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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

Resumen

La evolucion de la sociedad esta siempre en constante desarrollo por lo que la
economia va de la mano de esta evolucion. Los principales agentes
interesados de estos cambios son las empresas, siendo su finalidad satisfacer
las necesidades que le surge a la sociedad a través de los bienes y servicios
gue comercializan.

Los expertos de marketing son los encargados de conocer y llegar a las
necesidades que tienen los consumidores. El marketing es un acompafante de
la sociedad en su evolucion, en un principio era transaccional, donde las
empresas solo se enfocaban en el producto y obtener un elevado volumen de
ventas. Actualmente, el uso del marketing relacional, donde la preocupacion de
la empresas esta enfocada en la propia figura del consumidor, ha formalizado
un trato mas personal y para asi poder llegar a establecer una relacién a largo
plazo de manera que se fidelice el consumidor ante la marca de la empresa.
Esta tendencia actual del marketing lleva consigo muchos factores que pueden
llegar a influir en las conductas de los consumidores a la hora de realizar la
compra de un producto o servicio. La empresas quieren anticiparse a las
necesidades que se producen en los clientes para poder adaptar de la mejor
forma posible el producto para satisfacer dichas necesidades creadas o
surgidas en un momento del tiempo, para ello hacen uso de la comunicacion
experiencial y sensorial y del Neuromarketing.

El comportamiento del consumidor estd influido por varios factores
psicolégicos, sociales y principios de influencia que condicionan la eleccion de
la compra del producto o incluso la eleccion del propio establecimiento.

El establecimiento, enfocado en los centros comerciales, son grandes
superficies donde el consumidor tiene al alcance una gran variedad de
establecimientos, de moda, ocio, belleza, restauracion, etc. sin la necesidad de
tener que hacer grandes desplazamientos. Estas superficies facilitan las,
teniendo sus propias caracteristicas para que el consumidor viva una
experiencia que le provoque hacer una nueva visita. Ponen a disposicion del
cliente zonas de descanso, aparcamiento gratuito, zonas de entretenimiento

infantil, entre otras.



El cruce del estudio empirico con el tedrico se confirmar que el comportamiento
de los consumidores esta influido por los factores que lo rodean. En cuanto al
centro comercial, posee varias peculiaridades como la musica, olores,
ambiente, localizacion, variedad, etc. que hacen que el consumidor viva,
durante el proceso de compra, una experiencia Unica para recordar y que

volvera a repetir.

Palabras clave

Centro comercial, marketing relacional, experiencias, consumidor, empresas.



1. INTRODUCCION
1.1 . Presentacién y objetivos

La economia es la ciencia social que estudia los recursos obtenidos, la
creacion de riqueza y produccion, asi como la distribucion y consumo de bienes
y servicios para satisfacer las necesidades humanas, estudiando también las
acciones y los comportamientos de los humanos. Su continua evolucién ha
conseguido poner al alcance de las personas cualquier tipo de producto o
servicio, ya sea béasico o exclusivo, provocando que el consumidor esté cada
vez mas formado e informado sobre los bienes y servicios que les ofrece el
mercado, siendo éstos cada vez mas exigentes a la hora de consumir.

Por otra parte en el mercado, el nimero de competidores cada vez es mayor,
por lo que las empresas se ven obligadas a “renovarse o morir”’, como dijo el
filésofo y escritor Miguel de Unamuno, ya que la conducta del consumidor se
encuentra en continuo cambio y éstas deben adaptarse para satisfacer sus
necesidades y/o deseos. Esto ha ido provocando la evolucion del marketing,
estrategia clave de las empresas para posicionarse y diferenciarse de la
competencia en el mercado. Las empresas aplicaban un marketing
transaccional, donde lo Unico que les importaba era captar clientes y aumentar
la ventas de los productos ofertados, a pasar a un marketing relacional, donde
ahora se centran en la figura del consumidor para poder conseguir Su
satisfaccion con el producto y/o servicio entablando una relacion mas a largo
plazo con la marca y poder fidelizarlo. EI marketing relacional se centra en
experiencias y emociones vividas por los consumidores, dando lugar a la
comunicacion experiencial y sensorial aplicado al cliente con el fin que éste
interactle con la empresa y se implique en otros aspectos de la marca, que no
sean solamente en el proceso de compra, sino que el consumidor viva una
experiencia Unica de la marca durante la compra, el consumo y la post
evaluacion.

Toda esta evolucion de la economia, la sociedad y el marketing lleva a la
realizacion del presente trabajo, pero con la peculiaridad que estas variables se
van a analizar desde el entorno de los centros comerciales. La eleccidon de este

tipo de superficie viene por dada por como se han ido adaptando a los nuevos
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tiempos para no perder a los clientes, la aplicacion de las nuevas tecnologias y
por el hecho de tener todo lo necesario en una misma superficie sin tener que
desplazarse y con servicio gratuitos disponible a los usuarios.

Por tanto el objetivo general del presente trabajo es conocer la conducta del
consumidor cuando visita un centro comercial, saber qué aspectos valora mas
de ellos para que tome la decisién futura de volver. Estas superficies han ido
evolucionando a lo largo de su historia, debido a la situacion econémica, gustos
de los consumidores, evolucion de la moda y la evolucion tecnoldgica, se han
visto obligados a adaptar sus estrategias de marketing para no quedarse atras
en el sector y poder fidelizar al mayor nimero de clientes consiguiendo que
cada visita sea una experiencia unica.

Para poder llegar al objetivo general, se ha realizado un estudio teorico para
poner situacion al lector, seguido de un trabajo de campo a través de una
encuesta realizada a una muestra aleatoria, donde se han planteado tres
objetivos que representan al objetivo general de forma mas precisa.

Finalmente se llegard a una conclusion consensuada entre la exposicion
tedrica y el estudio de la muestra, con el fin de verificar el objetivo general

establecido.

1.2 . Metodologia

En este apartado se va a explicar la metodologia empleada para la realizacion
del siguiente Trabajo de Fin de Grado.

Tras la exposicion del resumen y las palabras clave, el trabajo se inicia con un
primer apartado de un estudio teorico, realizado con ayuda de revisiones
bibliograficas y recogida de informacion oficial. En dicho estudio se analiza los
origenes y evolucion del consumismo, como punto de partida para llegar a la
finalidad del trabajo. También se ha consultado la base de datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE) tras encontrar datos de una encuesta realizada
por éstos a los hogares espafioles para conocer el gasto por hogar y por
persona en un afio.

A continuacién se pasa a definir el concepto de Marketing y como esta
evolucionando a lo largo del tiempo, exponiendo sus ultimas tendencias. Con

esto se llega al andlisis de los centros comerciales, primero se define el
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concepto y se plasma una infografia que explica la evolucion de estas
superficies en Espafia durante un periodo de tiempo. Los datos son
proporcionados por la Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AEDECC)
donde se pueden consultar las publicaciones. También se explican los
objetivos y estrategias seguidos por estos para no quedarse atras en el
mercado. Se muestra también informacion sobre cuatro centros comerciales,
ubicados en distintas zonas de la provincia de Alicante para reflejar algunos
objetivos planteado en el presente trabajo.

Para finalizar el marco tedrico, se analiza la figura del consumidor. Este
apartado se centrard en describir su perfil y analizar los factores que influyen
en él a la hora de consumir. Conocer el proceso de compra, el comportamiento
gue tiene en el centro comercial y la eleccién del establecimiento de compra.
Una vez establecido el contexto tedrico, se pasa al siguiente apartado para
analizar un estudio de campo obtenido a través de la elaboracion de una
encuesta realizada a una muestra aleatoria de personas mayores de edad,
donde responden a preguntas relacionadas con sus visitas a los centros
comerciales. Se han formulado tres objetivos mediante las preguntas
realizadas en la encuesta y una vez extraidos los datos que se han obtenido se
ha realizado un andlisis de estos a través de distintas técnicas estadisticas de
comparacion para poder comparar distintas variables.

Terminados los dos apartados anteriores, se redactaran las conclusiones
obtenidas de la teoria revisada juntos los datos obtenidos del estudio de
campo, para asi poder llegar a concluir los objetivos planteados en el tercer
apartado del trabajo, quedando concluido el Trabajo de Fin de Grado.

Los dos ultimos apartados del trabajo lo forma la bibliografia consultada para la
elaboracién del apartado teérico y un anexo donde se puede encontrar la
encuesta realizada y los datos obtenidos de la pregunta abierta.
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2. MARCO TEORICO
2.1 . Sociedad de consumo

La Real Academia Espafiola (RAE) define los siguientes conceptos:

Sociedad: “Conjunto de personas, pueblos o naciones que conviven bajo
normas comunes”.

Consumo: “Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes y

servicios, no siempre necesarios”.

fior gzeiet’ g as
%0 %98 T ]|

Shopping

Si se unen los dos conceptos anteriores definimos sociedad de consumo
haciendo referencia a un concepto socioeconémico donde hay un desarrollo
industrial o sociedad capitalista para un consumo masivo de bienes y servicios
a consecuencia de la amplia oferta existente hoy en dia en el mercado. A
consecuencia de esto surge el consumismo, que llega a ser posible porque las
personas disponen de recursos para poder gastar o consumir en bienes y
servicios.

Para que las personas puedan consumir en el mercado es necesario que
obtengan poder adquisitivo. Algunos factores directos que influyen a la hora de
que un individuo pueda consumir son las rentas obtenidas, situaciones
familiares, estados civiles, situaciones laborales, épocas de recesion, etc.
Todos estos factores, entre otros, son muy condicionantes a la hora de
consumir, dependiendo de si el bien o servicio es de primera necesidad o no y
también habra situaciones que los individuos estaran condicionados por ciertas

limitaciones econdmicas o preferencias.
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Breve historia de los origenes del consumismo*

Frederick Winslow Taylor (1856-1915) fue uno de los promotores de la
organizacion cientifica del trabajo, considerado el padre de la Administracion
Cientifica (1911). No hizo ningun descubrimiento, pero consiguié agrupar el
estudio de tiempos, métodos, incentivos, etc. puesto que su preocupacion
principal era mejorar la productividad mediante una vision de taller donde las
causas de la mala productividad eran a causa de la holgazaneria, la mala
organizacion y falta de uniformidad. Sus principios eran la organizacion racional
del trabajo (sustituir el criterio por la norma), la preparacion del trabajador,
cooperar al trabajador con el control y distribuir atribuciones vy
responsabilidades entre gerentes y trabajadores.

