail moderno en Piura

Un analisis realizado por la clasificadora de riesgo, Equilibrium, sobre el sector
retail, afirma que el Pert se encuentra “en el puesto 16 a nivel mundial con mayor
atractivo para los inversionistas en negocios retail” (Equilibrium, 2015, p. 4). Asimismo,
dicho analisis refiere que el Peru esta en el inicio del ‘peaking stage’ 0 fase de maxima
expansion para los negocios en el sector retail. Estos datos se pueden proyectar en las
regiones mas pobladas del pais, segun estudios del INEI (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica), por lo que se espera que mas retailers hagan su aparicién en los siguientes
afios. Las principales ciudades que experimentan la expansion del sector retail en el norte
peruano son Chiclayo, Trujillo y Piura.

Se ha considerado Piura! por ser una ciudad que en menos de siete afios ha sido
testigo de la llegada de tres nuevos centros comerciales. El centro comercial mas antiguo
es Plaza del Sol (abri6 sus puertas en 2005), ahora perteneciente al grupo Centenario, al
igual que Plaza de la Luna, pues anteriormente ambos eran propiedad del Grupo Romero.
Open Plaza, del Grupo Falabella, es el segundo centro comercial mas antiguo, abrid en el
2010. Y en el 2011 abrieron los dos mas recientes malls, Plaza de la Luna, y Real Plaza,
del grupo Intercorp.

En el Perd, el crecimiento sostenido del sector retail en las ciudades del interior
del pais tiene un correlato en el consumo. Ha aparecido una nueva generacion de
consumidores peruanos que son mas exigentes y sofisticados al elegir un producto, y
tienden a preferir marcas que reconozcan su estatus como representante de provincia
(Salas, 2012). Muchos supermercados, tiendas por departamento y tiendas retail ya han
respondido a estas nuevas tendencias en los consumidores, mientras que los sectores de
salud, educacion y recreacion aun no se ponen al dia (Arellano, 2010).

! Piura se encuentra ubicada en la parte nor occidental del pais. Su superficie es de 35 892 km2, lo cual
representa el 3,1% del territorio nacional. Politicamente esta dividido en 8 provincias y 64 distritos. Segun
el INEI, en el afio 2015 la poblacién piurana representa el 5,9 % de total nacional en Per(. Es la tercera
region mas poblada del pais, después de Lima y La Libertad, casi las tres cuartas partes de su poblacién es
urbana.

Con respecto a la estructura productiva de Piura, segun el Banco Central de Reserva del Perti (BCRP), el
aporte de Piura al Valor Agregado Bruto (VAB) Nacional, segln cifras del INEI al afio 2014, es del 4,3%.
“En la estructura productiva departamental, el sector de servicios es el de mayor peso pues representa el
37,3 por ciento del total. Le siguen, en orden de importancia, la actividad minera y petrolera (16,0 %),
manufactura (14,0 %) y comercio (13,9 %)” (BCRP, 2015, p. 2). En lo referente a las micro y pequefias
empresas (MYPES), en el afio 2012 existian 50 389 unidades formales de este tipo en Piura.



Las marcas, valiéndose de estos canales de retail moderno, han conseguido atraer
a sus clientes a través del precio o de la novedad. Sin embargo, debido a la paridad
funcional de productos y de la oferta de servicios, se han visto en la necesidad de
diferenciarse recurriendo a algunas formulas experienciales procurando estimular los
sentidos, las emociones y la mente de los consumidores piuranos (Arellano, 2013).

Esta nueva propuesta del retail moderno en una ciudad tradicional como Piura,
también ha hecho que cambie el comportamiento de sus consumidores. El consumidor
piurano se ha vuelto en poco tiempo mas exigente, conocedor y selectivo con los
establecimientos, y muy abierto al valor afiadido.

Por esta razon, la presente investigacion analiza los recursos experienciales
ofrecidos por las principales tiendas de marcas de ropa y calzado de los dos centros
comerciales con mayor éxito en relacion con la preferencia de los consumidores piuranos:
Real Plaza y Open Plaza. Es un analisis acerca de la gestion de la experiencia de consumo.
Con ello se determinara cuales son aquellas marcas que realizan adecuadamente acciones
tacticas para conseguir crear conexiones directas y significativas con su publico
consumidor.

Puesto que en Piura la competitividad entre marcas es reciente por la llegada del
comercio a gran escala, se ha considerado Gtil comprobar qué recursos experienciales son
usados para establecer un vinculo con el consumidor.

Con todo esto, la hipdtesis de la presente investigacion es que mas de la mitad de
las tiendas retail de Piura no saben manejar adecuadamente la experiencia que ofrecen al
consumidor.

Para Schmitt (2003, p. 268), “lo que desean [los consumidores] es productos,
comunicaciones y campanas de marketing que encandilen sus sentidos, les lleguen al
corazdn y estimulen su mente”. Por eso, garantizar una experiencia adecuada para el
consumidor es una condicion sine qua non para convertir a los consumidores en
evangelizadores de marca (Alberro, 2014).

2. Influencia de las experiencias en los consumidores

Las personas tienden a recordar las experiencias memorables que viven, y cuando
esto sucede, hay una asociacion con las emociones. En otras palabras, si la experiencia
fue buena y trajo consigo felicidad, entonces esta deberia ser repetida. Tal como sostiene
Villena (2013, p. 134), “todas aquellas vivencias, sentimientos, sensaciones, que se ven,
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que fascinan, que impactan al publico y que lo enamoran se convierten en memorables”.
Esta conexion es algo dificil de lograr, en especial si se es una marca, pues la
funcionalidad de los productos no suele generar conexiones emocionales con los clientes.
Frente a esto, “el marketing experiencial genera ocasiones para establecer relaciones con
los consumidores y es capaz de conseguir algo que no conseguian los medios
tradicionales: hacer interactuar al consumidor con la marca o producto” (Alberro, 2014,
p. 49). Si los medios para lograr esa conexion se utilizan adecuadamente, pueden generar
experiencias creibles y memorables.

Con el marketing experiencial, la tendencia creciente a utilizar vivencias para
comunicar el valor de una marca, su percepcion, probar productos y venderlos, ha
contribuido al aumento de las marcas que usan las experiencias para atraer al consumidor
(Lenderman & Sanchez, 2008). “Los clientes son personas racionales y emocionales. Los
individuos son considerados sujetos que basan sus decisiones en elementos racionales,
pero también, a menudo en las emociones, las cuales despiertan una experiencia de
consumo” (Schmitt, 2006, p.127). Por eso, si una marca logra que su cliente priorice sus
emociones, entonces ha ganado una gran batalla.

3. Metodologia

El objetivo de este trabajo consiste en analizar los recursos de marketing
experiencial que ofrecen las marcas con tiendas de retail moderno en la ciudad de Piura,
determinar cuéntas de ellas le dan importancia a la experiencia del consumidor y sefialar
cuales ofrecen la mejor experiencia. Esto podria parecer facil de determinar, pero la
experiencia de compra ideal va mucho mas alla de la decoracion de una tienda.

Una experiencia es un suceso privado que se produce como respuesta a una
estimulacion. No se autogenera sino que es inducida por algo o alguien externo (Alcaide
& Merino, 2011). Se produce como resultado de encontrar o vivir determinadas
situaciones. Son estimulos que inducen, y provocan, los sentidos, el corazon y la mente
(Schmitt, 2003).

A su vez, estas experiencias aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos,
conductistas y de relacion, que sustituyen a los valores funcionales. Como tales, afectan
al individuo por completo y con frecuencia parten de la observacidén directa y/o
participacion de sucesos por parte de un individuo. EI marketing, para tales efectos,
necesitaria aportar el entorno y el escenario adecuados para que surjan las experiencias
deseadas en el cliente (Schmitt, 2000).

