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RESUMEN

El audio marketing se podria definir como una estrategia de mercadotecnia,
caracterizada por relacionar el comportamiento de consumo que se buscan despertar a
la hora de aplicar ciertas tacticas auditivas en un plano de inconsciencia, con un
determinado estado de animo que favorezca la marca. El presente trabajo de
investigacion establece como objetivo general Proponer estrategias de Audio
Marketing para incrementar las visitas en los CC Concepto La Vifia y La Granja,
ubicados en el Edo. Carabobo y, con esto, proporcionarle a la cadena de centros
comerciales Concepto no solo un mayor numero de visitas en sus dos sedes, sino
también la oportunidad de prolongar el tiempo de estadia de los visitantes dentro de las
mismas a través de una experiencia envolvente. Este estudio se enmarca bajo la
modalidad de proyecto factible en un nivel descriptivo, basado en una investigacion de
campo el cual refiere a la elaboracion y desarrollo de una propuesta viable para el
incremento de visitas en las instalaciones de los dos centros comerciales. Se tomé una
muestra de poblacion de 103 personas, pertenecientes a una poblacion de 140 personas
compuesta por los visitantes de ambos centros comerciales. As

XiV



INTRODUCCION

En la actualidad, el entorno de los mercados de servicio se ha vuelto altamente
competitivo, esto debido en gran parte al rapido avance de la globalizacion y a los
nuevos habitos de consumo que esta trajo consigo, volviendo a los usuarios mucho mas
exigentes a la hora de complacer e impactar. Es por esta razon que las marcas
pertenecientes a este sector del mercado, han decidido apostar a estrategias marketing
que mucho mas alld de incrementar el nimero de ventas, logren una conexion
emocional entre el cliente y la marca. En ese sentido, el audio marketing o marketing
auditivo se ha convertido en una propuesta atractiva que ha logrado tomar impulso en
los Gltimos afios, con la intencidn de apelar al sentido del oido de los clientes para
influir en su comportamiento de compra, asi como también para posicionar la marca en
la mente de estos a través de una experiencia de compra agradable y fuera de lo

convencional.

Concepto es una cadena de centros comerciales que actualmente cuenta con 8
afios de trayectoria y dos sedes ubicadas en las areas de La Vifa y La Granja
respectivamente en los municipios Valencia y Naguanagua Edo. Carabobo, la cual a
pesar de contar con establecimientos comerciales reconocidos a nivel regional y una
buena percepcion de marca, posee un nimero de visitas bastante estandar, en donde su
publico objetivo se limita a permanecer dentro de las instalaciones de ambas sedes por
periodos muy cortos de tiempo, esto debido a que ambos centros comerciales carecen

completamente de factores que les proporcionen una experiencia de visita envolvente.

Por esta razon surge el presente Trabajo de Grado, con el fin de proponer
estrategias de audio marketing que permitan incrementar el nimero de visitas de ambas

sedes, asi como prolongar la estadia de los visitantes en éstas.

Para cumplir con este propdsito se plantean un conjunto de objetivos. El
primero, diagnosticar la percepcion auditiva de los consumidores sobre las

instalaciones de los CC Concepto La Vifia y La Granja, ubicados en el Edo. Carabaobo.



El segundo objetivo, identificar las estrategias auditivas mas efectivas para mejorar la
experiencia de visita de los CC Concepto La Vifia y La Granja, ubicados en el Edo.
Carabobo.; y, por ultimo, disefiar estrategias auditivas para mejorar la experiencia de

visita de los CC Concepto La Vifiay La Granja, ubicados en el Edo Carabobo.
La estructura del trabajo se presentara de la siguiente manera:

El Capitulo I, estda conformado por el planteamiento del problema, la
formulacién del problema, los objetivos y la justificacion. Asi mismo en el Capitulo II,
se encuentra establecido el marco teorico y conceptual del trabajo, el cual cuenta con
los antecedentes de la investigacion, las bases teoricas y la definicion de términos que
haran mas comprensible el contexto del trabajo. En el Capitulo 111, se presenta el disefio
metodoldgico, donde se definira el tipo y disefio de la investigacion y sus distintas
técnicas para la recopilacion de la informacidn necesaria para llevar a cabo el estudio,
asi como también se presentan las fases metodoldgicas bajo las cuales se desarrollara

el presente trabajo.

Ya en el Capitulo 1V, se realiza el correcto analisis de resultados de los
instrumentos de recoleccion de datos implementados, asi como el desarrollo el cada
una de las fases metodoldgicas planteadas. En el Capitulo V, se realiza la presentacién
de una propuesta con las estrategias de audio marketing mas efectivas para la empresa,
reflejando sus beneficios, objetivos, factibilidad y desarrollo. Posteriormente, se hace
mencion de las conclusiones y recomendaciones pertinentes para el funcionamiento
eficaz de las estrategias planteadas. Finalmente, y para concluir, se muestran las
distintas referencias utilizadas para consulta y apoyo en la creacion de la investigacion.



CAPITULO I
EL PROBLEMA
1.1 Planteamiento del Problema

Los actuales entornos competitivos de los mercados, requieren de estrategias
cada vez mas novedosas en lo que en mercadotecnia se refiere, contribuyendo asi al
aumento del consumismo. Siendo las estimulaciones neurosensoriales una propuesta
atractiva que ha llegado a cobrar impulso en las ultimas décadas, multiples marcas han
logrado cumplir diversos objetivos implementando estrategias sensoriales que buscan
apelar a uno o mas sentidos, ejerciendo asi una poderosa influencia sobre el
comportamiento de compra de los usuarios de interés, asi como una conexion

emocional con los mismos

De esta manera, estrategias como el audio marketing han cobrado vida a nivel
global, ya que numerosos estudios en neurociencia, han revelado que la masica, las
melodias y determinados sonidos, estimulan de manera simultanea varias regiones del
cerebro, en especial las encargadas de las emociones. Los sonidos marcan ritmos ante
los cuales los usuarios dependiendo de la tonalidad e intensidad de los mismos,
responde de una manera determinada, razon por la cual, el audio marketing puede llegar
a ser implementado para distintos fines comerciales, ya sea para impactar y
posicionarse en la mente del consumidor, como es el caso de los jingles, para crear
sensacion de pertenencia, asi como lo hacen los himnos de equipos deportivos, o para
incidir en la decision de compra del consumidor, como es el caso de supermercados y

tiendas de diferentes rubros.

En Venezuela, el audio marketing y las experiencias neurosensoriales, siguen
siendo un campo del area con poca exploracion y que cuyo potencial no ha podido ser
aprovechado suficiente. Esto se ve esencialmente reflejado en establecimientos como
lo son gran parte de los centros comerciales en el pais, en donde si bien solo existe

ruido ambiental en la atmosfera de sus instalaciones, también se llega a observar el



caso de aquellos cuya ambientacién musical no posee la tonalidad y ritmo adecuado,
basandose Gnicamente en una aleatoriedad sonara que termina dando como resultado
una experiencia de visita incomoda y de poco impacto. A su vez, el venezolano
promedio, le ha sido imposible no verse afectado por la globalizacion de su entorno,
volviéndose un consumidor mas exigente de complacer e impactar, lo cual ha

dificultado para maltiples establecimientos el llegar conectar de manera emocional.

No obstante, marcas como la reconocida cadena de centros comerciales Sambil,
ha logrado implementar de manera exitosa este tipo de estrategias en cada una de sus
sedes del pais, en donde a través de una ambientacion musical, la cual se extiende a lo
largo de las instalaciones, sumergen a sus visitantes en una sensacion de comodidad y
confort que los motiva recorrer cada area del centro comercial, garantizando asi una
experiencia de visita reconfortante y un posicionamiento en la mente de sus

consumidores.

En este orden de ideas, la cadena de centros comerciales Concepto, que
actualmente cuenta con 8 afios de trayectoria y dos sedes ubicadas en las areas de La
Vifia y La Granja respectivamente en los municipios Valencia y Naguanagua Edo.
Carabobo, a pesar de contar con establecimientos comerciales reconocidos a nivel
regional y una buena percepcion de marca, poseen un numero de visitas bastante
estandar, en donde su publico objetivo se limita Gnicamente a realizar compras
puntuales en los establecimientos de los centros comerciales, llegando a permanecer
dentro de las instalaciones por periodos muy cortos de tiempo, esto debido a que ambas
instalaciones carecen completamente de factores que les proporcionen una experiencia
de visita envolvente. Asi mismo, las instalaciones de ambas sedes, carecen de cualquier
tipo de nocidn sobre el uso estrategias de audio marketing, y los beneficios que estas

estrategias podrian aportar a la experiencia de visita en ambos centros comerciales.

Bajo este contexto, surge la iniciativa de mejorar la experiencia de visita en

ambos centros comerciales, teniendo como principal objetivo proponer estrategias de



audio marketing de manera correcta y funcional, que logren adaptarse a la tonalidad
gue poseen cada una de estas sedes, siendo Concepto La Vifia una sede cuya
experiencia de visita se centra en exclusividad y moda, mientras que Concepto La
Granja posee un enfoque dirigido mas hacia la experiencia gastronomica.
Proporcionandole asi a la cadena, no solo estrategias que incidan en comportamiento
de sus visitantes, sino la oportunidad de optimizar su percepcién como marca basadas

en su segmentacion de mercado.
1.2 Formulacion del problema

Debido a esto, se plantea la siguiente interrogante bajo la cual se desarrollaran

los objetivos del presente trabajo.

¢Cuales Estrategias de Audio Marketing serian las mas apropiadas para

incrementar las visitas en el CC Concepto La Vifiay La Granja?
1.3 Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Proponer estrategias de Audio Marketing para incrementar las visitas en los CC

Concepto La Vifay La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo.
Objetivos Especificos

Diagnosticar la frecuencia de las visitas al CC Concepto La Avifia

y La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo.

Identificar las estrategias auditivas mas efectivas para la mejorar la
experiencia de visita de los CC Concepto La Vifia y La Granja, ubicados en el
Edo. Carabobo.

Disefiar estrategias de Audio Marketing para mejorar la experiencia de

visita de los CC Concepto La Vifiay La Granja, ubicados en el Edo Carabobo.



1.4 Justificacion de la Investigacién

La presente investigacion tiene como objetivo el proponer estrategias de audio
marketing para el incremento de visitantes en los Centros Comerciales Concepto La
Vifia y Concepto La Granja, que le permitird a la empresa aumentar su afluencia de
personas, con la intencion de llegar a ser percibidos como los principales centros de
diversidad comercial y lograr una mayor permanencia de los visitantes en las
instalaciones teniendo como resultado mayores ventas en sus locales, consultorios y

oficinas.

El audio marketing siendo una herramienta de percepcion sensorial impactaria
en la calidad de la experiencia brindada hacia los visitantes y consumidores de las
tiendas ubicadas en los centros comerciales, ya que se busca proporcionar una
experiencia unica de gran valor diferencial donde el consumidor se sienta cémodo
creando en si fidelidad hacia la imagen del centro comercial, cabe destacar que una de
las caracteristicas de la empresa es que la promocion de sus inmuebles o tiendas
disponibles se centra en ofrecer sus espacios para las mejores marcas o las mas
reconocidas regionalmente, se observa claramente que, una de las formas de adquirir
nueva clientela es por referencia de otras grandes tiendas. Asi, la exposicion a un
publico mucho mas amplio dentro de un target de edad mas extenso, se ofrece
implementar herramientas del audio marketing para brindar una mejor experiencia de

visita mucho mas inversiva.

