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Resumen:
							                           
Se busca determinar los factores
que atraen a los consumidores que nunca han tenido una experiencia con un centro
comercial, así como crear los perfiles de estos nuevos compradores. En una
primera fase cualitativa se determinó cuáles eran los atributos de un centro
comercial valorados en la realidad cusqueña. En la segunda, de orden
cuantitivo, se aplicó un cuestionario a jóvenes. Con lo anterior, se
identificaron los factores más influyentes a los servicios básicos y la calidad asociados a los atributos más elementales de un centro comercial. Asimismo,
se definieron dos grupos de usuarios: los optimistas, quienes ven al centro
comercial positivamente, aunque usan de manera limitada sus servicios, y los pesimistas,
quienes muestran desidia hacia el mall.



Palabras clave: centro comercial,  factores de atracción,  segmentación del consumidor,  Cusco,  comportamiento del consumidor.
		                         


Abstract:
						                           
 The study’s goal is to determine the importance of attractiveness factors on the first shopping center in Cusco,  established in 2014,  and create new segments from those buyers. The research was set up in two stages. As a result of the exploration stage, the attributes concerning goods and services that adjusted to the Cusco situation were determined.  In the second stage, a survey was targeted to youth people, the most important segment in Cusco. The most attractive factors were Basic Services and Quality related to the most elemental features in a shopping center. Moreover, two consumer segments were found. The first one, named as the Optimistics, who positively evaluated the mall although they used few of its services. The second group, the Pessimists, who negatively ranked the mall.  



Keywords: Shopping Center,  Attractive factors,  Consumer Segmentation,  Cusco,  Consumer Behaviour.
                                







Introducción

 Cusco es un referente turístico mundial conocido por su riqueza histórica y acervo cultural de fama universal que es capaz de atraer anualmente a millones de turistas (en 2015 fueron más de dos millones de visitantes extranjeros según datos del Instituto Nacional de Estadística e Informática-INEI). A pesar de su prestigio como punto de atracción turística, y contrario a lo que se pudiera pensar, la ciudad no se ha convertido en un polo de desarrollo comercial, lo cual se traduzca en la presencia de marcas internacionales o en la existencia de establecimientos comerciales con formatos modernos. De hecho, hasta la actualidad el comercio local minorista, tanto de productos perecederos como de prendas textiles o artefactos electrónicos, se concentra en tiendas independientes de pequeñas dimensiones o en los mercados de abastos (INEI, 2015a). 

  En Cusco, como en otras ciudades del interior del Perú, el desembarco del retail moderno se ha producido de una manera más lenta que en las ciudades costeras y que en la capital, Lima. Sirva de ejemplo que el único centro comercial que existe en la ciudad imperial se inauguró recién en junio de 2014.

  Como es fácil deducir, el contacto del consumidor cusqueño con un formato comercial como el que se analiza en este artículo ha sido muy limitado o inexistente. En ese contexto, esta investigación se planteó dos objetivos concretos: a) conocer qué factores de atracción de un centro comercial son los más valorados por estos nuevos usuarios. Ya se puede presuponer que éstos pueden ser diferentes a otros consumidores con una larga experiencia en la compra en este formato comercial. b)  Proponer una segmentación de estos nuevos consumidores que atienda a variables demográficas (como la edad, el género o el nivel educativo) y a los factores de atracción que resultaron identificados como los más valorados (González-Hernández y Orozco-Gómez, 2012), pero que también incorpore variables como el conocimiento de marcas, frecuencia de visitas y permanencia en el centro comercial, las cuales hemos valorado que están asociadas al éxito de un centro comercial.

  En suma, este trabajo resulta especialmente relevante porque aborda el estudio de los consumidores cusqueños, quienes no han tenido contacto previo con el formato de un centro comercial, y también por el contexto económico y demográfico propio de la ciudad de Cusco. En ese sentido, cabe destacar que entre 2008 y 2013, gracias al fuerte crecimiento de las inversiones mineras y de hidrocarburos realizadas en la zona, Cusco fue la región que más creció en todo el mundo, lo que se tradujo en el incremento del poder adquisitivo de sus pobladores (Instituto Peruano de Economía, 2013). En lo demográfico, la ciudad está sufriendo una fuerte transformación que se debería traducir en una fuente de innumerables oportunidades para el retail moderno. Según los últimos datos demográficos publicados, la población de Cusco alcanzó las 450 000 personas en 2015, de las cuales 63.3% tiene menos de 35 años, con una estimación de crecimiento de alrededor de 38% en los próximos siete años (INEI, 2015b). En ese escenario, el artículo centró su objeto de estudio en los consumidores con un rango de edad de 25 a 35 años, quienes representan el grupo más importante de potenciales usuarios del centro comercial, pues los consumidores jóvenes han sido identificados como aquellos que sienten una mayor atracción hacia tales establecimientos y que están más predispuestos a visitarlos (Chan Yin-Fah et al., 2012).