Examinar la situacion de consumo y crear, de acuerdo con ella las oportunidades
mas eficaces para que una marca influya en el comprador, es entonces determinante para



entender como es que se puede alcanzar con mayor efectividad la satisfaccion y lealtad
de la marca.

Hemos considerado partir de la tesis fundamental de Schmitt (2000, p.137) que
sostiene que “los consumidores y clientes actuales interpretan que ciertos objetos o
experiencias de consumo representan algo mas que los objetos comunes que aparentan
ser”. En otras palabras, los consumidores no adquieren productos y servicios sino que
compran las percepciones que tienen de éstos. Asimismo, aflade que “es necesario cargar
nuestras marcas con experiencias que apelen a los cinco sentidos, que sean capaces de
relacionar la marca con algo importante para el consumidor o cliente” (Schmitt, 2000, p.
246).

Para lograr esto, es necesario orquestar a todos los elementos de comunicacion y
que todos los eventos y puntos de contacto provean a los consumidores de una experiencia
integrada y totalitaria, que debe plantearse en términos de Marca = Experiencia (Alcaide
& Merino, 2011).

El modelo de Schmitt se sustenta en dos conceptos basicos:

1. Strategic Experiential Modules (SEM) o Modulos Estratégicos Experienciales.
Estos modulos logran que las personas interactlen con las experiencias y que
interioricen dicha informacidn. Son cinco, experiencias sensoriales, experiencias
de sentimiento, experiencias de pensamiento, experiencias de relaciones y
experiencias de actuaciones.

2. Experience Providers (ExPros) o Proveedores de Experiencias. Son las
herramientas practicas que se utilizan para convertir en acciones concretas los
SEM. Cabe resaltar que las ExPors generan respuestas controladas y
cuantificables en los consumidores. Schmitt se refiere a siete tipos genéricos de
ExPros, estos siete proveedores de experiencias son igual de importantes unos con
otros, pues en conjunto logran la mejor experiencia para el cliente:
comunicaciones, entornos espaciales, sitios web y medios electronicos, personal
de la empresa, identidad, presencia del producto y cogestion de la marca.

Para el andlisis de las experiencias en el sector del retail se han volcado estos siete
experience providers en 6 parametros para evaluar a cada tienda.

Identidad de marca distintiva (identidad).

Recursos de autopromociéon (cogestion de la marca).
Complementos de valor afiadido (presencia del producto).
Compromiso sensorial (entornos espaciales y comunicaciones).
Experiencia de compra 2.0 (sitios web y medios electronicos).
Cultura organizacional (personal de la empresa).

ouakrwdpE

Esto significa que un establecimiento deberia de cumplir con estos 6 indices para
alcanzar una correcta experiencia en los consumidores, como lo dice Schmitt. Lo que se
busca al evaluar los 6 parametros en cada tienda es poder demostrar que mas de la mitad
de las tiendas retail de Piura, que son 47, no manejan adecuadamente el marketing de
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experiencias. A fin de comprender mejor los pardmetros antes de mostrar los resultados,
describimos brevemente qué comprende cada uno.

3.1. Parametros del Marketing Experiencial
3.1.1. Ildentidad de marca definida

La identidad de una marca es la base en la que se sustentan las caracteristicas de
la organizacion: el espiritu de la misma. Es el conjunto de elementos caracteristicos que
construyen una marca que se generan y gestionan mediante el Branding (Gobé, 2001). En
este sentido, la identidad dota de originalidad a una empresa 0 marca, distinguiéndola de
las demas y haciéndola unica (Luengo, 2016).

La importancia de la identidad de marca radica en la empatia que genera con los
consumidores. La unién marca-consumidor nace cuando las estrategias de marca utilizan
tacticas de comunicacion que reflejan un real entendimiento de la vida de los clientes, lo
que genera sentimientos de comunidad entre los usuarios de ella (Hope & Muniz, 2005).

Ademas, presta una funcién simbdlica o de auto-expresion para el individuo, por
lo que le agregan significado a la vida del consumidor a través del status que le imprime
como socios de una relacién cercana. De esta manera se convierten en la forma cémo
perciben a otros y a si mismos (Colmenares, Pirela, Saavedra & Urdaneta, 2008).

De la identidad de marca se desprende la identidad visual, la identidad verbal y la
identidad emocional. La identidad visual es la manifestacion de la marca mediante signos
y elementos graficos que la diferencian de otras. Cuando una persona entra a una tienda
que tiene una fuerte identidad visual, podra facilmente identificar su logotipo, la
tipografia o el packaging unico, aunque no lo haga deliberadamente. La identidad verbal
se refiere a las expresiones orales y escritas que utiliza una marca®. Dentro de este
subparametro resalta especialmente el messaging de marca, es decir los textos clave que
la marca usa para describirse a si misma que suelen partir de su mision, vision o promesa
de marca, y se convierten en taglines, esléganes y titulares publicitarios, entre otros.

Por otro lado, la identidad emocional es la més dificil de definir. Se refiere al nivel
de confortabilidad peculiar que ofrece una tienda, en otras palabras, son las emociones
que despiertan en una persona cuando entra a un establecimiento. Este efecto, casi
imperceptible, juega un papel importante en la experiencia del consumidor. Si las
emociones no son canalizadas adecuadamente el cliente podria preferir otros
establecimientos, aunque lo haga inconscientemente.

2 Muchas personas suelen reducirla al nombre, no obstante, es mucho més que eso. La identidad verbal
incluye todo el discurso que genera la marca, todo aquello que la marca transmite a sus consumidores
mediante la expresion verbal
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3.1.2. Autopromocion

El contenido orientado a la Autopromocion es aquel que realiza una compafiia
para su propio producto o servicio, con el objetivo de generar mayor visualizacion para
su marca. Las autopromociones actlan a modo de estrategia de autopotenciacion y
autopublicidad. La autopromocion suele ser vista como algo no muy positivo por el hecho
de que si un producto o servicio es bueno no necesita promocionarse, y mucho menos por
la misma marca. No obstante, la razdn también necesita ser estimulada en su justa
medida, siempre y cuando se realice de una manera sutil. Asimismo, apela al pensamiento
creativo de los clientes acerca de una compafiia y de sus marcas, conectando con el
cliente, motivandole sorpresa, intriga o provocacion.

La Autopromocion tradicional suele concentrarse en mostrar las caracteristicas y
las funciones del producto. Las compafiias han optado por utilizar recursos para hacerla
en el punto de venta, enriqueciendo de esta manera la experiencia del consumidor y
dotando de una cierta apariencia de homogeneidad ininterrumpida a la marca (Pérez,
2012).

3.1.3. Valor afadido

Valor agregado o valor afiadido, en términos de marketing, es una caracteristica o
servicio extra que se le da a un producto o servicio con el fin de darle un mayor valor en
la percepcion del consumidor. El valor afiadido no es algo que el producto o servicio
requiera de modo necesario estrictamente hablando, pero influye en la toma de decision
de compra. A las personas les gusta adquirir algo que les ofrece un plus y si ese plus no
tiene un cargo extra, mucho mejor. Sin embargo, el valor afiadido no se puede establecer
aleatoriamente. Debe estar asociado al beneficio central del producto o servicio y a las
necesidades del cliente.

El mayor beneficio del valor afiadido es la diferenciacion que se marca con
respecto a la competencia.

3.1.4. Compromiso sensorial

El compromiso sensorial es la estrategia que disefia la empresa para que la tienda
pueda conectar con las sensaciones de los consumidores. Esto incluye el aroma, los
colores, las degustaciones, la musica, la temperatura ambiental, la comodidad, etc. La
variable sensorial es la que mas se suele recordar del marketing de experiencias porque
apela a los sentidos cuando uno se encuentra en la tienda.
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3.1.5. Experiencia de compra 2.0

Hace algunos de afios, las marcas trazaban una linea divisoria que diferenciaba la
oferta online de la oferta offline. Actualmente, algunas marcas de vanguardia presentan
una oferta hibrida: ofrecen a sus consumidores la posibilidad de interactuar en las misma
tienda con aplicaciones u ofertas que impliquen interaccién con el fan page o la pagina
web. Los expertos consideran que las marcas que deseen sobrevivir en un futuro préximo
deberan abordar realmente todo el potencial que le otorga la tecnologia (Stalman, 2014).

