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Identification of management indicators and
their application for the sustainability of
shopping centers in Peru

Rodolfo Elias Falconi', Alexander Rivera Alegre?

RESUMEN

En el Perd toma cada vez mds importancia la creacién de
centros comerciales como una alternativa a los mercados de
abastos tradicionales o a las bodegas de barrio. Teniendo en
consideracion lo citado, este trabajo tiene por objetivos iden-
tificar y promover en el Peru la sostenibilidad de los centros
comerciales a través de indicadores de gestion. Por tal motivo,
se aplicaron técnicas de andlisis sobre la base de encuestas que
enfatizan, desde la perspectiva de los clientes, los atributos de
los nuevos establecimientos, y la respectiva correlacién de sus
variables dependientes: trafico y ventas. Los resultados mues-
tran que la diferencia en las estrategias de mercadeo influye
de manera significativa en el posicionamiento de los centros
comerciales.

Palabras Clave: Centro comercial, indicadores de gestion, trdfi-
co, ventas, sostenibilidad.

ABSTRACT

In Peru, the creation of shopping centers as an alternative to
traditional food markets or neighborhood warehouses is be-
coming increasingly important. Taking into consideration the
aforementioned, this work aims to identify and promote the
application of management indicators for the sustainability of
shopping centers in Peru. For this reason, analysis techniques
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were applied based on surveys whose emphasis is focused on the attributes of
shopping centers, from the perspective of customers and the respective corre-
lation of their dependent variables: traffic and sales. The results show that the
difference in marketing strategies significantly influences the positioning of sho-
pping centers.

Keywords: Shopping center, management indicators, traffic, sales, sustainability.

1. INTRODUCCION

Entender los principales atributos de los centros comerciales, valorados por
sus usuarios, y conocer las tendencias de mercado del sector, permitird a los
desarrolladores de centros comerciales ser mas eficientes en la asignacion de
recursos destinados a la gestién comercial, gestion operativa e inversion en in-
fraestructura. Asimismo, permitira establecer estrategias de crecimiento ante
un sector muy dindmico y consumidores con preferencias indescifrables en el
tiempo.

Un Indicador clave en retail es el (ABL) significa el Area Bruta Locativa por cada
100 habitantes, también conocido como Gross Leasable Area (GLA) por sus
siglas en inglés.

Paises con mercado maduro o en declive tienen mayor superficie comercial de
retail. Europa y Estados Unidos con mejor ratio de ABL urbano por cada 100
habitantes desde el 2006 hasta el 2016 comparado con paises de Latinoaméri-
ca; sin embargo, al encontrarse en etapa de crecimiento tienen indicadores de
crecimiento de retail superiores.

Segun Kantar (2018) las diez marcas mas valiosas del mundo, en el 2018, es-
tan vinculadas a tecnologia: Google, Apple, Amazon, Microsoft, Tencent, Face-
book, Alibaba.

Segun Grewal et al. (2017) el futuro del retail podrian situarse en las tiendas
fisicas, ademas de las ventas a través de canales virtuales en su estrategia
empresarial. Indicador de esto son las compras o asociaciones entre tiendas
fisicas y tiendas virtuales en el mundo: Walmart con JD.com; Alibaba’s y Bai-
lian Group; Amazon abrié 400 tiendas fisicas y compré Whole Foods; Whole
Foods con 500 supermercados en Estados Unidos; Amazon, Walmart y Falabe-
lla abriran centros logisticos de e-commerce en Chile; Grupo Falabella invertira
USS$1,000 millones para el desarrollo de logistica y tecnologia informatica en
los préximos 4 afios.
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Principales conceptos e indicadores del negocio de centros comerciales en
nuestro pais:

¢ Operador o arrendatario.

¢ Usuarios del centro comercial,

e Area bruta alquilable (ABL),

¢ Renta fija (RF),

¢ Renta variable (RV),

¢ Fondo de afiliacion (FA),

¢ Fondo de promocién (FP),

¢ Categorias, son los diferentes tipos de locales comerciales

¢ Mix comercial, principales inputs las 4P’s (precio, producto, promocién y
plaza

El principal beneficio del presente estudio es asegurar la sostenibilidad del ne-
gocio en el tiempo y maximizar la rentabilidad del negocio mediante el mo-
nitoreo permanente de todas las variables que involucra la operacién de un
centro comercial.