1. Revisión de literatura

 A lo largo del tiempo, el concepto de un centro comercial o mall y su estudio ha ido evolucionado. En la actualidad, los centros comerciales son definidos como un grupo de establecimientos que son planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como propiedad única (International Council of Shopping Centers, 2008). 

  El estudio de los centros comeciales y de sus factores de atracción tiene como punto de partida el trabajo realizado por Huff (1963) al que habría que añadir, como referencia en este tipo de análisis, las investigaciones realizadas con posterioridad por autores como Lindquist (1974), Bearden y Teel (1983), Howard (1997) o Ruiz (1999). Desde estas primeras aproximaciones, el concepto de este tipo de superficie, así como el perfil de los consumidores que concurren en él ha ido cambiando, de modo que Kotler (2003) afirmaba que el consumidor se había vuelto más sofisticado y que el servicio se había convertido en una parte relevante para la adquisición de un producto. 

  En el Perú, a diferencia de lo que sucede en países como España, donde la aparición de los primeros centros comerciales se remonta a 1980 (AECC, 2008), estos establecimientos han surgido y se han popularizado en los últimos diez años gracias a la fuerte inversión nacional y extranjera en el sector, que alcanzó la cifra récord de 507 millones de dólares de inversión directa en 2013. De acuerdo con datos recientes, en 2014 en el país existía un total de 71 establecimientos como el estudiado (ACCEP, 2014). 

  Una de las principales razones para explicar este boom inversor en centros comerciales a lo largo del país es la buena aceptación que este tipo de establecimiento ha conseguido (Regalado et al., 2009). En el Perú se está confirmando, como ha quedado evidenciado en otros países de Latinoamérica (D’Andrea et al., 2010), que dichos establecimientos ejercen gran poder de atracción sobre los consumidores (Ammani, 2013); Frantal et al., 2012) debido a la cantidad de tiendas, ofertas y servicios poco comunes que ofrecen y que hasta hace pocos años no existían en el país (Calvo y Calvo, 2013), lo que ha motivado que algunos autores les atribuyan, incluso, la capacidad de conseguir cambiar los hábitos de consumo locales (Rivas y Esteban, 2010). 

  Desde un punto de vista teórico, y como un primer objetivo del trabajo, se realizó una revisión de los resultados de estudios previos llevados a cabo en diferentes países europeos, asiáticos y africanos que han contribuido a definir factores de atracción cada vez más completos para identificar los atributos que los componen y adaptarlos a las realidades de cada país, región o ciudad. En Latinoamérica los estudios sobre los factores de atracción son escasos y se centran básicamente en las investigaciones ejecutadas por De Salles Vance et al. (2009) y Cavalcante y Campos (2013) en Brasil y por González-Hernández y Orozco-Gómez (2012) en México. En el caso concreto de Perú no hay un estudio sobre factores de atracción a centros comerciales centrados en el consumidor. Aunque de modo indirecto, aporta en ello la investigación de Regalado et al. (2009) que se decantó por identificar los factores asociados al éxito económico de los malls en la ciudad de Lima. Al respecto, determina esta relación por la ubicación (radio de influencia, segmentación de mercado, área disponible), las vías de acceso que ofrece (vías principales e ingresos, medios de transportes, accesos peatonales), el tenant mix, la estimación correcta de la demanda, la administración centralizada del establecimiento, el diseño, infraestructura, tamaño y dimensiones del centro comercial, la oferta de créditos al consumo y, por último, a la existencia de tiendas anclas. 

 La tabla 1 recoge los atributos más valorados en las investigaciones posteriores al 2000 que han resultado pertinentes, los cuales están agrupados en cinco factores de atracción hacia los centros comerciales: a) ubicación, b) tenant mix, c) popularidad, d) instalaciones y e) incentivos. Estos cinco factores fueron definidos originalmente por Wong et al. (2001), quienes valoraron y agruparon 21 atributos mediante un análisis factorial. A pesar de que en las investigaciones referidas el número y nombre de los atributos y factores analizados varía, en la mayoría de los casos es posible agruparlos siguiendo el patrón de cinco factores antedicho que permite ordenar de una forma sencilla todos los posibles atributos a valorar sin descuidar una visión integral de las características de un centro comercial.