Henry Ford (1863-1947) fue uno de los pioneros que aplicd los principios de la
Administracion Cientifica de Taylor entre finales de los afios 30 y principios de
los 70. Incorpor6 la producciéon en cadena a la fabricacion de los automéviles
consiguiendo un mayor volumen de unidades a un bajo coste. Esta forma de
produccion requeria el uso de maquinas especializadas y un elevado namero
de trabajadores. Esta aplicacion llevo a Ford a una estrategia de expansion de

mercado cuyo objetivo principal era el consumismo, a diferencia del Taylor.

\?y

Frederick Taylor Henry Ford

(“:

El taylorismo y el fordismo fueron una de las causas por la que aparecié la
sociedad de consumo, llevando a la conclusion que era mas facil fabricar que
vender los productos. Por esta razon habia que hacer mas hincapié y esfuerzos
a la hora de comercializarlos, potenciando aspectos relacionados con la

publicidad, el marketing y la fuerza de ventas.

! (Carrasco Rosa, 2007)
(Zamora, 2007)
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A partir de la década de los 50, con la Segunda Guerra Mundial, donde la
produccién era cada vez mas importante, se dej6 de lado al primitivo
capitalismo y di6 paso a las exigencias de los consumidores, las cuales debian
estar estimuladas y orientadas a un mercado en expansibn y a una
transformacién interna constante. Mas tarde, en la sociedad postindustrial, la
conquista de nuevos mercados viene relacionado con el crecimiento
econdmico, donde se necesitan mas consumidores que trabajadores y empieza
a crecer la importancia del ocio del tiempo libre de los ciudadanos, potenciando

la industria del ocio.

Encuesta Presupuestos Familiares 2018 realizada por el INE

El Instituto Nacional de Estadistica (INE) realiza anualmente una Encuesta de
presupuesto Familiares (EPF) dando acceso a conocer el gasto en consumo de
los hogares residentes en Espafia, asi como la distribucién del mismo entre los
diferentes grupos de consumo. La EPF tiene con base el afio 2006, donde se
obtiene informacion anual sobre los gastos de consumo tanto monetarios como
el valor percibido de los bienes y servicios que adquieren los hogares
espafioles al afio, ofreciendo informacion muy atil para las estimaciones del
gasto en consumo de los hogares de la Contabilidad Nacional y para actualizar
las ponderaciones del indice de Precios de Consumo (IPC).

A continuacién, se analizaran los datos mas recientes proporcionados por el
INE con la dltima publicacion del informe, el 30 de julio de 2019, de los datos
obtenidos a través de una muestra de 24.000 hogares espafioles para el afio
2018, donde para dicho afio se ha obtenido un valor por gasto medio por hogar
de 29.871,28€, cuya variacion ha sido del 2,3%.
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En los gréaficos siguientes se puede observar la evolucion de dicho gasto desde

el afio base (2006) hasta el 2018, tanto en euros como en porcentajes.

Figura 1: BASE 2006. ANUAL. TOTAL, NACIONAL. TOTAL, VARIACION
RESPECTO AL ANO ANTERIOR. GASTO MEDIO POR HOGAR. (VALOR EN
EUROS)

Fuente: INE

Figura 2: BASE 2006. ANUAL. TOTAL, NACIONAL. TOTAL, VARIACION
RESPECTO AL ANO ANTERIOR. GASTO MEDIO POR HOGAR (VARIACION
EN PORCENTAJES)

Fuente: INE

También se obtiene informacion sobre el gasto medio por persona, siendo de
12.018.94€, cuya variacion ha sido del 2,5%. Igual que en los datos anteriores,
se proporcionan los graficos siguientes con la evolucién desde el afio base

(2006) hasta el 2018, en euros y en porcentajes.
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Figura 3: BASE 2006. ANUAL. TOTAL, NACIONAL. TOTAL, VARIACION
RESPECTO AL ANO ANTERIOR. GASTO MEDIO POR PERSONA (VALOR
EN EUROS)

Fuente: INE

Figura 4: BASE 2006. ANUAL. TOTAL, NACIONAL. TOTAL, VARIACION
RESPECTO AL ANO ANTERIOR. GASTO MEDIO POR PERSONA
(VARIACION PORCENTUAL)

Fuente: INE

Tras la recopilacion de datos de la EPF, el INE publica una nota de prensa
donde expone los resultados de la muestra. En la siguiente tabla se muestra un
resumen donde se recopilan todos los gastos totales y medios con sus tasas de
variacion para el afio 2018, con base 2006. El gasto est4d expresado en
términos corrientes y constantes, donde en este Ultimo se elimina el efecto de
los precios. Los gastos se refieren tanto a los flujos monetarios como al valor
de determinados consumos no monetarios. En la tabla se refleja que el gasto
total y el gasto medio tanto por hogar como por persona han aumentado

respecto a los datos del 2006.
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Tabla 1: GASTO TOTAL, GASTOS MEDIO Y TASAS DE VARIACION A
PRECIOS CORRIENTES Y CONSTANTES BASE 2006. ANO 2018

Terminos comentes Terminos constantes de 2006
Gasto” Tasa de (Gasto* Tasa de
variacion anual variacion anual
Gasto total 556.432.591 3.0 483.175.114 2.0
Gasto medio por hogar 29.871 2,3 25.939 14
Gasto medio por persona 12.019 25 10.437 1.6

* El gasto total esta expresado en miles de euros ylos gastos medios en euros

FUENTE: https://www.ine.es/prensa/epf 2017.pdf

En la siguiente tabla, podemos ver el resultado del gasto medio por hogar por
grupos de gasto en términos corrientes, donde se puede observar que ha
aumentado debido a un crecimiento de dichos grupos. Un ejemplo del aumento
se encuentra en la comunicacién, este incremento esté justificado por la subida
de los equipos y los servicios de telefonia. Los aumentos mas significativos
fueron en transporte, restaurante y hoteles, comunicaciones y vestidos y
calzado, como se puede observar en la tabla. Algunos grupos también sufren
disminuciones, un ejemplo de ellos es el grupo de bebidas alcohdlicas y
tabaco, este descenso puede ser motivado por la sustitucion, en los ultimos

afos, de los cigarrillos de tabaco por los cigarrillos electrénicos o vapeadores.

Tabla 2: GASTO MEDIO POR HOGAR, DISTRIBUCION PORCENTUAL Y
VARIACION ANUAL POR GRUPOS DE GASTO. TERMINOS CORRIENTES.
ANO 2018

Grupos de Gasto Gasto medio  Distribucién Tasa de
por hogar porcentual variacion
(euros) anual
TOTAL 29.871 100,0 2.3
1. Alimentos y bebidas no alcohdlicas 4.223 14,1 28
2. Bebidas alcohdlicas y tabaco 519 1.7 -3,2
3. Vestido y calzado 1.463 49 -34
4. Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles 9.181 30,7 46

5. Muebles, articulos del hogar y articulos para el

mantenimiento corriente del hogar 1.372 4.6 26
6. Sanidad 1.010 34 3,0
7. Transporte 3.790 12,7 34
8. Comunicaciones 964 3.2 3.7
9. Ocio y cultura 1.643 55 -1.1
10. Ensefianza 461 1.5 11,2
11. Restaurantes y hoteles 2.948 99 -1.8
12. Otros bienes y servicios 2.298 7.7 1,6

FUENTE: https://www.ine.es/prensa/epf_2017.pdf
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El INE cuando realiza sus estadisticas tiene en cuenta a las nuevas tendencias
y las tecnologias, adaptando sus estudios a ellas. Para el caso de la EPF, ha
tenido en cuenta los cambios que estan teniendo las personas a la hora de
consumir y todo lo relacionado con ello. Por este motivo, a la hora de realizar la
encuesta, ha incorporado uno de los gastos que esta aumentando muy
recientemente entre las familias, la compra a través de internet. Para el andlisis
de los datos obtenidos fue considerado como una de las novedades para la
encuesta publicada en el 2018 con datos analizados del afio 2017, ya que el
gasto por este medio es considerable y se estima que irA aumentando
considerablemente con el paso del tiempo, como se puede observar en la
siguiente tabla por grupo de gastos a través de internet.

Tabla 3: DISTRIBUCION DEL GASTO A TRAVES DE INTERNET Y
PENETRACION POR GRUPO DE GASTO. ANO 2018

Grupos de Gasto Penetracion  Distribucién
gasto por gasto por
internet internet

TOTAL 1,88 100,00

1. Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,64 4,78

2. Bebidas alcohélicas y tabaco 0,43 0.40

3. Vestido y calzado 3,76 9,79

4. Vivienda, agua, electricidad, gas y otros combustibles*

5. Muebles, articulos del hogar y articulos para el 223 5,45

mantenimiento comriente del hogar

6. Sanidad 0,40 0,73

7. Transporte 347 23,36

8. Comunicaciones 1,47 2,51

9. Ocio y cultura 9,60 28,06

10. Ensefanza* . .

11. Restaurantes y hoteles 3,70 19,42

12. Otros bienes y senicios 1,31 5,34

*Dada la naturaleza de los gastos que se pagan de forma regular mediante recibos yde los
gastos no monetarios, cuya principal componente es el alquilerimputado, éstos no se han
considerado en el ambito de las compras realizadas a través de Internet. Estos gastos se
concentran en Vivienda y Ensefianza, por lo que en estos grupos la incidencia de los gastos
por Internet es irrelevante.