Bajo este mismo orden de ideas, este trabajo tiene la intencion de ser una guia
para el desarrollo de estrategias de percepcién sensorial tales como las auditivas para
centros comerciales o recreacionales, que se encuentren iniciando o no, adicional a
estar orientado en cualquier proceso dirigido a la formulacién de un proyecto que se

adapte al tipo y disefio de la investigacidn expuestos en el presente trabajo.

Por otro lado, este trabajo de grado pretende servir de ayuda para futuras

investigaciones realizadas en la Universidad Joseé Antonio Paez, en contexto con el



tema de Audio Marketing o referentes a larama de Neuromarkerting Sensorial, velando

siempre por el apoyo y respaldo a las mismas.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes presentados en este trabajo de investigacion pretenden
cumplir con el objetivo de presentar informacion actualizada sobre el tema a investigar,
en donde se tomaran investigaciones previas realizadas por diferentes autores sobre la
tematica a tratar, sirviendo como soporte para el presente trabajo. A continuacion, se

hace mencion de las mismas:
2.1.1 Antecedentes Nacionales

Rodriguez (2016), en su trabajo de grado titulado “Estrategia de marketing
experiencial bajo la perspectiva del neuromarketing para la Tienda Fitness Point”
para optar por el titulo de Licenciada en Mercadeo, en la Universidad José Antonio
Paez en San Diego-Carabobo, propone estrategias de marketing experiencial desde la
perspectiva del neuromarketing para que el personal de la Tienda Fitness Point pudiera
conectarse efectivamente con sus clientes. Esta investigacion se desarrolld bajo un
enfoque cuantitativo, en donde se hizo uso de un cuestionario con modalidad de
encuesta de tipo dicotomica como instrumento de recoleccion de datos, el cual fue
aplicado a una poblacion conformada por el personal de la tienda y sus clientes
habituales, cuyas respectivas muestras estaban conformadas por 20 clientes de la
tienda y 7 empleados de la misma, con el proposito de conocer la percepcion de la
clientela en cuanto a la experiencia de compra en el establecimiento, asi como indagar
acerca de las estrategias de marketing implementadas para la comercializacién de sus
productos.

Rodriguez, una vez habiendo recolectado los datos y desarrollado un analisis
estadistico aleatorio de los mimos, sefiala que pese que la Tienda Fitness Point contaba

con un nivel alto de fidelizacion, los asesores comerciales desconocian por completo



el uso de estrategias de marketing experiencial bajo la perspectiva del neuromarketing,
los cuales manifestaron que el establecimiento ni siquiera contaba con estrategias de
comercializacion para sus productos deportivos. Concluyendo de esta manera, que
existia una necesidad latente no solo de disefio de estrategias de marketing experiencial
para el incremento del nivel de venta de la tienda, sino también una formacion

apropiada de los trabajadores en el area de ventas.

En este orden de ideas, la informacion suministrada por Rofriguez en su trabajo
de grado, aportaria un pilar fundamental para la presente investigacion, debido a que el
enfoque del marketing experiencial bajo la perspectiva del neuromarketing, es entender
al cliente y traducirlo en términos de sensaciones y emociones, para que la experiencia
de compra sea mas gratificante. Por lo que desarrollo estrategias de marketing
experiencial adaptadas a una modalidad auditiva, ayudaria el mejoramiento de la
experiencia de visita, asi como también a influir en el comportamiento de compra de

los visitantes.

Benaventa, Diaz y Ramirez (2016), en su trabajo de grado “Importancia del
marketing emocional en el posicionamiento de galletas Oreo en el mercado
venezolano”, para optar por el titulo de Especialista en Mercadeo, en la Universidad
Central de Venezuela en Caracas, reflejan a modo de analisis descriptivo el impacto
emocional que ha logrado la marca de galletas Oreo en el mercado venezolano a través
de estrategias de marketing publicitario, y la fidelizacién y posicionamiento de marca
que ha logrado establecer a traves de éste. Dicho trabajo, fue realizado bajo un enfoque
cuantitativo, en donde el instrumento de recoleccion de datos utilizado fue un
cuestionario compuesto de 21 preguntas cerradas y 4 abiertas, el cual fue aplicado a
una muestra de 384 personas pertenecientes a una poblacion de 2.613.873 comprendida
por habitantes de mudltiples municipios de la Gran Caracas, con la intencion de
determinar los habitos de compra, consumo, preferencia, conocimiento, publicidad y

medios en los que son promocionados.



Los autores lograron determinar una vez analizado los resultados del
cuestionario que, a pesar de que Oreo no fue la primera marca de galletas dulces
posicionada en la mente de los consumidores, los resultados positivos en el resto de las
variables dan a entender que el marketing emocional realizado por la marca a través de
sus campanas publicitarias ha sido exitoso, ya que la mayor parte de los encuestados
afirmaron que las galletas Oreo son ideales para compartir con familiares y amigos, es

divertida de consumir y esta vinculada a los recuerdos felices de su nifiez.

Anudado a esto, el trabajo mencionado permitiria analizar de la manera mas
asertiva cuales serian las emociones positivas que se deberian generar durante la
experiencia de visita a través de hilos musicales y mensajes publicitarios, con la
intencion crear lazos emocionales con los visitantes en ambas sedes de Concepto y

posicionarse dentro de la mente de estos de manera inconsciente.

De Biase (2016), en su trabajo de grado “Marketing experiencial para el
posicionamiento de marcas de productos libres de gluten en Maracaibo”, para
optar por el titulo de Licenciada en Administracion Mencion Mercadeo, en la
Universidad Dr. Rafael Belloso Chacin en Maracaibo, realizo un estudio descriptivo,
de tipo no experimental y bajo la modalidad de campo, acerca de como aumentar el
posicionamiento de marcas de productos libres de gluten a través del uso de estrategias
de marketing experiencial que permitieran crear una conexién emocional entre los

clientes potenciales y la marca.

Asi mismo, la investigacién fue desarrollada bajo un enfoque cuantitativo en
donde se tomd como muestra de poblacién a dos grupos de interés, uno comprendido
por 5 gerentes de las marcas libres de gluten venezolanas que distribuyen sus productos
en Maracaibo y el otro comprendido por 67 consumidores de marcas libres de gluten
venezolanas en Maracaibo, por lo que implemento el cuestionario como elemento de
recoleccion de datos, haciendo uso de un cuestionario con preguntas en escala de

Lickert dirigido hacia los gerentes de las marcas y un cuestionario mixto compuesto
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por preguntas de tipo escala y seleccién multiple dirigido a los consumidores, todo con
la intencion de evaluar las estrategias de marketing y publicidad bajo el uso de Mddulos
Experienciales Estratégicos ya implementadas por las marcas bajo estudio y la

magnitud de sus efectos sobre los consumidores.

De Biase, a través de un correcto analisis de resultados, logro evidenciar que
los gerentes desarrollaban campafias publicitarias a través de los Maodulos
Experienciales Estratégicos a medias, ya que no se abordaban estimulos olfativos o
auditivos, asi como tampoco se efectuaba una correcta estimulacion de los
sentimientos. En este sentido, el trabajo presentado por De Biase representara un apoyo
para la presente investigacion, ya que al igual que en el trabajo a presentar, se busca
apelar al lado emocional de los consumidores a través de las experiencias sensoriales
positivas en puntos de venta de interés. Razén por lo uso de los Mddulos Experienciales
Estratégicos serian un factor a consideracion para el disefio de estrategias auditivas que
logren un impacto efectivo y cuantificable en los visitantes de ambas sedes de

Concepto.
2.1.2 Antecedentes Internacionales

Holgado (2019), en su trabajo de grado “Percepcion del marketing auditivo
en el punto de venta”, para optar por el titulo profesional de Licenciado en Economia,
en la Universidad De Sevilla en Espafia, expone un estudio acerca del marketing
auditivo y su efecto hacia el consumidor en puntos de ventas de diferentes sectores
comerciales tales como, bares, cafeterias, restaurantes, centros odontoldgicos, textiles
y centros comerciales. Dicha investigacion se trabajo bajo un enfoque empirico y la
implementacidn de una encuesta de preguntas dicotomicas como principal herramienta
de recoleccion de datos, la cual fue aplicada a una muestra de 70 individuos,
conformada por clientes habituales y no habituales de los diferentes establecimientos,
con la intencion de obtener informacion respecto a su percepciéon de los factores

auditivos presentes en su experiencia de visita.
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Holgado, concluye en su trabajo que, en el caso de los centros comerciales de
acuerdo con el andlisis de resultados, el 58% de los visitantes no eran conscientes a
primera instancia del hilo musical y de los sutiles mensajes publicitarios a los que eran
expuestos en las instalaciones, esto debido al bajo volumen y alegando a su vez que les
generaba tranquilidad al escucharlo. En contexto con el trabajo de investigacion a
presentar, la informacion sefialada servira como soporte para el disefio de estrategias
auditivas, bien sean musicales o publicitarias, con volumen y tono ligeramente
perceptible, que logren causar un efecto de tranquilidad y disfrute en cada uno de los
sectores de ambos centros comerciales, bien sea en areas como la Feria Gastronémica,
la Torre Médica o &reas comerciales como tiendas de ropa y mini markets, con la
finalidad de apelar a la prolongacion de la estadia de los visitantes en las instalaciones

de ambas sedes de Concepto.

Sosa (2017), en su trabajo de grado “Elementos sensoriales que conforman
los puntos de ventas de comida y que generan estimulos significativos en los
clientes utilizando herramientas de marketing sensorial”, para optar por el titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacion, en la Universidad de San Carlos de
Guatemala, plantea la generacion la descripcion de los estimulos de compran en los
consumidores a través de herramientas de marketing sensorial en puntos de ventas de
comida. El trabajo se elabord bajo una modalidad de investigacion de tipo cuantitativa
y cualitativa, debido a que se hizo uso de técnicas de recoleccion de informacién como
la encuesta y grupo focal, siendo aplicada la encuesta a una muestra de 24 personas y
el grupo focal a una muestra de 8 personas, siendo todas estas consumidoras del punto

de venta de comida bajo estudio.

Una vez concluida la recopilacion de datos y habiendo realizado un correcto
analisis de resultados, el autor sefiala que la temperatura y sonido que envuelve el punto
de venta, fueron las variables de mayor repercusion, debido a que la alta temperatura
del punto de venta anexada a la carencia de una ambientacién musical, provocan una

evidente sensacién de agobio, incomodidad y estrés en los consumidores. Por lo que,
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esta investigacion servira de guia para el disefio de una ambientacion musical de tono
relajante, la cual permita alargar la estadia de los visitantes dentro del area de la Feria
Gastronomica en ambas sedes de Concepto y su vez contrarrestar el ruido ambiental
que envuelve actualmente estas areas , ya que, al igual que en el trabajo presentar, se
plantean el desarrollo de estrategias neurosensoriales con el objetivo de impactar sobre

una audiencia objetiva en puntos de venta de comida.
2.2 Bases Teoricas

En relacion con la investigacion a continuacion se desglosan una serie de
conceptos que funcionan como base y soporte de este trabajo y estan intimamente

relacionados con el mismo.
2.2.1 Marketing

Se puede describir como el proceso donde se genera valor, tanto en la
experiencia como en el contenido, teniendo como propdsito establecer relaciones
fuertes y perdurables con los clientes, posicionando las marcas en la mente del

consumidor.