Tabla 1




Investigaciones de factores de atracción hacia centros comerciales-atributos
más valorados
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Tabla 1 (continúa)
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Fuente: elaboración propia.








 Como se aprecia en la tabla 1, el factor tenat mix resulta ser el más valorado en casi todas las investigaciones, y sus atributos más destacados son la variedad de tiendas y la variedad de servicios y de productos. Al mismo tiempo, se observa que los factores incentivos e instalaciones son juzgados como relevantes en casi todos los casos, pero sus atributos más importantes varían por país. Así, en el caso de los incentivos, la presencia de la oferta de ocio y la existencia de patios de comida es transversal a todos los estudios, a lo que hay que añadir que North y Kotze (2004) y Mikołajczyk et al. (2014) identificaron la importancia de la amplitud de horarios, y que Ab Majid et al. (2015) y Sharma y Chadha (2015) destacaron la relevancia de los programas de fidelización. En el caso de las instalaciones, la ambientación y el layout  fueron atributos identificados como destacados por casi todos los autores. Sin embargo, la seguridad, en Brasil y Ghana (De Salles Vance et al. 2009; Cavalcante y Campos, 2013; Anning-Dorson et al., 2012) surgió como un atributo muy demandado por los usuarios. La climatización también fue un atributo valorado por Cavalcante y Campos (2013) y Saad Alqahtani (2012). 

  En cuanto al factor popularidad, éste tiene como atributo más importante la calidad de los servicios y de las tiendas. Al mismo tiempo, El-Adly (2006) enumeró que el lujo era significativo, mientras que la especialización del local fue identificada por Teller y Reutterer (2008). Por su parte, Gudonaviciene y Alijosiene (2013) y Sharma y Chadha (2015) hallaron que la popularidad, la marca y la imagen del establecimiento eran transcendentales para los usuarios. 

  En el caso del factor ubicación, si bien no todos los autores creen que es determinante para que los usuarios se inclinen por la elección de un centro comercial, el atributo nombrado de manera más recurrente por los investigadores es la accesibilidad, a lo que habría que añadir la localización tal y como indican Cavalcante y Campos (2013) y Mikołajczyk et al. (2014) o la cercanía como afirman Saad Alqahtani (2012) y Gudonaviciene y Alijosiene (2013).

  Como se aprecia en el análisis previo, casi todos los factores de atracción identificados están compuestos por atributos de carácter racional, pero como indicaron North y Kotze (2004) y Cadogan et al. (2007) los centros comerciales se han convertido también para muchas personas en opciones atractivas de ocio y, por tanto, en generadores de experiencias y emociones. Esta línea de pensamiento ha sido reforzada por Chandrasekhar et al. (2013), quienes afirman que los malls son vistos como originadores o fuentes de estatus y reconocimiento social mediante el brand equity de la marca del centro comercial, su imagen y su prestigio, tal y como indican Bahar Isin et al. (2011), Gudonaviciene y Alijosiene (2013) y Sharma y Chadha (2015). Otra forma de generar emociones positivas es también a través de las marcas de los establecimientos adscritos a éste (Dubihlela y Dubihlela, 2014; Jiwaji, 2014; Rasa, 2013). En el caso particular de Perú, Arellano (2012) también sostiene que los factores emocionales son decisivos en el proceso de elección del centro comercial. 

  Como se ha mencionado, el segundo objetivo está centrado en crear un perfil detallado del nuevo usuario cusqueño de centros comerciales. Dicha segmentación aparece como necesaria, pues si bien los malls ejercen una fuerte atracción en cualquier país o ciudad donde se instalan, sus promotores deben adaptar su oferta a los estilos de vida de las personas que pueden acudir (Du Preez et al., 2007), así como también a las necesidades que tengan  (D’Andrea et al., 2010; Chauhan et al., 2011), ya que de lo contrario se puede incurrir en errores que han sido reportados en la experiencia comparada cuando la oferta de un centro comercial no está alineada con el perfil del consumidor local (Choi et al., 2009).

  En este punto, el estudio de las investigaciones previas permitió identificar que en la mayoría de los casos los perfiles de los usuarios de centros comerciales se construyen sólo con variables demográficas. Así, por ejemplo, Gilboa (2009), De Salles Vance et al. (2009) o Brantley et al., (2011) usaron la edad para corroborar que ésta condicionaba la preferencia hacia la oferta de servicios de un centro comercial. Del mismo modo, el género fue usado por Kuruvilla y Ranjan (2008) con igual propósito. Por último, se encontraron estudios previos que confirmaron que el nivel formativo de los usuarios influye en la percepción positiva o negativa hacia los centros comerciales y, en consecuencia, la valoración de los factores de atracción también varía (Allard et al., 2009). 