FUENTE: https://www.ine.es/prensa/epf _2017.pdf

El INE también proporciona una infografia del gasto medio por persona, donde
lo representa con una ilustracion de la cesta de la compra, indicando el gasto
medio que tiene una persona a nivel nacional para el afio 2018, distribuyendo
el total, en euros, entre los diferentes grupos que se han analizado

anteriormente. Si se accede al enlace de la infografia, se puede ver el dato del
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gasto medio por persona por comunidad autbnoma. También proporcionan otra

ilustracion expresando el gasto de cada en grupo en términos porcentuales.

Figura 5: GASTO MEDIO POR PERSONA (EUROS), NACIONAL 2018
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‘ ==
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e / !
)
1.371,91€ 1.009,72€ 3.790,21€ 964,01€
() Mobiliario () Salud () Transportes () Comunicaciones
1.643,16€ 460,66€ 2.947,56€ 2.297,98€
() Ocio y cultura () Ensefianza () Hosteleria () Otros

FUENTE: https://www.ine.es/infografias/gastosepf/desktop/gastos.htmi?t=1&lang=es

Figura 6: GASTO MEDIO POR PERSONA (PORCENTAJES), NACIONAL 2018

FUENTE: https://www.ine.es/infografias/gastosepf/desktop/gastos.html?t=1&lang=es
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Y por ultimo, se muestra el gasto medio por persona total a nivel nacional y por
comunidades autbnomas, a través de un grafico de eje temporal y de barras,
que abarca desde la base 2006 hasta el periodo mas reciente, 2018. En el
grafico lineal se observa que el gasto medio no fluctia mucho durante el
periodo 2006-2018. El descenso ligero que se observa puede tener su

justificacion en la crisis econdémica sufrida en Espafia, iniciada en el afio 2008.

Figura 7: EVOLUCION DEL GASTO MEDIO POR HOGAR TOTAL. NACIONAL
2018
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FUENTE: https://www.ine.es/infografias/gastosepf/desktop/gastos.html?t=1&lang=es
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Figura 8: EVOLUCION DEL GASTO MEDIO POR HOGAR TOTAL. POR
COMUNIDAD AUTONOMA 2018
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FUENTE: https://www.ine.es/infografias/gastosepf/desktop/gastos.html?t=1&lang=es

Para finalizar, el INE resume que el gasto medio por hogar aumentd un 2,3%
en 2018, hasta 29.871€ y en términos constantes crecié un 1,4%. Obtiene un
registro donde el 30,30% de los hogares espafioles ejecutaron compras por
internet. El Pais Vasco es la comunidad con mayor registro de gasto medio por
persona con 14.406€, mientras que el dato mas bajo se obtiene de las Islas

Canarias con 9.405€ de gasto medio por persona para el ano 2018.
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2.2. Recursos utilizados por las empresas para aumentar el consumo

Hoy en dia es muy comun escuchar la palabra marketing en el ambito
empresarial, a pesar de tener una trayectoria de un siglo, su concepto ha ido
variando a lo largo del tiempo ya que es considerado desde diferentes

perspectivas (social, empresarial e individual).

En 1937 se crea la “American Marketing Association” (A.M.A.), con el fin de
promover el estudio cientifico del marketing, y que ha dado lugar a numerosos
debates, conferencias y comisiones para el desarrollo y reflexion sobre el
marketing. A lo largo del tiempo se ha ido modificando la definicion del

concepto segun ha ido evolucionando, siendo algunas de ellas:

Tabla 4: DEFINICIONES DE MARKETING

Marketing es la ejecucién de actividades empresariales que dirigen el flujo de

bienes y servicios de productores a consumidores. (1935)

Marketing es el proceso de planificacién y ejecucion de la concepcion, fijacion del
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y las organizaciones.
(1985)

Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes,

socios y la sociedad en general. (2007)

FUENTE: www.marketingpower.com

? (Casado Diaz & Sellers, 2010)
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Los responsables del marketing tienen que considerar las necesidades de los
clientes en un sentido mas amplio y teniendo en cuenta a la sociedad en su
conjunto, satisfaciendo dichas necesidades ya que éstas se convierten en
deseos dependiendo de sus caracteristicas personales y factores culturales,
sociales y ambientales. Los estimulos del marketing pueden orientar a los
consumidores a determinados productos. Surgiendo la demanda a través de la
manifestacion econémica del individuo para obtener su deseo.

Desde el lado de la empresa, el marketing contribuye al desarrollo de la oferta,
materializando un producto o gama que constituyen objeto de intercambio,
siendo cualquier bien material, servicio o idea que posee valor para el

consumidor y susceptible de satisfacer su necesidad.

Figura 9: RELACION ENTRE NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDAS
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FUENTE: (Casado Diaz & Sellers, 2010)

2.2.1. Marketing Transaccional vs Marketing Relacional®

Con la globalizacibn de los mercados y el continuo crecimiento de la

competencia junto con la aceleraciéon del cambio tecnolégico de los ultimos

® (Cérdoba Lopez, 2009)
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afios ha dado lugar a un nuevo entorno empresarial que requiere de una
redefinicion de los mercados y cambios en la manera de actuar las empresas,
ya que hoy en dia el marketing esta presente en todas partes y es
indispensable para obtener el éxito empresarial.

En las ultimas décadas se ha observado un cambio dindmico en la naturaleza
de las relaciones de un marketing transaccional, donde los intereses
individuales de las partes tienen mas importancia que los beneficios conjuntos,
dejando paso al marketing de relaciones, con el objetivo de maximizar el valor
gue ambas partes obtienen de la relacion en la que estan inmersas, intentando
establecer, desarrollar y mantener dichas relaciones en el largo plazo para
poder alcanzar una ventaja competitiva en el mercado.

A continuacion, se va a realizar un analisis mas especifico de lo introducido en
el parrafo anterior donde se desarrollan mas ampliamente los términos
marketing transaccional y marketing relacional, con las causas que han
provocado que las empresas tengan que adaptarse a las demandas de
mercado. Al final del apartado se ilustrara lo esencial en un cuadro comparativo

a modo de resumen.

Marketing transaccional:

Es un tipo de marketing que se basa en el modelo de las 4P’s de McCarthur
(Product, Price, Place, Promotion), que busca la forma de satisfacer a los
consumidores y alcanzar los objetivos de la empresa a través de un sistema de
intercambio o transaccion de bienes y servicios en mercados masivos. La
prioridad de este tipo de marketing es ir directamente a la venta para obtener
un rapido beneficio. Se emplea para captar clientes sin conocer sus
preferencias y considera el intercambio como transacciones a corto plazo,
siendo la orientacién en torno al producto y no al consumidor o al mercado. Su
finalidad no es fidelizar al cliente, sino la venta, pretendiendo que los
consumidores capten lo mejor de un producto/servicio para recurrir a él
convirtiéndose en clientes sin importar que compre una sola vez. Con esta
estrategia se pueden conseguir buenos resultados a través de altos volumenes

de ventas a corto plazo, pero también puede crear conflictos con la
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competencia y se deja de lado al cliente, sin garantizar la estabilidad a largo
plazo.

Ventajas del marketing transaccional: el producto es lo més importante, se
centra en él y en su calidad; ventas a muy corto plazo; supone para el
consumidor que compre por impulso y que pueda repetirse con frecuencia.
Desventajas del marketing transaccional: escaso reconocimiento de la marca y
falta de una base de datos de clientes fieles, continuo esfuerzo en buscar
nuevos clientes por no tener fidelizacion con la marca y provocando que se
generen altos costes para la marca.

Hoy en dia utilizar este tipo de marketing en el mercado actual resulta poco
eficaz, puesto que los mercados estan en continuo cambio siendo cada vez
mas competitivos y demandantes por la alta oferta de productos y servicios

para conseguir un vinculo mas a largo plazo entre empresas y cliente.

Marketing relacional®:

(Berry, 1995) establece que “El marketing relacional consiste en atraer,
mantener y - en las organizaciones multiservicios - intensificar las relaciones
con el cliente”.

Es una de las aportaciones mas importantes en el desarrollo de la ciencia
moderna del marketing®, generando un interés reconocido en el &mbito de la
investigacion.

Otra de las definiciones puede ser “todas las actividades de marketing dirigidas
a establecer, desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en las

relaciones”®

. En esta definicion se puede interpretar que no sélo se centra en
las relaciones con los clientes, también se incluyen las relaciones con los
agentes del entorno de la empresa y su actividad.

El marketing relacional se basa en la fidelizacion de los clientes con un enfoque
de orientacién al mercado, siendo estas relaciones a largo plazo.

Por tanto, la empresa tiene que aplicar estrategias de comunicacion para
fidelizar a los clientes, ademas de tener en cuenta las estrategias orientadas al

mercado donde interactian los agentes relacionados con la empresa. Los

* (Alet i Vilaginés, 2000)
° Payne and Holt, 2001
6 (Morgan & Hunt, 1994)
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clientes y el mercado son dos factores clave del marketing de relaciones. A

continuacion, se expone una explicacion mas detallada de cada factor.

Fidelizacion de los clientes’:

La evolucion de la competencia y de la tecnologia ha provocado que la
demanda de mercado cambie, originado que las empresas se planteen que es
mas importante, ¢ captar o fidelizar a los clientes?

Para el marketing relacional, la fidelizacion de clientes es uno de los puntos
fuertes para la empresa, ya que el cliente se ha vuelto un elemento escaso
para las empresas por lo que tienen que desarrollar estrategias de
comunicacion con el cliente cuyo objetivo es fidelizar, ya que la empresa no
pretende vender el producto solamente, quiere que el cliente esté satisfecho
con este y asi poder asegurarse una demanda futura y sostenible que le sea
rentable. La fidelizacion se llega a mantener si el cliente se encuentra equilibrio
entre la satisfaccién que tiene del producto y sus expectativas en un largo
plazo.