La conectividad que aporta la tecnologia ha hecho que surja un marketing
hiperpersonalizado y proximo, cuya respuesta debe ser agil, rapida y acorde con los
requerimientos del consumidor: e-commerce aplicaciones, interaccion constante en redes
sociales, etc.

3.1.6. Cultura organizacional

La cultura organizacional es una guia que da pautas a los empleados acerca de
como las personas deben comportarse dentro de la empresa en la que trabajan (Naranjo
& Ruiz, 2012).

La importancia de este parametro radica en que las personas, por sus propias
caracteristicas humanas, son capaces de transmitir y potenciar las experiencias de las otras
personas. Todo el personal, especialmente en los servicios, debe ser entrenado y formado
debidamente para convertirse en un “proveedor de experiencias positivas” de los clientes.
Deben de orientarse a servir al cliente de la mejor manera, pues al fin y al cabo de los
clientes depende una empresa (Alcaide & Merino, 2011).

En sintesis, factores como el aroma, los colores, la masica, el trato, la ubicacion
de los productos, la iluminacién y la presentacion pueden ser determinantes. Las
experiencias crean un entramado de asociaciones en la mente del consumidor y tienen
como consecuencia la diferenciacion de una marca del resto externo (Alcaide & Merino,
2011). Por esta razon es tan importante procurar experiencias propias a fin de que el
consumidor tenga a la marca registrada y no la confunda con otras.

Para llevar a cabo la presente investigacion, se visitaron todos los negocios retail
de ropa y calzado de los dos principales centros comerciales de la ciudad: Real Plaza y
Open Plaza®. Se analizaron todas aquellas tiendas cuyos productos estan destinados a

3 Sabemos que estos dos centros comerciales son los principales en Piura gracias a un ranking elaborado
por Inversiones y Asesorias Araval en el 2015.
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jovenes y adultos®. En total fueron 47 las tiendas visitadas, 19 pertenecientes a Real Plaza
y 28 a Open Plaza®.

En cada una de las tiendas se evaluaron los 6 pardmetros: identidad de marca,
compromiso sensorial, experiencia de compra 2.0, cultura organizacional, valor afiadido
y autopromocion. Pero para ser mas minuciosos al momento de la calificacién, dentro de
cada parametro se sefialaron puntos especificos como se aprecia en la Tabla 1 con los
cuales se pudo calificar de manera mas éptima cada establecimiento.

Tabla 1

Parametros y subparametros

Parametros Subparédmetros
Identidad de marca Ident_l dad Visual
definida Ide_ntldad Verpal
Identidad Emocional
. Spots
Autopromocion Gréficos y/o paneles
Valor afiadido Servicios extra
[luminacion
Temperatura
Compromiso Olor
sensorial Uso adecuado del (_:olor
Escaparate atractivo
Decoracion
Musica coherente a la personalidad
Experiencia de Interaccidn con redes sociales
compra 2.0 Mencion de compra online
Saludo
cultura Despedida

Nivel de atencion
Actitud coherente con la marca
Vestimenta coherente con la personalidad

organizacional

4 El target de algunas tiendas indica publico en general, lo cual incluye nifios, pero se las ha tomado en
cuenta porque su target no se puede diferenciar y valia la pena analizarlas.

° Ambos centros comerciales tienen 7 marcas en comun: Azaleia, Platanitos, Adidas, Passarela, Dunkelvok,
Do it y Bata. En un principio se penso en mostrar los resultados de solo una de las tiendas, ya que la marca
era la misma, a fin de resumir. No obstante, luego de hacer el analisis se pudo observar que pese a ser la
misma marca, la experiencia cambiaba con la tienda, por tal motivo se mostraran los resultados de todas
las tiendas.
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Se realizaron 4 visitas a cada una de las tiendas. La primera se realiz6 el 31 de
enero, la segunda el 9 de febrero, la tercera se realizo el 5 de marzo y la tltima fue hecha
el 11 de marzo. Las fechas escogidas no son muy cercanas para comprobar si las marcas
eran consistentes en el tiempo. Lo mismo sucede con los dias elegidos. De acuerdo a la
investigacion de Inversiones y Asesorias Araval (2015), los dias de mas afluencia en los
centros comerciales son los viernes, sdbados y domingos, entre la tarde y noche. Por tal
motivo las visitas se realizaron estos dias en el horario de 7 de la noche. Sin embargo, la
segunda visita se llevo a cabo un martes a las 4 de la tarde porque se quiso comprobar si
el comportamiento de las marcas variaba con los dias u horas.

Los evaluadores fueron cuatro bachilleres egresados de la facultad de
Comunicacién de la Universidad de Piura. Dos de ellos realizaron las dos primeras visitas,
mientras que los dos restantes visitaron los centros comerciales en el mes de marzo. Cada
uno de ellos ingresé al establecimiento como un cliente normal. Teniendo en cuenta los
parametros a evaluar, preguntaron y observaron. Con las indicaciones claras pudieron
evaluar cada tienda con objetividad, lo cual quedé comprobado al volcar los resultados,
pues las calificaciones fueron equivalentes. Luego de que observaban la tienda, salian y
anotaban el puntaje de cada subparametro en un cuadro elaborado previamente.

Para obtener los resultados, en primer lugar, se promedio la calificacion de cada
parametro, luego se hizo un promedio general y asi se consiguieron los resultados que se
mostraran mas adelante. Ademas, con las tiendas se realizé una clasificacion de acuerdo
al rubro, al target y a la categoria.

3.2. Clasificacion

Las 47 tiendas analizadas se pueden clasificar segln la categoria, segun el target
y segun el rubro.

3.2.1. Segun la categoria
Se distinguen 7 categorias de acuerdo al tipo de tienda que presenta:

- Girl shop es una tienda que vende articulos solo para adolescentes y jovenes, se
caracteriza por apelar mucho a lo sensorial, por lo general usan colores brillantes
y llamativos.

- Surf shop es la tienda que ofrece productos playeros o accesorios para el surf o
deportes acuaticos. Su target son los adolescentes y jovenes.

- Urban shop se refiere a las marcas que venden ropa casual para chicos y chicas,
se destacan por proporcionar ambientes calidos.

- Sport shop son las tiendas que se especializan en brindar accesorios, calzado y
ropa para el deporte.

- Vintage shop son las tiendas cuya decoracion y productos se caracteriza por
tener un estilo vintage.

- Non design es el mas basico, pues no tiene un disefio especifico, las tiendas de
este tipo suelen confundirse unas con otras.
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Tabla 2

Cantidad de tiendas segun la categoria

Categorias  Open plaza Real plaza Total

Girl shop 3 3 6
Surf shop 4 2 6
Urban shop 3 1 4
Sport shop 3 3 6
Vintage shop 3 1 4
Elegant shop 3 6 9
Non design 9 3 12
Total 28 19 47

3.2.2. Segun el target

Hay 3 grupos segun el publico objetivo de cada tienda: Jovenes, adultos y
publico en general.

La mayoria de las tiendas tienen como target los jovenes (19 tiendas), le siguen
los adultos con 17 tiendas y por ultimo el pablico en general, que incluye adultos,
jévenes y nifios, con 11 establecimientos.