  A la fecha, no existen investigaciones concretas sobre el usuario de centros comerciales en ciudades del interior del Perú, a pesar de que ostentan las mejores tasas de crecimiento económico de los últimos años (Guevara, 2012). Las únicas investigaciones existentes se han enfocado en el perfil general del consumidor de las provincias peruanas. Así, los estudios de mercado disponibles se enfocan en las ciudades de Piura y Trujillo, ubicadas en la costa norte del país (Wakabayashi, 2014); en Cajamarca y Huancayo, ciudades de la sierra norte y central del país respectivamente (Wakabayashi, 2014); en la ciudad de Pucallpa, de la región selva (Wakabayashi, 2014) y en la ciudad de Arequipa, ubicada en la sierra sur del país (Arellano, 2012). 

  Todos estos estudios tienen como característica común resaltar que el consumidor de dichas regiones valora el reconocimiento social que se otorga al hecho de comprar nuevas marcas y productos inexistentes hasta hace poco en dicho lugares, lo que se asocia a estatus o a éxito personal (Chaparro, 2013). Asimismo, dichas investigaciones dan cuenta de que el consumidor provinciano promedio se define como un trabajador esforzado, gracias a lo cual ha alcanzado un alto poder adquisitivo que le permite comprar un gran número de productos inimaginables para ellos hasta hace pocos años (Wakabayashi, 2014). Respecto a la percepción del retail moderno, el poblador del interior del país suele relacionarlo con un mayor estándar de calidad de vida, con la modernidad, la aparición de nuevas marcas y el surgimiento de nuevas formas de pago, principalmente con tarjetas de crédito (Chaparro, 2013).




2. Metodología

Este artículo estudió el comportamiento de los
consumidores cusqueños en el único centro comercial de la ciudad que fue
abierto recientemente. El estudio se dividió en dos fases: una exploratoria y
otra descriptiva. Debido a la falta de información previa sobre la realidad del
usuario cusqueño, sus propias peculiaridades y al hecho de que se pretendía
estudiar su comportamiento frente a un fenómeno nuevo en la ciudad, en una
primera fase se ejecutaron dos técnicas de investigación cualitativa: dos
entrevistas en profundidad a expertos
locales en retail y comportamiento
del consumidor y 20 entrevistas en profundidad a usuarios del centro comercial
que cumplían las características del público objetivo analizado con el fin de
ver en qué medida los resultados de las investigaciones previas eran adaptables
al contexto local (Patton, 1980). En el caso de las entrevistas a expertos, se
aplicaron a un investigador de mercados cusqueño y al administrador del nuevo
centro comercial. Estas investigaciones usaron un cuestionario estructurado de
preguntas abiertas cuya finalidad fue definir qué atributos, de todos los
propuestos en los resultados de las investigaciones que realizaron los autores
consultados en el marco teórico (tabla 1), podían servir para identificar, en
una segunda fase de carácter cuantitativa, los factores de atracción que se
ajustaban a la realidad cusqueña. En el caso de los expertos, se mencionan algunas
de las frases más destacadas de sus reflexiones: “El consumidor cusqueño es
exigente y espera encontrar buenos productos siempre” o “en la actualidad el
cusqueño es como un bebé en el mundo del retail
moderno, las variables que actualmente valora cuando va al nuevo mall son limitadas y no se pueden
comparar con otras realidades” y “el mall
es la nueva atracción de la ciudad  con
nuevos servicios nunca antes vistos como cines, patios de comida o tiendas por
departamentos”. Por el lado de los usuarios, se encuentran las siguientes: “Me encanta encontrar siempre ofertas” o “el
centro comercial es el lugar donde me encuentro con mis amigos y me gusta que
sea moderno” y “es increíble la cantidad de cosas nuevas que hay en el mall”. Fruto del estudio de estas investigaciones
preliminares se determinó que los 15 atributos recogidos en la tabla 2 debían ser
evaluados en la segunda fase, ya que tanto los expertos como los usuarios los
repitieron frecuentemente.




Tabla 2




Resultados investigación cualitativa-atributos valorados
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Fuente: elaboración
propia.