La fidelizacion esta muy relacionada con la calidad y servicio, ya que si el
usuario relaciona los dos conceptos y los percibe de forma positiva se
contribuye a aumentar la fidelizacion, produciendo a la empresa un aumento de
su rentabilidad actual y a largo plazo junto con sus relaciones. La calidad debe
tener un enfoque multidimensional mientras que la calidad un enfoque

orientado al cliente.

Tabla 5 PRINCIPIOS DE FIDELIZACION DE CLIENTES Y PAUTAS A
SEGUIR (Alet i Vilaginés, 2000)

Principios para la fidelizacion de clientes

- Para que una empresa sea competitiva, debe adaptarse a las necesidades
del cliente, intentando integrarlo en su organizacion a través de disefio de
nuevos productos, por ejemplo.

- Atencion y cultivo de la relacion entre cliente y empresa.

- Estrategia orientada a la creacion de valor para el cliente, manteniendo una

vision de la empresa como suma sinérgica de clientes.

! (Salazar Molina, Salazar, & Guaigua, 2017)
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Para poder aplicar los principios anteriores, la empresa debe seguir cierta

pautas

- Identificar y cualificar los clientes ya sean actuales o potenciales,
actualizando la base de datos continuamente para obtener informacion sobre
sus necesidades.

- Adaptar los programas de marketing, productos y/o servicios a las
necesidades individuales de los clientes.

- Integracion del plan de comunicacion con los clientes

- Control y gestion de la relaciéon con el cliente a largo plazo para mejorar su

valor.

Fuente: (Salazar Molina, Salazar, & Guaigua, 2017)

Para poder obtener el conocimiento de la informacién de los clientes se tiene
que recurrir a sistemas de informacion de datos para obtener informes
estandarizados y consultas especificas. Con esta informacién todos los
departamentos de la organizacién pueden hacer un analisis de las necesidades
gue existen en el mercado y poder cubrirlas o corregir en caso de estar fallando

en algo.

Orientacion al mercado®:

Las condiciones de las competencias cambian debido a las alianzas
estratégicas que se estan produciendo en el mercado, por lo que el marketing
relacional pretende crear una relacion rentable y duradera para el cliente y el
resto de mercados donde se engloban, ademas de los clientes, trabajadores
internos, proveedores, etc.

Con la globalizacién de los mercados y el aumento de la competencia, en el
entorno actual, es necesaria la obtencion de nuevos recursos y capacidades. El
marketing relacional propone que junto con la fidelizaciobn se aplique la
cooperacion entre empresas donde la rivalidad competitiva no deja de existir,
pero los proveedores, clientes y competidores pueden ir de la mano o ser
rivales. Con la cooperacion las empresas pueden externalizar sus funciones y

crear alianzas con sus competidores para reducir costes y obtener margenes

8 (Cobo Quesada & Gonzalez Ruiz, 2007)
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mas altos. Si dos empresas son competidoras y cooperantes a la vez,

cooperaran para crear valor y competiran para apropiarse de la mayor parte de

dicho valor. Esta posicion cada vez esta siendo mas aceptada por las

empresas ya que los resultados llevan a una ventaja competitiva que favorece

a la empresa.

El marketing relacional lleva a un nuevo concepto de analisis donde hay que

afiadir nuevas variables a tener en cuenta para poder aplicar las estrategias

comerciales. (Morgan & Hunt, 1994) proponen un modelo donde identifican

diez situaciones de intercambios que se pueden dar en una organizacion para

poder entender y destacar la diferenciacion entre lo transaccional y lo relacional

Figura 10: MODELO PARA COMPRENDER EL MARKETING RELACIONAL
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Fuente: (Morgan & Hunt, 1994)

Para Morgan y Hunt (1994), hay dos factores importantes a la hora de

orientarse hacia el mercado, el compromiso y la confianza, ya que, en una

relacion, si las dos partes estan comprometidas, merecera la pena esforzarse

para que dure un largo periodo del tiempo. El compromiso también es clave

para que las relaciones tengan éxito, de forma que si existe un compromiso

mutuo en la alianza de los socios los resultados podran ser logrados con éxito.
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Para la obtencion de la informacion de los mercados la empresa también puede
acceder a informes de datos como en el caso de busqueda de informacion
sobre los clientes.

Se puede concluir que la clave del éxito del marketing relacional empieza con
una buena orientacién al mercado para poder tener una buena busqueda de lo
que necesita el cliente y lo que le satisface para asi poder crear la relacion a
largo plazo, siendo ésta la finalidad sin dejar de lado a la competencia. El
marketing relacional pretende que la empresa cree relaciones duraderas entre
todo lo relacionado con la organizacion, desde clientes a proveedores,

trabajadores, etc.

Figura 11: MARKETING RELACIONAL: CREAR BUENAS RELACIONES
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Fuente: Elaboracién propia a partir de (Morgan & Hunt, 1994)

A continuacion, se muestra un cuadro comparativo entre las dos tendencias del

marketing de forma clara y sencilla.
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Tabla 6: COMPORACION ENTRE MARKETING TRANSACCIONAL Y
MARKETING RELACIONAL

Marketing transaccional Marketing relacional
Relacién con el cliente A corto plazo A largo plazo
Comunicacion Masiva Personalizada
Orientacion Al producto Al cliente
Contacto con el cliente Escaso Directo
Satisfaccion del cliente Satisfechos con la compra Satisfechos con la relacion
Objetivo Nuevos cliente, | Fidelizar clientes actuales a
transacciones Unicas través del wvalor y la
satisfaccion
Filosofia Rivalidad y conflicto con la | Cooperacion mutua y
competencia alianzas
Desarrollo Por departamento Toda la empresa

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Gestion de la comunicacion experiencial y sensorial

Como ya se ha mencionado en el apartado anterior, el marketing se centra
actualmente en las experiencias y emociones que tienen los consumidores a la
hora de adquirir un producto y/o servicio. Los expertos de marketing catalogan
esta orientacion como marketing experiencial, donde se define una experiencia
como el conocimiento que se obtiene a través de ciertas vivencias que
producen una respuesta a un estimulo creado por algo externo a la persona
gue lo recibe en un determinado momento del tiempo. Esto es aplicado por las
empresas, las cuales intentan crear un estimulo en la mente del consumidor
para poder crear una expectativa positiva para que éstos diferencien su marca
del resto del mercado con la intencién de que su marca sea recordada a largo

plazo
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Comunicacién experiencial®

El marketing experiencial, también se conoce como marketing sensorial o

emocional, surge del estudio del consumidor que lleva a la conclusién que los

clientes no siempre se comportan de forma racional. Las empresas tratan de

conseguir que el usuario interactie con el establecimiento e invite a sus

conocidos a participar. La comunicacion experiencial tiene como finalidad poder

diferenciar las distintas ofertas de las empresas a través de vivencias propias

del consumidor para poder generar ventajas competitivas a través de sus

estrategias y asi poder aumentar el valor de sus productos y servicio. Afecta a

varios integrantes del mundo de la empresa:

El marketing, ademés de la compra, también se centra en los valores
sensoriales que aporta y acompafan a los factores funcionales, como la
calidad del producto/servicio, etc.

Los mercados actuales que no se tienen en cuenta los valores
funcionales y hay mucha oferta de una misma categoria de
producto/servicio con los mismos factores funcionales con una relacién
calidad-precio.

Los consumidores que reaccionan a los impulsos racionales y a los
emocionales, éstos deben ser atendidos, estimulados y provocados.

El producto/servicio, debe ser analizado, promocionado e integrado
segun los factores funcionales y los factores socioculturales del
consumo.

Los factores socioculturales son los mas importantes, ya que hacen
referencia a las experiencias vividas por los consumidores durante el
proceso de compra.

Las empresas deben tener claro que la marca pertenece a los
consumidores, poniendo la debida atencién en la comunicacion externa
que tienen con ellos, siendo honestos, creando empatia y confianza con

ellos.

Segun (Schmitt, 1999) los consumidores compran las percepciones que

poseen los productos y/o servicios, por lo que las empresas deben incorporar

en ellos las experiencias que mas les llamen la atencion de los cinco sentidos

® (Schmitt, 1999)

31



gue poseen los seres humanos. Schmitt propone un modelo que consta de dos

conceptos basicos para poder gestionar las experiencias de los consumidores,

mientras se gestiona la observacién permanente de las experiencias de los

consumidores, el analisis de las situaciones de consumo y las decisiones

racionales y emocionales. Los conceptos basicos del modelo propuesto son:

- Los Strategic Experiential Modules (SEMs): donde dice que existen

cinco tipos de experiencias gestionadas por las empresas con la

finalidad de crear satisfacciones plenas con los clientes.

Tabla 7: EXPERIENCIA DE LOS CONSUMIDORES

Experiencias sensoriales

Experiencias que implican percepciones
sensoriales: vista, oido, tacto, gusto y olfato

Experiencias de sentidos

Experiencias que implican sentimientos y

emociones

Experiencias del pensamiento

Experiencias creativas y cognitivas

Experiencias de actuaciones

Experiencias que implican cuestiones fisicas

Experiencias de relaciones

Experiencias que son resultado de relacionarse

con un grupo

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Schmitt, 1999)

- Los Experience Providers (ExPros): donde los proveedores de las

empresas son como herramientas tacticas utilizadas para generar

experiencias controladas en los consumidores. Convierten en acciones

los MEEs. Hay siete tipos de proveedores:
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Figura 12: HERRAMIENTAS PARA GENERAR EXPERIENCIAS

PERSONAL — )
DELA L COMUNICA
—_ EMPRESA ¢ ONES
e N
S N N\
SITIOS WEB
RO IDENTIDAD
MEDIOS VISUAL
ELECTRONICO
4 |_ |’—||
A TORNOS PRESENCIA
DEL
ESPACIALES PRODUCTO

co- [
GESTIONDE |
LA MARCA

Fuente: (Schmitt, 1999)

Los cinco MEES y los siete ProvExs se pueden combinar entre si para crear
experiencias donde se hace uso de una matriz experiencial que permite

visualizar y facilita la combinacién de ambos.