2. ANTECEDENTES

El escenario politico-econdmico cambiante del Peru en las Ultimas décadas no
ha sido obstdculo para que grandes desarrolladores de centros comerciales
nacionales y extranjeros destinen esfuerzos en la creacidn de nuevos centros
comerciales en nuestro pais. Entre los afos 2004 y 2014 se inauguraron 57
nuevos centros comerciales en el Peru que actualmente representa mas del
70% de los nuevos establecimientos en nuestro pais. Sin embargo, no todos
los nuevos establecimientos inaugurados han logrado las metas esperadas y
vienen realizando continuos esfuerzos para mantener y mejorar sus ventas y
trafico.

A pesar de que el area arrendable de espacios para centros comerciales sigue
en ascenso en nuestro pais, se puede notar que su crecimiento ha sido mds
lento respecto a afios anteriores lo cual viene generando la preocupacién de
los inversionistas del sector.
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Figura 1l
Peru: ABL y vacancia de los nuevos establecimientos

Nota. ACCEP, 2017.

En la figura se puede observar que el crecimiento hasta el 2014 llegaba hasta
18%; sin embargo, en los ultimos afios hubo una caida importante en la aper-
tura de los nuevos establecimientos. Este trabajo estudia si la canibalizacién
del mercado, el modelo de negocio adoptado, las preferencias cambiantes de
los consumidores u otros factores relevantes estan afectando el éxito de los
nuevos establecimientos en el Perd. Debemos plantearnos la pregunta si es
posible, con las limitaciones citadas, asegurar la continuidad operativa y soste-
nibilidad econdmica del negocio.

La problematica no radica Unicamente en la desaceleracion de aperturas de
nuevos centros comerciales, sino también en la desaceleracion del crecimien-

to en ventas y trafico desde el afio 2014 hasta la actualidad.

Figura 2
Peru: Crecimiento de las ventas y trdfico de los nuevos establecimientos

Nota. ACCEP, 2017
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El Perd es un mercado poco maduro en retail y a pesar de ello se evidencia una
coyuntura adversa los ultimos afios. Algunos desarrolladores de los nuevos es-
tablecimientos se han visto obligados a reformular sus estrategias: ampliando
el drea arrendable de sus centros comerciales, modificando el mix comercial
ofrecido, mejorando la infraestructura de sus instalaciones, brindando mayor
experiencia para sus clientes o, inclusive, vendiendo sus activos.

El tamafio y oferta de productos y servicios (mix comercial) son determinados
por las caracteristicas del mercado y su area de influencia. Se tienen 3 confi-
guraciones fisicas de centros comerciales: cerrados, abiertos e hibridos. Hay 8
tipos de centros comerciales:

Tabla 1
8 tipos de establecimientos
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La ICSC (2016), plantea el ciclo de vida del retail en 4 etapas:

Tabla 2
Ciclo de vida del retail en 4 etapas

Figura 3
Ciclo de vida del retail

Nota. Tomado de Escuela Latinoamericana John Riordan de Centros Comerciales, 2016.

Tabla 3
Ciclo de vida del retail segun paises
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Figura 4
Ciclo de vida del retail segun paises

Fuente: Retail (2016).

Segln ICSC (2016), las 5 principales tendencias actuales para asegurar el éxito
futuro de los centros comerciales son:

1.

N

w

b

Pop Up Store, son espacios ubicados en lugares estratégicos en los que las
marcas promocionan sus productos por un tiempo determinado (Popupde-
sign, s.f.). Seguin Sangiao (2016) este concepto es muy utilizado para realizar
testeos de mercado para nuevos productos y segun el impacto de la exposi-
cién de los mismos, la empresa decide sobre una mayor inversion.

