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RESUMEN

Nunca antes los consumidores habian tenido tanto poder de eleccion
y andlisis del mercado, ya no buscan solo adquirir un producto o servicio solo
por el costo — beneficio sino por la experiencia antes, durante o después del
consumo. Es asi como entra la importancia de la gestion de la experiencia en
la actualidad. Es imporante recalcar que a lo largo de los afios los cambios
en el mercado fueron evolucionando. Ha hecho que las empresas se pongan
en un gran competencia a nivel mundial y también ha hecho que se justifiquen
los precios altos. Esto nos ayudara a la diferenciacion de una empresa
tradicional y una empresa que avanza conforme a las necesidades de los

consumidores.

Las empresas buscan ofrecer al cliente una experiencia Unica y
personal que se considere 0 que se guarde en la memoria del consumidor en
vez de un producto tradicional que se acabe en cuanto termina de utilizarlo.

También se ha comprobado que brindar experiencia es una forma de
potenciar ingresos econdmicos para la empresa, siempre en cuando se logre
brindar una experiencia agradable y satisfaga sus necesidades.

Por ello se concluyé que efectivamente existe una relacién
significativamente positiva entre la experiencia del consumidor y la decision
de compra, pudiendo demostrarse en las afirmaciones de gran parte de los
clientes del centro comercial donde mas del 70% reacciona de manera
positiva ante indicadores de trabajo y el resultado de la encuesta lo
contrasta. Segun el cuadro N° 22 de correlaciones de las dos variables es
de 0,634 (correlacion Pearson).

Palabras claves:
Experiencia
Consumidor
Decision de compra

Experiencia memorable
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ABSTRACT

Never before have had consumers had so much power of choice and
analysis of the market, they no longer seek only to acquire a product or service
only for the cost - benefit but for the experience before, during or after
consumption. This is how the importance of managing experience nowadays
comes in. It is important to emphasize that over the years changes in the
market have evolved. It has made the companies put in a great competition
worldwide and has also justified the high prices. This will help us differentiate
a traditional company and a company that moves according to the needs of

consumers.

Companies seek to offer the customer a unique and personal experience that
iIs considered or stored in the consumer's memory instead of a traditional
product that runs out as soon as you finish using it.

It has also been proven that providing experience is a way to boost economic
income for the company, provided that it is possible to provide a pleasant
experience and meet their needs.

Therefore, it was concluded that there is indeed a significantly positive
relationship between the consumer experience and the purchase decision,
which can be demonstrated in the statements of a large part of the customers
of the shopping center where more than 70% reacts positively to work
indicators and the result of the survey contrasts it. According to the table N °
22 of correlations of the two variables is 0.634 (Pearson correlation).
Keywords:

Experience

Consumer

Purchase decision

Memorable experience
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como propdsito demostrar la
relacion que existe entre la experiencia del consumidor y la decision de
compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018. Estamos en un
cambio de época distinto, la tendencia ha empezado a invertir en brindar una
experiencia real, las empresas se estan enfrentando con una situacion que no
esperaban con un consumidor que tiene un perfil distinto es mas critico e
informado, en un punto se puede decir “digital’, cansado de productos
empacados, ahora busca nuevas emociones, esto altera la forma tradicional
de venta.

La experiencia del consumidor no es algo novedoso, claro que es posible
que haya ido tomando importancia durante las Ultimas décadas, ha sido
desarrollada por empresas como Disney, Starbucks, Harley Davidson que
empezd a vender recuerdos haciendo que la gente coleccionara cosas, solo
hay que poner atencion a la realidad diaria para darnos cuenta que se vienen

dando cambios a los cuales nos implicamos sin darnos cuenta.

La actual investigacion esta conformada como sigue: En el capitulo I,
se describe y explica el problema general y especifico; En el capitulo Il, se
detallan los objetivos tanto principal como especifico; En el capitulo Ill, se
mencionan al marco tedrico que ayuda a dar a conocer y sustentar el problema
en estudio; En el capitulo IV, se define las hipétesis y las variables que
permiten adelantar una suposicion en la investigacion; En el capitulo V, se
sefalan los métodos y técnicas que permitieron llevar a cabo este estudio, asi
mismo se menciona la poblacién y muestra. Finalmente en el capitulo VI,
indica los resultados y discusiones conseguidos con el uso del instrumento al

personal de movistar y la guia de entrevista al supervisor.

Vil



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.Descripcién del problema

En el transcurso de los afios los anhelos y deseos de los consumidores
fueron tomando importancia y para el marketing su principal interés es
satisfacer estas necesidades. A nivel mundial esta preocupacion es evidente
debido a que las grandes empresas intentan posicionarse cada vez en la
mente del consumidor. En el continente europeo se ha tomado en serio el
problema de los clientes al momento de realizar una decision de compray qué

tanto influye la experiencia sobre el consumidor.

Debido a esto Lopez (2016) sefiala que la consultora y experta en
desarrollo del cliente, Consuelo Verdu, del CEEI, donde aclaré: “Que es el
comprador quien debe permanecer en el centro y de él hay que observar su
comportamiento para determinar el disefio estratégico de Customer
Experience”

Por lo tanto ayuda a centrar en los objetivos a las empresas tanto grandes
como pequefias, porque todas dependen de la decision de compra de los
consumidores. Y para esto hay que brindar una experiencia adecuada, que

no sofoque a consumidor.

En el ambito nacional es inusual ver estrategias bien trabajadas de
experiencia que impacte en la decisién de compra del consumidor.
Frente a esto lo afirma Villalobos (2016): La experiencia del cliente es
fundamental. “No todos los consumidores se inclinan por comprar lo mas
barato. Algunos estan dispuestos a gastar mas por una experiencia diferente”,
Segun la empresa, el 86% de los clientes pagaria mas por una mejor
experiencia, mientras que el 89% cambid al competidor después de una mala

experiencia.



Esto nos indica que el cliente quedara con mayor satisfaccion cuando
encuentre una experiencia y le sea agradable el acto de la compra, es decir
que ayude a la decisién de compra. En el Pert no suceden estos casos, ya
que la experiencia es el ultimo factor que se considera al momento de fabricar
un bien o brindar un servicio, ya que prefieren solo su rentabilidad y no
consideran lo que el cliente pueda experimentar cuando realizan una compra,
los centros comerciales se esfuerzan por realizar estrategias de marketing y

experiencia del consumidor.

En nuestra regién de Huanuco los dos centros comerciales que son: el
Open Plaza y Real Plaza, existen también locales comerciales como Metro,
Don Pedrito, Super Mix que son distribuidoras competitivas. Su participacion
en el mercado es media, tienen un mercado que es rentable y que no se debe
descuidar.

La competencia directa de los dos Centros Comerciales son
esparcimientos de compra donde ademdas encuentras eventos artisticos,
presentaciones de famosos de television, talleres para nifios, juegos,
concursos, y un sin fin de actividades que se programan con la finalidad de

que estos se conviertan en “Experiencia” para el consumidor.

Las empresas deben prestar importancia a la “experiencias de compra”.
Sim embargo se hace el intento y se reduce a la “experiencia de compra” en
“actividades de recreacion”. Y una forma sencilla de medir esto es si los
clientes regresan es decir queda cumplido la exigencia a raiz de la compra,

que tenian.

Y también esto sucede dentro de nuestro ambito de estudio Real Plaza
donde se observa un alto porcentaje de participacién en el mercado, sigue
siendo el punto de encuentro de un segmento muy importante como los
“millennials”, realizan muchos eventos que generan alzas en las ventas, esto
es un buen indicador, se utiliza la expereriencia a través de eventos para hacer
gue el cliente se vea sorprendido, vinculado, ligado a sus deseos y a partir de

esto decidan comprar en las tiendas.
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Por eso el investigador realizara un estudio correlacional de la experiencia
del consumidor, asi mismo se verificara que existe una relacion entre la

decision de compra, es por eso que formularemos el siguiente problema.
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1.2.Formulacién del problema

1.2.1. Problema General:

¢, Cual es la relacion que existe entre la experiencia del consumidor y la

decision de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018?

1.2.2. Problemas Especificos

¢ Como se relaciona la experiencia memorable y la decisién de compra en
el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018?

¢ Como se relaciona las sefiales positivas y la decision de compra en el
centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018?

¢ Como se relaciona la mezcla de recuerdos y la decision de compra en el

centro comercial Real Plaza Huanuco - 20187

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Demostrar la relacién que existe entre la experiencia del consumidor y la

decision de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion que existe entre la experiencia memorable y la
decision de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.
Identificar la relacion que existe entre las sefiales positivas y la decisiéon
de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

Describir la relacion que existe entre la mezcla de recuerdos y la decision

de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

1.4. Justificacién de la investigacion

Este estudio de investigacion servira para indagar a los consumidores,
conocer sus experiencias y decisiébn de compra, brindar informacion para
realizar estrategias en la empresa la toma de decisiones con el objetivo de

satisfacer al cliente.

Sera relevante porque ayudara a que la experiencia sea mejor

entendida con la pretension que genere un cambio positivo dentro de la

12



sociedad para la complacencia de los consumidores. Con los resultados

que se obtuvieron se buscara de beneficiar a la poblacién huanuqueia.

Ayudara a reconocer un problema concreto de la existencia de la relacion
entre la experiencia de consumidor y la decision de compra que afecta no
solo al centro comercial Real Plaza Huanuco, sino también a los clientes y
a la sociedad para esto recolectamos datos asi podremos obtener un

resultado real.

Aportard nuevas formas de brindar experiencia dando una mayor
importancia a este aspecto, que estan sustentados con fundamentos

tedricos investigados con anterioridad en Norte América.

Utiliza la metodologia regular para disefiar los instrumentos que nos
ayudaron a recoger datos veridicos de los consumidores de Real Plaza

Huanuco.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Escases bibliogréaficos sobre estudios aplicados en las bibliotecas de la
ciudad. Acerca de la muestra; se usé un muestreo a propoésito, lo que

disminuye la posible generalizacién de los resultados.

1.6. Viabilidad de la investigacion

La experiencia del consumidor y la decision de compra es viable debido
a la disponibilidad del centro comercial Real Plaza para brindarnos
informacién especifica acerca de su experiencia todos estos ultimos afios
en el mercado de Huanuco. Considerando que las realidades son distintas

y que los resultados son datos significativos.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
Antecedentes Internacionales
Titulo: “Medios publicitarios que influyen en el proceso de decision de
compra de productos de belleza en los jovenes estudiantes de una
universidad privada - 2014"

Autor: Jessica Marisol Céceres Vivas.
Universidad: Universidad Rafael Landivar.
Afo:

Se puede concluir:

v El proceso de decision de compra de productos de belleza: en la etapa de
identificacion de informacién, toman en cuenta la efectividad que
proporcionan los productos; en la etapa de busqueda de informacion, se
inclinan por la basqueda interna, lo cual significa que hacen alusién a su
memoria; en la etapa de evaluacion de alternativas, los encuestados toman
en cuenta la diferenciacion de los productos, lo cual quiere decir que
desean observar qué es lo que lo hace especial frente a las demas marcas;
en la etapa de la decision de compra, respondieron basarse en la toma de
decision rutinaria, es decir, que regularmente si les funcioné el producto,
por lo que suelen volver a adquirir la misma marca; por ultimo, en la etapa

post-compra, los jovenes respondieron estar en un nivel “satisfechos”.

v’ Las caracteristicas que prefieren que posean, es decir, den a conocer sobre
los productos de belleza los jovenes estudiantes son; el beneficio que
pueda otorgarles a cada uno de ellos, seguido por el precio, luego el punto
de venta, dejando en ultimo plano la preferencia para que muestre que los

productos se encuentren en promocion.

v' Los medios que influyen en el proceso de decision de compra sobre
productos de belleza en los jovenes estudiantes, en orden de preferencia
son: la televisién, la radio, el internet, la prensa, los mupis, las revistas y

por ultimo las vallas.

14



Titulo: “La experiencia de marca: sus efectos sobre el consumidor y la
empresa - 2015”

Autor: Alejandra Michelle Cordova Mayen.

Universidad: Universidad de Chile.

Conclusion:

En el mundo empresarial hoy en dia las empresas buscan generar valor a
sus compafiias por medio de vinculos profundos con sus consumidores, es
decir, por medio de experiencias. Por lo mismo, este estudio aporta
hallazgos sobre la importancia de una marca basada en la experiencia por
encima de los aspectos funcionales, sin dejarlos a un lado. Ademas, indica
como la creacion de la experiencia de marca, por medio de los cinco
ambitos propuestos, es relevante partiendo de la base que las experiencias
son memorables, lo cual, en algunas situaciones puede ser de mucho mas
aporte que los esfuerzos comerciales, ya que las anteriores crean vinculos

mas profundos.

El estudio sugiere que las empresas enfoquen parte de sus esfuerzos a la
creacion de la experiencia de marca, en la medida de lo posible, ya que,
posiblemente muchas empresas no sean responsables de la experiencia
de los consumidores, es decir, que no tienen el control ni idea de los

vinculos de sus consumidores hacia sus marcas.

En general y como se menciona anteriormente, la evidencia empirica de
este estudio logra comprobar que a mayor experiencia de marca, mayor es
la relacion del cliente con la empresa por medio de la identificacion del
consumidor con la marca, la creacion de capital de marca, y los
consumidores que comuniquen la marca con otros. Sin embargo, resulta
interesante para las distintas categorias el impacto de la estructura

dimensional de la experiencia de marca.

Cabe resaltar que la categoria de comida rapida logra crear una experiencia

un tanto mas holistica ya que el impacto de las cinco dimensiones es fuerte.
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Por lo que se puede atribuir que estas empresas estan enfocadas en la
creacion de una marca experiencial. Sin embargo, es posible recomendar
a estas marcas que dediquen sus esfuerzos en mejorar las acciones
dirigidas a estimular los estilos de vida y relaciones interpersonales de sus
consumidores, sin dejar a un lado las otras dimensiones, para lograr un
mayor impacto en el vinculo de la empresa con el consumidor por medio
de la identificacion marca-consumidor en primer grado. Asimismo, ayudara
a generar clientes que promuevan la experiencia de marca por medio de la

comunicaciéon boca-oido y mayor conocimiento, lealtad e imagen de marca.

Titulo: “Influencia de la experiencia de marca, en el valor de la marca, por
via de la satisfaccion y lealtad de clientes - 2015”

Autor: Pedro Miguel Aradjo Rodrigues.

Universidad: Universidad Rey Juan Carlos.

Conclusiones:

Los sentidos tienen gran importancia en la promocion del involucramiento
de clientes, tanto desde el punto de vista fisico, emocional y social, como
mental, y cuanto mayor es el involucramiento, mejor sera el desempefio de

las ventas y de las ganancias.

El involucramiento emocional estimulado por las sensaciones y afectos en
la experiencia de la marca, agrega valor y significado en la satisfaccién de

clientes y contribuye a una mayor retencion de clientes.

Es muy importante que las marcas tengan productos y servicios de elevada
calidad y funcionalmente buenos y con reconocidos atributos tangibles,
pero no es suficiente para conquistar la preferencia de los clientes, por lo
gue la diferenciacion pasa por conquistar el universo intangible de la marca,

agregando valor y sentido a la vida de los clientes.

Este estudio concluyo, que la experiencia de la marca tiene una influencia
directa positiva en la satisfaccion de clientes, es decir, cuanto mayor es la
inversion en la experiencia de la marca, mayor es el resultado en la

satisfaccion de clientes.
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Una experiencia positiva, torna a los clientes mas disponibles para repetir
la compra de la marca, para recomendarla a otros y menos disponibles para
cambiar a una marca alternativa, permitiendo concluir que experiencias

fuertes aumentan la satisfaccion de clientes y la lealtad de clientes.

Este estudio concluyd que la experiencia de la marca tiene una influencia
directa positiva en la lealtad de clientes, o sea, cuanto mayor es la inversion
en la experiencia de la marca, mayor es el resultado en la lealtad de

clientes.

Los procesos de decision de productos de alto involucramiento, estan
sujetos muchas veces, a decisiones complejas que implican evaluaciones

funcionales mas profundas.

La satisfaccion de clientes es sustentada por el encantamiento de los
clientes que se obtiene del buen desempefio ante la expectativa.

Concluimos que la experiencia de la marca es una buena estrategia para
probar el desempefio, motivo por el cual estimula la satisfaccion, mas que

alimentar la expectativa en la marca.

Con este resultado concluimos que la experiencia de la marca es una
excelente herramienta para estimular positivamente al valor de marca, pero

también a la satisfaccion y lealtad de clientes.