Tabla 3

Cantidad de tiendas de acuerdo al target

Target Open plaza Real plaza Total
Jovenes 11 8 19
Adultos 11 6 17

Publico en general 6 5 11

Total 28 19 47

3.2.3. Segun el rubro

Se pueden distinguir 4 rubros: zapaterias, juveniles, boutiques elegantes y
deportivas. Como se puede observar en el cuadro, hay un total de 19 tiendas juveniles, 7
boutiques, 16 zapaterias y 5 deportivas.
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Tabla 4

Cantidad de las tiendas segun el rubro

Rubro Open plaza Real plaza Total
Juveniles 11 8 19
Boutiques 4 3 7
Zapaterias 10 6 16
Deportivas 3 2 5
Total 28 19 47

Tabla 5

Clasificacion de cada tienda de acuerdo al rubro, categoria y target.

p CENTRO
TIENDA/MARCA RUBRO CATEGORIA TARGET COMERCIAL
Bata Zapateria non design Publico en general Open Plaza
Ecco Zapateria non design adultos Open Plaza
Zapateria Central ~ Zapateria non design Publico en general Open Plaza
Payless Zapateria non design adultos Open Plaza
Viale Zapateria non design adultos Open Plaza
Passarela Zapateria non design adultos Open Plaza
Platanitos Zapateria non design adultos Open Plaza
Milano Bags Zapateria non design adultos Open Plaza
Azaleia Zapateria non design adultos Open Plaza
Hush Puppies Zapateria  vintage shop  Publico en general Open Plaza
Kids Made Here Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Rip Curl Juvenil surf shop jévenes Open Plaza
Reef Juvenil surf shop jovenes Open Plaza
Dunkelvolk Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Do it Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
G Zuck Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Enchanté Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
Milk Blues Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
Pioner Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Quiksilver Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Exit Juvenil vintage shop jovenes Open Plaza
Philosophy Boutique  elegant shop adultos Open Plaza
Michelle Belau Boutique  vintage shop adultos Open Plaza
MNG Boutique  elegant shop adultos Open Plaza
United Colors of
Beneton Boutique  elegant shop adultos Open Plaza
Nike Deportiva sport shop Publico en general Open Plaza
Adidas Deportiva sport shop Plblico en general Open Plaza
Triathlon Deportiva  sport shop Publico en general Open Plaza
Platanitos Zapateria non design adultos Real Plaza
Bata Zapateria ~ nondesign  Publico en general Real Plaza
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Calimod Zapateria  elegant shop  Publico en general Real Plaza
Bruno Ferrini Zapateria  elegant shop adultos Real Plaza
Azaleia Zapateria  elegant shop adultos Real Plaza
Passarela Zapateria non design Publico en general Real Plaza
Bonbastik Juvenil girl shop jovenes Real Plaza
Moixx Juvenil girl shop jovenes Real Plaza
Do it Juvenil girl shop jovenes Real Plaza
Dunkelvok Juvenil urban shop jovenes Real Plaza
Big head Juvenil urban shop jovenes Real Plaza
The box Juvenil urban shop jovenes Real Plaza
Now Juvenil vintage shop jovenes Real Plaza
The cult Juvenil urban shop adultos Real Plaza
El Boutique  elegant shop adultos Real Plaza
MBO Boutique  elegant shop adultos Real Plaza
Company Boutique  elegant shop adultos Real Plaza
Marathon Deportiva sport shop Publico en general Real Plaza
Adidas Deportiva ~ sport shop Publico en general Real Plaza

4. Resultados especificos

Se considera que una tienda que brinde la experiencia adecuada y memorable a
los consumidores debe de tener desarrollados los 6 parametros (identidad de marca
distintiva, autopromocién, valor afiadido, compromiso sensorial, experiencia de compra
2.0 y cultura organizacional) al menos en un puntaje promedio de 2,6.

Dentro de cada pardmetro se han identificado sub-parametros, gracias a ellos se
ha podido analizar mejor cada tienda, pues sefialan caracteristicas mas detalladas.

Los subparametros han sido evaluados del 0 al 5. El valor de cada numero es el

siguiente:

0: nulo

1: muy malo

2: malo
- 3:regular

4: bueno

5: muy bueno

Las marcas que logren de 4 a 5 puntos en promedio se considerarian con un nivel
EXCELENTE; las que obtengan de 2,5 a 4 puntos tendrian un nivel BUENO Y
ACEPTABLE; las que tienen de 1,5 a 2,5 serian consideradas POR MEJORAR,; el nivel
del conjunto de las que tienen de 1 a 1,5 puntos es MALO vy el nivel de las que tienen de
0 a 1 punto, seria NULO.

18



Los resultados de esta investigacion se proporcionan en tablas y figuras. Las tablas
sefialan el puntaje de cada tienda en los subparametros segun el rubro. Las figuras
muestran graficos de barras en donde se comparan los puntajes promedio de todos los
parametros. Ademas, los resultados se muestran separados segun el centro comercial a
fin de que las marcas que tienen establecimientos en ambos malls no se confundan.

4.1. Resultados en Identidad de marca distintiva

Zapaterias:

Open Plaza: Hush Puppies resalta por poseer la mejor identidad de marca. Seguida
de Hush Puppies se encuentran Viale y Milano Bags, ambas con el mismo promedio. Las
demas zapaterias, pese a tener calificacion en alguno de los sub pardmetros, estos no estan
completamente desarrollados y en conjunto no ofrecen una identidad de marca definida.

Real Plaza: la identidad de marca en estas zapaterias no estd muy desarrollada,
esto se puede observar en el promedio, el cual es el mas bajo de todos los rubros. Aun asi,
las zapaterias que destacan son Calimod y Azaleia.

Tabla 6

Promedio de Identidad de marca en Zapaterias

Tienda C(?rigtr::c:al Id. Visual Id. Verbal Emolgi'onal Promedio
Bata OP 2 1 0 1,00
Ecco OP 2 2 1 1,67
Zap Central OoP 2 0 0 0,67
Payless OoP 2 0 0 0,67
Viale OP 2 2 2 2,00
Passarela OP 2 0 0 0,67
Platanitos OP 2 1 1 1,33
Hush
Puppies OP 4 3 3 3,33
Milano Bags OP 2 2 2 2,00
Azaleia OP 2 1 0 1,00
Platanitos RP 3 1 1 1,67
Bata RP 2 2 0 1,33
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Calimod RP 3 2 1 2,00

Bruno

Ferrini RP 3 1 0 1,33
Azaleia RP 3 1 2 2,00
Passarela RP 2 0 0 0,67
Boutiques:

Open Plaza: Con respecto a la Boutiques, la tienda que presenta mejor identidad
de marca es Michelle Belau, con esto, la marca se complementa y en conjunto ofrece una
personalidad e identidad sélida. Philosophy es la segunda mejor. Las dos boutiques
restantes, MNG y United Colors of Benetton, tienen una calificacion baja en los
subparametros, lo cual significa que su identidad de marca no estd en dptimas
condiciones.

Real Plaza: De las tres boutiques, la que sobresale es Company. MBO vy El
tienen la misma calificacion promedio.

Tabla 7

Promedio de Identidad de marca en Boutiques

Centro Id

Tienda . Id. Visual Id. Verbal . Promedio
Comercial Emocional

Michelle Belau OP 5 4 4 4,33

MNG oP 2 1 0 1,00

Philosophy OP 3 2 3 2,67
United Colors of

Benetton OP 2 0 0 0,67

Company RP 4 3 3 3,33

MBO RP 3 2 2 2,33

El RP 3 1 3 233
Juveniles:

Open Plaza: Las marcas juveniles, en comparacion las otras categorias, tienen
una identidad de marca méas completa. La marca que tiene mayor calificacion en los tres
sub parametros de este rubro es Exit, sequida de G zuck. Otras marcas que destacan son
Kids Made Here, Rip Curl y Milk Blues. Las demas marcas no han explotado su
capacidad para desarrollar una identidad distintiva.
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Real Plaza: Las tiendas juveniles, en general, destacan por tener el mejor promedio
en identidad visual. Now es la marca cuya identidad distintiva tiene mas puntaje.
Dunkelvolk, The box y The cult son las marcas que siguen con la identidad mas completa
en el orden mencionado.