Tabla 8: MATRIZ EXPERIENCIAL

Matriz Experiencial

) ) ProvExs .
MEEs Comunica- | |dentdad | Presenca Co- Emtornos Sitios |
ciones visual dal g stidn aspac iales whal y
producto de la otros Parsonal

marca

Sansacionas
Santimientos

Pansamientos

Relacones

Acluacionas

Fuente: (Schmitt, 1999)
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Comunicacién sensorial

Los sentidos son los medios por donde los seres humanos se comunican con el
exterior, entregando informacion vital que permite la relacion con el entorno y
captar los estimulos llegados del exterior, como la luz, el sonido, el sabor, etc.
Para el marketing experiencial, los sentidos son los medios que usan los
consumidores para crear las experiencias, que siguen la siguiente secuencia

mostrada en la figura 13.

Figura 13: SECUENCIA PARA GENERAR EXPERIENCIAS EN LOS
CONSUMIDORES

1- Estimulas sentidos 2-  Finalidad de\ 3- Plasmar en los 4-  Capaces de\
generar provexs generar
Vista
Audicién + Imagenes + Comunicaciones + Experiencias
Olfato + Sonidos + Identidad visual sensoriales
+ Gusto +  Olores + Presencia + Experiencias de
+ Tacto + Sabores producto sentimientos
Sensaciones + Co-gestidn marca « Experiencias de
Entornos pensamientas
espaciales * Experiencias de
Sitios web actuaciones
Personal de Ila + Experiencias de
\ \ empresa \ relaciones

Fuente: (Schmitt, 1999)

Se puede replantear la matriz anterior (tabla 8) aplicando la secuencia que se
acaba de explicar junto a lo visto hasta ahora, quedando de la siguiente
manera:

Tabla 9: MATRIZ SENTIDOS - PROVEXS

Matriz sentidos - provExs

ProvExs
sentidos Comunica- ldentdad | Presancia Co- Emornas Sitios
ciones vigual del g stiGn espaciales web v
prod ucto de la oros | parsonal
mMarca
Imagenas
sonidos
olomes
sapores

Sensaciones

Fuente: (Schmitt, 1999)
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En esta nueva matriz se puede ver como se utilizan los sentidos para poder
provocar percepciones en cada uno de los ProvEx que pueden utilizar en la
aplicacion del marketing experiencial o sensorial. Su objetivo es lograr que
cada contacto entre consumidor y empresa se convierta en una experiencia
que se recuerde a largo plazo y se comente con posterioridad en su entorno

social.
Implantacion del marketing experiencial

Para la implantacion del marketing experiencial, se tiene que seguir un proceso
de trabajo dividido en cuatro fases, de las cuales no se van a desarrollar
porque no se considera relevante para la finalidad del trabajo, siendo suficiente

su nombramiento para conocerlas:

Figura 14: PROCESO DE IMPLANTACION DEL PLAN DE COMUNICACION
EXPERIENCIAL

1- Estudio y andlisis 2- Definicién de la 3- Disefio y 4- Estructuracion del
de las experiencias de plataforma planificacion de las contacto con los
los clientes experiencial experiencias clientes

Fuente: (Schmitt, 1999)

2.2.3. Neuromarketing™®

El marketing puede llegar a alcanzar aspectos bioldgicos de los seres

humanos, ya que éstos actian por impulsos ante la recepcion de estimulos

1% (Narejo, 2015)
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externos llegando a percibir entre 1.500 y 3.000 estimulos por dias. Con el
estudio de estos estimulos, a través de experimentos, se puede llegar a aplicar
estrategias de marketing de ventas efectivas, pero es muy dificil determinar
como un consumidor puede llegar a una decisibn de compra y saber qué
informacion es mas relevante para €él. Siempre se ha tomado como proceso
racional, pero en los ultimos tiempos el cerebro ha tomado un papel importante
en cuanto a los estimulos y las decisiones emocionales que puede tener un ser
humano ante un proceso de compra. Las empresas quieren llegar a poder
analizar con las mejores herramientas los procesos internos de los
consumidores.

El Neuromarketing surge de la fusion entre el marketing y la neurociencia,
definiendose como la ciencia que estudia las reacciones que tiene el cerebro
humano antes, durante y después de la compra para poder obtener informacién
de las reacciones que se tienen ante una campafa de ventas y el
comportamiento de los consumidores. Su objetivo es analizar las reacciones
producidas por el cerebro humano tras la recepcion de impactos publicitarios,
valorando las emociones, la atencién y la capacidad retentiva debido a que hay
veces que las compras realizadas son de forma racional, por necesidad, pero
hay otras veces que es la propia fuerza de ventas la que atrae al consumidor
para que compre de forma impulsiva y sin necesidad.

Los profesionales del marketing aplican esta nueva tendencia debido a que se
han percatado que hay una nueva necesidad por descubrir que hace referencia
a las diferentes maneras que tienen los consumidores para satisfacer sus
necesidades. Estos estudios ya fueron motivados por Maslow y la Pirdmide
de las Necesidades, basandose en una teoria psicolégica donde habla de que
un ser humano pasa por diferentes etapas para determinar qué necesidades
tiene que satisfacer para poder desarrollarse fisiolégica, personal vy
socialmente, determinando el orden de prioridad de cada necesidad. Como se
puede observar en la estructura piramidal que se muestra en la figura 15, la
base esta compuesta por necesidades basicas que deben ser satisfechas
antes de pasar a las siguientes. Con las practicas, se ha llegado a demostrar

que no siempre se tiene que satisfacer una por completo para pasar a la

1 (Maslow, 1991)
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siguiente, pero si que deben ser desarrolladas para poder centrar la motivacion

del consumidor en una nueva necesidad superior.

Figura 15: PIRAMIDE DE MASLOW

AUTOREALIZACION

Necesidades
de crecimiento

ESTIMA
SOCIALES
SEGURIDAD Necesidades
primarias y compulsivas
FISIOLOGICAS

Fuente: (Narejo, 2015)

La tendencia del consumidor es de satisfacer estas necesidades, pero existen
muchas y distintas posibilidades para poder hacerlo. Un consumidor suele
revisar todas las alternativas que tiene, informandose para poder estructurar y
desarrollar una decision sobre las marcas, producto, etc. que va a utilizar.

El marketing hace uso de los estimulos de los consumidores para atraer su
atencion, interés, deseo y accion, con el objetivo que el cliente pueda acceder a
las alternativas disponibles de manera sencilla a través de ofertas, estimulos
publicitarios e informacion en puntos de venta fisicos, para influir en la cabeza
del consumidor sin darle un descanso para analizar las posibilidades de las que
dispone. El consumidor no siempre tiene seguridad en su analisis y algunas
marcas no tienen el posicionamiento que ellos intuian. Las empresas recurren
a los Focus Groups para poder conocer los deseos y necesidades que tienen
los consumidores mediante técnicas directas para asociarlos a las marcas que
éstos escogen en el proceso de compra. En las respuestas aparecen
desacuerdos entre el conocimiento que tienen de la marca y la realidad de la
marca.

Estas disonancias provocan que los profesionales se cuestionen acerca de los
métodos de investigacion tradicionales del mercado, donde no siempre

obtienen respuestas logicas. La aplicacion del Neuromarketing, por parte de las
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empresas, ha conseguido saber a través de estudios cientificos, que entre el 85
y el 90% de las decisiones de compra realizadas por los consumidores las
hacen de manera inconsciente y que el 60% de lo que compran se decide en
menos de cuatro segundos. Mucho de los estudios de las decisiones de
compra de los consumidores estan medidos por los estimulos que tienen raiz
en el subconsciente, siendo para el consumidor muy dificil de controlar. La
explicacion del comportamiento ante los estimulos se encuentra en el cerebro y
sistema nervioso de los seres humanos, por lo que para entender mejor esta
tendencia de marketing se hara una breve explicacion de como se asocian las
areas del cerebro a los estimulos que provoca el marketing y otros que
participan en el sistema nervioso junto con los sentidos para estimular las
zonas del organismo del consumidor, incentivandolos a elegir una marca o
producto sobre otro. En las figuras 16 y 17 se muestra una breve explicacion
del funcionamiento del cerebro humano para ver cémo influye el

Neuromarketing.

Figura 16: CENTROS NERVIOSOS DEL CEREBRO HUMANO

Crisura de Ares oo I
R
imeco sensibilidad general

Movimiento de A
la escritura . rea psico-sensitiva

. . » v Lobulo parietal
Loébulo frontals # N :

Centro de la comprension
Area de las palabras escritas

psico-motriz ~/

Centro dol

i, =
lenguaje /7 / /

Area
psico-visual

Area visual

Cisura Area auditiva
Sl Lobulo temporala

Area
psico-auditiva

Centro de la comprension
de las palabras habladas

Fuente: (Narejo, 2015)

Lébulo parietal: recoge la informacion sensorial desde distintos lugares del
cuerpo, conocimiento numerico y sus relaciones, y manipulacion de objetos.
Integra las sensaciones, lectura, lenguaje e inteligencia.

Lébulo occipital: donde se ve e interpreta la vision. Integra la funcién visual.
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Lébulo temporal: donde residen las funciones de la memoria, almacenamiento
de palabras y nombres de objetos. Integra entre otra visién, discurso,
comportamiento, memoria y escucha.

Lébulo frontal: control de los impulsos, juicio, socializacion, comportamiento
sexual y espontaneidad. Generando toda la coordinaciéon, control y ejecucion
de la conducta.

Lébulo limbico: es el conjunto de estructuras cerebrales que causan todas

emociones y sentimientos.