En la segunda fase, através de un
muestreo probabilístico simple, se llevó a cabo una investigación cuantitativa a
una muestra de 378 personas de Cusco con edades comprendidas entre los 25 y 35 años a quienes se les
sometió a un cuestionario, el cual respondieron de manera voluntaria. La información
fue recogida de manera presencial en el centro comercial mediante una encuesta
estructurada de 31 preguntas con opciones simples y múltiples, así como también
con escalas de Likert. El cuestionario estuvo dividido en tres bloques. El
primero se centró en variables demográficas tales como la edad, el género, el
lugar de residencia y el nivel educativo. En el segundo, se usaron escalas de
Likert con valores comprendidos del 1 al 5 para que los usuarios valoraran la importancia de cada uno de los 15
atributos identificados en la investigación cualitativa (tabla 2). El último
bloque incluyó preguntas sobre frecuencia de visitas, razones para acudir,
personas con las que acuden, tiempo de permanencia en el local y conocimiento
de las marcas presentes en el establecimiento. La muestra estuvo conformada por
378 individuos, divididos en hombres y mujeres de entre 25 y 35 años que
asisten al único centro comercial en la ciudad. Como resultado del trabajo de
campo, la muestra estuvo compuesta como se expone en el cuadro 1.




Cuadro 1




Composición de la muestra
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Fuente: elaboración
propia.








Además, los resultados del trabajo
de campo fueron codificados y posteriormente sometidos a un análisis bivariado
y  factorial con rotación varimax tal y
como Henry et al. (2005) y Shaked
(2009) recomiendan en sus estudios o como lo hizo González-Hernández y
Orozco-Gómez (2012) en su investigación para identificar los factores de
atracción del consumidor mexicano. Posteriormente, para definir los segmentos
del consumidor cusqueño se aplicó un análisis de cluster jerárquico con un
método aglomerativo (Henry et al.,
2005; Shaked, 2009) debido a que el punto de partida inicial era una muestra
reducida de la que no se conocía de antemano el número de clusters existentes
(Visauta, 2002).




3. Resultados

 Fruto del análisis factorial al que se sometieron los 15 atributos que fueron valorados por los consumidores cusqueños se pudo identificar cuatro factores que explican 72.6% de las variaciones. Con la finalidad de validar el instrumento, se sometió a una prueba de consistencia interna mediante la prueba del coeficiente de Alfa de Cronbach. Los atributos y los factores fueron evaluados conjunta e individualmente (cuadro 3). Los resultados de dicha prueba se encontraron siempre entre 0.62 y 0.91 que, por ejemplo para esta investigación, son valores considerados aceptables o muy buenos (George y Mallery, 2003). Además la prueba de la media Kaiser-Meyer-Olkin arrojó un resultado de 0.86, lo que corrobora que la muestra es adecuada. En consecuencia, los cuatro factores que aparecen juzgados como relevantes por los consumidores cusqueños de acuerdo con esta investigación fueron identificados como a) servicios comunes, b) anclas, c) calidad y d) reconocimiento.

  El primer factor (servicios comunes) está integrado por atributos como la amplitud de horarios, variedad de productos y servicios, la existencia de ofertas o promociones, la cercanía y la comodidad. Este factor es el de mayor importancia y explica por sí solo 41.1% de la variación y, tal como refleja su nombre, está estrechamente relacionado con los servicios básicos que ofrece un centro comercial. 

  El segundo factor (anclas) está conformado por atributos como la seguridad, el patio de comidas, la oferta de cines, el servicio posventa y la existencia de nuevas marcas. Este segundo factor refleja la importancia que tiene para los asistentes al centro comercial la presencia de diferentes marcas, así como de establecimientos anclas. 

  Referente al tercer factor (calidad), éste incorpora los atributos de la calidad de los productos y servicios y la atención personalizada, todos ellos centrados en el valor añadido de los servicios o productos. Por último, el cuarto factor (reconocimiento) está compuesto por los atributos vinculados al reconocimiento social y a la experiencia de compra dentro del centro comercial. De los cuatros factores relevantes, éste es el único que está relacionado con atributos emocionales, mientras que los tres que le preceden tienen una clara orientación racional (cuadro 2 y cuadro 3).




Cuadro 2




Matriz de componente rotado
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Fuente: elaboración
propia.











Cuadro 3




Extracción de factores-análisis Alfa de Cronbach
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Fuente: elaboración
propia.








Ahora bien, para conseguir una
adecuada segmentación de los consumidores cusqueños se clasificaron de los
resultados de la investigación mediante clusters jerárquicos en función de los
cuatro factores de atracción identificados en la fase previa. Como resultado de
este análisis, se puedo establecer la existencia de dos grupos diferenciados de
consumidores. El primer grupo compuesto por 88.4% de la muestra analizada y el
segundo representado por 11.6% (cuadro 4 y cuadro 5).




Cuadro 4




Resumen de los resultados del análisis cluster-segmentos
de consumidores
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Fuente:
elaboración propia.