En este sentido Kotler (2001:7) indica que "el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”. De
todo esto, se entiende que el marketing es un sistema total de actividades que incluye
un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades de los
consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos. En este, sentido
el uso de estrategias de marketing seran claves para el desarrollo del presente trabajo,
ya que permitiran identificar las necesidades insatisfechas de los consumidores de
Concepto La Vifia y Concepto La Granja.
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2.2.2 Marketing experiencial

Como se conoce, las emociones estan intimamente ligadas a la experiencia y
son éstas, las que nos hacen percibir dichas experiencias de una forma u otra, segun los

estimulos y las sensaciones que nos provoquen en la mente.

Schmitt (2016: 5) determina que “las experiencias siempre tratan “de” o “sobre”
algo, lo que quiere decir que las experiencias siempre son diferentes, nunca hay
iguales.” Explica que a través de cinco elementos claves como los son: la percepcién,
el sentimiento, el pensamiento, la accidon e interaccion social. En resumen, los
sentimientos y experiencias positivas relacionadas con un producto o servicio tienen
un gran impacto en la decision de compra. Diversos factores pierden relevancia cuando
un usuario esta convencido que obtendra placer, alegria o tranquilidad a cambio de su
inversion, por esta razén el uso de estrategias de marketing experiencial seran
elementos esenciales a tomar en cuenta para la realizacion del proyecto, permitiendo
asi, el disefio de herramientas que permitan mejorar y optimizar la experiencia de visita

de los consumidores en ambos centros comerciales.
2.2.3 Estrategias de Audio Marketing

Conocida por ser una estrategia, caracterizada por relacionar las emociones que
se buscan despertar a la hora de aplicar ciertas tacticas auditivas, en un plano de la
inconsciencia —es decir, sin que el consumidor llegue a percibir su efecto o funcion-,

trasladar un determinado estado de animo que favorezca las marcas.

Segun Coobis (2018:19) El audio marketing es “la produccion de contenido en
cualquier formato de audio, cufias radiales, podcasts, shows de radio, audiolibros, entre
otros, en la busqueda de mejorar la estrategia de marketing y crear una comunicacion
mas estable, directa y constante con el usuario.” Se puede predecir que dicha
experiencia se enfocara en darle un gran valor a las emociones evocadas
inconscientemente de los usuarios, por parte de los efectos de las estrategias aplicadas.

Bajo este contexto, las estrategias de audio marketing sentaran las bases fundamentales
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del presente trabajo de investigacion, permitiendo asi el correcto disefio y desarrollo de
estrategias auditivas que permitan apelar a las emociones de los visitantes dentro de las
instalaciones de Concepto La Vifia y Concepto La Granja, aportando valor al servicio

y potenciando la fidelizacién con la marca.
2.2.4 Marketing Emocional

El marketing emocional es aquella que plantea estrategias que intentan lograr
un vinculo afectivo con un tipo de mensaje que tiene como objetivo posicionarse en el

subconsciente del consumidor, despertando sus sentimientos.

Peiro, (2018:4) “El marketing emocional es aquella disciplina cuyas estrategias
de venta de un producto o servicio que estan centradas en conectar con el publico a
nivel comunicacional.” EI marketing emocional requiere de contenidos y mensajes de
valor que marquen la diferencia, que hagan revivir experiencias con sus productos o
servicios. Esta disciplina pretende que la comunicacion que se establece entre la
empresa y el cliente sea bidireccional. Es decir, cobra fuerza la participacion del
publico. Esto es debido a la capacidad del cliente de tomar la decision cuando quiere
adquirir un producto o servicio. Siguiendo este orden de ideas, la correcta
implementacién de marketing emocional en el trabajo de grado a presentar, permitiria
en conjunto con estrategias de audio marketing el desarrollo de contenidos y mensajes
de valor que den paso a una interaccion profunda y genuina entre la marca de Concepto

y sus consumidores.
2.2.5 Neuromarketing

Se conoce como una herramienta de alta comprension analitica basada en el
escaneo del cerebro humano para la bldsqueda de informacion y datos valiosos de

nuestra percepcion, con el fin de facilitar la creacion de productos o marcas.

Segun Kotler (2007:4) “El Neuromarketing es el uso de las neurociencias con

la finalidad de facilitar y mejorar la creacion, la comunicacion y el intercambio de
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acciones, servicios y productos de valor entre grupos e individuos que necesitan y
desean satisfacer sus necesidades.” Entendiendo que, el neuromarketing se centra en
medir las emociones del consumidor analizando las reacciones cerebrales de las
personas, asi como la respuesta que la publicidad genera en el subconsciente del
publico objetivo. Siendo un instrumento el cual analiza los niveles de emocidn,
atencion y emocion evocados por ciertos estimulos sensoriales, visuales o auditivos,
con el fin de obtener datos més precisos. De esta manera, el neuromarketing servira
como herramienta no solo para el disefio de estrategias auditivas que puedan apelar de
manera subconsciente a la interaccion o estado emocional de los consumidores de
Concepto con la marca, sino que permitiria a su vez el correcto monitoreo, evaluacién

y analisis de los mismaos.

2.2 Definicion de términos basicos

Audio: es el sistema de grabacidn, tratamiento, transmision y reproduccion de

sonidos.

Decibelio: es una unidad que se utiliza para expresar la relacion entre dos

valores de presién sonora, o0 tensién y potencia eléctrica
Emociones: son alteraciones del animo producidas por un sentimiento.

Estrategia: es la composicion acciones muy meditadas, encaminadas hacia un

fin determinado.

Experiencia: conocimiento de algo, o habilidad para ello, que se adquiere al

haberlo realizado, vivido, sentido o sufrido una 0 mas veces.
Incremento: es una expresion utilizada para aludir al aumento de algun factor.

Marketing: Conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la

comercializacion de un producto.
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Publicidad: Es la difusién o divulgacion de informacion, ideas u opiniones
con la intencién de que alguien acte de una determinada manera, piense segun unas

ideas

Sensacién: Impresion que los estimulos externos producen en la conciencia y

que es recogida por medio de alguno de los sentidos.

Visita: Accion de cortesia que se concreta yendo a un lugar ajeno al hogar.
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CAPITULO 111
MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo de grado tiene como proposito Proponer Estrategias de
Audio Marketing para incrementar las visitas en los CC Concepto La Vifiay La Granja,
ubicados en el Edo. Carabobo, buscando mejorar no solo la experiencia de visita dentro
de ambas sedes, sino ademas posicionar la marca dentro de la mente de los visitantes.
Para cumplir con este propoésito se seguiran los procesos metodoldgicos presentados a

continuacion:
3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

Para el desarrollo de esta etapa, la investigacion se basara en la modalidad de

Proyecto Factible, el cual es definido por la UPEL (1998) como “Un estudio

”. Por lo que se puede decir, que los proyectos factibles
son aquellos estudios que consisten en la elaboracion de una propuesta capaz de brindar
solucion a una problematica real, sin necesidad de incurrir en la implementacion de la

misma.

En este orden de ideas, se trabajara bajo un nivel de investigacion de modalidad
descriptiva, debido que se buscara describir la percepcion auditiva y la experiencia de
visita de los visitantes de Concepto La Vifia y Concepto La Granja. Para Tamayo y
Tamayo (2004:35) el nivel de investigacion descriptivo “comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o proceso de
los fendmenos. EI enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo de
personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente”. Bajo este contexto, se
intuye que el nivel de investigacion de modalidad descriptiva, es aquel en donde se
describe de manera detallada los datos y caracteristicas de una poblacion, con la

intencion de analizar y comprender a mayor profundidad el fenémeno bajo estudio.
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Asi mismo, se apoyara en una investigacion de campo, ya que se recolectaran
datos sobre la situacion actual de ambas sedes de Concepto. Para Arias (2012: 31) la
investigacion de campo “Es aquella que consiste en la recoleccion de todos los datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos, sin
manipular o controlar variables alguna, es decir, el investigador obtiene la informacion,
pero no altera las condiciones existentes”. De esta manera se logra entender, que la
investigacion de campo es aquella en donde los datos se obtienen de manera
directamente de la poblacién o lugar en donde incurre un fenémeno, sin llegar

modificar o alterar las variables del mismo.
3.2 Fases Metodologicas

Para el desarrollo de este proyecto, se disefiaron tres fases metodoldgicas
comprendidas por actividades, estrategias y resultados en correspondencia con los

objetivos especificos planteados. A continuacion, se detalla cada una de las fases:

3.2.1 Fase |: Diagnostico de la frecuencia de las visitas al CC Concepto La

Vifiay La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo.

El desarrollo de esta primera fase estara enfocado en la busqueda, obtencion e
interpretacion de la informacion acerca de la frecuencia de visita de los consumidores
en las instalaciones de Concepto La Vifia y Concepto La Granja, con la finalidad de
lograr identificar la experiencia de visita que posee Concepto en la actualidad, para ello
es necesario conocer la poblacién en la que se centra el presente estudio. Segun Arias
(2006:81) poblacién “es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta
gueda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”. Tomando esto en
cuenta, la poblacion a estudiar para el presente trabajo estara dividida en una poblacion
interna (A), conformada por el departamento de marketing de Concepto y una
poblacién externa (B), conformada por los visitantes de ambos centros comerciales,
con la finalidad de no solo evaluar la situacion externa de ambas sedes de Concepto,

19



sino ademaés lograr obtener la mayor cantidad de informacion posible sobre la situacion
interna y conseguir mejores resultados. Por lo que, siguiendo este orden de ideas, se
tomara como poblacion externa al numero de visitas dirias de los centros comerciales
Concepto La Vifia y Concepto La Granja, el cual, de acuerdo al Departamento de

Marketing de estas dos sedes, es de un valor aproximado de 140 personas por dia.

No obstante, para poder dar inicio al proceso de recoleccion de datos, es
necesario delimitar la muestra poblacional, la cual, de acuerdo con Tamayo y Tamayo
(2004: 176) es “el conjunto de operaciones que se realizan para estudiar la distribucion
de determinados caracteres en totalidad de una poblacion universo, o colectivo

partiendo de la observacion de una fraccion de la poblacion considerada”

Bajo este contexto, el tamafio de la muestra de la poblacion externa (B) fue

definido mediante el uso de la siguiente formula:

En donde:
n: Es el tamafo de la muestra.

Z: Es el nivel de confianza, correspondiente a la distribucion de
Gauss, para un nivel de confianza del 95% corresponde a un valor de
1,96.