Figura 17: SISTEMA LIMBICO

Estructuras del Sistema Limbico

Giro cingulado

Septo Fornix

Bulbo olfatorio

Hipotdlamo

Amigdala

Cuerpos

t Hipocampo
mamilares

Fuente: (Narejo, 2015)

Si estos conceptos se trasladan a una situaciéon de compra, se pueden dar tres
etapas: un consumidor “supuestamente” actuara racionalmente pensado,
procedera a tangibilizar ese pensamiento comprando y tendra sensaciones
sobre los resultados de la compra.

La funcion del Neuromarketing es detectar la actividad cerebral y
neurosensitiva, mientras que el marketing utiliza los elementos de la electro
medicina para medir los estimulos inconscientes que no pueden ser
controlados por el propio consumidor. Esto puede servir para optimizar las
estrategias y tacticas de marketing con el interés real que tiene el consumidor
hacia la marca o producto/servicio. Por tanto, el interés de las empresas de

utilizar estas herramientas en sus investigaciones sobre el consumidor, les
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proporcionan resultados directos y potenciales del interior del cliente y asi
poder determinar lo que realmente desean éstos.

La aplicacion del Neuromarketing por parte de las empresas para obtener
mejores rendimientos en sus ventas, ha llevado a la elaboracion de ciertas
recomendaciones con los avances obtenidos, que se tienen que tener en

cuenta:

Las empresas deben centrarse en las emociones de los consumidores,
porque las decisiones de compra no son solo racionales, como se ha
visto, el cerebro responde de manera emocional. Las empresas son las
gue deben generar esas respuestas para ganarse al consumidor.

- Las empresas deben llegar al mayor nimero de sentidos posibles con el
uso del marketing sensorial para que el consumidor no olvide lo sentido
durante el proceso de compra y lo recuerde intensamente a traves de los
sentidos.

- “El dolor vende mas que el placer”, los consumidores tienen mas
preocupacion por lo que les causa dolor que lo que les da placer.

- Al consumidor no le interesa la marca, por lo que las empresas tienen
que ser directas y mostrar las ventajas que les puede proporcionar sus
productos/servicios para poder crearles necesidad que no conocian.

- Nunca es temprano para llegar al cerebro del consumidor, queda

demostrado que el ser humano no tiene limites, por lo que las empresas

deben aprovechar cualquier oportunidad para provocar el
comportamiento de compra futuro.

- No dar nada por sentado.

2.3. Los Centros Comerciales

2.3.1. Definicion y evolucién

El concepto de ir de compras ha cambiado mucho a lo largo del tiempo, puesto
que existe la posibilidad de “ir de compras”, “hacer la compra”, “ir de ocio” o
hacer todo en un mismo dia, con o sin premeditacion.

En este apartado se va a analizar concretamente el “Centro Comercial”, puesto

gue se trata de un recinto donde se engloba todas acciones que se han
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mencionado en el apartado anterior sin tener que desplazarse para disfrutar de
todas ellas con muchas ventajas y comodidades para los consumidores. Para
ello se va a acceder a la informacion proporcionada en la pagina web de la
Asociacion Esparfola de Centros Comerciales (AEDECC) para exponer todo lo

relacionado con este tipo de establecimientos.

La AEDECC define:

“Centro Comercial es un conjunto de establecimientos independientes,
planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad;
cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes Yy actividades
complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone

permanentemente de una imagen y gestion unitaria”

FUENTE: http://www.aedecc.com/quienes/quienes.asp

La trayectoria de los Centros Comerciales en Espafia ha sido de éxito. A
mediados de 2015 habia unos 546 centros con casi 15,5 millones de m2 de
Superficie Bruta Alquilable (SBA), estos representan un sector maduro que ha
crecido con un fuerte desarrollo de la economia y la modernizacién de la
sociedad espafiola. La explicacién de la evolucién se va a separar por periodos
de tiempo, ya que en estos se pueden deducir las tendencias que han
contribuido a la evolucion del sector en Espafia.

A continuacion, se hara un breve analisis de la evolucién que al final del
apartado se adjuntara un cuadro resumen de datos proporcionado por la
AEDECC (tabla 10).
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Figura 18: EVOLUCION HISTORICA DE LOS CENTROS COMERCIALES EN

ESPANA
anterior a
1081 1981 - 1990 1991 - 2000 2001 - 2010 2011 - 2015
........................... (Desessecccassnnsss(Josssasssosssssse (Jososscossnnsssnnss( Jossssas
20 centros 75 197 226 28
comerciales aperturas aperturas aperturas aperturas
Apertura del Fuerte Mayor Aparecen los Epoca de crisis
primer centro desarrollo, desarrollo, mas Parques econdmica,
comercial apertura de 3 del 50% de Comerciales disminuye el
grande de grande mediana y gran con 41 ritmo de
superficie superficie aperturas aperturas
—_— m u N

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la AEDECC

Anterior a 1981: A finales de 1980 en Espafa existia solo 20 Centros
Comerciales, siendo la mayoria hipermercados, a causa de que en 1973 las
cadenas de origen francés Pryca y Continente habian comenzado a desarrollar
este modelo. Ambas cadenas, mas adelante se fusionaron pasando a formar el
actual y conocido Carrefour. En 1980 abre sus puertas Baricentro, primer
centro comercial considerado grande en Espafia, concretamente en Barbera
del Vallés, cerca de Barcelona. Con una superficie de 46.000m2 de SBA, 90
comercios y un hipermercado. Durante esta época, el desarrollo de los centros
comerciales tenia una densidad muy baja, de unos 13,4 m2 de SBA por cada

1.000 habitantes, por lo que esta apertura supuso un gran paso en el sector.

1981-1990: Durante esta época los Centros Comerciales espafioles
comenzaron a tener un fuerte desarrollo a partir de la segunda mitad del
periodo, donde se abrieron 75 centros nuevos, entre ellos 3 de grande

superficie.
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1991-2000: Periodo de mayor desarrollo inaugurando, 197 centros nuevos con
mas de 5.000.000 m2 de SBA, siendo mas del 50% medianos y grandes como
referencias del sector. También se abrieron los primeros Centros de Ocio, de

Fabricantes y Parques Comerciales.

2001-2010: Durante estos afilos se crean 226 centros nuevos con mas de
7.000.000 m2 de SBA, destacando los Centros Comerciales Pequeios,
Medianos y Grandes y que emergieron con 41 aperturas los Parques

Comerciales.

2011-2015: La situacion econdmica de Espafia empez6 a cambiar a partir de
2008, la crisis haciéndose de notar con la disminucién del ritmo de aperturas,
aun asi, abrieron 28 centros nuevos. El constante crecimiento de las ventas
electronicas, la evolucion de las formulas comerciales, la saturacion comercial y
la adaptacion de una sociedad que ha pasado una seria crisis, han ayudado a
crear nuevas tendencias para el futuro de los Centros Comerciales.
Préximamente apareceran nuevas generaciones de Centros Comerciales que
seran mas cercanos al consumidor a pesar de sus dimensiones.

En la tabla 10 se muestra la evolucién y SBA por tipologias en las etapas

comentadas anteriormente.
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Tabla 10: EVOLUCION HISTORICA

DE LOS CENTROS COMERCIALES EN

ESPANA
Anterior a 1981 1981 -1990 1991 - 2000 2001 -2010 2011-2015 (") | TOTAL a 3010612015
TIPODECENTRO() | No | sBam2) | v | sBam2) | N° | sBam2) | v | sBamz) | ne | sBam2) | v | sBAm2)
MG 3 3s700) 4 arazac] 10 | 1171089 3 3s7200] 20 2350269
GR 1 64708 2 os004 27 | 1396049 42 | 2129780| 4 244.600] 76 3933114
ME 7 180.964] 12 351527] 46 | 1386009 50 | 14445602 3 s6.486] 118 3438677
PE 1 5163 27 282055 51 613.480] 53 621.622| 6 71039 138 1.585.159
HI 1 210680 29 506468 43 711.087] 10 108.070 98 1.575.304
PC 3 6308 B 3s27ie] 40 | 1.158787] 10 2?5.101| 61 1878673
CF B 98327] 5 86.635| 2 33.921' 13 218.383
co 7 144419 15 334721 2 479.139
TOTAL 20 500515| 76 | 1.650.743] 197 | 5.185.440f 225| 7.053.265| 28 | 1.070.247] 546 |  15.469.219
SEﬂ':fl' gg%éﬁ‘i;“““ hab.) 134 53.‘1I 1757 303,1 330,7

(") MG - Muy Grande, GR - Grande, ME - Mediano, PE - Pequefio, Hl - Basado en Hipemercado, PC - Pargue Comercial, CF - Centro de Fabricantes, CO - Centro de Ocio
(*") Hasta 30/06/2015

Fuente: http://www.aedecc.com/centros-comerciales/

Los datos mas recientes segun la AECC sefialan que las ventas de los Centros
y Parques Comerciales han alcanzado los 45.225 millones de euros en 2018, lo
que supone un crecimiento de un 2.9% sobre las ventas de 2017. También han
recibido 1.963 millones de visitas, con un aumento del 3.2% respecto a 2017.
La cuota de mercado, respecto a su mercado de referencia, se mantiene en un
17.7%.

La aportacion al PIB nacional es del 0.7% del total y el 5.7% del sector
servicios. Con respecto al empleo, se genera unos 720.000 puestos de trabajo.
(AECC 2019)

2.3.2. Objetivos y estrategias

Los Centros Comerciales, hoy en dia, son una referencia para muchos de los
consumidores de Espafia a la hora de consumir, ya que se trata de un conjunto

de comercios independientes, planificados y con un criterio de unidad,
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presentando una gran variedad de articulos y servicio a disposicion del cliente
en un mismo recinto. Pero no hay que olvidar que los Centros Comerciales
tienen un objetivo tratando de reunir en un mismo espacio, diferentes
propuestas para que los consumidores potenciales puedan hacer sus compras
con la mayor comodidad. La persona que acude a un Centro Comercial sabe
gue va a encontrar variedad de oferta y puede compararla sin necesidad de
desplazarse a otro lugar.