Food hall y/o Markets, segiin Martinez (2015) la zona de comidas representa
un ancla importante del centro comercial, la cual se viene transformando
en los Ultimos tiempos. Segun Peru Retail (2018) mas del 50% de los visitan-
tes a un centro comercial acuden para comer. Food hall que son espacios
amplios con un mix de proveedores de comida, ofrece mejor variedad de
productos y experiencia de servicio.

Fast Fashion, se caracterizan por la variedad de oferta de vestimenta de bajo
costo y con mayor cantidad de cambios de temporada respecto a las tiendas
por departamento.

Participacién de comida en CC, segln Peru Retail (2018), este enfoque ade-
mas de tornar a la comida como nueva ancla que otorga mayor trafico, re-
presenta margenes superiores que otros segmentos.

Participaciéon de zona de entretenimiento en CC, segun Lizan (2016), Los
conceptos de entretenimiento son muy atractivos para los Millennials que
hoy en dia tienen una participaciéon importante de los ingresos de la pobla-
cién, ademas al igual que la comida contribuye significativamente con el
trafico.
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Figura 5
Presencia y participacion de las tendencias de centros comerciales en el tiempo

Nota. Tomado de Escuela Latinoamericana John Riordan de Centros Comerciales, 2016.

El ranking de atraccién del retail mide el atractivo de inversion para el sector
retail en el mundo y el Perd ocupé el noveno lugar mundial dentro de los pai-
ses emergentes en el afio 2016 y esta basado en 4 factores: riesgo pais, atrac-
tivo de mercado, penetraciéon del retail y crecimiento del mercado.

Tabla 4
Ranking de atraccion de retail en paises emergentes

Fuente: Kearney (2016)
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Se ha observado el declive de algunos de los nuevos establecimientos en el
mundo, aquellos situados en la periferia de ciudades de Estados Unidos y Eu-
ropa afectados principalmente por la gran variedad de oferta de productos
on-line y sus descuentos, la consecuencia el cierre de tiendas de algunos retai-
lers importantes en el mundo, vinculados a moda y tiendas por departamento.
Segln New York Times, entre 2017 y 2018, grandes y conocidos retailers mun-
diales anunciaron cierres de tiendas a nivel mundial, p.e. : JCPenney (138 cie-
rres), Macy’s (100 cierres), Sears (40 cierres), Payless Shoes (1,000 cierres), Ra-
dio Shack (552 cierres), Chico’s (120 cierres), The Limited (250 cierres), Family
Christian (240 cierres), Crocs (160 cierres), Toys “R” us, entre otros.

En Latinoamérica también existieron casos de importantes retailers que tu-
vieron que paralizar algunos desarrollos: Ripley en Colombia inicié en 2013 y
canceld operaciones de 6 tiendas en 2015; la chilena Polar se retiré de Colom-
bia en 2014 por condiciones de mercado y arancelarias; en 2017, Liverpool
y Ripley terminaron su acuerdo de asociacion en México; en Brasil, en 2016,
por la situacién politica-econémica Cencosud vendié 13 tiendas y Walmart se
cerro 30 tiendas. (Forbes).

El principal desarrollador de centros comerciales en el mundo, Simon Property
Group Inc, ha desarrollado 17,000,000 de m2 de ABL, mds de 200 malls en mas
de 7 paises, el valor de la accion en bolsa de la empresa cayo aproximadamen-
te 40% desde mediados del 2016.

Figura 6
ABL urbano por habitante

Nota. Tomado de Escuela Latinoamericana John Riordan de Centros Comerciales, 2017.
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Figura 7
Ventas de mayores tiendas virtuales

Nota. Tomado de Escuela Latinoamericana John Riordan de Centros Comerciales, 2017.

Las compras virtuales crecen rapidamente, representan un monto negociado
bajo respecto al gasto mundial en retail.

Figura 8
ABL urbano por habitante versus gasto online

Fuente: ICSC, 2017.
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En el Perd se compra el 1% del potencial retail por tiendas virtuales; se ha
duplicado la compra por internet en los ultimos 4 afios (personas entre 25 a
45 afos) debido a mayor: acceso a internet y penetracion de los smartphones,
aunque hay desconfianza sobre la seguridad de compra en este canal. Las cate-
gorias y productos mas comprados son: ropa (39%), zapatos y zapatillas (29%),
accesorios para celular (25%), entradas al cine (21%), comida rapida (19%),
celulares (16%), relojes (15%), otros.