Cuadro 5




Resumen de los resultados del análisis cluster-segmentos
de consumidores-factores-análisis Anova
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Fuente: elaboración
propia.








 Con el fin de poder construir un perfil más detallado del usuario del nuevo centro comercial cusqueño, una vez identificados los dos grupos de usuarios que valoran de manera diferenciada los factores de atracción, se procedió a crear sus perfiles evaluando también sus rasgos sociodemográficos, la relación con el centro comercial y con los establecimientos que ahí están ubicados. 

  Los nuevos segmentos de consumidores se validaron mediante el uso de las pruebas de chi cuadrado y Anova (cuadro 6 y cuadro 7). Las variables que se evaluaron fueron edad, género, lugar de residencia (cuadro 8) y nivel de estudios, razones para visitar el centro comercial, acompañantes con los que acuden, frecuencia de la visita, tiempo de permanencia en el centro comercial y marcas que conoce presentes en el establecimiento. Los dos grupos identificados fueron denominados como los Entusiastas y los Pesimistas. La descripción de cada uno de ellos se detalla en los cuadros 6 y 7.




Cuadro 6




Resumen de los resultados del análisis cluster-segmentos
de consumidores-perfiles-chi cuadrado
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Cuadro 6 (continúa)
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Fuente:
elaboración propia.











Cuadro 7




Resumen de los resultados del análisis cluster-segmentos
de consumidores-perfiles Anova
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Fuente:
elaboración propia.











Cuadro 8




Distritos de Cusco y distancia al centro comercial
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Fuente:
elaboración propia.









 a) Perfil 1-Los Optimistas: es el segmento más grande, ya que está integrado por 88.4% de los consumidores cusqueños que acuden al centro comercial. En términos generales, valoran positivamente los cuatro factores de atracción, pero le dan especial importancia al factor servicios comunes (media de 4.27 sobre 5). Este grupo está formado indistintamente por hombres o mujeres de cualquier edad que viven en los distritos aledaños al centro comercial, como Wanchap (28.1%) o el centro histórico (28.1%), y en su mayoría carece de algún grado formativo (67.7%). En cuanto a su relación con el centro comercial, los Optimistas acuden acompañados casi siempre de alguien (90.5%), de su familia (31.4%), pareja (25.4%) o amigos (25.4%). Por otro lado, argumentan que la razón principal por la que visitan el centro comercial es para comprar ropa (3.69 de media sobre 5), pero en segundo y tercer lugar afirman que van simplemente para encontrarse con amigos (3.65 de media sobre 5) o a pasear (3.59 de media sobre 5). En referencia a la frecuencia con la que asisten al centro comercial, 53.6% acude de manera semanal en tanto que 22.2% lo hace de modo bimensual. También hay un número significativo de personas que asiste de manera diaria o interdiaria (16.2%) llegando a permanecer en el establecimiento la mayoría de las veces entre 2 y 4 horas (59%) y en algunos casos entre 4 y 6 horas (19.2%). De todas maneras, aunque acuden con tanta frecuencia, es paradójico que estos consumidores afirmen que conocen pocas o casi ninguna de las marcas del centro comercial (75.2%).


 b) Perfil 2-Los Pesimistas: representan 11.6% del conjunto de la muestra y valoran de manera negativa todos los factores de atracción. En este grupo el género es irrelevante, pero no así la edad y el grado de estudios alcanzado, ya que este perfil está formado principalmente por los consumidores más jóvenes (79.5%) y, al contrario de los Optimistas, la mayoría cuenta con algún grado formativo (56.8%). Además, se aprecia que, si bien una parte importante de estos usuarios vive en el centro de la ciudad (52.3%), es también representativo (20.5%) el porcentaje que vive en los distritos más alejados como Ccorca, Poroy o Saylla. Por otro lado, el usuario con este perfil se relaciona de una manera diferente con el centro comercial, pues si bien acude con su familia (48.9%), también lo suele hacer solo (19.1%). A ello habría que añadir que aunque la frecuencia de visita más repetida es semanal (50%), un número importante acude de manera bimensual (13.6%) o mensual (29.5%). Los periodos de permanencia son menores a cuatro horas (79.5%) y el motivo por el que concurren al mall es exclusivamente a comprar ropa (3.18 de media sobre 5); afirman que no van a encontrarse con amigos, pasear, ir al cine o a comer al food court. Al igual que en el caso de los Optimistas, los Pesimistas no conocen las marcas que están en el centro comercial (77.3%).