Ante los desafios de las empresas, la experiencia de la marca se muestra
como una excelente estrategia, porque influenciando positivamente al valor
de marca, involucra mas a los clientes con la marca, blindandolos frente al

ataque de la competencia, a medida que aumenta su fuerza en el mercado.
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Antecedentes Nacionales

Titulo: “Factores que influyen en la decision de compra de los clientes a
través de las estrategias de marketing con redes sociales en el sector
repostero - 2016”

Autor: César Enriqgue Chimpén Aldana.

Universidad: Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo

Se puede concluir:

Que mediante el levantamiento y analisis de la informacion, la satisfaccion
de compra de los consumidores de Fans Pages es 6ptima, ya que los
consumidores perciben variedad, calidad, precio y mejor atencion,
reflejando claramente el papel de las redes sociales especialmente del
Facebook quien es mediante el cual estas pequefias empresas realizan las
estrategias de marketing para poder captar, atraer y vender los productos

ofrecidos por las mismas.

Con respecto a la influencia en la decision de compra, es el factor social el
mas importante, ya que la eleccién de la Fans page depende del medio
donde se desenvuelva el cliente y donde la opinion familiar es la decisiva
en los detalles de la compra a realizar. Es importante recalcar que el factor
individual y cultural ya no son decisivos en el momento de compra, ya que
el avance econdmico del pais hace més parejo la capacidad de consumo
de distintos consumidores independientemente del lugar donde vivan o

donde trabajen.

Las estrategias de marketing que mas influyen sobre la decision de compra
final son el Precio y Producto llevado una diferencia de 0.1 en la media,
siendo algo minimo pero se observa que hasta la actualidad el Precio es
un factor muy importante dentro de este se ve una gran importancia en lo
gue respecta a la relaciéon calidad — precio y capacidad de pago del
consumidor. En la estrategia de Producto se ve una gran ventaja en lo que
es variedad y atencion al cliente a diferencia con las panaderias
convencionales. Estas 2 estrategias terminan por convencer a que comprar

por redes sociales es lo mejor en la actualidad.
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Titulo: “El merchandising como estrategia del marketing de retail y su
influencia en la decisién de compra de los clientes del segmento b de plaza
vea del distrito de Truijillo - 2016”

Autor: Br. Castillo Benguer, Javier Raul y Br. Estrada Casanatan, José
Miguel.

Universidad: Universidad Privada Antenor Orrego.

Se puede concluir:

En relacion a la hipdtesis que se planted, si existe influencia del
merchandising en la decisién de compra de los clientes de Plaza Vea, tal
como queda demostrado en la prueba de chi cuadrado, donde P < 0.05.

Los clientes tienen una buena percepcion sobre el merchandising, esto
demuestra que la empresa le pone interés e invierte en el merchandising
haciéndolo atractivo para el cliente y este se sienta identificado con dicho

marketing.

La empresa realiza un merchandising atractivo en el punto de venta como
una estrategia para atraer clientes e incrementar las ventas de los

productos.

Los clientes tienen una elevada satisfaccion con la empresa, esto se ve
reflejado en su comportamiento ya que muchos clientes suelen regresar a
la tienda porque se sienten atraidos por el merchandising en el punto de

venta.

Antecedentes Locales

Titulo: Influencia de las estrategias comunicacionales de relaciones
publicas en el proceso de decisién de compra en los consumidores de Saga
Falabella. Hudnuco 2015

Autor: Adriano Justo Eudomilia, Agui Gavidia Melva y Miraval Trinidad Luis
Universidad: Universidad Nacional Hermilio Valdizan

Se puede concluir:
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Primera: las estrategias comunicacionales de relaciones publicas
empleadas por Saga Falabella tienen influencia en el proceso de decision
de compra de los consumidores. Un 50% de los encuestados afirmoé

siempre, un 50% asever6 a veces y un 0% de ellos respondié nunca.

Segun estos datos numéricos, afirmamos que el trabajo realizado como
estrategias comunicacionales en la compafia Saga Falabella son buenas,
el trabajo de mercadotecnia es horizontal pero lo que el mercadélogo no
puede controlar son las actitudes de algunos clientes y/o personas y el

control de situaciones inesperadas.

Segunda: las estrategias comunicacionales en cuanto al reconocimiento de
la necesidad también tienen influencia. Un 60% del publico estudiado

asevero que siempre; un 40% respondio a veces y un 0% afirmé que nunca.

Sin lugar a dudas, si el consumidor observa una publicidad de cualquier
indole, esta nos hace crear necesidades, pues invita al consumidor a
asumir un estado de carencia percibida y nos hace imaginar un estado en
el cual el cliente o consumidor deberia estar o quisiera estar, desde luego
satisfaciendo una necesidad.

Tercera: las estrategias comunicacionales en cuanto a la busqueda de
informacion de los productos que satisfacen sus necesidades, también
tienen influencia. Los mercadélogos tratan de ayudar al cliente tanto en la
bldsqueda interna como externa de productos, y lo realiza mediante la
publicidad, para tratar de satisfacer sus necesidades. Un 30% del publico
investigado respondid siempre, un 70 aseveré a veces y un 0% afirmo

nunca.

Cuarta: las estrategias comunicacionales en cuanto a la evaluacion de
alternativas de compra, también tienen influencia. El mercadélogo trabaja
la gama de productos para el cliente tanto en sus lineas como en la
profundidad de lineas de productos, a eso se suman los productos de la
competencia, por ello el cliente tiene que evaluar las diferentes

caracteristicas de los productos comparandolos y realizar una compra real.
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Un 60% del pubico respondié siempre; un 40% aseverd a veces un 0%

afirmé nunca.

Quinta: las estrategias comunicacionales en cuanto a la decision de
compra, también tienen influencia. EI mercaddlogo trata de trabajar las
opiniones de las personas como también las situaciones inesperadas a su
favor dentro de su ambiente interno con el mix de marketing, para satisfacer
la necesidad del consumidor. Un 50% de los encuestados afirmé siempre;

un 50% asevero6 a veces y un 0% de ellos respondio nunca.

Sexta: las estrategias comunicacionales en cuanto al comportamiento post
compra, también tienen influencia. Los mercaddlogos trabajan el tema de
la duda cognitiva orientado hacia el consumidor para que los clientes

gueden satisfechos.

En la presente investigacién trabajamos con un total de 1893 personas que
tienen la tarjeta CMR Falabella.

Las conclusiones a las cuales se arribd, fue que las estrategias
comunicacionales de Relaciones Publicas tienen influencia en el proceso
de decisién de compra de los consumidores; con este resultado nuestra
hipotesis fue apoyada. Un 70% del publico encuesta respondié siempre; un

30% aseverd a veces y un 0% aseverd nunca.

Titulo: El comercio electronico y su influencia en el comportamiento del
compra del consumidor en la ciudad de Huanuco — 2014.

Autor: Hilario Rentera Rosmel y Quispe Nazario Milena.

Universidad: Universidad Nacional Hermilio Valdizan

Se puede concluir:

Hi: El comercio electrénico influye de manera positiva en el comportamiento
de compra de los consumidores en la ciudad de Huanuco.

Las respuestas de las encuestas identificaron las expectativas de los
consumidores para el futuro del comercio electronico en la ciudad de
Huanuco. En los resultados se observan que los consumidores valoran el

precio, la rapidez la confiabilidad y la visualizacion de los productos en un
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catalogo, lo que favorece que los consumidores tiendan a cambiar sus
hébitos de consumo, la cual contribuye al crecimiento de este modelo de

negocio.

El medio de pago de mayor preferencia al momento de realizar una compra
por internet, es la tarjeta de crédito y débito, debido a que en la actualidad
existe mayor oferta por las empresas del sector financiero y su uso es de
mayor preferencia que el pago por PayPal y transferencia bancaria, por

parte de los consumidores en la ciudad de Huanuco.

Los consumidores de la ciudad de Huanuco, basan su negatividad en el
uso del comercio electrénico por la falta de confianza y la falta de seguridad
con sus datos que pueden proporcionar al momento de realizar una compra

en una tienda online.

Los consumidores que hacen uso del comercio electronico en su mayoria
son las que pertenecen a las edades, entre 21 y 30 afios de edad. Por lo
que queda demostrado que los jovenes son los consumidores reales y
potenciales dentro del comercio electrénico, porque son los que estdn mas
pendientes de los productos que se ofertan en el medio y se encuentran

acorde al avance de la tecnologia.

Titulo: EI merchandising visual y su relacion con la toma de decisiones de
los consumidores en las principales tiendas de ropa del distrito de Huanuco
2015.

Autor: Ruelas Bravo Raul y Valdez Bravo Lorena.

Universidad: Universidad Nacional Hermilio Valdizan

Se puede concluir:

La necesidad del empleo de las técnicas de merchandising visual es algo
gue la investigacion revelo, ya que guarda una relacién favorable con la
toma de decisiones, que toma el consumidor en las principales tiendas de
ropa del distrito de Huanuco. Las tiendas que emplean el merchandising
visual, tienen un mayor promedio de visitas de clientes por mes, a diferencia

de las que no la emplean, aparte de ello cuentan con mayor participacion
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en el mercado, por eso reafirmamos que esta técnica se relaciona con la
decision del cliente, ya sea que esta decision sirva para escoger una tienda

o comprar un producto en dicho punto de venta.

2. Silaarquitectura exterior de unatienda de ropa esté bien presentada puede
persuadir e invitar al consumidor a ingresar a la tienda a realizar sus

compras.

3. Conun buen disefio de la arquitectura interior al consumidor se le hace mas
facil evaluar sus opciones de compra, frente a los productos que la tienda

pone a disposicion para su venta.

4. Los productos bien ubicados en las zonas de exposicion lineal, ayudan a
resaltar la exhibicion de las prendas de vestir, y esto a su vez permite a los
consumidores reconocer sus necesidades en los productos que ofrece la

tienda.

5. Segun los resultados obtenidos vemos que la publicidad en el punto de
venta mediante sus distintas actividades promocionales actian como un
factor motivador para que el cliente decida realizar compras de pruebay no
solo eso sino también sus compras repetitivas; hasta podriamos decir

compras no planificadas o impulsivas.

2.2. Bases Tedricas

1. Experiencia del consumidor

Pine y Gilmore (1998) refieren:
Toda la historia del progreso econdémico puede ser sintetizada en la
evolucion de la torta de cumpleafios. Como vestigio de la economia agraria,
las madres hicieron tortas de cumpleafios desde cero, la mezcla de
productos agricolas (harina, azucar, mantequilla y huevos) que juntos
cuesta meras monedas de diez centavos.
Como la economia a base de bienes industriales avanzo, las mamas

pagaron un dolar o dos a Betty Crocker para ingredientes pres surtidos.
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Mas tarde, cuando la economia de servicio se hizo fuerte, padres ocupados
ordenaron tortas de la panaderia o el supermercado, que, en 10 délares o

15 dolares, costaron diez veces tanto como los ingredientes envasados.

Ahora, en la década de 1990 por falta de tiempo, los padres no hacen la
torta de cumpleanos ni siquiera hacen la fiesta. En su lugar, gastan $ 100
0 mas para "Subcontratar” todo el evento a Chuck E. Cheese's, Discovery
Zone, the Mining Empresa, o algun otro negocio que organiza un evento
memorable para los nifios, y a menudo arroja el pastel gratis. Bienvenido a

la economia de experiencia emergente.

Los economistas generalmente han agrupado las experiencias con
servicios, pero experiencias son una oferta econdémica distinta, diferente de
servicios como servicios son de bienes. Hoy podemos identificar y describir
este cuarto ofrecimiento econdmico porque los consumidores
incuestionablemente desean experiencias, y cada vez mas los negocios
responden por explicito que sean, disefiando y promoviéndolos. A partir de
ahora, las empresas de vanguardia - si venden a consumidores o empresas
- encontraran que el préximo campo de batalla competitiva reside en la
realizacibn de experiencias. Una experiencia no es una construccion
amorfa; es una oferta tan real como cualquier servicio, bien o mercancia.

En la economia de servicio de hoy, muchas empresas simplemente abrigan
experiencias alrededor de sus ofrecimientos tradicionales para venderlos
mejor. Para aprovechar al maximo los beneficios de la puesta en escena
de experiencias, las empresas deben disefiar deliberadamente
experiencias enriquecedoras eso demanda un pago. Esta transicion de
vender servicios a vender experiencias no sera mas facil para las empresas
gue empiecen a emprender y el tiempo del altimo cambio econémico, desde

el industrial al servicio de la economia.
A menos que las empresas quieran comercializar productos basicos,

estaran obligados a actualizar sus ofertas para la proxima etapa de valor

econdmico.
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Asi pues, la cuestidén no es si, sino cuando y como introducir la experiencia
reciente de la economia. Una mirada temprana a las caracteristicas de las
experiencias y los principios de disefio de la experiencia pionera sugiere

como las empresas pueden comenzar a responder esta pregunta.

Gréfico 1. La evolucién de la propuesta de valor econémico.

Cuadro 12. La evolucién de la propuesta de valor econéomico

The Progression of Economic Value

Differentiated T T T 1

Srqge
experiences —

1 1
A
Delyer
i services

ook e .
A

Undifferentiated

Market Premium

Fuente. Gilmore J.H., Pine Il. Welcome to the Experience Economy

Pine & Gilmore, (2010):

Afadian ya por aquel entonces que la cuestion no era si avanzar hacia

este nuevo marco, sino cuando y cémo hacerlo.

En la siguiente tabla se pueden apreciar las diferencias entre los
diferentes tipos de economia.
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Gréfico 2. Caracteristicas segun tipo de economia

Economic Distinctions
Economic Offéering Commodities Goods Senvices Experlences
Economy Agrarian Industrial Service Experience
Economic Function Extract Make Daliver Stage
Nature of Offering Fungible Tangibla Intangible Memorable
Kay Attribute Hatural Standardized Customized Parsonal
Method of Stored in bulk I frer Delivered on Revealed over
Supply production demand aduration
Saller Trader Manufacturer Provider Stager
Buyer Market User Client Guast
Factors of Demand Charactaristics Faatures Benafits Sensations

Fuente. Gilmore J.H., Pine Il. Welcome to the Experience Economy

Solé (2013) nos dice:

Construir experiencias siempre habia estado presente en el sector del
entretenimiento, empresas como Walt Disney lo han explotado. Este concepto

se traslada a todos los sectores.

Peters (2010) en su libro Re-imagina indica, respecto la experiencia

cliente:

v El‘valor afiadido’ de la mayor parte de las empresas, pequefias o enormes

procede de la calidad de la experiencia que proporciona.

v' La ‘experiencia’ es holistica, total, omnipresente, transformadora,... y

emotiva.

v El ‘servicio’ es una transaccion. Una ‘experiencia’ es un acontecimiento
(the happening... como el de ese maravilloso viejo hippy Ken Kasey). Un

evento que sucede con un comienzo... una parte media... y un final. Una

experiencia-evento-happening deja una memoria indeleble.

v Esta ‘experiencia’ es... extremista. No hay sélo un poquito de ‘deleite’, un

pellizco de ‘diversién’. Sino... una forma totalmente distinta de analizar la

vida.

1.2. Factores del disefio de experiencias
Pine y Gilmore (1998) refieren que los factores del disefio de la

experiencia son:
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1.2.1 Disefiando experiencias memorables

Esperamos que el disefio de la experiencia se convierta en un arte de
negocios como disefio y proceso de productos. De hecho, los principios de
disefio ya son evidente a partir de las practicas y resultados obtenidos por
compafiias que tienen (o casi tienen) avanzado en la economia de la

experiencia.

Tema de la experiencia. Solo oir el nombre de cualquier
"entertainment” Restaurante El Hard Rock Cafe, Planet Hollywood, o el
Rainforest Cafe, para nombrar unos pocos Yy al instante sabe que deben
esperar cuando entras en el establecimiento. Los propietarios han dado el
primer paso crucial en la realizacion de una experiencia en la ideacion de un
tema bien definido. Un concepto mal concebido, por lo tanto, no ofrece a los
clientes impresiones, es decir no la encuentran, y de la experiencia no se

obtiene ninguna memoria duradera.

Un tema incoherente es El Oakland de Gertrude Stein. Los minoristas
suelen ofender desde el principio. Hablan de "La experiencia de compra”, pero
no crean un tema que ate las distintas presentaciones de comercializacién en
una experiencia organizada. Los minoristas de articulos para el hogar y la
electrénica en particular muestran poca imaginaciéon tematica. Fila tras fila de
lavadoras y secadoras, pared tras pared de refrigeradores acentlan la
monotonia de diferentes almacenes de las empresas. Por ejemplo ¢No

deberia haber algo distintivo sobre un establecimiento llamado Circuit City?