Segun estudio de Arellano el 10% de los peruanos del NSE A, By C ha realizado
por lo menos 1 vez compras por internet durante el 2016 y crecié 45% respec-
to al 2015. Los atributos mas valorados son seguridad para comprar, variedad
de productos y precio. Las paginas mas usadas para comprar en el Peru son:
Linio, Saga y Amazon.

Se cuenta con el analisis del entorno del negocio a través de los factores exter-
nos mediante la herramienta PESTEL, que incluye factores politicos, econdmi-
cos, socio-culturales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, se presenta la Tabla.

Tabla 5
Andlisis politico, econémico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal (PESTEL) para los
centros comerciales en el Peru
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3. METODOLOGIA

La demanda de los centros comerciales esta vinculada al comportamiento y
crecimiento de sus principales anclas: supermercados, tiendas por departa-
mento y tiendas de mejoramiento del hogar (Homecenter), 50% de sus tiendas
se encuentran en los centros comerciales, y las ventas del centro comercial
dependen de estas anclas, segln Peru Retail (2018).

De acuerdo a Gestion (2018) las ventas de los supermercados aumentaron en
promedio 7.5%, confirma que la demanda total de los centros comerciales en
el Perd también se ha incrementado. Una de las claves de crecimiento de los
supermercados ha sido la implementacién de estrategias de descuentos y pro-
mociones.

Figura 9
Crecimiento de las ventas anuales de los supermercados del Peru

Fuente: Gestion (2017).

Las tiendas por departamento crecieron en los ultimos afios; sin embargo, en
menor medida desde el 2014 -por el ingreso de las tiendas fast fashion y ofer-
tas en canales digitales- sin embargo, ha sido factor fundamental para el creci-
miento de nuevas tiendas y de nuevos centros comerciales.
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Figura 10
Crecimiento del numero de las tiendas por departamento del Peru

Fuente: Gestidn (2017).

Crecimiento de los Homecenter hasta el 2015 y débil los ultimos 3 afios, se-
gun Gestién (2017) incluye a las 4 tiendas mas representativas en este rubro:
Maestro, Sodimac, Promart y Cassinelli. Se espera tener un crecimiento mas
significativo los préximos afios debido a la evolucidn del sector produccién que
mejoraria las ventas de algunos de sus principales productos (El Comercio, 8
de enero de 2018).

Figura 11
Crecimiento del numero de las tiendas homecenter del Peru

Fuente: Gestion (2017).
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Los 3 principales motores o anclas dentro de un centro comercial en el Peru
han tenido crecimientos significativos lo cual coincide con el crecimiento de
los centros comerciales en el Peru (Gestion, 2017).

Figura 12
Evolucion de los centros comerciales en el Peru

Fuente: ADDEP (2017).

Segun Andajani (2015) lo mas importante para el éxito de un centro comercial
es el conocimiento del comportamiento y las necesidades del consumidor. Se-
gun Bermudez (2016) en el estudio de empresa GFK en mayo del 2016 sobre
las preferencias de los usuarios de los Centros Comerciales a 1,263 entrevis-
tados a nivel nacional indica que: el 67% de los peruanos suelen visitar los
Centros Comerciales; 40% de los entrevistados lo visita al menos una vez cada
quince dias; principal motivacién para ir es porque encuentran todo en un
solo lugar; en Lima, se valora mas que al interior del pais la cercania al centro
comercial y tener una grata experiencia de compra con toda la familia; en el
interior del pais se valoran mas las promociones y ofertas; NSE con mayor ca-
pacidad adquisitiva valoran la cercania, variedad de tiendas y el uso de tarjetas
de crédito y los de menor capacidad adquisitiva valoran mas las promociones
y ofertas; por edades; adultos valoran la variedad de tiendas y los jévenes el
entretenimiento. A continuacion, se muestran los resultados obtenidos.
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Tabla 6
Estudio de preferencias de atributos de los usuarios de un centro comercial en el Pert