N: Tamafo de la poblacion.

p: Es la probabilidad de incurrir en el evento, por lo que al no
tener marco de estudios previos se toma un 50% de probabilidad,

correspondiente a 0,5.

g: Es la probabilidad de no incurrir en el evento, igualmente al
no tener marco de estudios previos se toma un 50% de probabilidad,

correspondiente a 0,5.
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E: Es la precisién o margen de error, el cual se estima que para

la presente investigacion se de 5%, correspondiente a 0,05.

n= = 102,60 = 103

Una vez calculada la muestra de la poblacion externa, se procedera a la
aplicacion de una encuesta, la cual para Tres Palacios, Vazquez y Bello (2005:96) “es
un instrumento de investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las
preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la
poblacion, especificar las respuestas y determinar el método empleado para recoger la
informacidn que se vaya obteniendo”.

De esta manera, se implementara una encuesta comprendida por 10 preguntas
de caracter dicotdbmico y de seleccion multiple, en donde se les solicitara a los
encuestados datos sobre la frecuencia con que vistan los centros comerciales Concepto
La Vifia y Concepto La granja, su tiempo de estadia dentro de estos, su opinion acerca
de su experiencia de visita en las instalaciones, asi como también sobre la percepcion
auditiva que poseen de ambas sedes.

En este orden de ideas, se realizara también una entrevista pre establecida,
compuesta por ocho (8) preguntas abiertas al Gerente de Marketing de laempresa quien
conformara la muestra poblacional interna en su totalidad.

Posteriormente, habiendo obtenido los datos necesarios, se procedera al analisis
de los mismo que conllevara a las conclusiones de este estudio.

3.2.1 Fase Il: Identificacion las estrategias auditivas mas efectivas para la
mejorar la experiencia de visita de los CC Concepto La Vifia y La Granja,
ubicados en el Edo. Carabobo.

Para llegar a un veredicto que logre alcanzar el cumplimiento de los objetivos
de etapa y que estos puedan desarrollarse de la manera mas eficiente, se realizara una
matriz DOFA, un estudio PCl y POAM con la intencion de determinar la situacion
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actual de ambos centros comerciales desde un punto de vista mas general.

Segun Francés (2001, p. 98) la matriz DOFA “es una herramienta basica, de
gran utilidad en el andlisis estratégico. La matriz DOFA permite resumir los resultados
del andlisis externo e interno y sirve de base para la formulacion de la estrategia”. Bajo
este orden de ideas, el uso de esta matriz permitiria saber a ciencia cierta en que
situacion encuentra la empresa en la actualidad, estudiandola desde el ambito interno
como externo.

Bajo este orden de ideas, se dara inicio a esta etapa con un Perfil de Capacidad
Interna de la compafiia (PCI), el cual es descrito por Serna (2014:168) como el “medio
para evaluar las fortalezas y las debilidades de la compafiia en relacion con las
oportunidades y amenazas que le presenta el medio externo”. En este sentido, esta
matriz permitira evaluar de manera exhaustiva todas las fallas internas que puedan
existir dentro de ambos centros comerciales, para luego ser comparadas con las
oportunidades y amenazas que estos puedan tener en el &ambito externo.

Continuando con este proceso, se realizara ademas un Perfil de Oportunidades
y Amenazas en el medio (POAM), que segun Serna (2014:169) “es la metodologia que
permite identificar y valorar las amenazas y oportunidades de una empresa.
Dependiendo de su impacto e importancia”. De esta manera, se buscara identificar con
esta matriz todos los elementos tanto externos como internos de ambas sedes de
Concepto y asi poder establecer un diagnostico sobre la situacion actual del mercado
de servicio de la misma.

3.2.3 Fase Ill: Disefio de estrategias de Audio Marketing para mejorar la
experiencia de visita de los CC Concepto La Vifiay La Granja, ubicados en el Edo
Carabobo.

Finalmente, luego de haber evaluado el diagnostico de la situacion actual de
ambos centros comerciales mediante la matriz DOFA e identificado la percepcion de
los visitantes con respecto a su experiencia en los centros comerciales, se desarrollara
una propuesta que aborde las estrategias de audio marketing mas efectivas, para apelar

a la prolongacién de la estadia y el mejoramiento de la experiencia de los visitantes, la
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cual estara compuesta por:

-Presentacion de la Propuesta

-Objetivos de la Propuesta

-Justificacion de la Propuesta

-Factibilidad Técnica, Operativa y Econdémica

-Desarrollo de la Propuesta

En la cual se describiran a detalle el uso de elementos musicales y publicitarios,
que permitan llevar a cabo de manera correcta y funcional el mejoramiento de la
experiencia de visita en las dos sedes, asi como también incrementar el nivel de visitas

a través de estas.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
En este capitulo se dan a conocer los resultados obtenidos luego de aplicar los
instrumentos de extraccion de datos donde también se aplicaron procedimientos para
el correcto andlisis de los mismos. Segin Hurtado (2000, 181) “El proposito del anélisis
es aplicar un conjunto de estrategias y técnicas que le permiten al investigador obtener
conocimiento que estaba buscando, a partir del adecuado tratamiento de los datos
recogidos”.
4.1 Fase I.: Diagnostico de la frecuencia de las visitas al CC Concepto La
Vifiay La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo.

Para diagnosticar la frecuencia de visita de los consumidores a las instalaciones
de ambas sedes de Concepto, se aplicara una encuesta de caracter dicotdbmico y de
seleccion simple, en donde se les solicitara a los encuestados su opinion acerca de su
frecuencia con que visitan los centros comerciales Concepto La Vifia y Concepto La
granja, asi como también sobre la percepcion auditiva y la experiencia de visita que
poseen de ambas sedes, con la intencidn de identificar a través de los resultados, las
oportunidades de mejoras latentes en lo que respecta a la experiencia de visita y de esta
manera aportar las soluciones idoneas a la problematica expuesta en el presente trabajo.
En este orden de ideas, se realizard también una entrevista pre establecida, compuesta
por 8 preguntas abiertas al Gerente de Marketing de la marca, con la finalidad de no
solo evaluar la situacion externa del de ambos centros comerciales, sino también la
situacion interna también, logrando obtener la mayor cantidad de informacion y, por

ende, un mejor andlisis de resultados.
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Entrevista interna aplicada al Gerente de Marketing de Concepto

Tabla N°1: Entrevista aplicada a muestra interna

Preguntas

Director General

¢Existen horas pico de visitas en ambos centros

comerciales?

En cada centro comercial son distintos, en Concepto
La Granja los dias viernes, sabado y domingo hay
bastante movimiento de 11 am hasta las 5 pm, ya
que esta ubicado en una zona donde la mayoria de
la poblacion sale a caminar, a compartir, buscando
sitios seguros para divertirse en familia. De lunes a
jueves en concepto la granja se habilita un parque
infantil, igualmente los locales comerciales realizan
promociones para que llame la atencion de los
clientes. En concepto La Vifia sus horas picos
consisten en las mafanas hasta el mediodia, ya que
en ese centro comercial se encuentran gimnasios,
peluquerias, farmacias y supermercados, los dias de
semana, ya sea de lunes a viernes, los dias sabados
es mas concurrido en la tarde.

¢Cuales son las areas mas concurridas?

En cuanto a los dos centros comerciales, sus areas
mas transcurridas consisten en los supermercados y
farmacias. En concepto la granja también una de sus
zonas mas concurridas es la torre empresarial y la
de los consultorios médicos. En concepto la vifia
tiene mas recurrencias de personas en sus tiendas de
ropa y sus restaurantes.

¢Cuales son las areas menos concurridas?

Hasta los momentos en concepto la granja viene
siendo el area de las oficinas, ya que solo son
trabajadores puntuales (muy rutinario). En concepto
la vifia viene siendo la torre médica y de servicios

adicionales ya que no esta ocupada al 100%

¢En qué temporadas del afio hay un mayor

margen de visita en los Centros Comerciales?

Las épocas de mas trafico en los centros

comerciales son los meses de noviembre y

diciembre, se genera un gran movimiento

comercial. Aungue puede ser muy variable dado a
condiciones de

las semana flexible y de

radicalizacion.
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¢Las tiendas del Centro Comercial implementan

ambientacién musical de forma individual?

Todas

dependiendo de sus servicios, productos y como

tienen su  musicalizacion interna,
lleve cada propietario su negocio. En los
supermercados siempre tienen musica de ambiente,
las farmacias no lo usan, al igual que las salas de
espera en las torres médicas de ambos centros

comerciales.

¢Se ha considerado en algin momento, la
instalacién e implementacion de bocinas y
parlantes en las instalaciones de ambas sedes de

Concepto?

Por normativas de seguridad, ambas sedes cuentan
con un sistema de alarmas, inicialmente para el
sistema contra incendios y o eventos peligrosos.

Solo para su uso de emergencia.

¢Con que regularidad suele promocionarse el

slogan de la marca?

El centro comercial siempre ha sido catalogo como
una marca que unifica tres tipos de servicios,
médicos, empresariales y comerciales. Ya que no
nos definimos concretamente como un centro
comercial, sino como un centro integral por su
diversidad de servicios. “Concepto, tu centro
integral” es el slogan de nuestra marca y solemos
utilizarlo para la promocion de eventos dentro del

centro comercial.

¢La marca cuenta con algun jingle?

Si cuenta con un jingle, aportado por La Mega,
creado hace unos afios atras para promover la venta

de los locales.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Pregunta 1 ¢ Existen horas pico de visitas en ambos centros comerciales?

Anélisis: Se comprende que el comportamiento de los consumidores posee un

patrén de visita distinto para cada sede de Concepto, siendo en el caso de La Granja la

sede mas concurrida durante los fines de semana, mientras que la sede de La Vifia posee

un mayor namero de visitas durante los dias de semana. Por otro lado, se identifico que

el tiempo de estadia por parte de los visitantes en Concepto La Vifia es bastante corto,
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ya que se sefial6 que los visitantes se limitan a realizar actividades bastante especificas

en esta sede Unicamente durante la mafiana y mediodia.
Pregunta 2 ;Cuales son las areas mas concurridas?

Analisis: La respuesta a esta pregunta logra aclarar, que en el caso de ambas
sedes las areas mas transcurridas consisten son los supermercados y las farmacias que
se encuentran en las instalaciones, por lo que se podria intuir que existe un patron de
consumo en comun entre los visitantes de Concepto La Vifia y Concepto La Granja.
Sin embargo, también se dejo en evidencia que en el caso de Concepto La Granja el
comportamiento de consumo de los visitantes se inclina mas hacia diligencias
puntuales concernientes a su salud, trabajo o intereses empresariales; mientras que en
Concepto La Vifia el comportamiento de consumo de los visitantes es mas superficial

e inclinado al ocio o entretenimiento.
Pregunta 3 ¢ Cuales son las areas menos concurridas?

Analisis: En el caso de esta respuesta, actualmente no se ha evaluado
concretamente cudales son las areas menos concurridas. Sin embargo, la Gerente de
Marketing da a sugerir que estas podrian ser las oficinas en el caso de La Granja, debido
a que solo son visitadas Unicamente por el personal que labora en ellas; mientras que
en La Vifia vendria siendo La Torre Medica no se encuentra 100% en operacion. A
partir de esto es considerable la creacion de diversas estrategias para aumentar las

visitas en dichas areas.

Pregunta 4 ¢ En qué temporadas del afio hay un mayor margen de visita en

los Centros Comerciales?