Considere las tiendas Forum en Las Vegas, un centro comercial que
muestra su tema distintivo: en cada detalle un antiguo mercado Romano,
Simon DeBartolo, cumple con este motivo a través de una panoplia de efectos
arquitectonicos. Estos incluyen pisos de marmol, columnas blancas, “al aire
libre” cafés, arboles vivos, fuentes que fluyen - e incluso pintado un cielo azul
con nubes blancas mullidas que producen regularmente tormentas simuladas,
con reldmpagos y truenos. Cada entrada al centro comercial y cada
escaparate es una elaborada recreacion romana. Cada hora, dentro de la

entrada principal, las estatuas de César y otras luminarias romana cobran vida
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y hablan. "jSalve, César!" Es un grito frecuente, y centuriones romano marchar
peribdicamente en su camino hacia el casino adyacente Caesar's Palace. El
estilo romano se extiende incluso en algunas de las tiendas. Una joyeria al
interior de la tienda, por ejemplo, muestra pergaminos, tablas, niumeros
romanos, y cortinas de oro. El tema implica opulencia, y las ventas del centro
comercial en 1997 vendié mas de $1.000 por metro cuadrado, en comparacion
con las ventas tipicas de un centro comercial que vendido menos de $300 por

metro cuadrado, sugieren que la experiencia funciona.

Un tema eficaz es conciso y convincente. No es una declaraciéon de la
mision corporativa o una linea de etiqueta de marketing. No tiene por qué ser
puUblicamente articulados de escritura. Pero el tema debe contener todos los
elementos de disefo y eventos de la experiencia hacia una historia unificada,

linea que totalmente cautiva al cliente.

Descubrimientos educativos y profesionales Training International de
Orem, Utah, dictaron un curso de “habilidades contables béasicas para
gerentes no financieros”. Su exquisito y sencillo tema — se ejecuta sobre un
puesto de limonada - se convierte en una experiencia de aprendizaje. Los
estudiantes usan limones reales y limonada, musica, globos, y una buena
cantidad de publicidad mientras crean un estado financiero corporativo. El
tema unifica la experiencia en la mente de sus estudiantes y ayuda a hacer

que el aprendizaje sea memorable.

1.2.2 Armonice las impresiones con sefiales positivas

Aunque el tema constituye el fundamento, la experiencia debe ser
procesada con impresiones indelebles. Las impresiones son los "puntos
clave" de la experiencia; ellos inducen con el tema. Para crear las impresiones
deseadas, las empresas deben introducir sefiales que afirmen la naturaleza
de la experiencia para el cliente. Cada sefial debe ser compatible con el tema,

y ninguna deberia ser inconsistente con ella.

George Harrop, fundador de Barista Brava, cadena, franquicia de

cafeterias con sede en Washington, D.C., desarroll6 el tema de la compaiiia
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de “El espresso italiano del Viejo Mundo con ritmo rapido Vida americana.” La
decoracién interior apoya el modelo del Viejo Mundo, disefiando de las
baldosas del suelo y mostradores anima a los clientes a alinearse. Las
impresiones transmiten un servicio rapido y relajante. Ademas, Harrop anima
a los baristas a recordar caras de modo que los clientes regulares reciban la
orden habitual sin aun necesidad de preguntar. Incluso la sefial mas pequefa
puede ayudar a la creacion de una experiencia Unica. Cuando el anfitriéon de
un restaurante dice: "Su mesa esta lista", no se da ninguna indicacion
particular. Pero cuando un anfitrion de Rainforest Cafe declara: "Tu aventura
esta por comenzar", prepara el escenario para algo especial.

Son las sefales que hacen que las impresiones creen la experiencia
en la mente del cliente. Una experiencia puede ser desagradable simplemente
porque algunas caracteristicas arquitectonica ha sido descuidadas,
desvalorada, o descoordinada. Sefiales visuales y sonoras no planificadas o

incoherentes pueden dejar a un cliente confundido o perdido.

¢Alguna vez usted se perdioé buscando su habitacién de hotel después
de que le indicaran dénde? Quiza sefiales mas claras en el camino habria

reforzado su experiencia.

El estacionamiento estandar de Chicago adorna cada piso del garaje
del aeropuerto con iconos de diferentes: Como franquicias deportivas de

Chicago — los toros en un piso, los White Sox en otro, y asi sucesivamente.

Y cada nivel tiene su propia cancion caracteristica de la firma. "Usted
nunca se olvidara donde se ha estacionado", un residente de Chicago,
comentd, que es precisamente la experiencia que un viajero quiere después

de regresar de una semana de viaje.

1.2.3 Eliminar las sefiales negativas
Garantizar la integridad de la experiencia del cliente requiere algo mas
que la superposicién de sefiales positivas. Las Experiencias de puesta en

escena también deben eliminar todo lo que contradice, o distrae del tema. La
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mayoria de los espacios construidos - centros comerciales, oficinas, edificios
0 aviones — son plagados de mensajes insignificantes o triviales. Mientras
tanto los clientes muchas veces necesitan instrucciones, demasiado a
menudo los proveedores de servicio escogen un medio inadecuado para

transmitir el mensaje.

Por ejemplo, contenedores de basura en las instalaciones de comida
rapida suelen mostrar un "gracias". Es cierto que es una sefal para que los
clientes boten la basura de sus propias bandejas, pero también dice: "no hay
servicio aqui", esto es un recordatorio negativo. Los niveles de experiencia
pueden, en cambio, convertir al contenedor de basura, en un recipiente que
habla y come basura, un personaje que anuncia su gratitud cuando la tapa se
abre. Los clientes reciben el mismo mensaje pero sin la sefial negativa, y el
autoservicio se convierte en una parte positiva de la experiencia de comer.
La manera mas facil y triste de convertir un servicio en una mala experiencia
consiste en proporcionar un servicio pobre, creando asi un encuentro

memorable de tipo desagradable.

"Sobre-servicio" que traspase la intimidad del cliente también puede
arruinar una experiencia. Los pilotos de la aerolinea interrumpen a los clientes
que estan leyendo, hablando o tomando una siesta, anunciando: "Mensajes".
En los hoteles, el personal de recepcion interrumpe las conversaciones a los
invitados. Eliminar sefiales negativas - transmitiendo anuncios de los pilotos a
través de auriculares en lugar de altavoces, asignando un personal para
contestar los teléfonos y colocar informacion sobre huéspedes en un canal de

television interactivo - crea una experiencia de cliente mas placentera.

1.2.4 Mezcla de recuerdos

Determinadas mercancias siempre han sido adquiridas por los
recuerdos. Los turistas compran postales para recordar una vista magnifica,
los golfistas compran una camisa 0 gorra con un logotipo bordado para
recordar un partido o una ronda, y los adolescentes obtienen camisetas para
recordar un concierto de rock. Ellos compran tales recuerdos como un fisico

recordatorio de una experiencia. La gente ya gasta decenas de miles de
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millones de dolares cada afio en recuerdos. Estos bienes se venden
generalmente a precios muy superiores a los elementos similares que no
representan una experiencia. Un concierto de los Rolling Stones, por ejemplo,
pagara por una camiseta oficial adornada con la fecha y la ciudad del
concierto. Eso es porque el precio del costo de los bienes es una funcion
menos importante del valor que el comprador atribuye a recordar la

experiencia.

1.3. Elementos de las experiencias en el consumidor

Brakus (2009) refiere:
Asi como las décadas van cambiando, los habitos y comportamiento del
consumidor también van evolucionando. Por lo mismo, las experiencias van
cambiando y no sélo existen en el momento de consumo. Existen estudios
previos que demuestran que éstas también ocurren al momento de buscar

el producto y en la compra del mismo.

1.3.1 Experiencias de producto

Desmet y Hekkert (2007) refieren: La experiencia de producto es
aquella que involucra alguna interaccion entre el consumidor y el producto.
Sin embargo, en el dia a dia esta experiencia es mas compleja e interactiva.
Una de sus mayores complejidades es que ésta afecta y se ve afectada por

el comportamiento del consumidor.

Hoch (2002) “Habitualmente los consumidores creen haber aprendido
mas de la experiencia de producto que lo que realmente han aprendido. Por
lo que la experiencia de producto es seductiva, logrando comprometer a los

consumidores a pesar de su ambiguedad”.

Brakus (2009) menciona: Citando a otros autores evidencia que existen
dos tipos de experiencias, siendo estos la indirecta y directa. La Ultima es en
la que se logra una interaccion o contacto fisico con el producto. Mientras que
la primera es en la que hay presencia del producto de forma sea virtual o en
un anuncio publicitario. Ambas afectan tanto el comportamiento como la

intencién de compra y recompra de los productos.
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Segun lo expuesto por Hoch & Ha (1986): Los consumidores con base
en esta experiencia se vuelven conformistas ya que estan en busqueda de
una buena opcién pero no la mejor opcion, es decir que hacen comparaciones
y cuando consideran que han encontrado una buena opcién no contindan con

la busqueda y experiencia de otros productos.

Ademas, Hoch, (2002) nos dice: “Este aspecto cuando sugiere que los

consumidores sobrevaloran lo aprendido en estas experiencias”.

1.3.2 Experiencias de compra

Brakus (2009) menciona: Hacer referencia a las experiencias de
compra como aquellas que ocurren cuando los consumidores interactiian con
el entorno fisico de la marca, es decir, el punto de venta, el personal, las
politicas, entre otros. Con base en otros estudios se ha demostrado que estas

variables afectan las experiencias.

Por otra parte Kerin, Jain, & Howard (1992) sefialan: Que el valor para
los consumidores se puede mejorar en el momento en el que se comprende
como estas variables afectan la percepcion de la experiencia de compra de
los mismos. También sugieren que la percepcion de valor se puede ver
influenciada por la busqueda y esfuerzo fisico que realizan para la compra, y
ésta se ve afectada por la experiencia en la tienda.

Swinyard (1993) refieren:Asimismo, se ha demostrado que el estado
de animo y el involucramiento de los consumidores afectan la experiencia de
compra. Con base en experimentos anteriores se ha demostrado que entre
mayor sea el involucramiento del consumidor el impacto de la experiencia de
compra es mayor, ya sea buena o mala. Mientras que cuando el
involucramiento es menor, la valorizacion e impacto de la experiencia es
menor. Por ejemplo, una mala experiencia de un consumidor con bajo nivel
de involucramiento no tendra el mismo impacto que en un consumidor con alto
nivel, en este tiene significativamente mayor importancia y relevancia. Esto
también se debe a que la sensibilidad en la experiencia de compra de estos

consumidores es mayor, debido al grado de involucramiento que logran.
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1.3.3 Experiencias de consumo

Holbrook, Chestnut, Oliva y Greenleaf (2014) refieren: El
comportamiento del consumidor incluye elementos hedonicos de fantasias,
sentimientos y diversidn que merecen ser evaluados ya que afectan la toma
de decisiones de las personas. Actualmente, los consumidores se
caracterizan por no solo realizar un proceso de busqueda de informacién para
hacer una eleccibn en su compra, sino por comprometerse emocional e
imaginativamente en su experiencia de consumo. Es por esto que surge la

distincion entre compra y consumo.

Holt (1995): “Las experiencias de consumo son aquellas que ocurren
cuando las personas consumen o usan los productos. Estas experiencias
surgen de las emociones que pueden acontecer durante o después del

consumo de los objetos”.

Segun Richins (1997) refiere: Una emocion es una reaccion afectiva
hacia la percepcion de las situaciones. La intensidad de las emociones que
resultan de este tipo de experiencias tiende a ser distinta en cada contexto
con cada producto consumido. Estas son situaciones altamente subjetivas
gue se ven afectadas por distintas variables, Unicas e inigualables entre

consumidores, siendo ésta una limitacion para su medicion.

1.4. El disefio de la experiencia cliente

Solé (2013) refiere: La experiencia es inherente a cualquier interaccién que
el cliente hace con la compafia. Una experiencia memorable, no. Los clientes,
de forma consciente e inconsciente, a la hora de formar esa experiencia,
organiza las impresiones que va teniendo al interaccionar con la compainiia,

algunas impresiones son racionales, otras emocionales.

De igual forma que los productos o los servicios se disefan, las
experiencias también deben disefiarse. A través del disefio de esta
experiencia la compafiia debe evocar al cliente aquellos sentimientos

deseados.
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Asi la experiencia cliente esta vinculada a una serie de aspectos fisicos
como el precio, producto, canal, horarios... pero también con las emociones

gue despiertan al cliente.

Como indica Colin (2007): “La experiencia del cliente esta vinculada a una
serie de aspectos fisicos como el precio, producto, canal, horarios... pero
también con las emociones que despiertan al cliente, un 50% del cliente es

emociones”.

Solé (2013) refiere: Starbucks, Harley-Davidson, Desigual, Apple, Disney,
Imaginarium o Nespresso son algunas de las empresas que en el contexto
antes descrito han apalancado con éxito su estrategia de negocio creando y
gestionando la experiencia de sus clientes. Todas ellas a pesar de ser muy
diferentes tienen algo en comun, cubren las necesidades de sus clientes no
so6lo en términos racionales sino también emocionales. Teniendo en cuenta la
importancia que las emociones tienen en la experiencia cliente, el reto esta en
como evocar las emociones deseadas y gestionarlas cuando las compafias
estan habituadas a utilizar pardmetros vinculados a la productividad,

eficiencia, tiempo.

Colin Shaw (2005) indica que: “Para ofrecer una experiencia, las
compafiias deben responder a las preguntas: ¢Qué experiencia cliente se
quiere ofrecer?, ¢ Qué emociones se quieren evocar?, ¢Qué sentidos se van

a utilizar para conseguirlo y como se van a utilizar?”.

Solé (2013) refiere: En todo el proceso de disefio de esta experiencia es
necesario que la empresa cuente previamente con un sistema integrado de
datos de los clientes, datos de las diferentes areas (valor clientes, satisfaccion,
ratios operacionales, incidencias y reclamaciones,...). Estos datos deben
aportar la informacion necesaria para que la compaifia pueda deducir la
situacion en que se encuentra y sea utilizado de soporte a la investigacion de
mercado sobre la que estos cambios de modelo de negocio deben soportarse.
El enfoque del disefio de esta experiencia debe ser outside-in, esto es, la

compafiia debe ponerse en los zapatos del cliente. Ademas debe ser
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totalmente coherente, independientemente del canal o tipo de interaccion del

cliente con la compaiiia.
1.5. Emociones que intervienen en la experiencia

Colin (2005) refiere: Las emociones que se derivan de una experiencia
cliente en 4 clusters. En funcion de las emociones que genere la experiencia
se desencadenaran comportamientos y acciones mas o menos deseados. Las
empresas deberian perseguir evocar las emociones pertenecientes al

recommendation y advocacy cluster.

Grafico 3. Pirdmide de las emociones Loyalty
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Fuente. SHAW, COLIN. Revolutionize your customer experience

Colin (2005) indica que:

v Destroying cluster. Este cluster no solo destruye valor sino que ademas
cuesta dinero en cuanto son fuente de reclamaciones y quejas.

v Attention cluster. Este cluster contiene aquellas emociones vinculadas
a un incremento en compra, aunque solo en el corto plazo dado que son

emociones vinculadas a la ‘primera experiencia’. Los clientes buscaran algo
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nuevo cuando hayan experimentado estas emociones en la compafiia. Con
la evocacion de estos sentimientos, es necesario que la experiencia se vaya

reinventando continuamente

v Recommedation cluster. Una vez los clientes han contactado con la
compafiia, es necesario despertar aquellas emociones que permitirdn
retenerlo. Las emociones vinculadas a este cluster generan clientes leales y
promotores, personas que recomiendan y por lo tanto generadores de

nuevos clientes. Su recomendacioén sera, de todas formas, reactiva.

v Advocacy cluster. Estas emociones generan no solo promotores de la
compaiiia sino clientes que recomendaran de forma proactiva a la compainiia.

Son clientes defensores de la compafiia.