Conclusiones

 Como fruto del análisis de los resultados, se puede afirmar que el perfil de los consumidores cusqueños debido a su falta de experiencia previa con este formato comercial estudiado comparte algunos rasgos comunes con otros consumidores citados en algunas investigaciones previas, pero al mismo tiempo es destacable que hay factores que hasta al momento no son relevantes a pesar de que se citan de manera repetitiva en muchos de esos estudios previos. En particular, en este trabajo los factores de atracción determinantes para los consumidores cusqueños son los servicios comunes, primer factor, y la calidad, tercer factor, debido a que seguramente perciben que los productos y servicios que ofrece el centro comercial son de mayor calidad y más modernos (Cirman y Pahor, 2009). Estos resultados  permiten identificar que los cusqueños comparten algunas de las creencias sobre atributos básicos de un centro comercial que fueron hallados en investigaciones previas en el extranjero y que concluyeron que la amplitud de horarios (North y Kotze, 2004; Mikołajczyk et al. (2014) y la variedad de productos y servicios (North y Kotze, 2004; El-Adly, 2006; Cirman y Pahor, 2009; Saad Alqahtani, 2012; Calvo y Calvo, 2013; Mikołajczyk et al., 2014; Dubihlela y Dubihlela, 2014), ambos atributos incluidos en el primer factor, así como la calidad, tercer factor (Cirman y Pahor, 2009; Cavalcante y Campos, 2013; Gudonaviciene y Alijosiene, 2013), eran decisivos en la atracción de consumidores hacia los centros comerciales.  

  Sin embargo, cuando se valoran factores aspiracionales o emocionales, esta investigación descubrió que no son relevantes para los cusqueños para determinar su preferencia por los centros comerciales, a diferencia de lo sostenido por North y Kotze (2004), Cadogan et al. (2007), Chandrasekhar et al. (2013) y en el Perú por Arellano (2014), ya que el cuarto factor, reconocimiento, fue el menos valorado. Esto puede estar relacionado con una escasa implementación de estrategias de branding por parte de las empresas globales presentes en el centro comercial, las cuales resultan importantes tal y como plantean Dubihlela y Dubihlela (2014), Rasa (2013) y Jiwaji, (2014). Una segunda razón puede deberse al bajo brand equity de la marca del mall y que según las investigaciones de Bahar Isin et al. (2011), Gudonaviciene y Alijosiene (2013) y Sharma y Chadha (2015) es determinante para la elección de un centro comercial. Además, como se describe en los resultados, los dos perfiles de usuarios cusqueños desconocen las marcas y, en el caso de los Pesimistas, se llegan a mostrar reacios y críticos hacia el propio centro comercial y las marcas que ahí se encuentran. Esta afirmación es especialmente significativa en el caso de las personas más jóvenes y con algún nivel formativo. Tales datos contradicen los proporcionados por Chan Yin-Fah et al. (2012) a nivel internacional, quienes hallaron que los consumidores jóvenes y los usuarios de las provincias, respectivamente, se sentían atraídos y preferían las nuevas marcas presentes en los centros comerciales. En el caso concreto del Cusco se identifica que las marcas en general están asociadas a productos de calidad, pero aparentemente no son adquiridas por un tema aspiracional o de reconocimiento social. 

 Por otro lado, si consideramos que las personas sin grados formativos son aquellas que disponen de menores rentas, este trabajo confirma el hallazgo realizado por Allard et al. (2009), quienes concluyeron que los consumidores de menores rentas mostraban mayor interés por los centros comerciales y sus ofertas que los otros segmentos de consumidores. 

  Por el contrario, el segundo factor (anclas) es poco valorado por el público objetivo y refuta los resultados de investigación realizada en Sudamérica por De Salles Vance et al. (2009) o Cavalcante y Campos (2013) según la cuales la seguridad o las marcas eran atributos valorados por los consumidores. Seguramente, esto pueda obedecer a que el contexto cusqueño dista del de las otras ciudades sudamericanas estudiadas por De Salles Vance et al. (2009) o Cavalcante y Campos (2013), en primer lugar, debido a que los problemas de seguridad en Cusco no son tan graves como en las otras ciudades de América del Sur analizadas en dichos estudios y, en segundo lugar, a que se han estudiado a consumidores con un mayor contacto y experiencia con otros formatos de tiendas modernas, lo cual se ha evidenciado a lo largo de este trabajo y no pasa con el consumidor cusqueño, quien recién en 2014 ha entrado en contacto por vez primera con un formato moderno de retail.