Analisis: Ante esta declaracion, podemos entender que, durante la temporada
navidefia en comparacion con el resto de temporadas del afio, se da un mayor trafico
de visitas. No obstante, si se toma en consideracion variabilidad de visitas ocasionadas
por las semanas de flexibilizacion y radicalizacién a raiz del surgimiento del COVID-
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19, podria interpretarse que actualmente ambos centros comerciales presentan un

patron de visitas irregular, el cual puede variar a lo largo de las semanas.

Pregunta 5 ¢ Las tiendas del Centro Comercial implementan ambientacion

musical de forma individual?

Analisis: Ante esta respuesta, se puede comprender que la experiencia de visita
de los consumidores suele estar acompafiada por lo general, por la ambientacion
musical que cada uno de los establecimientos y tiendas de sedes de Concepto,
reproducen de manera individual. Por otro lado, si evaluamos el hecho de que la
tonalidad, género y volumen de la musicalizacion de cada una de las tiendas se maneja
de acuerdo al criterio de los propietarios, esto Gltimo podria Ilegar representar un
problema en areas como la Feria Gastrondmica, en donde diferentes establecimientos
comparten el mismo espacio y donde la discografia sonara pudiera llegar a incomodar

a los visitantes.

Pregunta 6 ¢Se ha considerado en algin momento, la instalacion e
implementacion de bocinas y parlantes en las instalaciones de ambas sedes de

Concepto?

Analisis: La Gerente de Marketing en este caso, sefiala ambas instalaciones
cuentan con bocinas que integran el sistema de alarmas contra incendios y emergencias,
por lo que se puede intuir que la ambientacion musical no fue un elemento evaluado o
tomado en consideracion dentro del disefio y construccion de las instalaciones. Asi
mismo, de acuerdo con lo anterior mencionado, se intuye que la viabilidad de
implementar una ambientacion musical en ambos centros comerciales no quedaria
descartada, siendo una estrategia cuyos beneficios afectarian considerablemente la
experiencia del consumidor en los centros comerciales, cabe destacar que seria factible,
siendo una idea clave para promocionar las marcas que conforman las cadenas de

centros comerciales.
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Pregunta 7 ¢(Con que regularidad suele promocionarse el slogan de la

marca?

Analisis: Con esta declaracion se puede entender, que a pesar de tener bien
definido el slogan de la marca, la regularidad con la que suele ser utilizado se limita
unicamente a los eventos realizados en ambas sedes, por lo que podria intuirse que gran
parte de la poblacién que frecuenta los dos centros comerciales, no reconocen el slogan
de la marca debido a que no suelen expuestos a escucharlo con regularidad con

regularidad.
Pregunta 8 ¢La marca cuenta con algun jingle?

Analisis: La respuesta a esta pregunta fue afirmativa, lo que da a entender que
la compafiia ha hecho uso de este tipo de estrategias musicales con anterioridad. Sin
embargo, en el caso del Jingle la gerente declara que esta estrategia fue implementada
en su momento con el fin de atraer a nuevos inversionistas y locatarios, mas no con la
intencion de posicionarse en la mente de sus visitantes. No obstante, el
desconocimiento del mismo por parte los consumidores reflejan una falta de
experiencia de marca, siendo un factor considerable a la hora de desarrollar estrategias

de posicionamiento.
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Encuesta aplicada a los transeuntes del Centro Comercial Concepto La

Granja
Pregunta N°1

¢Cree usted que la experiencia de visita en establecimientos que utilizan

ambientacién musical, es mas agradable?

Tabla N°2 Usuarios que consideran que los establecimientos que usan

ambientacion musical brindan una mejor experiencia.

Alternativas Fi %
Si 100 97

No 3 3
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Grafico N°1: Usuarios que consideran que los establecimientos que usan ambientacion

musical brindan una mejor experiencia
Fuente: Marrero y Manach (2021).
Anélisis
De acuerdo con las respuestas obtenidas las 100 personas respondieron que Si,
representando un 97%, mientras que 3 personas respondieron que No, representando el
3% restante de la muestra encuestada. Resultado que confirma la importancia de

brindar un ambiente musical adecuado, ya que los usuarios podrian apreciar con mayor

intensidad la visita y su experiencia de compra en las instalaciones.

30



Pregunta N°2
¢Ha visitado Centros Comerciales con ambientacion musical?

Tabla N°3: Usuarios que han visitado Centros Comerciales con

ambientacion musical

Alternativas Fi %
Si 87 84

No 16 16
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

mSi mNo

Grafico N°2: Usuarios que han visitado Centros Comerciales con ambientacion musical

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Analisis

En este caso 87 personas respondieron que Si, representando un 84,4%,
certificando que la mayoria de los establecimientos como los centros comerciales
cuentan con una ambientacion musical interna, mientras que el 15,6% respondié que
No, representando el 15,6% de la muestra encuestada. Observando los resultados, se
puede analizar que la mayoria de los encuestados han visitado centros comerciales que

implementan este estilo de estrategias, por lo que es légico que consideren ambiente

musical como una parte esencial en su experiencia dentro este tipo de establecimientos.
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Pregunta N°3

¢Le resulta molesto o incomodo el silencio constante dentro de las

instalaciones de un Centro Comercial?

Tabla N°4: Usuarios que consideran desagradable el silencio dentro de un

centro comercial.

Alternativas Fi %
Si 33 32

No 70 68
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Si mNo

Grafico N°3: Usuarios que consideran desagradable el silencio dentro de un centro

comercial.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Analisis

Los resultados obtenidos arrojan que el 68% de los usuarios encuestados
califican que No es desagradable el silencio dentro de un centro comercial, mientras
que el otro 32% respondieron que Si, afirmando que produce incomodidad. Esto revela
que la mayoria de los transelntes prefieren el silencio a un ambiente musical
sobrecargado de volumen, dando paso a la importancia en cuanto a la creacion de una

filtrada seleccion de canciones y estilos musicales para no perturbar a los usuarios que

los visitan y mejorar asi la experiencia de compras en ambos centros comerciales.
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Pregunta N°4
¢ Qué tipo de musica considera usted que es la mas apropiada para un

centro comercial?
Tabla N°5: Usuarios que consideran diferentes estilos musicales para

mejorar la experiencia en un centro comercial

Alternativa Fi %
Bossa Nova 21 20

Urbana 8 8
Pop 23 23
Instrumental 51 49
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

>

m Bossa Nova Urbana

Pop Instrumental

Grafico N°4: Usuarios que consideran diferentes estilos musicales para mejorar la

experiencia en un centro comercial.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Andlisis

En este caso el 49% de la poblacion que calificaba la musica instrumental como
la mas apropiada para un centro comercial, reafirmando que los usuarios prefieren un
ambiente tranquilo, mientras que el otro 23% prefirié musica pop, el 20% Bossa Nova

y 8% urbana. Mostrando que existe una preferencia directa hacia ambientes

musicalmente elegantes.
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Pregunta N°5
¢Con que frecuencia visita las sedes de Concepto la Viiia y Concepto la
Granja?

Tabla N°6: Frecuencia semanal de los transedntes en los centros

comerciales
Alternativa Fi %
Dos veces a la semana 54 52
Una vez a la semana 13 13
Cada 15 dias 5 5
Una vez al mes 31 30
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

m Dos veces a la semana m Una vez a la semana

Cada 15 dias Unavez al mes

Grafico N°5: Frecuencia semanal de los transelntes en los centros comerciales

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Analisis

Con los resultados obtenidos un 52% afirmo que visita los centros comerciales
“2 veces a la semana”, mientras que el 30% considera que lo visita minimo “una vez al
mes”, un 13% confirmd que lo hace “una vez a la semana” y un 5% “cada 15 dias”. Lo

que hace notar un efectivo posicionamiento geogréafico y afirmando la existencia de un

publico interesado en regresar de manera frecuente y semanal a los centros comerciales.
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Pregunta N°6
¢ Qué area de Concepto suele visitar con mayor frecuencia?

Tabla N°7: Areas a las que los transetintes visitan con mayor frecuencia.

Alternativa Fi %
Feria Gastronémica 51 50
Tiendas de ropa 10 10
Farmacias 3 2
Supermercados 39 38
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

u Feria Gastronomica m Tiendas de ropa

Farmacias Supermercados

Grafico N°6: Areas a las que los transedntes visitan con mayor frecuencia.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Anélisis:

Para esta pregunta los resultados arrojaron que un 50% de los encuestados
afirman que suelen visitar con mayor frecuencia la “Feria Gastronémica”, por otro lado,
un 38% sefialo los “Supermercados”; otro 10% afirmo visitar con mayor regularidad
las “Tiendas de Ropa” y, por ultimo, el 2% de los encuestados restantes aseguro visitar
con mayor frecuencia los establecimientos de “Farmacias”. Al analizar las cifras,
podemos concluir que el comportamiento de consumo de los visitantes se inclina mas
hacia los establecimientos de comida de la Feria Gastrondmica y a los Supermercados

de ambos centros comerciales, siendo de esta manera las areas de mayor interés.
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Pregunta N°7

¢Considera que la experiencia de visita en ambas Sedes de Concepto es
placentera?

Tabla N°8: Usuarios que consideran placentera la experiencia de visita en
ambas sedes de Concepto.

Alternativas Fi %
Si 103 100

No 0 0
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

mSi mNo

Grafico N°7: Usuarios que consideran placentera la experiencia de visita en ambas sedes

de Concepto.
Fuente: Marrero y Manach (2021).

Anélisis:
El 100% indico estar de acuerdo en que la experiencia de visita en ambas sedes
de Concepto es placentera. Por lo que, ante una cifra tan elevada y exacta, se puede

interpretar que, pese a no contar con una ambientacion musical, existe una muy buena
percepcion de la marca por parte de los visitantes frecuentes de Concepto.
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Pregunta N°8
¢ Cuando visita las sedes de Concepto que tan prolongada es su vista?

Tabla N°9: Tiempo de visita empelado por los usuarios.

Alternativa Fi %
Corta y Puntual 36 35

De 30 minutos a 1 hora 44 43
De 1:30 a 2 horas 23 22
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Cortay Puntual De 30 minutos a 1 hora

De 1:30 a 2 horas

Grafico N°8: Tiempo de visita empelado por los usuarios.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Anélisis:

Los usuarios encuestados sefialaron el tiempo de su estadia de visita de la
siguiente manera: el 43% afirmo que su tiempo de estadia en los centros comerciales
de Concepto suele ser de “30 minutos a 1 hora”, por otro lado, el 35% declaro hacer
visitas “cortas y puntuales”, y el 22% restante afirmo llegar a permanecer dentro de las
instalaciones de los centros comerciales alrededor de “1:30 a 2 horas”. Esto quiere
decir, que la mayor parte de la poblacion suele permanecer dentro de las instalaciones
de ambos centros comerciales por periodos de tiempo relativamente cortos de 1 a 2 dos
horas, probablemente debido a que los visitantes carecen de una motivacion o incentivo
alguno, mas alla de realizar actividades concretas y puntuales dentro de las mismas.
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Pregunta N°9
¢ Como catalogaria la ambientacion en las sedes de Concepto?

Tabla N°10: Percepcion de los usuarios sobre la ambientacion en las sedes

de Concepto.
Alternativa Fi %
Agradable 50 49
Ruidosa 0 0
Silenciosa 53 51
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

49%

= Agradable Ruidosa Silenciosa

Grafico N°9: Percepcion de los usuarios sobre la ambientacién en las sedes de Concepto.