Colin (2005) indica que: Sean las emociones u otras, lo cierto es que la
compania debe tener identificada la piramide de emociones que evoca a su
cliente para alcanzar aquellas que consiguen una experiencia memorable.
Una vez identificadas aquellas emociones que generan clientes leales y por
lo tanto valor en la compaiiia, se deberia definir la experiencia que se quiere

ofrecer teniendo en cuenta los aspectos que se proponen a continuacion:

v Tematizar la experiencia: Hard Rock Café, Planet Hollywood,...
nombres que rapidamente permiten conocer que esperar cuando uno entra
en el establecimiento. No tener un tema bien definido hara que el consumidor
no tenga nada sobre el que organizar las impresiones de la experiencia y por

lo tanto, sera dificil que perdure en su memoria.

v Storytelling: Es necesario construir un relato entorno a la experiencia
cliente, un relato del que debe participar toda la compafiia y que debe ser
coherente en todas las interacciones del cliente con la compafiia. La historia
debe contar con multiples takeaways, aquellas impresiones positivas que
perduraran en el recuerdo del cliente. La herramienta customer journey map
permite construir este relato en el marco de las interacciones del cliente con

la compaiiia.
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v Memorabilia: La gente compra recuerdos cuando se va de viaje o0 un
jersey del concierto al que ha asistido. En sectores como la banca, los
seguros o los supermercados la gente no compra recuerdos para evocar la
experiencia que ha acabado de tener. Cuando se disefia una experiencia, se
debe disefiar pensando que, tras tenerlos, los clientes querran llevarse un

recuerdo.

v Experiential value promise: Es necesario especificar qué obtendra el
cliente como experiencia. Incluye experiencias sensoriales, afectivas,

cognitivas, conductuales, de estilos de vida o sociales.

1.6. Indicadores de experiencia cliente

Colin (2005) indica que:
El objetivo ultimo que las compafias habian perseguido hasta el momento,
cuando se hablaba de la calidad y los indicadores vinculados a ella, era la
satisfaccion del cliente. Conseguir la satisfaccion del cliente ya no es
suficiente para tener clientes fieles, promotores. Es necesario ofrecer
experiencias memorables y disponer de los indicadores que permitan su
gestion.
Las métricas utilizadas hasta el momento seguiran siendo Utiles porque
permiten garantizar la linea base sobre la que construir una experiencia
memorable.
De todas formas, las compafiias precisan nuevas métricas que les permitan
disefiar y tomar decisiones en el nuevo paradigma de la experience
economy.
Existen mdultiples indicadores que miden la experiencia cliente, de forma
global.
Se relacionan a continuacion algunos de ellos. Por su relevancia se trata el
indicador NPS en un apartado especifico.
La mayoria de indicadores, siguiendo la estela del NPS, son simples, a
través de ellos se valora de forma general la experiencia cliente y buscan
una correlacion directa con la lealtad del cliente y la creacién de valor en la

compainia.
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CES (customer effort score): Indicador del grado de esfuerzo que supone
hacer negocios con la compafiia, indicador que ha ganado popularidad en
cuanto existen evidencias que la facilidad en las interacciones contribuyen
a crear una experiencia memorable. EI CES se calcula a través de una
pregunta: ¢ Cuanto esfuerzo personal le ha supuesto gestionar su solicitud?
Esta pregunta se responde por parte del cliente en una escala del 1 -muy
poco esfuerzo- al 5 -un gran esfuerzo-.

ACSI (American Customer Satisfaction Index): Indicador econémico que
mide la satisfaccion del consumidor en EEUU. Similares versiones existen
en Reino Unido o Singapur.

Wallet Allocation Rule: Indicador del importe de compra media del
consumidor en la compafia. Permite medir la lealtad del cliente
comparandolo con el resto de compafiias.

Customer Advocate (CA): Buscando también resolver el problema de
asegurar la correlacion entre los indicadores de experiencia y los
comportamientos de negocio, se encuentra otro indicador: el Customer
Advocate: El CA se obtiene también a través de preguntar al cliente una
simple pregunta: ¢Crees que tu compafiia hace lo que es mejor para ti o
Gnicamente lo que es mejor para su cuenta de resultados?

Share of mind: La experiencia cliente debe ser cautivadora, esto es, la
compafia debe conseguir la total atenciéon del cliente. Con el indicador
Share of mind, Colin Shaw propone medir el grado de atenciéon que una
experiencia consigue y por lo tanto en qué grado se ha logrado ofrecer una
experiencia memorable. Los grados de atencion del cliente los dividiria,

segun este indicador, en obliviou, destractes, engaged, captivated.

1.7. Ejemplos en experiencia cliente

Empresas lideres en experiencia cliente
Solé (2013) refiere:

1.7.1 Walt Disney
Una compafiia que desde siempre ha reconocido la importancia de
ofrecer experiencias memorables ha sido Walt Disney. Sus cast-members

(nunca empleados o trabajadores) imaginan e idean absolutamente todo —

38



vistas, sonidos, gustos, olores y texturas — para sumergir al invitado (nunca
el cliente) en una experiencia Unica.

Desde la empresa se cuidan todos los detalles incluyendo aspectos
como magquillaje de ufias o tipo de montura de gafas de los cast-members.

Adjuntamos parte del texto que al respecto aparece en su web.

Grafico 4. Directrices Walt Disney

Good Judgment and Stage Presence

As with all of your duties and responsibilities as a cast member, you are expected to
demonstrate professionalism and good judgment at all times related to your appearance. For this
reason, if you are ever in doubt about the appropriateness of your appearance, please keepin
mind that anything that could be considered distracting or not in the best interest of our Disney
show will not be permitted.

MNo matter where you work or what your role is, anytime you are in a public area, you are on
stage. Your attitude and performance are direct reflections on the quality of our Disney show.
Often it's the seemingly little things that detract from our guests’ enjoyment — chewing gum,
having poor posture, using a cellular phone or frowning. Of course, smoking and eating on stage
are also t:s;rictly prohibited. All of this adds up to one of the most important aspects of your role in
our show- good stage presence.

Fuente. www.waltdisney.com (fecha consulta 5 de agosto de 2014)
Igualmente relevante es la importancia que se da a los empleados asi

como la visién que tienen estos sobre el impacto que sus tareas tiene en la

experiencia cliente.
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Grafico 5. Ejemplo Cast-member

Katherine rax Operaions | Disney College Program | Lake Buena Vista

"1 love meeting all the new people from
around the world and being able to make
everybody’s day special. Even from the
kitchen, you wouldnY thigk that we
would, but just making stre their food
goes out to make them happy.”

See jobs in - Park Operations

=& jobs in - Disney College Program

Fuente. www.waltdisney.com (fecha consulta 5 de agosto de 2014)

Grafico 6. Ejemplo cast-member

JASON ParkOperations | Disney College Program | Lake Buena Vista

"1 love making memones for people. | |
remember when | was three or four
going to Disneyland and nding Pirates

of the Canbbean there. That's one of

the first memones | can remember, so
of course | was going to be connected
with Disney. | love Disney and when |

did my first [College] Program | ended
up working at Pirates of the

Canbbean. Leaming that | was going

to be workang there and interacting
with the guests, it's just something
that | love.”

"1 love being able to make memones
for the people that come here.
Especially for a little girl who will get
off Space Mountain and she'll be
crying.... of course [l talk to her and
give her some Mickey Mouse stickers
and her tears will go away.”

See iobs in - Park Ooerations

Fuente. www.waltdisney.com (fecha consulta 5 de agosto de 2014)
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Walt Disney: “you can design and create and buid the most wonderful
place in the world. But it takes people to make the dream a reality”.
Walt Disney cuenta asimismo con una escuela por la que han pasado algunos
directivos deseosos de implementar conocimientos del entertaiment en sus

negocios.

Grafico 7. Escuela Walt Disney

— " About The Disney 2  For Parents
q 0 Coll Program Program Components For Alumni and Family

When the time
of your life is

life-changing.

As 3 Disney College Program participant, youll
become part of the magic that is known worldwide

»  Youll get valuable, onthe-job expenance in our
parks and resots, and expand your knowledge in 3
«&lassroom weh international dverse students from
al over the country and potentially lr:a'vuid
Discover new worlds and. create fmg{as;mg .
memonies. Because here, u° opce-in-aidetime ~ , - |
opportunity wall change your Iife forave”, oo

Fuente. www.waltdisney.com (fecha consulta 5 de agosto de 2014)
1.7.2 Starbucks

Otra de las compafiias lideres en experiencia cliente es Starbucks,
empresa que ha conseguido que una taza de café con leche se convierta en
toda una experiencia. Para ello, entre otras cosas, ha sabido buscar un motivo,
una causa que representaba lo que la empresa pensaba y hacia. Como indica
su creador, la empresa no se ha gestionado como si de una cafeteria se
tratara sino como una empresa mediatica. También han sabido incorporar la
voz del cliente en sus desarrollos de forma que los clientes pueden a través
del portal aportar sus ideas, votar estas ideas o hacer el seguimiento de su
implementacion. Como indica Howard Schultz respecto a su compadia: “We
need to put ourselves in the shoes of our customers. That is my new battle cry.

Live and breathe Starbucks the way our customers do”.
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Gréfico 8. My Starbucks Idea (1/2)

We have always believed Starbucks can — and should — have a positive impact on
the communities we serve. One person, one cup and one neighborhood at a time.

As we have grown to now more than 20.000 stores in over 60 countries. S0 100 has our commiment 10 Use our scale

for good

So it 15 our vision that together we will elevate our partners, customers, supphers and nesghbors 1o creale positive
change To be innovators. leaders and contnbutors 10 an Inclusive society and a healthy environment so that

Starbucks and everyone we touch can endure and thnve

Fuente: www.starbucks.com (fecha consultada 5 de agosto de 2014)

Gréfico 9. My Starbucks Idea (2/2)

% My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS IDEAS IN ACTION

Hi there,

Ideas so far

a SHARE.:
VOTE.
DISCUSS.
SEE.

Search ioeas

Fuente: www.starbucks.com (fecha consultada 5 de agosto de 2014)
1.7.3 Harley Davidson

Harley Davidson también se ha convertido en un icono de lo que
representa la experiencia cliente. De hecho es de las pocas compaifiias, sino
Unica, en las que sus clientes llevan tatuajes de la marca.
Harley Davidson ha sabido unir la adquisicibn de su moto con un poder

transformador.

La persona que la adquiere ‘se transforma’. El contable mas gris de la
compafiia, montado en la Harley, vestido de Harley, pasa a ser un aventuro,
a participar de algo realmente auténtico. La compafia cuenta con diferentes
comunidades vinculadas a través de la marca asi como con un calendario de
eventos que permite mantener vivo el contacto entre marca Yy

clientes.Ademas, aparte de las motocicletas, esta empresa tiene un surtido

42


http://www.starbucks.com/
http://www.starbucks.com/

impresionante de merchandasing vinculado con la marca, merchandasing que
identifica a los conductores de estas motos y configura todo un estilo propio y
anico de vestir y por ende, de ser. Como el resto de compafias indicadas
resaltan la importancia de los empleados y en esta ocasion también

intermediarios, en conseguir una experiencia cliente memorable.

Grafico 10. Harley Davidson. Pagina inicial.
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Fuente: www.harleydavidson.com (fecha consultada 5 de agosto 2014)

43


http://www.harleydavidson.com/

Gréfico 11. Harley Davidson. Comuninades.
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Fuente: www.harleydavidson.com (fecha consultada 5 de agosto 2014)

Grafico 12. Harley Davidson. Mensaje

Navigating the sireets is about to become a lot
more fun.

For the first time ever, a majority of the world's people are Inving in cities. In fact,
roughly 3.5 bilion people—and counting—currently live in an urban emdronment
About 50 percent of the global population is under 30 years old, wiath more people
entenng the middie class every day—where their spending power is projected to
grow 40 percent over the next 10 years.

We saw an opportunity. An opportunsty to enable the freedom, independence
authenhcity, athtude and borderless identity that connect with young urban nders
worldwide. An opportility to take the next step. To create a motorcycle for the first
global generation

We engaged our dealers to further refine our strategy and enhance how we
connect with customers. In 2013, roughly one-third of our dealerships worldwide
partiapated with their staff in intensive, in-store workshops on best practices for

[} great customer expenences—our most comprehensive and effective training
program ever. Our goal is for all dealerships in our global network to complete the
workshops in 2014

Fuente: www.harleydavidson.com (fecha consultada 5 de agosto 2014)
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2. Decisién de compra

Philip, y Gary, (2012) refieren que el proceso de decision de compra se

refieren:

Proceso paso a paso empleado por los consumidores cuando compran
bienes y servicios. Al comprar productos los consumidores por lo general
siguen el proceso de toma de decisiones. 1) Reconocimiento de la
necesidad; 2) basqueda de informacioén; 3) evaluacion de alternativas; 4)

Decision de compra; 5) comportamiento pos-compra.

El proceso de decisién del consumidor segun, Hoffman y Bateson (2002):
‘sirve para estructurar nuestro pensamiento y para dirigir nuestras

investigaciones de marketing hacia el comportamiento del consumidor”.
% Comportamiento del consumidor

Antes de analizar el proceso de decisidbn de compra, se dara a conocer la
importancia de comprender el comportamiento del consumidor, segun,

Mullins, Walker, Boy y Larréché (2007) manifiestan:

Las preferencias de productos y servicios de los consumidores estan en
constante cambio por lo que para lograr atender dicho estado de cambio
constante y crear una excelente labor de mercadeo, los gerentes de
marketing, deben de tener un gran conocimiento del comportamiento del

consumidor.
De acuerdo a Kotler (2001) define:

Es un modelo de comportamiento de consumidor que descompone los
procesos de decisidén en varios elementos que al mismo tiempo afectan a
las decisiones, como actitudes de consumidor, precios, mensajes
publicitarios, tacticas de vendedor, caracteristicas del producto o bien
emociones de un consumidor, es decir, que utiliza varios datos para medir

determinado elemento y decidir la compra final.
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2.1. Tipos de comportamientos en la decisién de compra

Philip y Gary (2012) afirman:
El comportamiento de compra difiere mucho si se trata de un tubo de pasta
de dientes, un iPhone, servicios financieros y un automovil nuevo. Las
decisiones mas complejas suelen requerir de un numero de participantes

mayor en la compra y mayor analisis por parte del comprador.

e
Grafico 14

- I

Cuatro tipos de comporta-
miento de compra

Fuente: Adaptado de Henry Assael,
Consumer Behavior and Marketing
Action (Boston: Kent Publishing Com-
pany, 1987), p. 87. Se reproduce con
autorizacion del autor
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El gréfico 14 muestra los tipos de comportamiento de compra del consumidor
con base en los grados de participacion del comprador y en la magnitud de la

diferencia entre las marcas.

Philip y Gary (2012) manifiestan los siguientes comportamientos en la decision
de compra:
2.1.1 Comportamiento de compra complejo
Comportamiento de compra de los consumidores en situaciones que
se caracterizan por una gran participacion del consumidor en la compra y

diferencias importantes percibidas entre las marcas.

Los consumidores tienen un comportamiento de compra complejo
cuando estan muy interesados en una compra y perciben diferencias
significativas entre las marcas. Los consumidores podrian estar muy
involucrados cuando el producto es costoso, implica riesgos, se adquiere
con poca frecuencia y expresa muchas cuestiones personales. Por lo
general, el consumidor tiene mucho que aprender acerca de la categoria

del producto. Este comprador atravesara por un proceso de aprendizaje,
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desarrollando primero creencias acerca del producto, y luego actitudes,

hasta tomar una decisién de compra bien fundamentada.

Quienes venden productos de alta participacion deben saber como los
consumidores recaban informacion y la evaltan. Deben ayudar a que los
compradores aprendan acerca de los atributos de acuerdo con la clase de

productos y su importancia relativa.

2.1.2 Comportamiento de compra que reduce la disonancia
Conducta de compra de los consumidores en situaciones que se

caracterizan por alta participacion, pero en las que se perciben escasas

diferencias entre las marcas.

El comportamiento de compra que reduce la disonancia se presenta
cuando los consumidores se involucran mucho en una compra costosa,
poco frecuente o riesgosa, pero observan escasas diferencias entre las
marcas. Después de la compra, los consumidores podrian experimentar
disonancia (incomodidad posterior a la compra) si perciben desventajas en
la marca adquirida o escuchan comentarios favorables acerca de las
marcas que no eligieron. Para contrarrestar esta disonancia, las
comunicaciones del comerciante después de la venta deberian ofrecer
evidencia y apoyo que ayuden a los consumidores a sentirse bien con sus

elecciones de marca.

2.1.3 Comportamiento de compra habitual
Conducta de compra del consumidor en situaciones que se
caracterizan por la baja participacion del consumidor y la percepcion de

pocas diferencias importantes entre las marcas.