Tabla 8

Promedio de Identidad de marca en Juveniles

Tienda Cc():riztr::?al Id. Visual Id. Verbal Emolgi.onal Promedio
Kids Made Here OP 3 3 3 3,00
Rip Curl OP 3 2 3 2,67
Reef OP 3 0 2 1,67
Do it OP 3 1 0 1,33
G Zuck OP 5 4 4 4,33
Pioner OP 3 0 0 1,00
Quiksilver OP 3 2 0 1,67
Exit OoP 5 4 5 4,67
Milk Blues OoP 4 3 3 3,33
Enchanté OP 4 3 0 2,33
Dunkelvolk OP 4 3 0 2,33
Moixx RP 3 0 0 1,00
Do it RP 3 0 0 1,00
Big head RP 3 0 3 2,00
The box RP 3 3 3 3,00
The cult RP 4 3 4 3,67
Now RP 4 4 4 4,00
Dunkelvok RP 4 3 3 3,33
Bonbastik RP 3 2 3 2,67
Deportivas:

Open Plaza: La marca deportiva cuya calificacién es mejor es Adidas y en segundo
lugar se encuentra Nike. Lo que le falta a Nike para completar su identidad es la parte
verbal, en su tienda no hay ningdn slogan ni ninguna referencia al mundialmente conocido
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“Just do it”. Triathlon, por otro lado, no ha desarrollado su identidad distintiva a
cabalidad.

Real Plaza: En este centro comercial solo hay dos marcas deportivas, Adidas y
Marathon y entre las dos hay un empate.

Tabla 9

Promedio de Identidad de marca en Deportivas

Tienda Cc():;gtr::?al Id. Visual Id. Verbal Emolt(:ji.onal Promedio
Nike OoP 4 0 3 2,33
Adidas OP 4 4 4 4,00
Triathlon OP 2 1 0 1,00
Adidas RP 3 2 2 2,33
Marathon RP 3 1 3 2,33

4.2. Resultados en Autopromocion

En este parametro se han considerado dos sub parametros lo cuales son la
presencia de spots y graficos o paneles dentro de la tienda.

Zapaterias:

Open Plaza: en el rubro de Zapaterias, ninguna muestra spots y solo tres marcas
presentan graficos para autopromocionarse: Bata, Payless y Passarela.

Real Plaza: solo Bata y Calimod se autopromocionan mediante graficos, pero no
presentan spots.
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Tabla 10

Promedio de autopromocion en Zapaterias

Tienda Centro Comercial Spots Graficos Promedio
Bata oP 0 2 1
Ecco OP 0 0 0

Zap Central OoP 0 0 0

Payless OP 0 2 1

Viale oP 0 0 0
Passarela OP 0 2 1
Platanitos OP 0 0 0

Hush

Puppies OoP 0 0 0

Milano Bags OP 0 0 0
Azaleia OP 0 0 0
Platanitos RP 0 0 0

Bata RP 0 2 1
Calimod RP 0 2 1

Bruno

Ferrini RP 0 0 0

Azaleia RP 0 0 0

Passarela RP 0 0 0
Boutiques:

Open Plaza: Las boutiques no destacan por la autopromocion, pues ninguna ofrece

ningun tipo de spots o graficos al pablico.

Real Plaza: De las tres boutiques, solo MBO tiene spots y graficos que han sido
puestos con mucha coherencia con la identidad de la marca.

Tabla 11

Promedio de Autopromocion en Boutiques

Tienda Cgrigtr::oial Spots Gréficos Promedio
Michelle Belau OP 0 0 0
MNG OP 0 0 0
Philosophy OP 0 0 0

United Colors of

Benetton OP 0 0 0
Company RP 0 0 0
MBO RP 3 3 3
El RP 0 0 0
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Juveniles:

Open Plaza: hay dos marcas que muestran spots, son Enchanté y G Zuck. Las que
tienen graficos son Enchanté, Kids Made Here, Rip Curl y Quiksilver. El establecimiento
con mejor promedio es Enchanté.

Real Plaza: las tiendas que destacan por presentar graficos y spots a sus clientes
son Big head, The box y Dunkelvolk. Mientras que las que solo presentan graficos son
The cult, Now y Bonbastik. Dunkelvolk marca una diferencia un tanto contradictoria,
pues su tienda de Open Plaza no tiene ningin elemento de autopromocion, a diferencia
de su local en Real Plaza.

Tabla 12

Promedio de Autopromocion en Juveniles

Tienda Cgég'[r::?al Spots Gréficos Promedio
Kids Made Here OP 0 3 15
Rip Curl OP 0 3 15
Reef OP 0 0 0
Do it OoP 0 0 0
G Zuck OP 4 0 2
Pioner OoP 0 0 0
Quiksilver OP 0 3 15
Exit OoP 0 2 1
Milk Blues OoP 0 0 0
Enchanté OoP 3 3 3
Dunkelvolk OP 0 0 0
Moixx RP 0 0 0
Do it RP 0 0 0
Big head RP 3 3 3
The box RP 4 3 3,5
The cult RP 0 3 1,5
Now RP 0 3 15
Dunkelvok RP 3 3 3
Bonbastik RP 0 3 1,5

Deportivas:

Open Plaza: Las tiendas deportivas tampoco se autopromocionan mucho, pues
solo Adidas presenta spots a su publico. Y ninguna marca posee gréaficos.

Real Plaza: En las deportivas, Adidas presenta spots que refuerzan la marca y
Marathon tiene solo gréaficos.
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Tabla 13

Promedio de Autopromocion en Deportivas

Centro

Tienda Comercial Spots Gréficos Promedio
Nike oP 0 0 0
Adidas OP 4 0 2
Triathlon OP 0 0 0
Adidas RP 4 0 2
Marathon RP 0 3 1,5

4.3. Resultados de Valor afiadido

En este pardmetro solo se ha tenido en cuenta el servicio extra como tal para
calificar a cada marca.

En la categoria de zapatos, tanto en Open Plaza como en Real Plaza, solo una
tienda ofrece un servicio extra al producto que vende. En Platanitos si alguien quiere un
par de zapatos pero en ese local no esta el color o la talla disponibles, entonces verifican
en cual de sus locales si esta el producto, lo traen y se lo entregan al cliente en cuestion
de minutos. Este servicio se ha calificado con 4 puntos. El valor afiadido de Platanitos
puede parecer insignificante, pero con esto buscan darle comodidad al cliente y asi
también evitan perder fidelidad.

Company es la Unica boutique que tiene un servicio de valor afiadido. Ciertos dias
ofrecen bocaditos y bebidas a sus clientes. Ademas, suelen arreglar los vestidos de modo
que le entallen a la perfeccion a sus consumidores. Por ejemplo, si una sefiora que va a
comprar es talla M, pero la cintura le queda algo floja, se lo arreglan en la misma tienda.
Lo mismo sucede si el vestido queda largo o las mangas muy anchas. Se considerd
calificar este servicio con 5 puntos.

Las demaés tiendas no ofrecen ningln servicio extra.

4.4. Resultados de Compromiso sensorial

Dentro del compromiso sensorial se han considerado los siguientes
subparametros: lluminacién, temperatura, olor, uso adecuado del color, escaparate
atractivo, musica coherente con la identidad y decoracion.
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Zapaterias:

Open Plaza: la zapateria con mejor compromiso sensorial es Hush Puppies, Le
siguen Viale y Ecco. Viale resalta por hacer un buen uso del color al igual que Milano
Bags, Azaleia y Ecco.

Real Plaza: Bruno Ferrini es la zapateria que tiene mayor compromiso sensorial y
le sigue Azaleia. A diferencia de otros rubros, ninguna de las zapaterias presenta un olor
caracteristico.