Anélisis:

Los resultados obtenidos por esta pregunta arrojan que el 51% de los usuarios
encuestados catalogan la ambientacion de las sedes de Concepto como “silenciosas”,
mientras que el 49% restante afirma que es “agradable”. De esta manera, queda en
evidencia que la mayoria de los visitantes perciben la ambientacion de ambas sedes
como silenciosas mas no desagradables, por lo que podria decirse que la ambientacion
de los dos centros comerciales actualmente, pese a no disgustar o incomodar
directamente a los visitantes, podria llegar a tener una mejor percepcion implementado

una ambientacion musical apropiada.
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Pregunta N°10

¢Cree usted que implementar una ambientacién musical en las sedes de
Concepto La Vifia 'y Concepto La Granja mejoraria la experiencia de visita en
ambas?

Tabla N°11: Usuarios que consideran que implementar una ambientacién
musical en las sedes de Concepto La Vifia y Concepto La Granja mejoraria la

experiencia de visita.

Alternativas Fi %
Si 98 95

No 5 5
Total 103 100

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Si mNo

Grafico N°10: Usuarios que consideran que implementar una ambientacion musical en

las sedes de Concepto La Vifia y Concepto La Granja mejoraria la experiencia de visita.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Anélisis:

En este caso el 95% de la muestra encuestada respondio que “Si” consideran
que implementar una ambientacion musical en ambas sedes de Concepto mejoraria la
experiencia de visita, mientras que el 5% restante respondié que “no”. Por lo que se
concluye, que la poblacion de visitantes de ambos centros comerciales es consciente
de que una ambientacion apropiada, es un factor de gran influencia en el disfrute de su
experiencia de visita y que el implementar este tipo de estrategia en Concepto La Vifia
y Concepto La Granja, ayudaria a incrementar su nimero de visitas y el tiempo de

estadia en los mismos.
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4.2 Fase 1l: Identificacidon de las estrategias auditivas mas efectivas para
mejorar la experiencia de visita de los CC Concepto La Vifia y La Granja,
ubicados en el Edo. Carabobo.

En este paso de la investigacion se analizd la situacion actual de los centros
comerciales Concepto La Vifia y Concepto La Granja mediante una herramienta PCI,
que permitié tomar decisiones en el desarrollo de nuevas estrategias evaluando las
fortalezas y debilidades de los establecimientos en relacién con las oportunidades y
amenazas que le presenta el medio externo, caracterizada por ser un diagnostico
estratégico el cual involucra todos los factores que afectan su operacion corporativa.
Dicha herramienta proporcionard cambios internos como externos, que van a permitir
identificar las fallas existentes en el desempefio. Entre las capacidades analizadas, se
encuentran capacidad directiva, competitiva y tecnologica, que se evaluaron segun su
impacto en debilidades y fortalezas, ponderandose en Alto, Medio y Bajo con los
valores 3, 2y 1 respectivamente.

Tabla N°12: PCI-Capacidad Directiva

FORTALEZAS DEBILIDADES

CAPACIDAD DIRECTIVA IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Uso de andlisis y planes estratégicos Alto 3 Bajo 1
Agresividad para enfrentar la Bajo 1 Alto 3
competencia
Habilidad para responder a la Medio 2 Medio 2
tecnologia cambiante
Fuente: Marrero y Manach (2021). SUMA 6 SUMA 6

PROMEDIO 2 PROMEDIO 2
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Anélisis:

Con respecto al uso de analisis en los centros comerciales Concepto La Granja
y La Vifia en términos generales tienen una eficiente capacidad, haciendo uso de
analisis y planes estratégicos lo cual representa un “Alto” impacto en el marco de sus
fortalezas, s proporcionando seguridad en el cumplimiento de las metas y planes que
se establezcan, generando asi confiabilidad tanto en los transetntes como los locatarios
que comercializan en dichos centros. En el mismo orden de ideas, el centro comercial
afirma que tiene parlantes, cornetas e incluso alarmas pero que sustenta un Unico uso
como alarmas contra incendios para la seguridad del establecimiento, lo cual dentro de
un caracter de agresividad para enfrentar a la competencia representa un “Alto”
impacto dentro del marco de debilidades, ya que a la hora de promocionar jingles
promocionales ya que pierde competitividad, sentido de pertenencia e incluso
desinterés por parte de sus consumidores. Por otro lado, en cuanto a su habilidad para
responder a la tecnologia cambiante, la empresa tiene un nivel “Medio”, ya que a pesar
de comprender que presentan atrasos en estrategias tecnologicas, no han buscado
opciones ni soluciones para actualizarse.

Tabla N°13: PCI-Capacidad competitiva

FORTALEZAS DEBILIDADES
CAPACIDAD COMPETITIVA IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Fuerza y calidad del servicio Alto 3 Bajo 1
Lealtad y satisfaccion al cliente Alto 3 Bajo 1
Participacion en el mercado Medio 2 Medio 2
Fuente: Marrero y Manach (2021). SUMA 8 SUMA 4
PROMEDIO 2,6 PROMEDIO 1,3
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Anélisis

Evaluando la capacidad competitiva, comenzamos con la Fuerza y calidad del
servicio a lo que se obtuvo una respuesta positiva, ya que los centros comerciales
ofrecen un servicio de alta calidad a sus usuarios y transeuntes, hasta los momentos no
ha sido afectado significativamente por la falta de estrategias auditivas. En este mismo
orden de ideas, se evalud la lealtad que tienen los representantes y la satisfaccion de
los mismos con respecto a los establecimientos, lo que cumplié con los estandares
requeridos para la mayor ponderacion; esto a pesar de la poca actividad auditiva que
presenta, se considera sumamente positivo debido a que se logra la confiabilidad y el
sentido de pertenencia por parte de los consumidores. Seguido de esto la participacion
en el mercado es un elemento de alto valor al momento de evaluar una empresa, por lo
que se tomo en cuenta para el estudio, arrojando como resultado una ponderacion media
en la escala presentada, acotando que a pesar de la calidad del servicio y la satisfaccion
que brinda a sus clientes, su falta de promocién estratégica auditiva si influye en

posicionamiento y participacion.

Tabla N°14: PCI-Capacidad Tecnoldgica

FORTALEZAS DEBILIDADES
CAPACIDAD TECNOLOGICA IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Nivel de coordinacién e integracion Bajo 1 Alto 3
con otras areas
Nivel tecnologico Medio 2 Medio 2
Capacidad de Innovacion Bajo 1 Alto 3
Fuente: Marrero y Manach (2021). SUMA 4 SUMA 8
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PROMEDIO 1.25 PROMEDIO 2,75

Analisis:

Al evaluar la capacidad tecnoldgica que poseen los centros comerciales se pudo
notar el bajo nivel que dispone, se comenzd midiendo el Nivel de coordinacién e
integracion con otras areas, arrojando como resultado “Bajo” dado que la empresa no
aplica herramientas promocionales que integren las ofertas y productos de los
diferentes locales que comercializan en ellos. Por otro lado, el Nivel tecnoldgico tuvo
una calificacion de “Medio” debido a que, en este caso, la organizacidn si posee,
aunque no de manera ideal, una estrategia especializada a brindar una mejor
experiencia de manera auditiva. Y por ultimo, se considerd la capacidad de Innovacion
arrojando de igual forma resultados negativos, considerando que puede innovar e
impulsarse significativamente.

Analisis Externo POAM

Esta metodologia permitira identificar y valorar las oportunidades y amenazas
potenciales para los Centros Comerciales Concepto La Vifia y Concepto La Granja. En
el desarrollo de la estrategia se refiere a los factores que estan fuera de ambos
establecimientos, los cuales incluyen la fuerza con la cual la empresa se relaciona
directamente y su diferenciacion en el medio, buscando evaluarla y hacerle
seguimiento con el fin de tomar una direccién de accién efectiva. Para esto se tomaran
en cuenta los factores sociales, econémicos y tecnoldgicos gque se van a ponderar como
el analisis anterior en Alto, Medio y Bajo que seran 3,2 y 1 respectivamente.

Tabla N°15: POAM-Factores Econdémicos
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

FACTORES ECONOMICOS IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Inflacion Bajo 1 Alto 3
Costos de instalacion de equipos de Medio 2 Medio 2
sonido.
Estabilidad de precios de equipos Medio 2 Medio 2
de sonido.
Mantenimiento de equipos de Medio 2 Medio 2
sonido.

Fuente: Marrero y Manach SUMA 7 SUMA 9
(2021). PROMEDIO 1.75 PROMEDIO 2.25

Analisis:

La inflacion es una de las mayores amenazas en lo que factores econdmicos
respecta, dada la situacion econémica actual, las compafiias deben adaptar sus costos y
precios constantemente con el riesgo de decaer en cualquier momento, en donde
Concepto no es la excepcion, al ser una cadena de centros comerciales con dos sedes
hasta la fecha, debe acarrear con gastos mensuales, cubrimiento de ndmina, pagos de
servicios, etc. Por lo cual se coloca al item de Inflacion como una “Baja”. No obstante,
el costo de Instalacion de equipos de sonido en “Medio” ya que representaria una
inversion la cual la empresa deberia evaluar con respecto a sus otros gastos. Para
continuar se evaluo Estabilidad de precios en equipos de sonido como “Medio” ya que
en la actualidad se necesitaria invertir en equipos de alta gama y alta calidad para
generar un alto impacto en las instalaciones de los centros comerciales. Al igual que
cualquier otra organizacion el Mantenimiento de los equipos de sonido deberia ser

constante o trimestral para evitar su descuido y desactualizacion.
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Tabla N°16: POAM-Factores Sociales

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES SOCIALES IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Liderar proyectos innovadores con Alto 3 Bajo 1
impacto social
Nivel de inseguridad Bajo 1 Medio 2
Inconsciencia de la poblacién Medio 2 Alto 3
Fuente: Marrero y Manach SUMA 6 SUMA 6
(2021). PROMEDIO 2 PROMEDIO

Analisis:

La crisis de valores de la sociedad, el poco nivel cultural y de educacion en el
pais ha traido como consecuencia, el deterioro de la comunidad, un nivel de inseguridad
incontrolable y cada vez mas inconsciencia e ignorancia en la poblacion, causando un
impacto negativo en todo lo econémico-social y un desorden en la parte productiva
también; cada vez son menos los venezolanos preparados y con valores bien
establecidos, lo que causa desempleo y desconfianza. En el caso de las cadenas de
centros comerciales como Concepto, Liderar proyectos innovadores causaria un “Alto”
impacto en su marco de oportunidades, ya que en la actualidad pocos son los centros
comerciales que se atreven a innovar con sus estrategias promocionales. Por otro lado,
existe un déficit en el Nivel de inseguridad por parte del publico que presenta dado que
en el centro comercial Concepto La Granja se han escuchado casos de delincuencia en
el estacionamiento municipal, el cual se encuentra ubicado justo al lado de las
instalaciones, por lo que fue clasificado como un “Medio” de impacto. También la

Inconciencia de la poblacion ha causado que no sea tan relevante la existencia de un
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ambiente musical en los establecimientos del centro comercial, por lo que se clasifico
con un “Medio” de impacto negativo en el ambito Social.
Tabla N°17: POAM-Factores Competitivos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES COMPETITIVOS IMPACTO PTS IMPACTO PTS
Alianzas estratégicas Alto 3 Bajo 1
Nuevos competidores Medio 2 Medio 2
Rotacion de talento humano Medio 2 Medio 2
Fuente: Marrero y Manach SUMA 7 SUMA 5
(2021).