Fuente: Bermudez (2016)

También se pregunté a los mismos entrevistados ¢Cémo seria su centro co-
mercial ideal? Reiteran la vision relacionada con la experiencia de compra, in-
cidiendo la necesidad de mayores espacios para transitar con zonas de descan-
so. Los de Lima indicaron que desearian mejor iluminacidn, tecnologia y WIFI,
los del interior mencionaron la necesidad de ampliar los horarios de atencidn
y mayor variedad de servicios. NSE con mayor poder adquisitivo priorizaron
el orden del centro comercial y la posibilidad de utilizar mayor tecnologia,
pe: poder comprar sin ir al centro comercial, -coincidiendo con Priporas et al.
(2017), en la cual los consumidores solicitan mejorar la experiencia de compra
mediante el uso de tecnologia-, los NSE con menor capacidad adquisitiva prio-
rizaron la experiencia y el entretenimiento, pe.: juegos para nifios y mas bafios.
Se muestra el cuadro con los resultados obtenidos:
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Tabla 7
Vision del usuario peruano sobre el centro comercial ideal

Fuente: Bermudez (2016)

Segun Regalado et a. (2009) los desarrolladores de CC consideran que los fac-
tores criticos de éxito en Lima y Callao son: vias de acceso y ubicacion en una
zona con potencial demanda de consumidores - donde vivan familias de NSE
altos -; tener variedad de tiendas con producto y servicios demandados por
su publico objetivo y tener tiendas anclas con la finalidad de atraer la mayor
cantidad de publico a su centro comercial. Sin sefialar la importancia de una
administracion centralizada (propietaria y operadora del CC) que gestione los
aspectos comerciales, operativa y de proyectos.

Los indicadores de ingresos totales y EBITDA serdn importantes como visiéon
general de andlisis financiero; sin embargo, para entender mejor el funciona-
miento y sostenibilidad de los centros comerciales de forma individual se debe
profundizar la investigacion comercial, operativa y administrativa de cada uno
de los atributos relacionados al centro comercial.
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Figura 13
Ingresos por drea arrendable de centros comerciales seleccionados

Fuente: Bedregal y Tejada (2017)

Figura 14
Margen Ebitda de centros comerciales seleccionados

Fuente: Bedregal y Tejada (2017)

Los grandes operadores de CC han desarrollado distintas estrategias para el
crecimiento de sus negocios siempre relacionados con sus anclas, empresas
de retail, se muestra las medidas de 4 empresas de retail en el Peru, segun
Orrego (2009).
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Tabla 8
Las 4 empresas de retail en el Peru

Se aprecia el crecimiento de las tiendas de departamento que es otra ancla de
los CC.

Figura 15
Evolucidn de tiendas por departamento en el Peru
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Figura 16
Evolucion de cantidad de supermercados en el Peru

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Analisis de atributos de los CC y correlacién de sus variables dependientes:
trafico y ventas

Blut et al. (2018) considera imprescindible el andlisis de informacién en retail
para entender el comportamiento del cliente y sus necesidades. Se utilizara
el estudio a consumidores respecto a los atributos preferidos de CC y se rea-
lizard un andlisis de 5 dimendiones para ponderar si la buena gestion de esos
atributos permitird un flujo de visitas y rentabilidad que estén directamente
relacionados.

Para demostrar esta hipoétesis se calificard los atributos de los consumidores
de los CC, luego se afectara por el % de preferencia de la encuesta realizada
que dard como resultado el peso ponderado de los atributos del CC que serd la
calificacién total de atributos del CC.
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Tabla 9
Relacion de principales atributos de los usuarios en un centro comercial en el Peru

Para un mejor andlisis se han agrupado los atributos en 5 dimensiones.