Tabla 14

Promedio de Compromiso sensorial en Zapaterias

Tienda Centro Comercial ~ [mminacion — Temperatura Olor Color Escaparate Musica Decoracion Promedio
Bata op 2 3 0 2 1 2 1 157
Ecco op 2 3 0 3 2 3 2 214

Zap Central op 2 0 0 2 1 0 1 0.56

Payless op 2 0 ] 2 2 ] 2 114

Viale op 2 3 0 4 2 ] 3 2,00
Paszarela OF 2 0 0 2 2 0 2 1,14
Platanitos op 2 3 2 2 2 0 2 1.86

Hush Puppies oP 3 4 4 4 4 0 3 343
Milano Bags op 2 0 0 3 2 0 2 129
Agzaleia Oop 2 0 1] 3 2 ] 2 129
Platanitos RP 2 2 0 2 2 2 2 L1

Bata RP 2 1 0 2 2 1 1 129

Calimod RP 3 0 0 3 3 2 2 1.86
Bruno Femni RP 3 3 0 3 3 2 2 220
Araleia RP 3 3 ] 2 3 2 1 200
Passarela RP 2 2 0 3 2 2 1 1.7
Boutiques:

Open Plaza: Michelle Belau es la marca con mayor compromiso sensorial. En
segundo lugar se encuentra Philosophy, que sobresale por su buena iluminacion, por su
olor caracteristico, por el uso adecuado del color y por la musica.

Real Plaza: Company es la que tiene mayor puntuacion en todos los
subparametros. MBO es la segunda boutique con mejor compromiso sensorial. Y Tiendas
El tiene puntajes algo bajos.

Tabla 15

Promedio de Compromiso sensorial en Boutiques
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Tienda Centro Comercial ~ Ihiminacion ~ Temperatura Olor Color Escaparate Musica Decoracién Promedio

Michelle Belau OP 4 4 5 5 5 5 5 47

MNG oP 2 3 0 2 2 4 2 114

Philosophy OP 4 3 4 4 3 4 3 357

United Colors of Benetton oP 2 3 0 2 2 4 2 2,14

Company RP 4 4 5 b1 b1 4 b1 4.57

MBO EP 2 3 3 4 3 3 3 3,00

B EP 3 3 0 3 4 3 2 257
Juveniles:

Open Plaza: La marca juvenil que tiene el mas alto compromiso sensorial es Exit,
luego sigue G Zuck y Milk Blues. En un segundo plano se encuentran Kids Made y
Enchantée.

Real Plaza: Now es la tienda que tiene un promedio casi perfecto. The cult y
Bonbastik destacan por tener la segunda mejor calificacion, mientras que Big head y
Dunkelvolk son las marcas que tienen el tercer mejor puntaje.

Tabla 16

Promedio de Compromiso sensorial en Juveniles

Tienda Centro Comercial Thiminacion Temperatura Qlor Color Escaparate Muisica Decoracion ~ Promedio
Kids Made Here OoP 3 3 4 4 3 4 3 343
Rip Curl oP 3 5 4 3 2 4 5 314
Reef op 3 0 0 3 2 4 2 2,00
Deit op 3 3 4 3 2 4 3 3,14
G Zuck OoP 4 4 5 3 4 3 5 457
Pioner oP 3 1] ] 4 3 4 3 243
Quiksilver op 3 0 0 3 3 4 3 229
Exit op 3 3 3 3 3 4 3 436
Milk Blues OP 4 4 3 3 4 3 4 443
Enchanté oP 4 4 ] 4 2 h] 4 329
Dunkelvolk op 2 0 4 3 4 0 4 243
Moixx RP 3 3 4 4 4 3 3 343
Dot RP 3 3 4 4 4 1 3 314
Big head RP 4 3 4 4 4 3 3 357
The box RP 4 4 3 3 4 2 2 343
The cult RP 4 3 3 4 3 2 4 414
Now RP 4 3 3 3 3 3 3 437
Dunkelvok RP 3 3 4 4 4 3 4 357
Bonbastik RP 4 2 3 3 3 3 3 414
Deportivas:

Open Plaza: En lo referente a marcas deportivas, Nike es la marca cuyo
compromiso sensorial es el mas alto, pero Adidas no esta muy lejos de igualarla.
Triathlon, por otro lado, puede explotar mas su experiencia sensorial. Algo que cabe
mencionar es que ninguna de las marcas deportivas tiene un olor caracteristico, pero
sobresalen en la iluminacién, en el uso adecuado del color y en la musica.
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Real Plaza: En las marcas deportivas destaca Adidas frente a Marathon debido a
que Adidas presenta una temperatura adecuada y Marathon no y también por el mejor uso
del color de la primera.

Tabla 17

Promedio de Compromiso sensorial en Deportivas

Tienda Centro Comercial Thmminacion Temperatura Olor Color Escaparate Musica Decoracion  Promedio
Nike opP b 4 0 b] 4 b 3 400
Adidas opP 4 4 0 b] 3 b 4 337
Triathlon opP 3 3 0 3 3 3 3 257
Adidas RP 3 3 0 2 4 3 3 257
Marathen RP 3 0 0 2 2 3 3 1.86

4.5. Resultados de Experiencia de compra 2.0:

En este parametro se tuvo en cuenta los anuncios que estimulan a las personas a
usar las redes sociales de la marca, ademés de cualquier otra experiencia virtual que logre
conectar con el pablico. Por ejemplo, en algunas tiendas de Espafia, quienes descargan la
aplicacion de la marca o usan el codigo QR en la tienda tienen un descuento o una muestra
gratis del producto. Sin embargo, en las tiendas retail de Piura no hay ninguna marca que
ofrezca este tipo de experiencias. Lo méaximo que hacen algunas marcas es poner en letras
pequefias el nombre de su fan page o de su cuenta de Instagram al final de un panel o
grafico.

4.6. Resultados de Cultura organizacional:

En este punto se han considerado 5 subparametros: el saludo, la despedida, nivel
de atencidn, la vestimenta coherente con la personalidad de marca y la actitud, también
coherente con la personalidad de marca.

Se considerd una gradacion especifica para los subpardmetros de saludo y
despedida:

- 0 puntos: El dependiente no not6 la presencia del cliente.

- 1 punto: El dependiente not6 la presencia del cliente pero se desintereso.

- 2 puntos: Saludo y se despidio protocolarmente.

- 3 puntos: Saludo y se despidi6 y durante la visita se mostro cordial.

- 4 puntos: Saludo y se despidio y se mostro atento y dispuesto a despejar cualquier
duda del cliente.

- 5 puntos: Saludo y se despidid y se mostré empatico y natural frente a la presencia
del clientes. Hizo recomendaciones.

Zapaterias:

28



Open Plaza: La zapateria cuya cultura organizacional resalta sobre las otras es
Viale y, en segundo lugar, Milano bags. En tercera y cuarta posicion se encuentran
Payless y Hush Puppies correspondientemente.

Real Plaza: En general, las zapaterias no tienen una cultura organizacional
desarrollada. Platanitos y Azaleia son las marcas que tienen mas puntuacion en este
parametro, pese a esto, sus nimeros son bajos.

Tabla 18

Promedio de Cultura organizacional en Zapaterias

Tienda Centro Comercial ~ Saldo Despedida Atencion Vestimenta Actitnd Promedio
Bata OP 0 0 1 2 2 1
Ecco OP 0 0 2 1 2 1

Zap Central OP 0 0 3 2 2 14

Payless )4 3 3 3 2 3 28

Viale OP bl bl bl 3 3 416
Passarela OP 0 0 1 2 1 0.8
Platanitos OP 0 0 2 2 2 12

Hush Puppies )4 3 3 3 2 2 26
Milano Bags )4 3 4 4 2 3 36
Azaleia OP 3 3 2 3 1 24
Platanitos RP 0 0 2 2 2 12

Bata RP 0 0 2 2 1 1

Calimod RP 0 0 2 2 1 1

Bruno Ferrini RP 0 0 2 2 1 1
Azaleia RP 0 0 1 3 2 12
Passarela EP 0 0 2 2 1 1
Boutiques:

Open Plaza: Las boutiques en general tienen baja calificacion en cuanto a cultura
organizacional, pero las dos que se destacan aun con bajo puntaje son Michelle Belau y
United Colors of Benetton.