Anélisis

Las alianzas estratégicas permiten incrementar la capacidad competitiva de una
organizacion, conjunto a mas partes externas que se unan y asi alcanzar sus objetivos,
no obstante, la organizacion tendria un “Alto” impacto en cuanto a sus oportunidades
dado que le permitiria mayor presencia en el mercado e impulsaria significativamente
su posicionamiento. Por otro lado, nuevos competidores podrian llegar a disminuir el
numero visitas en los centros comerciales de Concepto, ya que en la actualidad el
resurgimiento de nuevos locales comerciales externos a centros comerciales va en
aumento, tiendo de esta manera un “Medio” impacto en el marco de amenazas.
También la Rotacion de talento humano afectaria considerablemente ya que la empresa
no tiene control alguno en cuanto a renuncias sorpresivas a causa de mejores ofertas

laborales en el mercado actual, representando asi un “Medio” en el marco de amenazas.
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Andlisis DOFA

En esta etapa de la Fase, se examinaran y estudiaran estrategias que sirvan de

ayuda para que este trabajo de investigacion cumpla con sus objetivos, es necesario

tener una idea concreta de la posicidn se encuentra Concepto, por lo que se estudiaron

tanto sus elementos internos como externos, extrayendo las fortalezas y oportunidades,

y las debilidades y amenazas expresadas de la siguiente manera:
Tabla N°18: Matriz DOFA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS (F)
(F1) Calidad de servicio.
(F2) Satisfaccion al cliente.

(F3) Uso de analisis y planes

estratégicos.

DEBILIDADES (D)

(D1) Falta agresividad para

enfrentar la competencia

(D2) Falta de coordinacion e

integracion con otras areas

(D3) Falta de Innovacién

OPORTUNIDADES (O)

(O1) Liberacion de proyectos

innovadores con impacto social

(02) Implementacion de alianzas

estratégicas.

Estrategias FO

(F2-O1) Disefio de listas de
reproduccion de musica
instrumental para las
instalaciones del centro

comercial.

(F1-O2) Creacion de Jingles

promocionales de aniversario.

Estrategias DO

(D3-01) Instalacion de nuevos

equipos de sonido de alta calidad.

(D2-02) Creacion de mensajes
promocionales para las tiendas y
establecimientos de ambas sedes,
mediante alianzas estratégicas

con locutores.
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(D2-01) Disefio de ambientacion
musical coordinada para las

Ferias Gastrondmicas.

AMENAZAS (A)
(A1) Inflacién

(A2) Inconsciencia de la

poblacion.

Estrategias FA

(F3-A2) Implementacion de
conciertos musicales tematicos al

aire libre.

Estrategias DA

(D1-A2) Refrescamiento del

Jingle de la marca.

Fuente: Marrero y Manach (2021).

Analisis:

Mediante los resultados obtenidos del cruce de las variables que comprende la
Matriz DOFA se logran identificar aquellos factores externos e internos que afectan a
Concepto La Vifia y Concepto La Granja en su desenvolvimiento dentro del mercado,
en donde se evidencia la necesidad latente por crear e implementar estrategias de audio
marketing que mejoren la experiencia de visita de ambos centros comerciales, con la
intencion de que tanto las amenazas y debilidades identificadas en la matriz, puedan
ser erradicadas mediante el correcto aprovechamiento de sus fortalezas u
oportunidades.

En relacion a las estrategias obtenidas, se obtuvo la instalacion e
implementacién de nuevos equipos de sonido de alta calidad como método de
innovacion, que permitira brindar una nueva experiencia de ambientacion a lo largo de
las instalaciones. Asi mismo, el desarrollo de estrategias de Audio Marketing, busca la
satisfaccion del cliente y la fidelizacion de este con la marca, por lo que otra de las
estrategias a desarrollar es la creacion de listas de reproduccion de mdsica instrumental
para las instalaciones del centro comercial, con la intencion de mejorar la ambientacion

de las instalaciones durante su horario de visita.
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Seguidamente, reforzaria la agresividad competitiva de Concepto mediante
refrescamiento del Jingle de la marca como estrategia promocional, posicionando la
marca en la mente de los consumidores. Por ultimo, se plantea la planificacion de
implementacion de conciertos musicales tematicos al aire libre, con el objetivo aludir
la inconsciencia de la poblacién de visitantes sobre la experiencia de visita con
ambientacion musical.

4.3 Fase I11: Disefio de estrategias de Audio Marketing para mejorar la
experiencia de visita de los CC Concepto La Vifiay La Granja, ubicados en el Edo
Carabobo.

En concordancia con los resultados obtenidos en la primera y segunda fase
respectivamente, al diagnosticar la situacion actual de Concepto, ademas de identificar
sus debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, se elaboré una propuesta para
desarrollar estrategias de Audio Marketing para incrementar las visitas en los CC
Concepto La Vifa y La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo, cuyo desarrollo esta
comprendido por la seleccion de dichas estrategias, las cuales se encuentran esbozadas

en el capitulo V del presente trabajo de investigacion.
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CAPITULO V
PROPUESTA

La realizacion de esta propuesta esta basada en los resultados obtenidos de los
instrumentos que se aplicaron para cumplir con los objetivos de este trabajo de
investigacion.

Tomando en consideracion la problematica existente en los centros
comerciales Concepto La Vifia y Concepto La Granja, se elabord una solucion que
consta de proponer estrategias de Audio Marketing para incrementar sus visitas,
comenzando por la instalacién e implementacién de nuevos equipos de sonido de alta
calidad a lo largo de las instalaciones de ambas sedes de concepto.; como segunda
estrategia se establecio la creacion de listas de reproduccion musicales de estilo
instrumental. Como tercera estrategia se establecio el refrescamiento del Jingle de la
marca.

En este mismo orden de ideas, como cuarta estrategia, se escogio el desarrollo
de conciertos musicales al aire libre de forma bimensual y tematica para causar un
impacto positivo considerable en el flujo de visitantes de cada centro comercial.

5.1 Justificacién de la Propuesta

Lo importante de esta propuesta es el beneficio que ofrece al posicionamiento
de la organizacion. En la actualidad, con el auge de la pandemia, diversas marcas han
tenido que invertir grandes cantidades de dinero en la creacion de nuevas estrategias
impactantes, las cuales afectan considerablemente a la cadena de centros comerciales.
En este caso, el ambito comercial no se maneja diferente, al igual que cualquier
empresa, busca la utilizacion de recursos tecnologicos para conectar con sus clientes y
publico en general.

La cadena de centros comerciales Concepto La Vifia y Concepto La granja
cuentan con una larga trayectoria y una reputacion favorable. La implementacion de
las estrategias auditivas, promocionales y musicales, daran como resultado un factor
diferenciador considerable en frente de sus competidores. Por otro lado, la creacion de

Jingles promocionales proporcionard un mayor alcance y reconocimiento de los
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establecimientos, agrandando el nimero de visitantes y clientes, asi como también el
posicionamiento en la mente de los mismos.

La propuesta se justifica por su factibilidad y efectividad en el mercado en el
que se quiere emplear, con la finalidad de aumentar el reconocimiento de la

organizacion y reforzar la lealtad y confianza de los consumidores.

5.2 Beneficios de la Propuesta
Esta propuesta generara los siguientes beneficios a la organizacion:
- Renovacion de un nuevo Jingle promocional.
- Creacidn de estrategias auditivas.
- Nuevo medio comunicacional para dirigirse a un mayor nimero de
clientes.
- Lealtad por parte de los consumidores.
- -Reconocimiento de los elementos auditivos de la organizacion.
- Diferenciacion de la competencia.
- Posicionamiento en el mercado.

- Mejoramiento de la Ambientacion de ambas sedes.

5.3 Objetivos de la Propuesta
5.3.1 Objetivo General

Desarrollar estrategias de Audio Marketing para incrementar las visitas en los

CC Concepto La Vifia y La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo.
5.3.2 Objetivos Especificos

- Instalar nuevos equipos de sonido de alta calidad en las instalaciones
de los centros comerciales.
- Desarrollar una ambientacion musical instrumental para ambos

centros comerciales.
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- Crear un nuevo Jingle promocional para la marca

- Desarrollar conciertos musicales tematicos al aire libre.

5.4 Factibilidad de la propuesta

Para la realizacion de las estrategias planteadas en este proyecto, es necesario
definir los recursos que necesitaran tanto Concepto La Vifia como Concepto la Granja,
por lo que se debera realizar un estudio de factibilidad para explicar todos los recursos
técnicos, econdmicos y operativos que sean determinantes para obtener los resultados
esperados en el proyecto.

5.4.1 Factibilidad Técnica

Para el estudio de factibilidad técnica se determinaron las herramientas y
equipos tecnolégicos con los que cuenta actualmente Concepto; dicha evaluacion
dictamino que la propuesta es factible, puesto que ambas instalaciones de los centros
comerciales, cuentan con sistemas de alarmas y parlantes funcionales a lo largo de sus
espacios, a los que se les podria anexar e instalar sistemas de bajos y bocinas para la
reproduccion de musica y mensajes promocionales.

5.4.2 Factibilidad Operativa

Desde el punto de vista operativo, la propuesta se considera factible, puesto que
Concepto esta en condiciones de implantar todas las estrategias disefiadas. Dado que la
factibilidad operativa se refiere directamente a los recursos humanos a implementar, la
empresa tiene cubierta esta parte, ya que cuenta con un solido y capacitado
departamento de marketing del cual se apoyaria para la organizacion y planificacion de
conciertos musicales, asi como de la gestién y monitoreo de la ambientacion musical
apropiada para el centro comercial.

5.4.3 Factibilidad Econémica

Cuando se habla de la factibilidad econdmica, se hace énfasis en los recursos
monetarios y financieros que hacen falta para la realizacion de la propuesta, es decir,
los costos que se necesitan cubrir para llevar a cabo todas las estrategias planteadas. En
este caso, la propuesta es factible, ya que, desde la perspectiva econémica de la
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empresa, ésta cuenta con el capital suficiente para cubrir los costos incurridos, los
cuales se plantean a continuacion:
Tabla N°19: Factibilidad Economica.

Descripcion Monto

Instalacion de nuevos equipos de sonido | 1500%

de alta calidad.

La creacion de listas de reproduccion 2%

musicales de estilo instrumental.

Refrescamiento del Jingle de la marca. | 80%

Desarrollo conciertos musicales 1100%

tematicos al aire libre

Total inversion: 2682%

Fuente: Marrero y Manach (2021).

5.5 Desarrollo de la Propuesta

En esta etapa se describié de manera especifica todo el desarrollo de las
estrategias de Audio Marketing tomando como premisa los resultados obtenidos en el
analisis DOFA, las mismas dictaminan las herramientas méas idoneas mejoramiento
de la experiencia de visita.