Los consumidores se interesan poco por esta categoria de producto:
s6lo van a la tienda y buscan una marca. Si continian buscando la misma
marca, se debe a un habito mas que a una fuerte lealtad hacia la marca.
Parece que los consumidores no se involucran mucho en la compra de la

mayoria de los productos de bajo costo que se adquieren con frecuencia.
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En tales casos, el comportamiento del consumidor no atraviesa por la
secuencia comun de creencia-actitud-comportamiento. Los consumidores
no buscan detenidamente informacion acerca de las marcas, ni evalian sus
caracteristicas, ni toman decisiones de peso respecto a qué marcas
comprar. En cambio, reciben informacion de forma pasiva cuando miran la

televisién o leen revistas.

La repeticion de los anuncios crea familiaridad con la marca en vez de

conviccion por ella.

Los consumidores no se forman actitudes fuertes hacia una marca; la
seleccionan porque les es familiar. Puesto que no estan muy involucrados
con el producto, tal vez no evalGan la decision ni siquiera después de la

compra.

2.1.4 Comportamiento de compra que busca variedad
Conducta de compra de los consumidores en situaciones que se
caracterizan por una baja participacion de ellos, aunque perciban

diferencias significativas entre las marcas.

En tales casos, los consumidores suelen realizar muchos cambios de
marca. Por ejemplo, al comprar galletas un consumidor podria tener ciertas
creencias, elegir una marca sin demasiada evaluacion, y luego evaluar esa
marca durante el consumo. Sin embargo, en la siguiente ocasion, el
consumidor podria elegir otra marca por aburrimiento o simplemente por

probar algo diferente.

Aqui el cambio de marcas ocurre por la busqueda, la variedad mas que

por insatisfaccion.

2.2. El proceso de decision del comprador
Philip y Gary (2012) refieren:
La decisién de compra real forma parte de un proceso mucho mas grande,

que inicia con el reconocimiento de la necesidad y termina con sus
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sentimientos después de hacer la compra. Los mercadélogos desean

participar a lo largo de todo el proceso de la decision del comprador.

Ahora que hemos estudiado las influencias que afectan a los
compradores, estamos listos para examinar la forma en que los

consumidores toman decisiones de compra.

Grafico 15
Busqueda de informacion
Un consumidor interesado quiza busque o no mas informacién. Si su impulso es fuerte y hay
cerca un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese momento.
Reconocimiento . . Comportamiento
@ \ I de las * Basqueda * Evaluacion * Decision * p%(;teriu
necesidades de informacion de alternativas de compra ala compra

Proceso de decision
del comprador

El grafico 15 muestra que el proceso de decisién del comprador consta de
cinco etapas: reconocimiento de necesidades, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a
la compra. Resulta claro que el proceso de compra se inicia mucho antes de
la compra real, y que continia mucho tiempo después. Los mercadologos
deben enfocarse en todo el proceso de compra y no sélo en la decision de

compra.

Grafico 16
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Tiempo de adopcién de las innovaciones
El grafico 16 sugiere que los consumidores pasan por las cinco etapas en
cada compra. No obstante, en compras mas rutinarias, a menudo los
consumidores se saltan alguna de esas etapas o invierten su orden. Sin
embargo, utilizamos el modelo de la figura 5.6 porque muestra todas las
consideraciones que surgen cuando un consumidor enfrenta una situaciéon de

compra nueva y compleja.
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Philip y Gary (2012) afirman el proceso en la decision de compra:

2.2.1 Reconocimiento de las necesidades
Primera etapa del proceso de toma de decisiones del comprador en la

gue el consumidor reconoce un problema o una necesidad.

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de las necesidades:
el comprador detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede
originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades normales
del individuo (por ejemplo, hambre o sed) se eleva a un nivel lo
suficientemente alto como para convertirse en un impulso. Una necesidad
también podria detonarse mediante estimulos externos. Por ejemplo, un
anuncio o una platica con un amigo podrian llevarlo a usted a pensar en
comprar un nuevo automdévil. En esta etapa, el mercaddlogo deberia
investigar a los consumidores para saber qué tipos de necesidades o
problemas surgen, qué los provoca y la forma en que llevaron al

consumidor hacia ese producto en particular.

2.2.2 Busqueda de informacion
Etapa del proceso de toma de decisiones del comprador, en la que se
estimula al consumidor para que busque mayor informacion; podria ser que
el consumidor sélo preste mas atencion, o que inicie una busqueda activa
de informacion.
Un consumidor interesado quiza busque o no mas informacion. Si su
impulso es fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es probable que

el consumidor lo compre en ese momento.

Si no es asi, el consumidor podria almacenar la necesidad en su
memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada con la
necesidad. Por ejemplo, una vez que usted ha decidido que necesita un
automovil nuevo, por lo menos quiza ponga mayor atencion en los anuncios
de automdviles, en los vehiculos de sus amigos o en las conversaciones
acerca de este tema. O tal vez busque de manera activa en Internet, hable

con sus amigos o reuna informacion de otras fuentes.
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Por lo general, el consumidor recibe la mayor cantidad de informacion
sobre un producto de fuentes comerciales. Sin embargo, las fuentes mas
eficaces suelen ser las personales. Las fuentes comerciales normalmente
informan al comprador, pero las fuentes personales legitiman o evallan los
productos para €l. Una empresa debe disefiar su mezcla de marketing para
que los prospectos estén conscientes y conozcan su marca; deberia
identificar de manera cuidadosa las fuentes de informacion de los

consumidores y la importancia de cada una.

2.2.3 Evaluacion de alternativas
Etapa del proceso de toma de decisiones del comprador en la que el
consumidor utiliza informacién para evaluar marcas alternativas del

conjunto de opciones.

El mercaddlogo debe tener conocimientos sobre la evaluacion de
alternativas, es decir, la manera en que el consumidor procesa la
informacién para llegar a la eleccion de una marca. Por desgracia, los
consumidores no siguen un proceso sencillo y Unico de evaluacion en todas
las situaciones de compra, sino que funcionan diversos procesos de
evaluacion. El consumidor se forma actitudes hacia distintas marcas

mediante un procedimiento de evaluacion.

La manera en que los consumidores evallan las alternativas de compra
depende de cada individuo y de la situacion de compra especifica. En
ciertos casos, los consumidores se valen de calculos concienzudos y del
pensamiento légico. En otros, los mismos consumidores realizan poca o
ninguna evaluacioén; en su lugar, compran por impulso o se basan en la
mera intuiciébn. Algunas veces los consumidores toman decisiones de
compra por su cuenta; aunque en otras ocasiones acuden a los amigos, a

las criticas en linea o a los vendedores para recibir consejos de compra.
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2.2.4 Decisién de compra
Decision del comprador respecto a qué marca comprar.

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y
determina sus intenciones de compra. Por lo general, su decision de
compra sera adquirir la marca preferida, aunque dos factores podrian
interponerse entre la intencion de compray la decision de compra. El primer
factor son las actitudes de los demas. Si alguien que es importante para
usted piensa que deberia comprar el automoévil con el menor precio,
entonces se reduciran las probabilidades de que adquiera un automovil
mas costoso. El segundo aspecto son los factores situacionales
inesperados. ElI consumidor podria establecer una intencién de compra
basada en cuestiones como sus expectativas de ingresos disponible, el
precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin embargo, sucesos
inesperados podrian cambiar su intencion de compra. Por ejemplo, el
empeoramiento de la situacién econdmica, un competidor cercano podria
disminuir su precio o un amigo podria manifestar sentirse desilusionado con
el automdévil que usted habia elegido. Asi, las preferencias e incluso las

intenciones de compra no siempre originan una decision de compra real.

2.2.5 Comportamiento posterior a la compra

Al estudiar el proceso general de la decision del comprador, los
mercadologos podrian encontrar la manera de ayudar a los consumidores
a que atraviesen el proceso. Por ejemplo, si los consumidores no estan
adquiriendo un nuevo producto porque no perciben su necesidad, la
gerencia de marketing podria lanzar mensajes publicitarios que activen la
necesidad y muestren cémo el producto resolveria los problemas de los
clientes. Si éstos conocen el producto pero no lo compran porque tienen
actitudes desfavorables hacia éste, el mercadélogo debe encontrar la
manera de cambiar el producto o de modificar las percepciones del

consumidor.

2.3. El proceso de decision de compra de nuevos productos
Respecto a la decisién de compra de nuevos productos Philip y Gary (2012)

refieren:
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Ahora veremos la forma en que los compradores enfocan la compra de
nuevos productos. Un nuevo producto es un bien, un servicio o una idea
gue los clientes potenciales perciben como nuevo. Es probable que haya
estado en el mercado durante un tiempo, pero lo que interesa es la manera
en que los consumidores se enteran por primera vez de la existencia de los
productos, y toman decisiones sobre su adopcion. Definimos el proceso de
adopcién como “el proceso mental que sigue una persona desde que se
entera de una innovacion hasta su adopcién final”; la adopcidén es la
decision que toma la persona de convertirse en un usuario regular del

producto.

Philip y Gary (2012) afirman las etapas en el proceso en la decisién de compra

de nuevos productos:

2.3.1 Etapas del proceso de adopcion
Los consumidores pasan por cinco etapas en el proceso de la adopcion de
un nuevo producto:
a) Conciencia: El consumidor se da cuenta de que existe el producto
nuevo, pero carece de informacién acerca de éste.
b) Interés: El consumidor busca informacién acerca del nuevo producto.
c) Evaluacion: El consumidor considera si tiene sentido probar el nuevo
producto.
d) Prueba: ElI consumidor prueba el nuevo producto en una escala
pequefia para incrementar la estima de su valor.
e) Adopcion: El consumidor decide utilizar plenamente y con regularidad
el nuevo producto.
Este modelo sugiere que los mercadodlogos de un nuevo producto deben
pensar en la forma de ayudar a los consumidores a pasar por estas etapas.
Por ejemplo, durante la reciente recesion, Hyundai desarroll6 una forma
Unica para ayudar a los clientes a superar la evaluacion y hacer una

decision de compra positiva acerca de un vehiculo nuevo.
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2.3.2 Diferencias individuales en el grado de innovacion

La gente difiere mucho en su disposicién a probar nuevos productos. En
cada area de productos hay “pioneros de consumo” y adoptadores iniciales.
Otras personas adoptan los nuevos productos mucho después. La gente
se clasifica en las categorias de adoptadores que se muestran en el
Gréafico 16 Como se observa en la curva negra, después de un inicio lento,
un namero creciente de individuos adoptan el nuevo producto. El nimero
de adoptadores alcanza un nivel maximo y luego decae a medida que se
reduce el nimero de éstos. Conforme grupos sucesivos de consumidores
adoptan la innovacion (curva roja), a la larga alcanza su nivel de saturacion.
Los innovadores se definen como el primer 2.5% de los compradores que
adoptan una nueva idea (quienes estdn a mas de dos desviaciones
estandar del tiempo promedio de adopcion); en tanto que los adoptadores
iniciales conforman el 13.5% siguiente (entre 1 y 2 desviaciones estandar);
y asi sucesivamente.

Los cinco grupos de adoptadores tienen diferentes valores. Los
innovadores son aventureros (prueban nuevas ideas tomando cierto
riesgo). Los adoptadores iniciales se guian por el respeto (son lideres de
opinidn en sus comunidades y adoptan nuevas ideas pronto aunque con
cautela). La mayoria temprana actia deliberadamente (aunque casi hunca
son lideres, adoptan nuevas ideas antes que el individuo promedio). La
mayoria tardia es escéptica (adopta una innovaciéon sélo después de que
la mayoria de la gente la ha probado). Finalmente, los rezagados se apegan
a las tradiciones (sospechan de los cambios y s6lo adoptaran la innovacién
cuando se haya convertido en una especie de tradicion).

Esta clasificacion de adoptadores sugiere que una empresa innovadora
debe investigar las caracteristicas de los innovadores y adoptadores
tempranos en sus categorias de producto, y dirigir sus actividades de

marketing hacia ellos.

2.3.3 Influencias de las caracteristicas del producto sobre la rapidez de
la adopcion
Las caracteristicas del nuevo producto afectan la rapidez de su adopcion.

Algunos productos se vuelven populares de la noche a la mafana; por
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ejemplo, tanto el iPod como el iPhone volaron de los anaqueles de las
tiendas con una rapidez sorprendente desde el dia de su lanzamiento.
Otros tardan mucho tiempo en lograr la aceptacion. Por ejemplo, el primer
HDTV se introdujo en Estados Unidos en la década de 1990, pero el
porcentaje de hogares estadounidenses con un televisor de alta definicion
era solo del 28% en 2007 y del 62% en 2010.33

Cinco caracteristicas son muy importantes por su influencia en la rapidez
de adopcién de una innovacién. Por ejemplo, considere las caracteristicas

del HDTV en relacion con la rapidez de adopcion:

a) Ventaja relativa: El grado en que la innovacion parece ser mejor que los
productos existentes. El HDTV ofrece una calidad de imagen sumamente
mejorada. Esto aceleré la rapidez de su adopcion.

b) Compatibilidad: El grado en que la innovacién se ajusta a los valores y
las experiencias de los consumidores potenciales. Por ejemplo, el HDTV es
muy compatible con los estilos de vida del publico que ve television. Sin
embargo, los primeros afios no era tan compatible con los sistemas de
programacion y de transmisién, lo que hizo mas lenta su adopcion. En la
actualidad, conforme existen cada vez mas programas y canales de alta
definicion, la rapidez de adopcion del HDTV se ha incrementado
rapidamente.

c) Complejidad: El grado en el que la innovacion es dificil de comprender
o usar. Los HDTV no son muy complejos y, por lo tanto, una vez que hubo
mayor programacion disponible y bajaron los precios, la rapidez de
adopcion de este producto estd aumentando con mayor rapidez que la de
innovaciones mas complejas.

d) Divisibilidad: El grado en el que la innovacién puede probarse durante
un tiempo limitado. Los primeros HDTV, la sefial de alta definicién por cable
y los sistemas satelitales eran muy costosos, por lo que la rapidez de
adopcion fue muy lenta. Conforme los precios bajan, las tasas de adopcion
aumentan.

e) Comunicabilidad: El grado en el que los deméas pueden observar y

describir los resultados del uso de la innovacién. Como el HDTV se presta
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para una demostracion y una descripcién, su uso se extendera con mayor
rapidez entre los consumidores.

Otras caracteristicas afectan la rapidez de adopcion, como los costos
iniciales y regulares, los riesgos y la incertidumbre, y la aprobacion social.
Los mercaddlogos de nuevos productos deben investigar todos estos
factores al desarrollar el nuevo producto y su programa de marketing.

2.4. Factores que influyen en las decisiones de compra del consumidor:
Lamb, Hair, y McDaniel (2002) refieren que:

El proceso de toma de decisiones del consumidor no se da en el vacio,

por el contrario hay factores subyacentes culturales - sociales, individuales

y psicologicos que influyen fuertemente en el proceso de decision, Los

cuales tiene un efecto desde el momento en el que el consumidor percibe

un estimulo a través del comportamiento posterior a la compra, los mismos

se detallan a continuacion.

Segun Kotler y Armstrong (2004) los factores que influyen en las decisiones

de compra del consumidor son:

2.4.1 Factores culturales: de acuerdo, los factores culturales ejercen una

influencia amplia en el comportamiento del consumidor y se denominan en:
a) “Cultura: conjunto de simbolos y objetos humanos, creados por una
sociedad y transmitidos de una generacion a otra. Los simbolos pueden ser
intangibles como actitudes, creencias, valores, lenguaje o tangibles como
herramientas, vivienda, productos, obras de arte” (Stanton, Etzel, y Walter
2004)
b) “Sub-cultura: es un grupo homogéneo de personas que comparten
elementos de la cultura total, estos son las actitudes y valores” (Lamb, Hair,
y McDaniel, 2002)
Clase social, el mismo autor indica que “es un grupo de personas de una
sociedad a las que se consideran casi iguales en estatus o estima a la
comodidad”, que regularmente socializan entre si, que ademas comparten

normas de comportamiento. (Lamb, Hair, y McDaniel, 2002)
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c) “Grupos: grupos primarios con los que hay una interaccion constante
como; familia, amigos, vecinos y comparieros de trabajo, por otro lado se
encuentran los grupos secundarios, cuya interaccion es menos regular,
luego estan los grupos religiosos, como lo son las asociaciones
profesionales” (Kotler, 2001)

d) “Familia: se refiere a la familia de nacimiento, los cuales determina en
forma primaria los valores y actitudes centrales, en donde a la vez tienen
influencias mas directas en compras especificas”. Stanton, Etzel 2004)

e) “Papeles y estatus: determina que un grupo puede pertenecer a una
familia, clubes u organizaciones, dicho papel consiste en el conjunto de
actividades que se esperan de un individuo en funcién de las personas que

le rodean”. (Kotler y Armstrong, 2004)

2.4.2 Factores personales: los mismos autores mencionan que las

decisiones de un comprador se ven influenciadas por las caracteristicas

personales como el ciclo de vida familiar, pues a lo largo de sus vidas, los
consumidores no siempre adquieren el mismo tipo de bienes y servicios, estos
varian y se dividen en los siguientes:

v" Profesion, “la profesiéon de una persona influye en los bienes y servicios que
adquieren”.

v' Situacion econdmica, “la situacién econémica de un individuo influye en su
eleccion de producto”.

v’ Estilo de vida, es el patrobn que una persona sigue en su vida, conlleva la
evaluacion de los parametros AlO: “actividades (trabajo, entretenimiento,
compras, deportes, actividades sociales), intereses (comida, moda, familia,
ocio) y opiniones (sobre ellos mismos, en materia social, comercial y sobre
producto)”.

v’ Personalidad y auto concepto, “se refiere a las caracteristicas psicolégicas
exclusivas que conllevan respuestas relativamente consientes y duraderas
frente al entorno personal de cada uno” como la confianza en uno mismo,
la sociabilidad, la adaptabilidad y la agresividad. Aunque la personalidad es
uno de los conceptos menos Uutiles en el estudio del comportamiento del
consumidor, algunos mercadotecnitas creen que influye en los tipos y

marcas de productos adquiridos.
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2.4.3 Factores psicolégicos: se refiere a la motivacion, ya que indica que
surge de la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia de cada
persona, dentro de dicho factor se manejan conceptos como:
Percepcion, se refiere al proceso mediante el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan informacion para crear una imagen

significativa.