Real Plaza: En contraposicion a otros parametros en donde El se encontraba en
ultima posicion con respecto a Company y MBO, en lo referente a cultura organizacional
se ubica en segundo lugar con un buen puntaje. Company es la tienda con mejor
promedio.
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Tabla 19

Promedio de Cultura organizacional en Boutiques

Tienda Centro Comercial Saludo Despedida Atencion Vestimenta Actitud Promedio
Michelle Belau op 0 0 2 2 2 12
MNG op 0 0 1 2 1 0.8
Philosophy op 0 0 2 2 2 12
United Colors of Benetton (034 0 0 1 2 1 0.8
Company RP 5 5 4 5 4 46
MEBO RP 0 0 2 3 2 14
B RP 0 4 3 4 4 3

Juveniles:

Open Plaza: En las marcas juveniles, las tres tiendas que tienen méas puntuacion
son G zuck, Exit y Enchanté.

Real Plaza: The cult es la marca juvenil que tiene la cultura organizacional mas
solida. Dunkelvolk es la segunda mejor posicionada. Y en tercer lugar estin Moixx y
Now.

Tabla 20

Promedio de Cultura organizacional en Juveniles

Tienda Centro Comercia  Salude Despedida Atencion ~ Vestimenta Actitud Promedio
Kids Made Hers op ] ] 2 2 1 1
Rip Curl op 0 ] 2 2 2 12
Feef O 3 0 2 2 3 2
Do it OF 4 0 2 3 3 24
G Zuck op 5 0 4 4 4 34
Pioner oFp 0 0 2 3 1 12
Quiksilver OF 0 0 1 2 1 0.8
Exit op b1 ] 3 2 4 23
Milk Bluss op 0 ] 3 3 2 16
Enchante O 4 0 3 4 2 26
Dunkelvolk OF 0 0 1 2 1 0.8
Moixx EP 4 0 3 3 3 26
Dot EP 0 0 2 2 1 1
Big head EP k] 3 3 2 1 24
The box EP ] ] 2 2 1 1
The cult EP 3 3 4 4 4 44
Now EP 2 0 4 3 4 16
Dunkelvek EP 4 4 3 3 3 34
Bonbastik EP 0 ] 3 2 1 12
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Deportivas:

Open Plaza: En Deportivas, la que se destaca es Adidas con una calificacion
elevada, le sigue Triathlon pero con un puntaje mucho méas bajo. Mientras que Nike se
queda en Gltima posicion.

Real Plaza: Las marcas deportivas no sobresalen por tener una buena cultura
organizacional. Si bien Adidas tiene mejor promedio que Marathon, su calificacion es
muy baja.

Tabla 21

Promedio de Cultura organizacional en Deportivas

Tienda Centro Comercial ~ Saludo Despedida Atencion Vestimenta Actitud Promedio
Nike oP 0 0 2 3 2 13
Adidas OoP 5 0 5 5 5 4
Triathlon op 3 0 1 4 2 2
Adidas RP 0 0 1 4 2 14
Marathon RP o 0 2 2 2 12

5. Resultados generales

De acuerdo con los puntajes y los subparametros antes mencionados se ha
obtenido un promedio general de cada marca y se ha establecido cuales son las tiendas
que proporcionan la mejor experiencia de compra a los consumidores. Primero se
mostraran los resultados generales de las marcas segun su rubro y al centro comercial al
que pertenecen en graficos de barras. Luego, en la Tabla 22 se podran apreciar todas las
marcas y su puntaje general.

En el rubro de las zapaterias, las tres marcas con mejor experiencia son Hush
Puppies, Viale y Platanitos.
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Figura 1. Promedio en Zapaterias. C.C. Open Plaza
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Figura 2. Promedio en Zapaterias. C.C. Real Plaza

Dentro de las boutiques, las mejores marcas son Company y MBO, de Real Plaza,
y Michelle Belau, de Open Plaza.
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El rubro Juveniles, cabe destacar, son las que, en general, tienen méas puntuacion
frente a otros rubros.

Dunkelvolk (Real Plaza), Exit (Open Plaza), GZuck (Open Plaza), The Cult (Real

Plaza) y Now (Real Plaza) son las 5 marcas cuya experiencia es la mejor en su rubro.
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Figura 6. Promedio en Juveniles. C.C. Real Plaza

Las marcas deportivas son pocas, pero las dos que destacan son Adidas, de Open
y Real Plaza, y Nike, de Open Plaza.
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Figura 8. Promedio en Deportivas. C.C. Real Plaza

Pero a manera de ranking, la mejor tienda en lo referente a marketing experiencial
es Company (Real Plaza), gracias al puntaje que acumul6 por el pardmetro de valor
afiadido. En segundo lugar estd G Zuck (Open Plaza), luego The Cult (Real Plaza) y
Adidas (Open Plaza).

En la metodologia se indicd que habia siete marcas presentes en ambos son centros
comerciales, estas son Adidas, Dunkelvolk, Do it, Bata, Passarela, Platanitos y Azaleia.
Cuatro de estas tiendas tienen promedios similares, y solo en tres existen diferencias
sustanciales.

La tienda de Dunkelvolk en Real Plaza es la quinta mejor en lo referente a
experiencias, pero su equivalente en Open Plaza esta muy por debajo. Esto se debe a
varios factores, uno de ellos es que la tienda de Real Plaza tiene televisores que proyectan
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spots y también tiene graficos y paneles, mientras que la tienda del Open Plaza no los
tiene. Pero lo que le da mas ventaja a la tienda de Real Plaza es que su cultura
organizacional es mucho més fuerte. Los dependientes son més amables, saludan, se
despiden, su atencion es mas calida, a diferencia del establecimiento en Open Plaza, en
donde el personal atiende con cierta indiferencia.

Adidas es otra de las marcas que tiene grandes contradicciones. La tienda ubicada
en el Open Plaza esta en el puesto cuatro, mientras que la de Real plaza esta en el 21. En
este caso la diferencia también lo hace el nivel de cultura organizacional. Desde que una
persona entra a Adidas de Open Plaza es saludado y tratado amablemente. En cambio, en
Real Plaza, en las ocasiones en que se realizaron las visitas, no hubo saludo y los
vendedores conversaban entre ellos sin prestarles atencion a los posibles compradores.

La tienda Do it de Open Plaza ofrece una mejor experiencia que la de Real Plaza,
sin embargo, la diferencia no es tan notoria como en los dos casos anteriores. Lo que si
comparte con las dos situaciones antes mencionadas es que lo que influye para que una
tienda resalte sobre la otra es la cultura organizacional.