Tabla 10
Dimensiones de atributos preferidos por los usuarios en un centro comercial en el Pert

Con la finalidad de ponderar la preferencia de atributos versus la calificacién
de las variables independientes (atributos) de los centros comerciales selec-
cionados se muestra la tabla 11 con el método de calificacion y su resultado.
Las variables accesibilidad, Nivel Socioeconémico (NSE), tamafio del centro co-
mercial y mix comercial se infiere del analisis de sus variables indicadas en la
tabla y el atributo experiencia de una encuesta realizada a los usuarios de los
centros comerciales en mencion.
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Tabla 11
Calificacion de atributos preferidos por los usuarios en un centro comercial en el Peru

Tabla 12
Calificacion total de atributos por centro comercial
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Tabla 13
Andlisis de correlacion de Pearson entre atributos del centro comercial y su variable
dependiente trdfico

El coeficiente de correlacién de Pearson muestra que las variables no se en-
cuentran relacionadas entre si cuando su valor es cercano a “0” y que tienen
una correlaciéon directa perfecta cuando su valor es cercano a “1”. El valor de
0.31 significa que la variable de calificacién de atributos y trafico se encuen-
tran directamente relacionadas, pero de una forma muy débil.

Para este analisis es importante determinar cudles son los atributos que mejor
se relacionan con la variable trafico. La tabla 14 obtiene el coeficiente de co-
rrelacién de cada atributo respecto al trafico del CC.

Tabla 14
Trdfico del centro comercial
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Tabla 15
Andlisis de correlacion de Pearson por atributo

Mix comercial (p=0.71), accesibilidad y tamafio del centro comercial (p=0.48)
estaban directamente relacionados al trafico del centro comercial, es impor-
tante mejorar la calificacion de estos atributos para asegurar un mayor trafico
al centro comercial. Nivel socioeconédmico NSE (p=-0.68) y experiencia de com-
pra (p=-0.41) tienen una correlacién inversa, a mayor trafico se espera encon-
trar visitantes de menor NSE (capacidad adquisitiva) y una menor experiencia
de compra.

Para Ventas:

Tabla 16
Andlisis de correlacion de Pearson entre atributos del centro comercial y su variable
dependiente ventas

El valor de 0.74 significa que la variable calificacién de atributos y ventas tota-
les 2017 se encuentran directa y fuertemente relacionadas, ya que tienen un
valor cercano a 1.
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La tabla 17 se obtiene el coeficiente de correlacion de cada atributo respecto
a las ventas del centro comercial.

Tabla 17
Andlisis de correlacion de Pearson por atributo

Tabla 18
Ventas del centro comercial

Los atributos accesibilidad (p=0.79), mix comercial (p=0.79) y tamario del CC
(p=0.78) estan directa y fuertemente relacionados con las ventas, a mejores
atributos mayores ventas. NSE (p=-0.07) y experiencia de compra (p=-0.05)
muy préximos al valor cero carecen de correlacidén con las ventas. El aumento
de las ventas carecen de impacto con la presencia de una buena experiencia
de compra y con el aumento de visitantes de alta capacidad adquisitiva ya que
el centro comercial puede ser pequefio, sin buen mix comercial o con poca ac-
cesibilidad. Los atributos NSE y experiencia de compra tienen mayor relacion
con la variable ventas por metro cuadrado y esto se visualiza en la tabla 18
donde los centros comerciales que son visitados por poblacidon de mayor ca-
pacidad adquisitiva experimentan mejores niveles de experiencia de compra.
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Tabla 19
Presencia y participacion de las tendencias de centros comerciales en el tiempo

Nota. Tomado de Escuela Latinoamericana John Riordan de Centros Comerciales, 2017.

La tabla 19 refleja el rapido crecimiento de las 5 tendencias mostradas. El pop-
up store casi la tercera parte de lo destinados para la activacién de mdédulos
para ofrecer productos o servicios por corto de tiempo.

Los conceptos de comida (food hall) y vestimenta (fast fashion) se han incre-
mentado y se espera que mantengan la tendencia los préximos 5 afios, permi-
te mayor variedad de productos y servicios, con mejor experiencia y a menor
precio.