Belch (2005) afirma:

Las compaiiias se interesan sobre todo en la manera en que:

a) Los consumidores perciben la informacion externa.

b) Eligen y prestan atencion a las diversas fuentes de informacion.

c) Interpretan esta informacion.

Estos procesos son parte de la percepcion, en la que el individuo
recibe, elige, organiza e interpreta la informacion para formarse una idea
del mundo. La percepcion, es una experiencia personal y Unica. Un hecho
puede percibirse en forma de experiencias pasadas, de motivacion
presente y de vivencias actuales. Mientras que cada percepcion es Unica e
individual; las series de percepciones realizadas en comun por diferentes
personas pueden relacionarse hasta llegar casi a identificarse.

Es por ello que los anunciantes deben comprender de dénde provienen sus
clientes. ¢Qué necesitan?, ¢Qué desean?, ¢ Como nos ven ahora?, etc.
Una vez que los anunciantes desarrollan un entendimiento profundo de sus
clientes, pueden ser mas efectivos para alterar la percepcion que estos
tienen (conciencia, actitud, interés) y su creencia en la capacidad del
producto (valor) para satisfacer sus deseos o necesidades percibidos
(utilidad).

d) Aprendizaje, son los procesos de cambios en el comportamiento
inmediato o esperado a través de la experiencia y la practica, se genera en
cuanto al conjunto de impulsos, estimulos, claves, respuestas y refuerzos”.
e) Creencias y actitudes, se refiere a la creencia es el pensamiento
descriptivo que una persona tiene sobre algo y una actitud describe las

valoraciones, los sentimientos y las tendencias respecto a una idea.
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2.3. Definiciones conceptuales

a)

b)

d)

f)

g)

h)

Decisién.- Forma como el hombre se comporta y actia conforme a
maximizar u optimizar cierto resultado, las decisiones se toman como

reaccion ante un problema.

Estrategias.- “Estrategia de mercadotecnia "comprende la seleccion y el
analisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de
personas a las que se desea llegar, asi como la creacién y permanencia de

la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”.

Emocion: Sentimiento muy fuerte de alegria, placer, tristeza o dolor: la lirica
es un género literario que expresa, entre otros, los anhelos y emociones del

autor, utilizando generalmente el verso.

Experiencia: Conocimiento de algo, o habilidad para ello, que se adquiere
al haberlo realizado, vivido, sentido o sufrido una o mas veces "todavia le
falta experiencia, dentro de wunos afios tocard mejor; se busca
administrativo con experiencia; el consejo de una persona de experiencia;

Sé por experiencia que la apendicitis duele mucho"

Informacién: Conjunto de datos, ya procesados y ordenados para su
comprension, que aportan nuevos conocimientos a un individuo o sistema

sobre un asunto, materia, fenémeno o ente determinado.

Marketing: Consiste en un proceso administrativo y social gracias al cual
determinado grupos o individuos obtienen lo que necesitan o desean a
través del intercambio de productos o servicios. También opinan que es la
realizacion de las actividades que pueden ayudar a que una empresa
consiga las metas que se ha propuesto, pudiendo anticiparse a los deseos
de los consumidores y desarrollar productos o servicios aptos para el

mercado.

Memoria: Es una facultad que le permite al ser humano retener y recordar
hechos pasados. La palabra también permite denominar al recuerdo que
se hace o al aviso que se da de algo que ya ha ocurrido, y a la exposicién

de hechos, datos o motivos que se refieren a una cuestion determinada.

Necesidad: Es una carencia o escasez de algo que se considera
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)

K)

imprescindible. También se utiliza esta palabra para significar obligacion.

Hace referencia también a una situacion dificil que atraviesa alguien.

Percepcion: Es la accidon y efecto de percibir. En este sentido, el término
percepcion hace alusion a las impresiones que puede percibir un individuo

de un objeto a través de los sentidos (vista, olfato tacto, auditivo y gusto).

Recuerdo: Es la memoria que se hace de algo que ya ha pasado o de lo

que ya se hablo.

Valor: Es un concepto amplio que puede referirse a la importancia, el precio
o la utilidad de algo; a una cualidad, una virtud o un talento personal; al
coraje o el descaro de una persona, asi como a un bien o a la validez de

una cosa.
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2.4. Hipotesis
Hipotesis General
Hi Existe una relacion significativa entre la experiencia del consumidor y la

decision de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

Hipotesis Especificas
Ha Existe una relacion significativa entre la experiencia memorable y la
decision de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.
Ha Existe relacidn significativa entre las sefiales positivas y la decisién de
compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.
Ha Existe relacion significativa entre la mezcla de recuerdos y la decision

de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

2.5. Variables
2.5.1. Variable dependiente

Experiencia del consumidor

2.5.2. Variable independiente

Decisién de compra
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2.6. Operacionalizacidon de variables (Dimensiones e indicadores)

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

La experiencia del

consumidor

Experiencias

memorables

a)

b)

Efectos
arquitectonicos
Temaética bien
definida
Concepto de
historia unificada

Sefiales positivas

Crear impresiones
deseadas
Sefales visuales y
sonoras

Decoracion interior

Mezcla de recuerdos

Memoria
Afectividad
Valor particular

Decision de

compra

Busqueda de

informacion

Atencidn a los
Anuncios
Informacion por
internet
Fuentes

personales

Reconocimiento de

las necesidades

Estimulos internos
Estimulos externos

Impulsos

Evaluacion de

alternativas

Conjuntos de
opciones
Pensamiento
l6gico

Poca evaluacion
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CAPITULO 1l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipos de Investigacion

La presente investigacion pertenece al tipo aplicada, debido a que se
caracteriza por su busqueda de la aplicacion o utilizacion de los conocimientos
adquiridos, a la vez que se adquieren otros, para generar solucién y
sistematizar la practica basada en investigacion. (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).

3.1.1 Enfoque

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,
2014), el enfoque al cual pertenece el estudio es cuantitativo. Por utilizar la
recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la medicion numérica
y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y

probar teorias.

3.1.2 Alcance o Nivel

Se dice que es un estudio descriptivo, porque busca especificar las
propiedades y las caracteristicas de un fenémeno que se someta a un analisis.
Es decir, unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren. Se dice correlacional, a que el presente estudios tiene como finalidad
conocer la relacion influencia que exista entre dos 0 mas variables en una
muestra o contexto en particular. La experiencia del consumidor y la decision

de compra (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)

3.1.2 Disefio

El disefio de la investigacion pertenece al descriptivo correlacional.
Segun Hernandez, Baptista y otros (2014) “El disefio descriptivo correlacional,
trata de determinar el grado de relacién existente entre dos o mas variables

de interés en una muestra de sujetos o el grado de relacion existente entre
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dos fendmenos o actividades observadas. La experiencia del consumidor y la
decision de compra.

El esquema es el siguiente:

Doénde:
X = sistema de informacion gerencial (causa)
Y = estrategia competitiva (efecto)
M= muestra
R=relacion

En este esquema se puede ver la muestra (M) la influencia que existe
entre la variable x en este caso La experiencia del consumidor en la variable
Y, siendo la decisién de compra, donde la variable X, viene a ser el factor
causay la variable Y el factor efecto de la realidad problematica en el estudio

de investigacion.

3.2 Poblacion y Muestra
3.2.1 Poblacion

Para Murray Spiegel (2010). "Se llama muestra a una coleccion de
elementos de la poblacién a estudiar que sirve para representarla, de modo
que las conclusiones obtenidas de su estudio representan en una alta
posibilidad a las que se obtendrian de hacer un estudio sobre la totalidad de

la poblacion”.
3.2.2 Muestra

Se consideré una muestra no-probabilistica, con muestreo de tipo
intencional o de conveniencia. Este tipo de muestreo se caracteriza por un
esfuerzo deliberado de obtener muestras "representativas" mediante la
inclusion en la muestra de grupos supuestamente tipicos. Aqui el

procedimiento no es mecanico ni con base en férmulas de probabilidad, sino
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gue depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un
grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas

obedecen a otros criterios de investigacion. (Hernandez Sampieri etal., 2014).

Unidad de analisis:
Poblacion: 537 564 clientes.
Unidad de muestreo:
Muestra: 118.5419 clientes.
Tamafio de la muestra:

Muestra redondeado: 119 clientes.

M= (0.5)(0.5)(1.96)%(537 564)

(0.09)(537 563)+(0.5)(0.5)(1.96)?

Respuesta: 118.5419
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3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

TIPOS DE | DEFINICION
DATOS
Datos Los datos primarios son aquellos que se obtienen
L especificamente para el Objetivo de la investigacion a
Primarios ) : . .
realizar. Las fuentes primarias pueden ser obtenidas de
encuestas, experimentos, grupos focales, entrevistas,
observacion entre otros.
Datos Son los datos que ya existen de una fuente externa o interna
. a la empresa y que fueron obtenidos con un objetivo
Secundarios . . .
diferente a la Investigacion en cuestion. La cual las
fuentes secundarias pueden ser obtenidos de
universidades, institutos, libros, revistas, internet, etc.

3.3.1. Para larecolecciéon de datos (técnicas e instrumentos utilizados)

TECNICAS

INSTRUMENTOS

La Observacion:

Accion y efecto de observar un
fendbmeno, una comunidad o un
acontecimiento, que tiene un
proposito para la investigacion, se
debe estar atento a los detalles,
sucesos, eventos e interacciones
para

conseguir Mejores

resultados.

La Guia de Observacion:

Se elaborara una guia de observacién
para visitar Real Plaza, luego se
observard& La  experiencia  del
consumidor y la decisién de compra.

La Encuesta:

Técnicas basadas en preguntas.

El Cuestionario:
Se elaboraran cuestionarios para los

clientes del centro comercial Real
Plaza uno para los trabajadores
escogidos aleatoriamente
determinados con la guia de

observacion, luego se formulara las
preguntas al trabajador para
determinar que influye La experiencia
del consumidor y la decision de
compra.
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3.3.2 Para la presentacion de datos (cuadros y/o gréaficos)

Cuadros estadisticos:

Un cuadro estadistico es una representacion grafica de las
diversas situaciones que se nos presentan diariamente. Es la forma
esquematica de comprender las tendencias de nuestra forma de sery
de vivir. En un cuadro estadistico pueden identificar tantas variables
como quieras en este caso buscaremos relacionar La experiencia del

consumidor y la decisidon de compra.

Estadigrafos:

Un estadigrafo o Estadistico es una funcion matematica que
utiliza datos de muestra para llegar a un resultado que debe ser un
namero real. Los Estadigrafos son utilizados para estimar pardmetros
o0 como valores de distribuciones de probabilidad que permiten hacer
inferencia estadistica (la inferencia estadistica son los contrastes de
hipétesis y los intervalos de confianza de uno o varios parametros). La

experiencia del consumidor y la decisién de compra.

Diagrama de Barras:

Un diagrama de barras, también conocido como diagrama de
columnas, es una forma de representar graficamente un conjunto de
datos o valores, y esta conformado por barras rectangulares de
longitudes proporcionales a los valores representados. Los graficos de
barras son usados para comparar dos o mas valores. Las barras
pueden orientarse verticalmente u horizontalmente. La experiencia del

consumidor y la decision de compra.

3.3.3 Para el analisis e interpretacién de los datos

Programa SPSS:

Es un programa estadistico informatico muy usado en las
ciencias sociales y las empresas de investigacibn de mercado.

Originalmente SPSS fue creado como el acronimo de Statistical
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Packageforthe Social Sciences aunque también se ha referido como
"Statistical Product and Service Solutions" Es uno de los programas
estadisticos mas conocidos teniendo en cuenta su capacidad para
trabajar con grandes bases de datos y un sencillo interface para la
mayoria de los analisis. La experiencia del consumidor y la decision de

compra.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS: Los datos recogidos como
consecuencia de la encuesta seran procesados a través de cuadros
estadisticos y graficos, expresando los resultados en términos numeéricos
porcentuales por cada variable, dimensiones e indicadores para su respectivo

analisis e interpretacion para llegar a las conclusiones preliminares y finales.

4.2. PRESENTACION DE DATOS: Los datos procesados fueron presentados
con cuadros estadisticos y graficos de barras donde se ve reflejado los
resultados obtenidos de la investigacion ejecutado sobre “LA EXPERIENCIA
DEL CONSUMIDOR Y LA DECISION DE COMPRA EN EL CENTRO

COMERCIAL REAL PLAZA HUANUCO 2018”.

RESULTADOS DE LA ENCUESTA: Se aplicé la encuesta a los clientes del
centro comercial Real Plaza Huanuco 2018, el cual se presenta a continuacion
en cuadros de frecuencia, las estadisticas descriptivas y con la asignacion de
sus respectivas graficas. Los resultados son presentados de la siguiente

forma:

e El cuestionario se trabajé por medio de la metodologia cuantitativa, los
resultados se presentaron por medio de gréficas de barras agrupadas, con
sus respectivas descripciones de cada una de las 20 interrogantes.

e En la interpretacion final se muestra una explicacion detallada de los
resultados de los instrumentos de recoleccién de datos y con relacién al marco

tedrico y el objetivo general de la investigacion.
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CUADRO N° 1: GENERO

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Valido Masculino 73 40,6 40,6 40,6
Femenino 107 59,4 59,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 1.
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Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Se empez0d a realizar la encuesta, primero identificando el género de
los encuestados, donde se observd que un 40,56% corresponde al género
masculino, mientras el otro 59,44% corresponde al género femenino, esto nos
demuestra que los clientes que en su mayoria consumen en el Centro

Comercial son del género femenino.
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CUADRO N° 2: EDAD

EDAD
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Jovenes 111 61,7 61,7 61,7
Adultos 45 25,0 25,0 86,7
Adulto 24 13,3 13,3 100,0
Mayor
Total 180 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.
GRAFICO N° 2:
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Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Continuando con el cuestionario respecto a la edad de los encuestados
unos 61,67% corresponde a los jovenes, unos 25% adultos y unos 13,33%
adultos mayores. Esto sefiala que mas del 50% son jévenes que consumen

en el centro comercial Real Plaza.
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CUADRO N° 3: ¢;ENCUENTRO EVENTOS ESPECIALES QUE CAPTAN MI
ATENCION CON FACILIDAD?

¢Encuentro eventos especiales que captan mi atencidn con facilidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 10 5,6 5,6 5,6
A veces 37 20,6 20,6 26,1
Usualmente 88 48,9 48,9 75,0
Casi siempre 45 25,0 25,0 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 3:

¢Encuentro eventos especiales que captan mi atencion con facilidad?

50

40
2 -
=
=
b
c 45 59%
o

20

25 00%
104 20,56%
5 56%
o T T T T
Rara vez A veces Usualmenrte Casi siempre

iEncuentro eventos especiales que captan mi atencion con facilidad?

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Los encuestados sefialan con respecto a esta pregunta, que un 48,89%
usualmente encuentra eventos especiales que captan su atencidn con
facilidad y 5,56% rara vez. Esto refleja que hay una respuesta positiva con

respecto a esta pregunta.
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CUADRO N° 4: ;LOGRO IDENTIFICAR FACILMENTE DE QUE SE TRATA LAS
ACTIVIDADES?