Tabla 22

Puntaje promedio de Marketing Experiencial en cada tienda retail

Puesto Tienda Centro_ Rubro Calificacion Promedio
Comercial general

1 Company Real Plaza Juvenil Bueno 3,5

2 G Zuck Open Plaza Juvenil Bueno 2,86

3 The cult Real Plaza Juvenil Bueno 2,74

4 Adidas OpenPlaza  Deportiva Bueno 2,71

5 Dunkelvok Real Plaza Juvenil Bueno 2,66

6 Exit Open Plaza Juvenil Bueno 2,66

7 Now Real Plaza Juvenil Bueno 2,53
Por

8 Enchanté Open Plaza Juvenil mejorar 2,24
Por

9 Big head Real Plaza Juvenil mejorar 2,19
Por

10 The box Real Plaza Juvenil mejorar 2,19
Por

11 Michelle Belau Open Plaza  Zapateria mejorar 2,02
Por

12 MBO Real Plaza  Boutique mejorar 1,95
Por

13 Bonbastik Real Plaza Juvenil mejorar 1,9
Por

14 Hush Puppies OpenPlaza  Zapateria mejorar 1,87
Por

15 Milk Blues Open Plaza Juvenil mejorar 1,87
Por

16 Kids Made Here Open Plaza Juvenil mejorar 1,79
Por

17 Viale Open Plaza  Zapateria mejorar 1,72
Por

18 Platanitos Real Plaza  Zapateria mejorar 1,72
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Por

19 Rip Curl Open Plaza Juvenil mejorar 1,7
Por
20 Platanitos Open Plaza  Zapateria mejorar 1,68
Por
21 Adidas Real Plaza  Deportiva mejorar 1,66
Por
22 Nike Open Plaza  Deportiva mejorar 1,63
Por
23 El Real Plaza  Boutique  mejorar 1,58
24 Philosophy OpenPlaza  Boutique Malo 1,49
25 Moixx Real Plaza Juvenil Malo 1,41
26 Milano Bags Open Plaza  Zapateria Malo 1,38
27 Do it Open Plaza Juvenil Malo 1,38
28 Marathon Real Plaza  Deportiva Malo 1,38
29 Quiksilver Open Plaza Juvenil Malo 1,25
30 Calimod Real Plaza  Zapateria Malo 1,17
31 Reef Open Plaza Juvenil Malo 1,13
32 Payless OpenPlaza  Zapateria Malo 1,12
33 Dunkelvolk Open Plaza Juvenil Malo 1,11
34 Triathlon OpenPlaza  Deportiva Malo 1,11
35 Azaleia Real Plaza  Zapateria Malo 1,04
36 Do it Real Plaza Juvenil Malo 1,03
37 Ecco OpenPlaza  Zapateria Nulo 0,96
38 Azaleia Open Plaza  Zapateria Nulo 0,94
39 Pioner Open Plaza Juvenil Nulo 0,93
40 Bata Real Plaza  Zapateria Nulo 0,92
41 Bruno Ferrini Real Plaza  Zapateria Nulo 0,92
42 Bata Open Plaza  Zapateria Nulo 0,91
43 MNG Open Plaza  Boutique Nulo 0,79
44 Passarela Open Plaza  Zapateria Nulo 0,72
45  United Colors of Benetton  Open Plaza  Boutique Nulo 0,72
46 Passarela Real Plaza  Zapateria Nulo 0,68
47 Zap Central Open Plaza  Zapateria Nulo 0,58

Después de realizar el analisis se ha podido comprobar la hip6tesis planteada al
inicio de la investigacion, la cual sostenia que mas de la mitad de las tiendas retail de
Piura no saben manejar adecuadamente las experiencias que le ofrecen al consumidor.

En un principio se menciond que las tiendas que consiguieran de 4 a 5 puntos se
considerarian con un nivel EXCELENTE; las que obtuvieran de 2,5 a 4, BUENO Y
ACEPTABLE; las que tuvieran de 1,5a 2,5, POR MEJORAR; las que consiguieran de 1
a 1,5 puntos, MALO; y las que tuvieran de 0 a 1 punto, NULO.

Considerando esto, es posible afirmar que ninguna de las tiendas retail de Piura
tienen un nivel EXCELENTE en marketing experiencial. Las marcas que llegan al nivel
de BUENO Y ACEPTABLE vy las que son las unicas que manejan el marketing de
experiencias de manera adecuada son siete: Company, G Zuck, The cult, Adidas,
Dunkelvolk, Exit y Now.
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Los que necesitan MEJORAR son dieciséis marcas: Enchanté, Big Head, The box,
Michelle Belau, MBO, Bonbastik, Hush Puppies, Milk Blues, Kids Made Here, Viale,
Platanitos (tanto la tienda de Real, como de Open Plaza), Rip Curl, Adidas, Nike y El.
Las que tienen un nivel MALO son trece: Philosophy, Moixx, Milano Bags, Do it,
Marathon, Quiksilver, Calimod, Reef, Payless, Dunkelvolk, Triathlon, Azaleia y Do it.
Las que tienen un nivel Nulo son once: Ecco, Azaleia, Pioner, Bata (Real y Open Plaza),
Bruno Ferrini, MNG, Passarela (Real y Open Plaza), United Colors of Benetton y
Zapateria Central.
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CONCLUSIONES

Primera.

A medida que los servicios, al igual que sucedi6 antes con los bienes, se van haciendo
cada vez mas comunes, las experiencias han surgido como la siguiente escala de una
especie de progresion del valor dentro un sistema en el que el consumidor es mas
emocional, reflexivo y estético. Muchos consumidores ya estan dando por descontadas
cuestiones tales como la calidad, las ventajas funcionales, o una imagen de marca
positiva. Ahora, ademas, estan buscando productos, servicios y comunicaciones que
despierten sus sentidos y estimulen su mente. Es decir, productos, servicios,
comunicaciones y campafias con los que se puedan relacionar y que puedan incorporar a
sus estilos de vida.

Segunda.

Se ha podido apreciar que existen oportunidades eficaces para que una marca influya en
el comprador durante el proceso de compra. Las experiencias vividas durante el consumo
son fundamentales para la satisfaccion y lealtad de la marca, por lo que examinar las
situaciones de consumo y esbozar de acuerdo a ellas vias de conexién con el consumidor
a nivel, emocional, racional, sensorial y relacional es hoy un imperativo en la forma de
encarar las oportunidades de mercado.

Tercera.

Aungue los consumidores pueden proceder frecuentemente por una eleccion racional,
muchas veces también se dejan arrastrar por las emociones al verse atendidos,
estimulados, emocionalmente afectados y creativamente provocados. En sintesis, una
experiencia valiosa para el consumidor serd siempre un buen negocio: el cliente lo
agradecera, permanecera leal a la marca y hasta estaria dispuesto a pagar un sobreprecio
por ello.

Cuarta.

La mejor manera de cumplir con las exigencias del consumidor actual es optar por un
esquema de contacto, que le permita al marketing generar experiencias de marca que sean
personalmente relevantes, memorables, sensoriales, emocionales y significativas.
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Quinta.

Las tiendas analizadas se interesan mas por presentar un buen compromiso sensorial, pero
descuidan el valor afiadido y la cultura organizacional.

Sexta.

Ademas, pese a que las redes sociales y las aplicaciones mdéviles son algo que usan casi
todas las personas todos los dias, son muy poco explotados dentro de los establecimientos,
con lo cual se pierde una valiosa herramienta para conectar con el pablico. Lo mismo
sucede con el valor afiadido, tan solo Platanitos y Company ofrecen servicios extra a sus
productos. Puede que otras tiendas tengan algln valor afiadido, pero si no lo explotan ni
lo exhiben, ayuda muy poco a su imagen.

Séptima.

Con esta investigacion, se puede interpretar que pese a la importancia del marketing
experiencial en la fidelizacion, son pocas las tiendas que explotan sus recursos para lograr
una vivencia memorable en sus consumidores.

Octava.

La hipotesis planteada al inicio del presente articulo queda demostrada, pues solo 7 de las
47 tiendas retail son las que crean una experiencia adecuada. En otras palabras, poco mas
del 85% de las marcas de retail moderno no aprovechan la gran herramienta que significa
el marketing de experiencias. Con ello desaprovechan a potenciales clientes fieles y
defensores de su marca.

Novena.

Cabe resaltar que la presente investigacion apunta a un estudio de naturaleza exploratoria,
lo cual significa que puede servir como paso previo para un estudio mas profundo, con
un caracter mas cientifico en los que se podrian desenvolverse clientes reales.
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