  Dentro del mismo segundo factor, los patios de comida o la existencia de cines son también atributos poco apreciados por los consumidores cusqueños, lo que no se alinea con los hallazgos de De Salles Vance et al. (2009), Cavalcante y Campos (2013), Gudonaviciene y Alijosiene (2013), quienes indicaban que tales atributos resultaban de suma importancia para la elección de un centro comercial. En esta investigación, este resultado se refuerza cuando los entrevistados fueron interrogados sobre las razones por las que acuden al centro comercial, ya que ir a comer logró una puntuación de 3.26 sobre 5, una media muy inferior comparada con las obtenidas por las otras razones expuestas que señalan que van a pasear, a encontrarse con amigos o comprar ropa. Tales datos evidencian que hasta el momento los cusqueños identifican al centro comercial sólo como punto de encuentro y como un lugar donde la oferta de prendas para vestir es más amplia. Aparentemente, se podría afirmar que el consumidor todavía está explorando el nuevo establecimiento, le llama la atención, pero aún no entiende toda la oferta comercial y servicios que ofrece el mall. En concreto, y a pesar de que las tiendas ancla de comida deberían funcionar como generadores de tráfico dentro del mall (Haseki, 2013; Hattingh et al. (2014), en el caso particular del Cusco la investigación revela que no son servicios valorados al momento de decidir si se visita o no el centro comercial. Asimismo, vale la pena resaltar que acudir al mall para comprar comida es la razón menos llamativa para los usuarios, por lo que se podría afirmar que el supermercado no ejerce una función de tienda ancla. Quizás la razón principal de dichos hallazgos se deba a que el tipo de comida que ofrece el centro comercial cusqueño está poco adaptada a los gustos y costumbres culinarias propias de la zona, donde la adecuación de la oferta a la realidad local es un elemento decisivo para el éxito del centro comercial tal y como afirman Du Preez et al. (2007), D’Andrea et al. (2010) o Chauhan et al. (2011). 

  Desde el punto de vista gerencial, los resultados son de gran utilidad tanto para los administradores del centro comercial como para quienes lo son de las marcas adscritas al lugar. Como ha sido explicado, el estudio de los factores por los cuales los consumidores cusqueños son atraídos hacia el centro comercial ha permitido identificar la existencia de dos perfiles diferenciados de consumidor con percepciones antagónicas del mall y sus atributos, por lo que sería conveniente plantear objetivos y estrategias de marketing diferenciadas para cada uno de ellos. 

  Los usuarios Positivos tienen una percepción positiva de los servicios comunes como un factor importante para visitar o comprar en el centro comercial, pero, al mismo tiempo, el reconocimiento o las anclas son factores de atracción que tienen poca relevancia para este segmento. Por tanto, definir objetivos y estrategias de marketing destinados a ampliar las razones por las cuales estos usuarios acuden al centro comercial sería oportuno. Fruto de una correcta implementación de dichas estrategias, se lograría que los usuarios fueran no sólo a pasear o a encontrarse con amigos sino también para ir al cine o para el uso de los servicios de restauración. Además, sería conveniente adaptar la oferta de supermercados o patios de comidas a los gustos y costumbres locales, ya que en la actualidad dicha oferta está estandarizada. También, resultaría deseable plantear estrategias de comunicación con el fin de dar a conocer las beneficios y educar en el uso de los servicios que ofrece el centro comercial.

 Para los Pesimistas el mall en su conjunto es percibido como algo negativo, por lo que sería acertado plantear estrategias destinadas a mejorar la imagen del centro comercial, ya que de lo contrario se podría correr el riesgo de que se deteriore aún más sobre todo si se toma en cuenta que este grupo está formado por un importante número de jóvenes y que este segmento crecerá de manera considerable en los próximos años según indica el INEI.

  Finalmente, es importante resaltar que el hecho de que los usuarios cusqueños no hayan tenido contacto previo con otros formatos comerciales modernos permite entender por qué tanto la marca centro comercial como las marcas adscritas a éste son poco o nada conocidas por 75.4% de los usuarios. Ante esta realidad, los administradores de estas empresas se encuentran ante el reto de adaptar su oferta comercial al ciclo de apredizaje de los cusqueños, en la cual es una opción posible la implementación estrategias de branding que contribuyan a lograr posicionar sus marcas y que se vuelvan relevantes (Dubihlela y Dubihlela, 2014; Rasa, 2013; Jiwaji, 2014) en un mercado virgen como es en la actualidad el Cusco. Sin duda, en la medida que estas estrategias de branding de las empresas presentes en el mall se implementen y se adapten con éxito será probable que los usuarios del establecimiento pasen de valorar sólo factores básicos, como los identificados en el estudio del nuevo centro comercial, a apreciar el valor emocional y experencial que puede proporcionarles.
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