¢Logro identificar facilmente de que se trata las actividades?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Rara vez 9 5,0 5,0 5,0
A veces 29 16,1 16,1 211
Usualmente 113 62,8 62,8 83,9
Casi siempre 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 4:

¢Logro identificar facilmente de que se trata las actividades?
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¢Logro identificar facilmente de que se trata las actividades?

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Un 62,78% usualmente logra identificar de que se trata las actividades
y un 5% rara vez. Esto sefiala que mas del 50% de los encuestados identifican
facilmente de que se trata las actividades que realiza el centro comercial Real

Plaza Huanuco.
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CUADRO N° 5: ;EXISTE UN ORDEN EN LA ORGANIZACION DEL EVENTO DE
PRINCIPIO A FIN?

¢Existe un orden en la organizacion del evento de principio a fin?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado
Valid A veces 44 24,4 24,4 24,4
0 Usualmente 92 51,1 51,1 75,6
Casi siempre 44 24,4 24,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 5:

¢Existe un orden en la organizacion del evento de principio a fin?
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iExiste un orden en la organizacion del evento de principio a fin?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:
Sobre si existe un orden en la organizacién del evento de principio a fin
un 51% sefalan que usualmente lo encuentran asi, mientras otro 24,44%

sefala que a veces y también otro 24,44% casi siempre.
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CUADRO N° 6: {ME IMPRESIONO UN EVENTO REALIZADO DENTRO O
FUERA DE LAS INSTALACIONES?

¢Me impresion6 un evento realizado dentro o fuera de las
instalaciones?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 63 35,0 35,0 35,0
Usualmente 88 48,9 48,9 83,9
Casi siempre 29 16,1 16,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 6:

¢Me impresioné un evento realizado dentro o fuera de las instalaciones?
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éMe impresiono un evento realizado dentro o fuera de las instalaciones?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

A un 48,89% de los encuestados selecciond si les impresiond un
evento realizado dentro o fuera de las instalaciones y un 16,11% respondi6

con un casi siempre.
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CUADRO N° 7: ¢ LAS SENALES Y EL SONIDO SON ADECUADOS?

¢Las sefiales y el sonido son adecuados?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 34 18,9 18,9 18,9
Usualmente 132 73,3 73,3 92,2
Casi siempre 14 7,8 7,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 7:

¢Las sefiales y sonidos son las adecuadas?
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¢lLas sefiales y sonidos son las adecuadas?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Con lo que respecta a esta pregunta un 73,33% indica que usualmente las
sefales y el sonido son adecuados mientras que un 7,78% responde con un casi
siempre. Cabe resaltar que se observa una gran aceptacion con respecto a esta

pregunta.
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CUADRO N° 8: ;ENCUENTRO ARMONIA EN LA DECORACION?

SEncuentro armonia en la decoracién?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 15 8,3 8,3 8,3
A veces 30 16,7 16,7 25,0
Usualmente 115 63,9 63,9 88,9
Casi siempre 20 11,1 11,1 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 8:

¢Encuentro armonia en la decoracion?
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¢Encuentro armonia en la decoracién?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:
Un 63,89% usualmente encuentran armonia en la decoracién, mientras que
un 8,33% rara vez. Se sigue observando una respuesta positiva en las preguntas

planteadas en el cuestionario.
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CUADRO N° 9: :VISITAR EL CENTRO COMERCIAL ME TRAE ALGUN
RECUERDO PERSONAL?

¢ Visitar el centro comercial me trae algun recuerdo personal?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 29 16,1 16,1 16,1
Usualmente 87 48,3 48,3 64,4
Casi siempre 64 35,6 35,6 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 9:

¢ Visitar el centro comercial me trae algun recuerdo personal?
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¢ Visitar el centro comercial me trae algin recuerdo personal?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

A un 48,33% usualmente le trae algun recuerdo personal al momento de
visitar el centro comercial, mientras a un minimo de 16,11% de los encuestados

sefalan que solo a veces.
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CUADRO N° 10: ¢SIENTO AFECTO A LA MARCA POR ALGUN MOTIVO

POSITIVO?

¢Siento afecto a la marca por algin motivo positivo?

Frecuencia

Valido A veces 44
Usualmente 63

Casi siempre 73

Total 180

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 10:
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iSiento afecto a la marca por algan motivo positive?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Porcentaje
acumulado
24,4
59,4
100,0

Un 40,55% sefiala que casi siempre siente afecto a la marca por algun

motivo positivo y otro 24,44% indica que solo siente ese afecto a veces.
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CUADRO N° 11: ¢ TIENE UN VALOR PARA MI VIDA VISITAR EL CENTRO

COMERCIAL REAL PLAZA?

¢ Tiene un valor para mi vida visitar el centro comercial Real Plaza?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido A veces 74 41,1 41,1 41,1
Usualmente 34 18,9 18,9 60,0
Casi siempre 72 40,0 40,0 100,0
Total 180 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.
GRAFICO N° 11:
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¢ Tiene un valor para mi vida visitar Real Plaza?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Con respecto a esta pregunta los encuestados sefialan que un 41,11% siente
que a veces visitar Real Plaza tiene un valor para sus vidas y el 18.89 % otros indican

gue usualmente si tiene un valor para sus vidas.
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CUADRO N° 12: (PRESTO ATENCION A LOS ANUNCIOS DENTRO DEL
CENTRO COMERCIAL?

¢ Presto atencion alos anuncios dentro del centro comercial?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido = A veces 88 48,9 48,9 48,9
Usualmente 49 27,2 27,2 76,1
Casi siempre 43 23,9 23,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 12:

¢ Presto atencion a los anuncios dentro del centro comercial?
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iPresto atencion a los anuncios dentro del centro comercial?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Con respecto a esta pregunta un 48,89% de los encuestados sefialan que
solo a veces prestan atencién a los anuncios dentro del centro comercial Real Plaza

Huanuco y otro 27,22% lo hacen usualmente.
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CUADRO N° 13: ¢VISUALIZO PUBLICACIONES DE REAL PLAZA EN
FACEBOOK?

¢Visualizo publicaciones de Real Plaza en Facebook?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 15 8,3 8,3 8,3
A veces 73 40,6 40,6 48,9
Usualmente 78 43,3 43,3 92,2
Casi siempre 14 7,8 7,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 13:

¢Visualizo publicaciones de Real Plaza en Facebook?
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¢Visualizo publicaciones de Real Plaza en Facebook?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Se observa en el grafico que un 43,33% de los encuestados visualizan las
publicaciones en Facebook del centro comercial Real Plaza Huanuco, mientras un

8,33% lo hace rara vez.
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CUADRO N° 14: ¢INFLUYEN LAS PERSONAS CERCANAS SOBRE M
COMPRA?

JInfluyen las personas cercanas sobre mi compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 14 7,8 7,8 7,8
A veces 58 32,2 32,2 40,0
Usualmente 108 60,0 60,0 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 14:

éInfluyen las personas cercanas sobre mi compra?
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¢Influyen las personas cercanas sobre mi compra?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

En el grafico se observa el porcentaje de cuanto influyen las personas
cercanas sobre sus compras y estos indican que en el 60% usualmente influyen,

mientras que un minimo de 7,70% admite que esto sucede rara vez.
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CUADRO N° 15: ;LA DECISION DE COMPRA DEPENDE DE CUAN FELIZ O
TRISTE ESTOY?

¢cLadecision de compra depende de cuan feliz o triste estoy?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 29 16,1 16,1 16,1
Usualmente 151 83,9 83,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 15;

¢;La decision de compra depende de cuan feliz o triste estoy?
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¢La decision de compra depende de cuan feliz o triste estoy?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Con lo que respecta a que si la decision de compra depende de cuan feliz o
triste esté el cliente un 83,89% sefiala que esto sucede usualmente mientras que un

minimo del 16,11% indica que solo sucede a veces.
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CUADRO N° 16: ¢EXISTEN FACTORES EXTERNOS QUE ME ANIMEN A
COMPRAR?

¢ Existen factores externos que me animen a comprar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 20 11,1 11,1 11,1
Usualmente 160 88,9 88,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 16:

¢ Existen factores externos que me animen a comprar?
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iExisten factores externos que me animen a comprar?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Sobre si existen factores externos que animen sus compras el 88,89%
sefialan que usualmente, mientras otro 11,11% de los encuestados sefialas que

solo sucede a veces.
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CUADRO N° 17: ¢(SUELO PENSAR MUCHO CUANDO QUIERO COMPRAR
ALGO QUE REALMENTE ME GUSTA?

¢Suelo pensar mucho cuando quiero comprar algo que realmente me

gusta?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Rara vez 10 5,6 5,6 5,6
A veces 45 25,0 25,0 30,6
Usualmente 110 61,1 61,1 91,7
Casi siempre 15 8,3 8,3 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

GRAFICO N° 17:

¢Suelo pensar mucho cuando quiero comprar algo que realmente me gusta?
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éSuelo pensar mucho cuando quiero comprar algo que realmente me gusta?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Los encuestados sefialan que usualmente un 61,11% suele pensar mucho
cuando quiere comprar algo que realmente le gusta y otro 5,56% rara vez suele

pensar mucho.
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CUADRO N° 18: ;(CUANDO VOY CON UNA IDEA DE COMPRA, LA CAMBIO
POR OTRA?

¢Cuando voy con unaidea de compra, la cambio por otra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 30 16,7 16,7 16,7
A veces 24 13,3 13,3 30,0
Usualmente 82 45,6 45,6 75,6
Casi siempre 44 24,4 24,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 18:

¢ Cuando vengo con una idea de compra, la cambio por otra?
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¢Cuando vengo con una idea de compra, la cambio por otra?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Con respecto a que si van con una idea de compra y luego cambian de
opinién, los encuestados sefialan que el 45,56% usualmente cambia de opinién,

mientras 13,33% solo lo hace a veces.
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CUADRO N° 19: {ME ARREPIENTO, Y PIENSO QUE FUE UNA COMPRA NO
ADECUADA?

¢Me arrepiento, y pienso que fue una compra no adecuada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 14 7,8 7,8 7.8
A veces 30 16,7 16,7 24,4
Usualmente 93 51,7 51,7 76,1
Casi siempre 43 23,9 23,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 19:

¢Me arrepiento, y pienso que fue una compra no adecuada?
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¢Me arrepiento, y pienso que fue una compra no adecuada?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

En el grafico se observa que un 51,67% usualmente se arrepiente y piensa

que su compra fue no adecuada y otro 7,78% piensa esto rara vez.
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CUADRO N° 20: ¢(EVALUO POCO UN PRODUCTO ANTES DE COMPRAR?

¢Evalto poco un producto antes de comprar?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Rara vez 15 8,3 8,3 8,3
A veces 9 5,0 5,0 13,3
Usualmente 107 59,4 59,4 72,8
Casi siempre 49 27,2 27,2 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracién: Propia del investigador.

GRAFICO N° 20:

¢Evaluo poco un producto antes de comprar?
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¢Evallo poco un producto antes de comprar?

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Sobre si los encuestados evalian poco un producto antes de comprar un
59,44% sefiala que lo hace usualmente mientras un minimo de 5% solo lo hace a

veces.
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CUADRO N° 21: TOTAL PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO

TOTAL
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
valid Regular 39 21,7 21,7
0 Bueno 112 62,2 62,2
Muy 29 16,1 16,1
Bueno
Total 180 100,0 100,0
Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracion: Propia del investigador.
GRAFICO N° 21:
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Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

INTERPRETACION:

Se observa que los encuestados reaccionaron con respecto al cuestionario
opinando lo siguiente, un 62% catalogo como bueno, 21,67% de manera regular y un

16,11% como muy bueno. Esto nos detalla que mas del 50% de los encuestados

acepta de manera positiva los indicadores y dimensiones.
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4.3.

COMPROBACION DE HIPOTESIS:
CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL: Existe una relacién significativa entre la
experiencia del consumidor y la decision de compra en el centro
comercial Real Plaza Huanuco - 2018.
CUADRO N° 22 CORRELACIONES

Correlaciones

Experiencia Decision De
Del Compra
Consumidor
Experiencia Del Correlacion de Pearson 1 ,634™
Consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
Decisiéon De Correlacion de Pearson ,634" 1
Compra Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

Para comprobar las hipétesis especificas se procedio a correlacionar
cada una de las areas de la experiencia del consumidor y la decision

de compra. Se obtuvieron los Siguientes resultados:

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 1: Existe una relacion significativa entre
la experiencia memorable y la decisibn de compra en el centro

comercial Real Plaza Huanuco - 2018.

CUADRO N° 23 CORRELACIONES

Correlaciones

Experiencia Decision De
Memorable Compra
Experiencia Correlacion de Pearson 1 ,301"
Memorable Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
Decision De Compra  Correlacién de Pearson ,301" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180

Fuente: Encuesta, 2018.
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Elaboracion: Propia del investigador.

Esta hipdtesis planteaba: Existe una relacion significativa entre la
experiencia memorable y la decisiébn de compra en el centro comercial
Real Plaza Huanuco - 2018. Segun el cuadro 3, la correlacion
encontrada entre ambas variables fue de 0.301 teniendo un bajo grado
de correlacion significativa. Es decir la experiencia memorable no

influye significativamente en la decision de compra del cliente.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 2: Existe relaciéon significativa entre las
sefiales positivas y la decisiébn de compra en el centro comercial Real

Plaza Huanuco - 2018.

CUADRO N° 24 CORRELACIONES

Correlaciones

Decision De Sefiales

Compra Positivas
Decision De Compra Correlacion de Pearson 1 ,661"
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
Experiencia Correlacion de Pearson ,661" 1

Memorable Sig. (bilateral) ,000

N 180 180

Fuente: Encuesta, 2018.

Elaboracion: Propia del investigador.

Esta hipdtesis planteaba que: Existe relacion significativa entre las
sefiales positivas y la decisibn de compra en el centro comercial Real
Plaza Huanuco - 2018. Segun el cuadro 6, la correlacién encontrada
entre la dimension 2 y la variable independiente fue de 0.661 la cual
resulta ser positiva considerable. Por tanto, se considera comprobada
la hipdtesis especifica 2. Es decir, a medida que mejora las
experiencias del consumidor con sefales positivas, mejora

correlativamente la decision de compra.
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HIPOTESIS ESPECIFICA N° 3: Existe relacion significativa entre la
mezcla de recuerdos y la decision de compra en el centro comercial
Real Plaza Huanuco - 2018.

CUADRO N° 25 CORRELACIONES

Correlaciones

Decision De Mezcla De

Compra Recuerdos
Decision De Compra ~ Correlacién de Pearson 1 , 730"
Sig. (bilateral) ,000
N 180 180
Mezcla De Correlacion de Pearson ,730™ 1

Recuerdos Sig. (bilateral) ,000

N 180 180

Fuente: Encuesta, 2018.
Elaboracién: Propia del investigador.

Esta hipétesis planteaba que, Existe relacién significativa entre la
mezcla de recuerdos y la decision de compra en el centro comercial
Real Plaza Huanuco - 2018. Segun el cuadro 9, la correlacion
encontrada entre ambas variables fue de 0.730 la cual resulta ser
positiva considerable. Por tanto se considera comprobada la hipotesis
especifica 3. Es decir, a medida que mejora la mezcla de recuerdos

mejora correlativamente la decision de compra.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

En este capitulo se realizé la confortacion de los resultados obtenidos
durante el proceso de investigacion con los antecedentes, objetivo general y
con la hipotesis general, lo que permite demostrar la relacion entre La
Experiencia del Consumidor y la Decision de Compra en el Centro Comercial

Real Plaza Huanuco 2018.

5.1. Presentacién de la contrastacion de resultados de trabajo de campo
1. LOS ANTECEDENTES Segun lo hallado en este estudio se afirma que
la experiencia del consumidor influye significativamente en la Decision de
Compra en el Centro Comercial Real Plaza Hudnuco 2018, asi como lo
afirma Araujo (2015), el involucramiento emocional estimulado por las
sensaciones y afectos en la experiencia de la marca, agrega valor y
significado en la satisfaccion de clientes y contribuye a una mayor retencion
de clientes. Este estudio concluyd, que la experiencia de la marca tiene una
influencia directa positiva en la satisfaccion de clientes, es decir, cuanto
mayor es la inversion en la experiencia de la marca, mayor es el resultado
en la satisfaccion de clientes. Una experiencia positiva, torna a los clientes
mas disponibles para repetir la compra de la marca, para recomendarla a
otros y menos disponibles para cambiar a una marca alternativa,
permitiendo concluir que experiencias importantes aumentan la
satisfaccion y lealtad de los consumidores.