Las visitas a CC estd mas enfocada a la experiencia de compra de productos y
servicios que a la realizacién de una transaccion comercial. Esto explica el cre-
cimiento de participacion de espacios en venta de comida y entretenimiento.
Se han identificado las principales tendencias de los CC y su crecimiento en
el tiempo, que demuestra la existencia de un cambio en el comportamiento
de preferencias de los consumidores, siendo las mas relevantes la implemen-
tacidn de pop up store, fast fashion y el crecimiento en area de las zonas de
entretenimiento.

5. CONCLUSIONES

1. Las preferencias, los factores externos y los habitos de consumo de la pobla-
cion se van modificando en el tiempo es dificil determinar un dnico modelo
de gestidn que permita monitorear y asegurar la sostenibilidad de un centro
comercial en el Peru.

2. La rapida apertura de nuevos centros comerciales y ampliacidn de los ya
existentes no ha permitido desarrollar herramientas de control y monito-
rear los habitos cambiantes de los consumidores que permitan desarrollar
medidas preventivas que garanticen el éptimo funcionamiento del centro
comercial en el tiempo.
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3. Se describe de forma cuantitativa mediante el coeficiente de correlacién
de Pearson y de forma cualitativa mediante la descripcion de los atributos
establecidos el cumplimiento sobre el comportamiento del consumidor y su
deficiente conocimiento por parte de los desarrolladores de CC.

4. En el andlisis de atributos preferidos por los usuarios de un centro comer-
cial, se utilizd el coeficiente de correlacién de Pearson como herramienta
para demostrar el grado de relacién entre las variables dependientes e in-
dependientes, con lo cual se demuestra el objetivo descrito respecto a la
existencia de atributos y preferencias de los consumidores y el cumplimien-
to de hipodtesis de cambio de habitos en el tiempo.

5. Se concluye que un CC debe ser desarrollado teniendo como prioridad la im-
plementacion de un buen Mix Comercial, 0.71 de coeficiente de correlacion
de Pearson respecto a la variable trafico y 0.79 de coeficiente de correlacion
de Pearson respecto a la variable ventas.

6. Se tiene 0.79 de coeficiente de correlacidon de Pearson de la variable accesi-
bilidad de transporte publico y privado respecto a la variable ventas y 0.78
de coeficiente de correlacion de Pearson del tamafio del CC respecto a la
variable ventas.

7. Buen mix comercial, la buena accesibilidad de transporte publico y priva-
do, asi como el gran tamafio representan atributos fundamentales para la
sostenibilidad del CC y son una decision crucial a la hora de desarrollar o
remodelarlo; sin descuidar los demas atributos mencionados como buena
experiencia de compra y tener ubicaciones en zonas donde se pueda lograr
un ticket de compra elevado.

8. Mediante la herramienta PESTEL se evalué el entorno y factores externos
gue afectan el negocio de los centros comerciales. En ese sentido, las condi-
ciones politicas-econdmicas, socio-culturales, ecolégicas y tecnoldgicos han
afectado el éxito de algunos centros comerciales en el Perd y que evidencia
la falta de medidas preventivas que han afectado alguno de los negocios,
como por ejemplo: el fendmeno del nifio del afio 2017.

9. Las principales conclusiones del analisis PESTEL estan referidas al plan de ac-
cién y medidas preventivas de los principales riesgos del negocio: cambios
de gobierno, corrupcién, demoras en obtencion de licencias y permisos, se-
guridad ciudadana, transformacién digital, cambios climaticos (fenémeno
del nifio) o incumplimiento de leyes.
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10. Los habitos cambiantes de consumo de la poblacion afectan las preferen-
cias de compra en CC y se evidencia un cambio de tendencias donde la
experiencia compra y servicio y entretenimiento en CC son fundamentales
en el éxito del negocio, demostrando el deficiente conocimiento sobre el
comportamiento de los consumidores ya que actuan reactivamente cuando
se incumplen los resultados esperados.

11. Es importante el desarrollo de herramienta integral que facilite: i) enfocar
esfuerzos en el desarrollo de medidas de control; ii) monitorear el desem-
pefio de los CC para asegurar su éxito; y iii) garantizar la sostenibilidad del
negocio.
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