5.5.1 Estrategia 1: Instalacion de nuevos equipos de sonido de alta calidad.

En esta seccion se procedera a la instalacion de nuevos equipos sonido de alta
calidad, los cuales estaran constituidos por bajos y bocinas que se integraran al sistema
de alarmas y parlantes ya existente a lo largo de las instalaciones de ambos centros
comerciales. El desarrollo de esta etapa permitira dar pie a la creacion de una nueva
ambientacion, que buscara apelar al sentido auditivo de los visitantes a través del uso

adecuado de ambientacion musical y estrategias promocionales de caracter auditivo
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como es el caso de los Jingles.

Esta estrategia, no solo surgio para el mejoramiento de la ambientacion de
ambas instalaciones de Concepto, sino también para generar una diferenciacion con la
competencia, adaptarse a las nuevas tendencias e innovar a nivel tecnolégico, con la

intencién de darle un mayor atractivo a ambas sedes e incrementar el nimero de visitas.

Figura N°1: Instalacion de nuevos equipos de sonido de alta calidad en

Concepto La Granja.
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Figura N°2: Instalacion de nuevos equipos de sonido de alta calidad en
Concepto La Vifa.

5.5.2 Estrategia 2: Creacién de listas de reproduccion musicales de estilo
instrumental.

Se procederd a desarrollar listas de reproduccion musicales ya sea a traves de
plataformas streaming como Spotify o Apple Music, las cuales dicho contenido sea
netamente musical estilo instrumental, caracterizada por carecer de masica vocal, esta
genera una disminucion de la ansiedad y estrés afectando de manera significativa en la
experiencia de marca por parte de los visitantes que transcurran los centros
comerciales. El desarrollo de esta estrategia permitird dar entrada a la reproduccién ya
sea de promociones auditivas o del Jingle actualizado de la misma.
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CREACION DE LISTAS DE
REPRODUCCION MUSICALES

DE ESTILO INSTRUMENTAL.

Figura N°3: Listas de reproduccién musicales de estilo instrumental.

5.5.3 Estrategia 3: Refrescamiento del Jingle de la marca.

En esta parte se planifica establecer la creacion de una alianza estratégica con
una empresa radial reconocida de la ciudad que sea capaz de actualizar el Jingle de la
organizacion, el cual este sea caracterizado por ser memorable, corto, llamativo y
alegre para generar un impacto en el inconsciente de los consumidores, permitiendo ser
la cadena de los Centros Comerciales reconocida por su prestigio y originalidad.

Este mismo debera ser distinguido por su creatividad, elocuencia, innovacion y
estar relacionado estrechamente de forma emocional hacia la audiencia. Sera una idea
clave para captar un nuevo publico y aumentar las visitas en el mismo, generando

confianza y adaptabilidad como marca.
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Figura N°4: Refrescamiento del Jingle de la marca.

5.5.4 Estrategia 4: Desarrollo conciertos musicales tematicos al aire libre.

En la implementacién de esta estrategia se planifica organizar desde
intercambios comerciales a eventos tematicos teniendo como resultado la creacion de
conciertos musicales al aire libre, para ello sera necesario coordinar un proveedor
tecnoldgico de suma confianza el cual rente de manera trimestral equipos musicales
como tarima, cornetas, microfonos y més. Esta misma debera ser planificada junto al
departamento de mercadeo para la contratacion de bandas segun su estilo musical en
base a la época en la cual se ejecute el concierto.

Para ello serd necesario contar con el apoyo financiero por parte de la
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administracion y los locatarios de los centros comerciales con el fin de impulsar y
garantizar un impacto considerable en las visitas del mismo. Teniendo en cuenta
considerablemente que al publico le gustaria disfrutar de la buena vista creando un
vinculo emocional con el estilo musical de las respectivas bandas. EI ambiente que se
cree sera acompafiado por los distintos servicios gastronémicos de los locales
existentes en dichos centros comerciales, estos siendo afectados positivamente por
dichos eventos musicales.

éoucnsa'ros MUSICALES
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Figura N°5: Conciertos musicales tematicos al aire libre en Concepto La

Granja.
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Figura N°6: Conciertos musicales tematicos al aire libre en Concepto La Vifia.
5.6 Resumen de la Propuesta

Una vez explicadas estrategias propuestas, se plantean las mismas de manera
resumida en un cuadro donde se explicaran cada una de ellas, con sus tacticas,
responsables y tiempo del diagnostico de manera puntual, para que la presente
investigacion cumpla todos los objetivos planteados.
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Tabla N°20: Resumen de la propuesta

item Estrategia Tactica Accién Responsable Tiempo
1 Instalacion de Instalacion de Instalar Departamento de
Nnuevos bajos y bocinas equip_os de Administracién 1 mes
equipos de en pasillos y sonido.
sonido de alta areas comunes.
calidad.
2 Creacion Seleccion de Creacion
. melodias de lista de Departamento de
de listas de instrumentales reproducc ; 1 semana
repr(_)dUCCIon clésicas y ion . Marketing.
musicales de modernas.
estilo
instrumental.
3 Refrescamiento Definir que se Redisefio Equipo de
del Jinale de la | desea proyectar del Jingle Locucion.
magrca. al publico a de lamarca, | (EMPresa Radial) | 2 semanas
través del nuevo
Jingle.
4 Desarrollo Contratacién Desarrollo de
conciertos de Bandas y conciertos. Departam_ento de
musicales equipo de Marketing y 2 Meses.
aire libre.

Fuente: Marrero Jesus y Manach Maria.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusisones:

En funcidn a la problematica expuesta al principio de este trabajo, se evidencia
a continuacion el cumplimiento de todos los objetivos especificos de esta investigacion:

El primer objetivo, se basd en diagnosticar la percepcion auditiva de los
consumidores sobre las instalaciones de los CC Concepto La Vifia y La Granja,
ubicados en el Edo. Carabobo, donde se recopildé toda la informaciénén sobre las
debilidades de organizacion en cuanto a su imagen auditiva, evidenciandose en ésta,
la carencia de estrategias y lineamientos para el control y manejo de los elementos
auditivos del mismo, la falta de experiencia como marca, ademas de la inexistencia de
estrategias promocionales auditivas; lo que se convirtié en el primer punto para
proponer a la compafiia, una actualizacion de su Jingle y el fortalecimiento del mismo.

Para el cumplimiento del segundo objetivo, que consistia en identificar las
estrategias auditivas mas efectivas para la mejorar la experiencia de visita de los CC
Concepto La Vifay La Granja, ubicados en el Edo. Carabobo, se debia principalmente
conocer las actividades auditivas mas impactantes, por lo que se realizd una
investigacion del ambito interno y del externo, a través de un estudio PCl y POAM
continuando con una matriz DOFA, con la intencién de crear un veredicto acertado y
una solucion més eficiente.

En el tercer objetivo, se realizo el disefio estrategias auditivas para mejorar la
experiencia de visita de los CC Concepto La Vifia y La Granja, ubicados en el Edo
Carabobo.

La propuesta se basé en 4 estrategias donde se encuentran: instalacion de
nuevos equipos de sonido de alta calidad, creacion de listas de reproduccion estilo
instrumental, refrescamiento del Jingle promocional de la marca y el desarrollo de
conciertos musicales al aire libre.

Para finalizar, este trabajo de investigacion contribuye con aportes
significativos para la cadena de Centros Comerciales Concepto La Vifiay Concepto La

Granja, proporciondndole a la empresa herramientas con las cuales podra tomar
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decisiones a futuro y ejecutar acciones de manera correcta en lo que a su imagen y
posicionamiento se refiere. En este mismo orden de ideas, la organizacion lograra
reforzar su identidad y cultura corporativa, teniendo como resultado la transmisién de
un mensaje correcto que a su vez generard confianza y fidelidad por parte de sus
consumidores, permaneciendo en la mente de los mismos.

Recomendaciones

Para el funcionamiento eficaz de las estrategias es necesario que el Director
General y el personal de Los centros comerciales Concepto La Vifia y Concepto La
Granja sigan una lista de lineamientos para garantizar el éxito de la propuesta que se
presentan a continuacion:

La lista de reproduccion debe ser actualizada mensualmente colocando las

versiones instrumentales de las canciones actualizadas en tendencia.

Se recomienda la implementacion de un sistema de métricas para evaluar la

efectividad de las promociones dispuestas por los medios audiovisuales para su

efectividad en el publico de los distinguidos centros comerciales.

Para cualquier tipo de promocion auditiva de cualquier local seré necesario que

este tenga un slogan y su mensaje sea coherente.

Es necesario que no solo los directivos, sino también todo el personal tenga

conocimiento de las estrategias auditivas para fortalecer la cultura corporativa

y lograr un sentido de pertenencia hacia la organizacion.

Utilizar la alianza comercial con la empresa radial en cada concierto de manera

que esta realice cobertura en vivo de cada evento.
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ANEXOS
ANEXO A

Encuesta realizada a los visitantes de Concepto La Vifia y Concepto La
Granja

1.- ¢Cree usted que la experiencia de visita en establecimientos que utilizan

ambientacion musical, es mas agradable?

Sl NO

2.- ¢Ha visitado Centros Comerciales con ambientacion musical?

Sl NO

3.- ¢Le resulta molesto o incomodo el silencio constante dentro de las instalaciones de

un Centro Comercial?

Sl NO

4.- ¢Qué tipo de mausica considera usted que es la mas apropiada para un centro

comercial?

BOSSA-NOVA URBANA POP INSTRUMENTAL

5.- ¢Con que frecuencia visita las sedes de Concepto la Vifia y Concepto la Granja?

DOS VECES A ALA SEMANA UNA VEZ A LA
SEMANA CADA 15 DIAS UNA VEZ AL MES

6.- ¢ Qué area de Concepto suele visitar con mayor frecuencia?

FERIA GASTRONOMICA TIENDAS DE ROPA Y
ACCESORIOS FARMACIAS SUPERMERCADOS Y  MINI
MARKETS

7.- ¢Cuando visita las sedes de Concepto que tan prolongada es su vista?
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Sl NO

8.- ¢Cuéando visita las sedes de Concepto que tan prolongada es su vista con?
CORTAY PUNTUAL _~ DE30MINUTOSA1HORA___

DE 1:30 A2 HORAS

9.- ¢Como catalogaria la ambientacion en las sedes de Concepto?
AGRADABLE__ RUIDOSA___ SILENCIOSA

10.- ¢Cree usted que implementar una ambientacion musical en las sedes de Concepto

la Vifia y Concepto la Granja mejoraria la experiencia de visita en ambas?

Sl NO
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ANEXO B
Entrevista a la gerente de marketing, Gisela Delgado Celis.
1.- ¢Existen horas pico de visitas en ambos centros comerciales?
2.- ¢ Cuéles son las areas mas concurridas?
3.- (Cuales son las areas menos concurridas?

4.- ;En qué temporadas del afio hay un mayor margen de visita en los Centros

Comerciales?

5.- ¢Las tiendas del Centro Comercial implementan ambientacion musical de forma

individual?

6.- ¢ Se ha considerado en algin momento, la instalacion e implementacion de bocinas

y parlantes en las instalaciones de ambas sedes de Concepto?
7.- ¢Con que regularidad suele promocionarse el slogan de la marca?

8.- ¢La marca cuenta con algun jingle?
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