A continuacién, se estaran discutiendo los principales hallazgos de este
estudio:

a. Los 180 clientes encuestados del cual se observa que el 40,6%
fueron del género masculino y el otro 59,4% clientes femeninos;
quienes seflalan que efectivamente el género influye
significativamente en la Decisién de Compra. Eudomilia, Gavidia
y Miraval (2015) concluye que las estrategias comunicacionales
de relaciones publicas empleadas por Saga Falabella tienen
influencia en el proceso de decisibn de compra de los
consumidores. Un 50% de los encuestados afirmo siempre, un

50% asevero a veces y un 0% de ellos respondioé nunca; Segun
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estos datos numéricos, afirmamos que el trabajo realizado como
estrategias comunicacionales en la compariia Saga Falabella son
buenas, el trabajo de mercadotecnia es horizontal pero lo que el
mercadologo no puede controlar son las actitudes de algunos
clientes y/o personas y el control de situaciones inesperadas. Sin
lugar a dudas, si el consumidor observa una publicidad de
cualquier indole, esta nos hace crear necesidades, pues invita al
consumidor a asumir un estado de carencia percibida y nos hace
imaginar un estado en el cual el cliente o consumidor deberia
estar o quisiera estar, desde luego satisfaciendo una necesidad.
Las conclusiones a las cuales se arrib0, fue que las estrategias
comunicacionales de Relaciones Publicas tienen influencia en el
proceso de decision de compra de los consumidores; con este
resultado nuestra hipotesis fue apoyada. Un 70% del publico
encuestado respondio siempre; un 30% asevero a veces y un 0%
asevero nunca.

Ruelas (2015) concluye que la necesidad del empleo de las
técnicas de merchandising visual es algo que la investigacion
reveld, ya que guarda una relacion favorable con la toma de
decisiones, que toma el consumidor en las principales tiendas de
ropa del distrito de Huénuco. Las tiendas que emplean el
merchandising visual, tienen un mayor promedio de visitas de
clientes por mes, a diferencia de las que no la emplean, aparte de
ello cuentan con mayor participacion en el mercado, por eso
reafirmamos que esta técnica se relaciona con la decision del
cliente, ya sea que esta decision sirva para escoger una tienda o
comprar un producto en dicho punto de venta. Dicha situacion se
asemeja al de los consumidores del centro comercial Real Plaza
- Huanuco, donde el 62.22 % de los clientes encuestados
catalogaron a las variables de estudio como bueno, mientras un
16.11 % lo catalogo como muy bueno esto refleja que si el cliente
cuenta con una buena experiencia en la empresa su decisién de
compra sera mas efectiva ya que ambas variables de estudio se

correlacionan significativamente.
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2. CON EL MARCO TEORICO

De los aportes tedricos del presente estudio se citan diversos autores
para ser contrastados con los respectivos resultados obtenidos en el
desarrollo de esta investigacion, los mismos que a continuacion se
presentan:

Diversos estudios sobre la experiencia del consumidor y la decision de
compra, concluyen que existe una influencia entre ambos conceptos.
Brakus (2009) refiere: Asi como las décadas van cambiando, los
hébitos y comportamiento del consumidor también van evolucionando.
Por lo mismo, las experiencias van cambiando y no solo existen en el
momento de consumo.

Demostramos que las dimensiones estan vinculadas totalmente entre
ellas, catalogamos la experiencia del consumidor como un aspecto
interno y la decisibn de compra como uno externo, uno influye
significativamente al otro, de hecho en Huanuco es un factor que no
tiene mucha prioridad, sin embargo la globalizacion y la venida de
turistas hace que la cultura se vea cambiada en cuanto a la forma de
compra. En CUADRO N°21, se observa donde el 62.22 % de los
clientes encuestados catalogaron a las variables de estudio como
bueno, mientras un 16.11 % lo catalogé como muy bueno esto refleja
que si el cliente cuenta con una buena experiencia en la empresa su
decision de compra ser4d mas efectiva ya que ambas variables de

estudio se correlacionan significativamente.

3. CON LA HIPOTESIS

Hipotesis Especifica N° 1 EXPERIENCIA MEMORABLE, se
refiere: Solé (2013) refiere: La experiencia es inherente a
cualquier interaccién que el cliente hace con la compafiia. Una
experiencia memorable, no. Los clientes, de forma consciente
e inconsciente, a la hora de formar esa experiencia, organiza
las impresiones que va teniendo al interaccionar con la
compafiia, algunas impresiones son racionales, otras

emocionales. De igual forma que los productos o los servicios
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se disefian, las experiencias también deben disefarse. A través
del disefio de esta experiencia la compafia debe evocar al
cliente aquellos sentimientos deseados. Esta dimension estuvo
sustentada en tres indicadores, el primero cuadro N° 3 Los
encuestados sefalan con respecto a esta pregunta, que un
48,89% usualmente encuentra eventos especiales que captan
su atencién con facilidad y 5,56% rara vez. Esto refleja que hay
una aceptable respuesta con respecto a esta pregunta. Siendo
la primera dimension percibida de manera aceptable de
experiencia del consumidor en la contratacion de hipotesis.
Esto refleja su decisibn de compra con las experiencias
memorables. El cuadro N° 4 sefiala que un 62,78% usualmente
logra identificar de que se trata las actividades y un 5% rara
vez. Esto sefiala que mas del 50% de los encuestados
identifican facilmente de que se trata las actividades que realiza
el centro comercial Real Plaza-Huanuco. El cuadro N° 5 Sobre
si existe un orden en la organizacién del evento de principio a
fin un 51% sefialan que usualmente lo encuentran asi, mientras
otro 24,44% sefala que a veces y también otro 24,44% casi

siempre.

Hipotesis Especifica N° 2 SENALES POSITIVAS Las
impresiones son los "puntos clave" de la experiencia; ellos
inducen con el tema. Para crear las impresiones deseadas, las
empresas deben introducir sefiales que afirmen la naturaleza
de la experiencia para el cliente. Cada sefial debe ser
compatible con el tema, y ninguna deberia ser inconsistente
con ella. Esta dimension estuvo sustentada en tres indicadores,
el primero, en el cuadro N° 6 donde un 48,89% de los
encuestados selecciono la respuesta usualmente con respecto
a gue si les impresiono un evento realizado dentro o fuera de
las instalaciones y un 16,11% respondi6é con un casi siempre.
Con respecto al segundo indicador de esta dimension cuadro

N° 7 un 73,33% indica que usualmente las sefiales y sonidos
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son adecuados mientras que un 7,78% responde con un casi
siempre. Cabe resaltar que se observa una gran aceptacion
con respecto a esta pregunta. Con el indicador tres cuadro 8,
un 63,89% usualmente encuentran armonia en la decoracion,
mientras que un 8,33% rara vez. Se sigue observando una
aceptacion en las preguntas planteadas en el cuestionario. Se
observa que si efectivamente hay una aceptacion por parte de

los clientes.

Hipotesis Especifica N°3 MEZCLA DE RECUERDOS Los
turistas compran postales para recordar una vista magnifica,
los golfistas compran una camisa o gorra con un logotipo
bordado para recordar un partido o una ronda, y los
adolescentes obtienen camisetas para recordar un concierto de
rock. Ellos compran un recordatorio fisico para recordar una
experiencia. Esta dimension estuvo sustentada en tres
indicadores, el primero en el cuadro N° 9 un 48,33%
usualmente le trae algun recuerdo personal al momento de
visitar el centro comercial, mientras a un minimo de 16,11% de
los encuestados sefialan que solo a veces. El cuadro N° 10 un
40,55% sefala que casi siempre siente afecto a la marca por
algn motivo positivo y otro 24,44% indica que solo siente ese
afecto a veces. Y el cuadro N°11 los encuestados sefialan que
un 41,11% siente que a veces visitar Real Plaza tiene un valor
para sus vidas y otros 18,89 indican que usualmente si tiene un

valor para sus vidas visitar Real Plaza - Huanuco.
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CONCLUSIONES

Se llevé a cabo un estudio para demostrar la relacidon que existe
entre la experiencia del consumidor y la decision de compra en el centro

comercial Real Plaza Huanuco - 2018. Se lleg6 a las siguientes

1. Existe una relacion significativamente positiva entre la experiencia del
consumidor y la decision de compra, pudiendo demostrarse en las
afirmaciones de gran parte de los clientes del centro comercial donde
mas del 70% reacciona de manera positiva ante indicadores de trabajo
y el resultado de la encuesta lo contrasta. segun el cuadro N° 22 de
correlaciones de las dos variables es de 0,634 (correlacion Pearson).

2. Se determiné que existe una relacion intermedia pero significativa
entre la experiencia memorable y la decisiébn de compra en el centro
comercial Real Plaza Huanuco - 2018. Segun el cuadro 23, la
correlacion encontrada entre ambas variables fue de 0.301 teniendo un
bajo grado de correlacién significativa. Es decir la experiencia
memorable no influye significativamente en la decision de compra del
cliente.

3. Se identifico que si existe una relacion intermedia pero significativa
entre las sefales positivas y la decision de compra en el centro
comercial Real Plaza Huédnuco - 2018. Segun el cuadro 24, la
correlacion encontrada entre las sefales positivas y la variable
independiente fue de 0.661 la cual resulta ser positiva considerable.
Por tanto, se considera comprobada la hipétesis especifica 2. Es decir,
a medida que mejora las experiencias del consumidor con sefiales
positivas, mejora correlativamente la decisiébn de compra.

4. Se describio que si existe una relacion significativa entre la mezcla de
recuerdos y la decision de compra en el centro comercial Real Plaza
Huanuco - 2018. Segun el cuadro 25, la correlacién encontrada entre
ambas variables fue de 0.730 la cual resulta ser positiva considerable.
Por tanto se considera comprobada la hipotesis especifica 3. Es decir,
a medida que mejora la mezcla de recuerdos, mejora correlativamente

la decision de compra.
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1.

3.

4.

RECOMENDACIONES

Al comprobarse que existe una relacion significativamente entre la
experiencia del consumidor y la decision de compra, el centro comercial
Real Plaza Huadnuco debe tomar énfasis en el aprovechamiento de sus
espacios comunes marcandolas con sefales claras y faciles de
recordar, a la vez generar un recuerdo que puedan llevarse a casa

(puede ser a costo o gratis) segun actividades de temporadas.

En el caso de la primera dimensién de estudio la correlacion
encontrada fue de 0.301 teniendo un bajo grado de correlacion
significativa. Observando asi que la experiencia memorable no influye
significativamente en la decisién de compra del cliente, por lo tanto el
centro comercial Real Plaza Huanuco no debe descuidar los efectos

arquitectonicos, y tratar poco a poco crear una historia unificada.

Al identificar la relacion significativa entre las sefiales positivas y la
decisién de compra con una correlacion de Pearson 0.661 la cual
resulta ser positiva considerable. Se debe mejorar constantemente las
sefales visuales y sonoras, es decir un volumen adecuado e imagenes

gue causen una buena impresion.

Al describir que si existe una relacion significativa entre la mezcla de
recuerdos y la decisiébn de compra la correlaciébn encontrada entre
ambas variables fue de 0.730 la cual resulta ser positiva considerable.
El centro comercial Real Plaza podria implementar una zona de
recuerdos de la marca en temporadas altas como Navidad, Fiestas
Patrias, Dia de la madre, etc, un recuerdo que el cliente pueda portar

consigo para generar un lazo afectivo con los consumidores
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Anexos



Operacionalizaciéon de variables (Dimensiones e indicadores)

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

La experiencia del

consumidor

Experiencias

memorables

d)

e)

f)

Efectos
arquitectonicos
Temaética bien
definida
Concepto de
historia unificada

Sefiales positivas

d)

f)

Crear impresiones
deseadas
Sefales visuales y
sonoras

Decoracion interior

Mezcla de recuerdos

d)

f)

Memoria
Afectividad
Valor particular

Decision de

compra

Busqueda de

informacion

d)

f)

Atencidn a los
Anuncios
Informacion por
internet
Fuentes

personales

Reconocimiento de

las necesidades

d)

f)

Estimulos internos
Estimulos externos

Impulsos

Evaluacion de

alternativas

d)

f)

Conjuntos de
opciones
Pensamiento
l6gico

Poca evaluacion
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Matriz de Consistencia

Titulo

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

La Experiencia Del
Consumidor Y La

Decision De Compra En

El Centro Comercial
Real Plaza Huanuco
2018

Problema General

¢, Cual es la relacion que
existe entre la experiencia
del consumidor y la
decisiéon de compra en el
centro comercial Real
Plaza Huanuco?

Problemas Especificos

e ., COmo se relaciona la
experiencia memorable
y la decision de compra
en el centro comercial
Real Plaza Huanuco?

e ., CoOmo se relaciona las
sefiales positivas y la
decisiébn de compra en
el centro comercial Real
Plaza Huanuco?

e ;,COmo se relaciona la
mezcla de recuerdos y
la decisibn de compra
en el centro comercial
Real Plaza Huanuco?

Objetivo General

Demostrar la relaciéon que
existe entre la experiencia
del consumidor y la
decision de compra en el
centro comercial Real
Plaza Huénuco.

Objetivos Especificos

e Determinar la relacién
gue existe entre la
experiencia memorable
y la decision de compra
en el centro comercial
Real Plaza Huanuco.

e Identificar la relacién
gue existe entre las
sefales positivas y la
decisiébn de compra en
el centro comercial Real
Plaza Huanuco.

e Describir larelacién que
existe entre la mezcla
de recuerdos y la
decisiébn de compra en
el centro comercial Real
Plaza Huanuco.

Hipotesis General

Existe una relacion
significativa entre la
experiencia del

consumidor y la decision
de compra en el centro
comercial Real Plaza
Huénuco.

Hipotesis Especificas

e Existe relacion
significativa entre la
experiencia memorable
y la decision de compra
en el centro comercial
Real Plaza Huanuco.

e Existe relaciéon
significativa entre las
sefales positivas y la
decisiébn de compra en
el centro comercial Real
Plaza Huanuco.

e Existe relaciéon
significativa entre la
mezcla de recuerdos y
la decision de compra
en el centro comercial
Real Plaza Huanuco.

Tipo:
Aplicada

Enfoque:

Cuantitativo

Nivel:

Descriptivo

Disefio:

Descriptivo - Correlacional

Poblacion y Muestra:

e Poblacion:

537 564 clientes.
e Muestra:

119 clientes.

Técnica e Instrumentos:

e Técnica:
Encuesta

e |[nstrumento:
Cuestionario
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Encuesta para evaluar la experiencia del consumidor
Edad:
Sexo: M - F

Buen dia Sr (a). Este cuestionario contiene 09 preguntas cortas. Para ello, debes marcar con una

X de acuerdo a su percepcion.

Casinunca=0
Raravez=1

A veces =2
Usualmente =3

Casi siempre =4

N° PREGUNTAS 0 1 2 3 4
Casi Rara A Usualm Casi
nunca vez veces ente siempre

1 Encuentro eventos especiales que captan
mi atencion con facilidad

2 | Logro identificar faciimente de que se tratan
las actividades.

3 | Existe un orden en la organizacion del evento
de principio a fin.

4 | Me impresioné un evento realizado

dentro o fuera de las instalaciones.

5 | Las sefalesy el sonido son adecuados.

6 | Encuentro armonia en la decoracion.

7 | Visitar el centro comercial me trae algin
recuerdo personal.

8 | Siento afecto a la marca por algin motivo
positivo.

QO | Tiene un valor para mi vida visitar el Centro
Comercial Real Plaza.
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Cuestionario para evaluar la decision de compra
Edad:
Sexo: M - F

Buen dia Sr (a). Este cuestionario contiene 09 preguntas cortas. Para ello, debes marcar con una

X de acuerdo a su percepcion.

Casinunca=0
Raravez=1

A veces =2
Usualmente =3

Casi siempre =4

N° PREGUNTAS 0 1 2 3 4
Casi Rara A Usualm Casi
nunca vez veces ente siempre

1 | Presto atencién a los anuncios dentro del
centro comercial.

2 | Visualizo publicaciones de Real Plaza en
Facebook

3 | Influyen las personas cercanas sobre mi
compra.

4 | Ladecision de compra depende de

cuén feliz o triste estoy.

5 | Existen factores externos que me animen
a comprar.

6 | Suelo ser pensar mucho cuando quiero
comprar algo que me realmente me gusta.
7 | Cuando vengo con una idea de compra la
cambio por otra.

8 | Me arrepiento y pienso que fue una compra
no adecuada.
O | Evalto poco un producto antes de comprar.
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