El Centro Comercial busca la diferenciacion de sus competidores,
concretamente de las “tiendas de barrio”, y como ya se ha mencionado
anteriormente tienen una amplia variedad de oferta entre otras comodidades
para el usuario, ubicado en una misma superficie con variedad en tiendas de
ropa y calzado, hipermercado, cines, variedad en restauracion, ocio, zonas de
descanso, consignas, zonas infantiles, parking, etc. Pero no hay que olvidar
que la oferta va de la mano de los gustos y necesidades de los consumidores y
por tanto deben adaptarse a estos. En los Ultimos afios estdn sufriendo
cambios hacia un modelo de negocio mas enfocado al cliente, por lo que la
fidelizacion sera un punto clave para la supervivencia del centro. Los expertos
del marketing deben tener un especial interés por conocer y registrar los datos
siguientes para crear una base de datos donde poder analizar y actuar ser mas

eficientes:

Conocer la frecuencia de visita para saber el grado de fidelizacion

que los clientes y su percepcion hacia el establecimiento.

Conocer el tiempo de permanencia, fundamental para saber cuanto
tiempo tienen para interactuar sobre los usuarios para saber qué

acciones utilizar y el indice de compras que se obtiene.

Conocer las compras en el hipermercado, en un principio era el eje
principal del centro comercial para asegurar un niumero de visitas,
pero desde hace unos afios el escenario ha cambiado, siendo el
principal motivo de visita el ocio y la restauracion.

- Conocer el numero de personas que entra en cada tienda.

- Conocer la compafia del usuario cuando visita el centro, ya que

segun compafia (familia, amigos, solo) el comportamiento de

compra cambia.
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- Conocer el numero de personas que acuden al cine, para poder
lanzar campafias de atraccion externa para atraer a nuevo
publico.

Segun los ultimos estudios realizados para obtener la informacién anterior, se
esta llevando a cabo un cambio:

- Los usuarios de hoy en dia no solo buscan comprar un producto o
servicio, sino que buscan experiencias. Por lo que deben convertir
el centro en un lugar donde la gente quiera ir, no solo para realizar
compras, sino para pasar el tiempo en él, aplicando un disefio
experiencial para provocar sentimientos de lugar en el ambiente
para crear vivencias para causar efecto.

- Hay un cambio generacional respecto a la estructura por edades
de los clientes siendo los millennials el principal grupo a nivel
consumo actual. Este grupo estd compuesto por la generacion
nacida entre 1982 y 2004, concretamente gente entre 18 y 30
afnos, siendo mas comunes en los Centros Comerciales. Esta
generacion tiene especial dependencia por el uso de dispositivos
moviles y el uso del internet, caracterizandose por compartir las
experiencias por las redes sociales, buscar ofertas flash,
comparar entre marcas y precios, etc.

Por estos motivos, entre otros, los centros comerciales han tenido que
plantearse una reestructuracién del negocio debido a la demanda y tendencia
de esta generacion de consumidores que se decantan mas por el ocio y zonas
outlet. Dicha reestructuracion nunca acabara, ya que los gustos y las
necesidades de los consumidores estan en constante cambio y hay que

adaptarse a ellos para no “morir”.

~marketing

strategy
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Algunos Centros Comerciales han optado por aplicar Marketing de
Proximidad™® que es una forma del marketing experiencial donde se utilizan las
nuevas tecnologias en el proceso de comunicacion con los consumidores en
funcién de su ubicacion y cercania al establecimiento. Esta practica se lleva a
cabo a través de los beacons, que se trata de un pequefio dispositivo
independiente de bajo consumo, fijado en las paredes que utiliza conexién
bluetooth para transmitir mensajes directos a un dispositivo movil sin necesidad
de sincronizacion. Esto aparatos pueden predecir la situacién del usuario en un
entorno cerrado, con una aplicacion y conexion a internet donde los
comerciantes pueden enviar informacion relevante al cliente, llegando a
considerarse una herramienta de publicidad dentro del recinto y permitiendo
conocer mejor el comportamiento y gustos de las personas pudiendo ofrecer
ofertas personalizadas. Segun la (Revista Forbes, 2016) para el afio 2020

todas las tiendas tendran incorporada esta tecnologia en sus locales.

Figura 19: FUNCIONAMIENTO DE LOS BEACONS
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Fuente: Elaboracion propia

Esta tecnologia puede detectar a tiempo real y de forma econdmica, sencilla y
precisa datos con los siguientes objetivos:

- Conocer mejor las necesidades y los gustos de los consumidores y
consumidores potenciales para llevar a cabo campafas
personalizadas.

- Crear un mapa de calor donde se pueda identificar, a través de

mapas de movimientos de sefales beacons a los dispositivos

12 (Medina-Chicaiza, 2019)
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moviles de los visitantes, las zonas mas calientes del centro para
rentabilizar las més de lo que ya son, y poder estudiar las zonas
frias para poder convertirlas en zonas calientes.

- Poder incentivar la compra conociendo todo sobre los clientes para
poder sorprenderlos con mensajes personalizados, camparfas de
fidelizacion y venta cruzada a tiempo real.

- El uso de los beacons es una herramienta de publicidad para las
tiendas, ya que pueden colocar una pantalla en la puerta de las
tiendas y promocionar ciertos articulos en tendencia.

- Estos dispositivos miden y analizan resultados como el trafico,
tiempo medio, acciones realizadas, resultados de campafas, etc.
Proporcionando asi una recopilacion de datos que pueden ser
Gtiles para acciones futuras.

- Fidelizar a los clientes, comunicandose ofertas para que tengan
motivos para volver a visitar el centro comercial y poder estar en
continuo contacto con ellos.

En el apartado Marketing Transaccional vs Marketing Relacional, dentro del
Marketing Relacional se explican los principios basicos de la fidelizacion y

como llevarla a cabo para que sea correcta.

2.3.3. Comparativa de Centros Comerciales

A continuacion, se ha recopilado informacién publica de cuatro centros
comerciales ubicados en distintos municipios de la provincia de Alicante. Esta
informacion se encuentra disponible en sus paginas web y en directorios de los
Centros Comerciales espafioles. En la tabla 11 se hace un resumen de los

datos de los cuatro centros elegidos.
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Tabla 11: DATOS INFORMATIVOS DE CENTROS COMERCIALES
ESPANOLES
L’Aljub Plaza Mar 2 The Outlet Stores | Zenia Boulevard
ClJacarilla, 7 Av. de Denia, S/N. Ctra. Alicante, 94 ClJade, 2
DIRECCION 03205 Elche 03016 Alicante 03690 Sant Vicent 03189 Orihuela
del Raspeig
https://cclaljub.com | https://www.plazama | https://www.theoutlet | https://zeniaboulev
WEB .
/ r2.com/ storesalicante.es/ ard.es/
APERTURA Agosto 2003 Mayo 2003 Julio 2005 Septiembre 2012
TIPO DE CC gran_de, grande, urbano outlet, semiurbano muy.grande,
semiurbano semiurbano
N° PLANTAS 2 comerciales 3 comerciales 2 comerciales 2 comerciales
N° LOCALES 120 120 120 150
SBA 43.800 m2 43.700 m2 36.500 m2 80.500 m2
PRECIO m2 aprox 9€/m2 aprox 7€/m2 aprox 7,5€/m2 aprox 16€/m2
PARKING 3.200 plazas 2.800 plazas 4.425 plazas 5.000 plazas
N° VISITAS aprox aprox aprox aprox
AL ANO 6.000.000 visitas 9.800.000 visitas 3.000.000 visitas 13.000.000 visitas
POBLACION 230.625 habitantes | 331.577 habitantes 57.785 habitantes 76.778 habitantes
LOCOMOTORA Eroski Alcampo Carrefour Market Alcampo
Zara,Primark,H&M, | Zara, H&M, C&A, Desigual, Amichi, Primark,Decathlon,
Mango,Zara Mango, Zara Home, | Mango, Fifty, Leroy
Home,Stradivarius, | Stradivarius,Bershka | Factory, Nike, Puma, | Merlin,Norauto,C&
TIENDAS Bershka,Pull and , Pull and Bear, Oportunidades El A H&M,Zara,Zara
PRINCIPALES Bear,Springfield,G | Springfield Corte Inglés Home,Lefties,Man
uess,Lefties,Kiabi go,Stradivarius,Ber
shka,Pull and
Bear,Springfield,G
uess,Geox.
Cines ABC Cines Kinépolis Cines Megarama Casino
Gym SGO Mediterraneo,
OCIo Parque infantil
Zenia Park
McDonald’s, KFC, McDonald’s, 100 Burger king, 100 Burger King,
100 Montaditos, Montaditos, Vips, La | Montaditos, Vips, Foster's
2 Vips, Lizarran, Surefia Foster’s Hollywood, Hollywood, 100
RESTAURACION Foster's Hollywood TGB Montaditos.

Fuente: https://www.centro-comercial.org/
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laljub

___C:entrb Comercial

15 anos Loving Elche

Ubicado en la ciudad de Elche, es el primer centro comercial semiurbano de
gran superficie construida en la ciudad, con mas de 60.000 m2 distribuidos en 2
plantas con un amplio parking subterraneo. Con facil accesibilidad en
transporte particular y con diferentes lineas de autobuses urbanos y taxis para
poder llegar a él.

Cuenta con 120 establecimientos comerciales, con una amplia variacion en
moda como en restauracion y ocio. En moda, calzado y complementos
destacan marcas como Primark, Zara, H&M, Kiabi, Kamome, entre otras.
También ofrece a sus clientes tiendas de telefonia, Opticas, administraciones
de loteria, tiendas de animales, etc. En la restauracion, la mayoria
predominada por franquicias como Foster’s Hollywood, McDonald’s, KFC, entre
otras. En cuanto al ocio, el centro dispone de la empresa Cines ABC, una
bolera con zona de recreativos y zonas infantiles donde realizan actividades
para los nifios.

La superficie ofrece a sus usuarios diferentes servicios para que su estancia en
él se considere una experiencia que sugiera volver. Cabe destacar servicios
como zonas de descanso y wifi gratuitas, accesibilidad/préstamo de silla de
ruedas, juegos infantiles, sala de lactancia, zonas de carga para coches
eléctricos y teléfonos moviles, pulsera identificativa para nifios, servicio de
pafales y toallitas, tablets para consultas puntuales, libros libres, personal
Shopper, recogida de pedidos, mochila portabebés, taquillas, chubasqueros y
App movil con regalos, ofertas exclusivas y muchas ventajas.

Su horario comercial es de lunes a sabado y festivos de apertura de 10:00 a
22:00 horas. Horario de restauraciéon de lunes a jueves y festivos de no
apertura: 12.00 h a 01:00 h, viernes, sabados, visperas y festivos de apertura:
12:00h a 03:30h.
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Ubicado en la ciudad de Alicante, concretamente en el barrio de La Goteta, es
uno de los varios centros comerciales urbanos que tiene la ciudad. Cuenta con
una superficie construida de 162.000 m2 distribuidos en 120 comercios, 16
salas de cine, un aparcamiento de 2.800 plazas y el hipermercado de la cadena
Alcampo. El centro esta bien conectado, cuenta con buen acceso para llegar a
través de transporte particular, cinco paradas de autobuses urbanos, una
parada de tranvia y acceso con una pasarela peatonal que conecta con el
barrio de El Pla.

En cuanto a los establecimientos comerciales cuenta con la presencia del
grupo Inditex para moda y complementos con Zara, Zara Home, Stradivarius
entre otras, también con H&M y C&A. También con tiendas de telefonia,
estética, Opticas, tienda de animales, de juguetes, etc. En cuanto a la
restauracion, la mayoria predominada por franquicias como TGB, La Surefia,
100 Montaditos, entre otros. Y en ocio cuenta con la compafia de cines
Kinépolis con 16 salas.

Ofrece a sus clientes talleres infantiles, exposiciones en los pasillos, sorteos,
promociones, wifi gratis, entre otras cosas.

Horario comercial de lunes a sabados de 10:00 a 22:00 horas y domingos y
festivos de 11:00 a 21:00 horas. Horario restauracién de lunes a domingo de
09:00 a 03:00 horas
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Ubicado en la poblacion de San Vicente del Raspeig, en la carretera de
Alicante. Centro de caracter semiurbano y con la peculiaridad de tratarse de un
centro Outlet, especializado en la venta de productos en stock, de temporadas
anteriores o productos con pequefios defectos que tienen precios inferiores a
los habituales. Con buen acceso con transporte particular, paradas de
autobuses urbanos, tranvia y taxis. Con 36.500 m2 de superficie bruta
alquilable, en 2018 amplié 3.500 m2 para disponer de 19 nuevas tiendas outlet,
sumando un total de 120 establecimientos. Cuenta con establecimientos de
moda y complementos como Asics, Bimba y Lola, Crocs, Desigual, Nike, Outlet
El Corte Inglés, entre otras. También se encuentran tiendas de cosméticos,
Opticas, etc. En cuanto al ocio, estd por un lado la restauracion con las
conocidas franquicias KFC, Taco Bell, Foster’'s Hollywood, Burger King, entre
otros, y por otro lado una zona de bolera y maquinas recreativas, 15 salas de
cine de la empresa Odedn Multicines y un gimnasio con spa. El centro ofrece a
sus clientes parking y wifi gratuito, parking para bicicletas, zona infantil de
juegos para nifios, salas de lactancia y cambiadores para bebés.

Horario comercial de lunes a sdbado de 10:00 a 22:00 horas. Horario ocio y
restauracion de domingo a jueves de 10:00 a 01:00 horas. Viernes, sabado y

vispera de festivo de 10:00 a 03:00 horas.
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Ubicado en la Zenia Orihuela Costa, es un centro que reproduce una ciudad,
con calles y plazas para que los clientes disfruten de su visita. Con una
superficie construida de 175.000 m2, cuenta con 150 establecimientos
comerciales y un amplio parking gratuito para los clientes. Con buen acceso en
transporte particular y varias lineas de autobuses desde diferentes
localizaciones.

La zona comercial cuenta con tiendas de moda y complementos como Primark,
Decathlon, Leroy Merlin, grupo Inditex, Mango, entre otras. También tiene
establecimientos de cosmética, Opticas, farmacia, hipermercado Alcampo, etc.
En cuanto a la restauracion predomina la presencia de las franquicias como
Muerde la Pasta, Foster's Hollywood, 100 Montaditos, Burger King, etc., y para
el ocio cuenta con una bolera y zona de recreativos, un amplio parque infantil
Zenia Park y el Casino Mediterraneo.

Se trata de un centro comercial que esta al aire libre, por lo que sale de la linea
de lo que la gente estd acostumbrada. En la plaza central hay un escenario
donde se realizan actuaciones y con una pantalla gigante para que los
visitantes puedan pasar un buen rato.

Entre los demas servicios que ofrece se encuentra wifi gratuito, Amazon
Locker, espacio solidario, guarderia, préstamo de paraguas, pafiales, pulseras
de identificacion infantil, club de fidelidad, zonas de descanso, alquileres de
scooters y silla de ruedas, puntos de carga de vehiculos y teléfonos moviles,
nebulizacion, pipi-can, limpia zapatos, kit de costura, taquillas, entre otros
servicios.

Horario comercial invierno de lunes a domingo de 10:00 a 22:00 horas y verano
hasta las 23:00 horas. Horarios restauracion invierno de lunes a domingo de

12:00 a 00:00 horas y en verano hasta la 01:30 horas
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2.4. El consumidor

La RAE define el término consumidor como: “m. y f. Personas que

k24

adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicio

CENTRO
COMERCIAL

El consumidor es el elemento clave en la cadena de produccion, ya que es la
etapa final del proceso productivo, el cliente final que de él depende el
desarrollo de la economia. Es el ofrece su dinero a cambio de obtener bienes y
servicios que desea para cubrir sus necesidades o deseos.

Con el paso de los afios, el concepto de consumidor ha ido cambiando a lo
largo de la historia, adaptandose a las situaciones actuales con la incorporacién
de las nuevas tecnologias y sus usos cada vez mas dependientes, lo que ha
provocado cambios en el comportamiento del consumidor.

Las empresas, por su parte, estan continuamente atentos a dichos cambios
para no quedarse atras respecto a la competencia. Para la elaboracién de este
trabajo hay que centrarse en los consumidores de los centros comerciales,
estudiando qué factores le influyen a la hora de decisién de compra, el proceso
de compra que siguen en el establecimiento, el comportamiento del consumidor
en el mismo y como llega a la decisiobn de acudir a un centro comercial en
concreto.

Por tanto, en los siguientes apartados se realizara un analisis mas profundo

sobre todos estos aspectos que son tan importante para que las empresas
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tengan un indice de ventas alto y que el consumidor tenga la intencion de

volver a realizar compras en sus superficies.

2.4.1. Estudio de la conducta del consumidor

El estudio de la conducta del consumidor hoy en dia es muy importante

y deriva del marketing actual centrandose en las necesidades del consumidor.

Figura 20: ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

¢POR QUE ESTUDIAR EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR?

Para saber:

-

&, Qué se compra? |I Productos de mayor demanda o deseados

Iniciador, influyente, especificador, decisor,

¢ Quién compra? .
comprador, consumidor

¢Por qué compra? |I Beneficios del producto y/o servicio

.

Planificar la actividad comercial a través de la estrategia de marketing que
permita satisfacer las necesidades del consumidor objeto

Fuente: Elaboracion propia

Cuando se comenzaron a realizar los primeros estudios sobre la compra-venta,
el marketing aplicado era transaccional, centrandose Unicamente en el
producto y/o servicio, pero como bien se explicé en el apartado Marketing
Transaccional vs Marketing Relacional, con el paso del tiempo y el constante
cambio de la sociedad y del consumo, se ha ido dando mas importancia al
comportamiento que tiene el consumidor a la hora de realizar sus compras o
consumir servicios. Por esto, las empresas tienen que realizar un estudio previo

de la figura del consumidor a la hora de lanzar un producto o servicio al

55



mercado, para ver si se adapta a lo que esperan. Este estudio es muy
importante, por varias razones:

- El comportamiento del consumidor influye en muchas de las decisiones
qgue toman a la hora de comprar. También tienen influencia las variables
socioecondmicas del pais, la sociedad, entre otras.

- Encontrar la estrategia adecuada a largo plazo para que el cliente
esté satisfecho y cubra sus necesidades.

- Con este estudio se puede conocer los déficits del mercado,
como por ejemplo cubrir necesidades existentes que no estan
cubiertas por ningun nicho de mercado.

- Mejorar los servicios de los gobiernos, si se conoce al
consumidor.

- Mejorar la educaciéon del consumidor para poder decidir sobre los
productos o servicios a elegir.

Por tanto, el estudio del comportamiento del consumidor hace referencia al
conjunto de actividades individuales, internas y externas, influencia de grupos,
familiares o empresas. También se incluye el por qué, el dénde, la frecuencia y
en qué condiciones la gente consume bienes y servicios con el fin de poder
explicar y anticiparse a las acciones humanas que tienen que ver con el
consumo para poder tener una ventaja competitiva en el mercado.

El individuo parte de la necesidad de satisfacer una carencia que tiene,
seguidamente pasa a buscar alternativas que resuelva dicha carencia, llegando
a un estudio de la compra, a través de comparaciones y una vez recopilada
toda la informacion, el consumidor hace una evaluacién posterior de todo lo
anterior para decidir la mejor opcion. Todo esto es conocido como “el proceso
de decision de compra” que se vera con mas detalle en el proximo apartado
Proceso de decision de compra del consumidor. Durante este proceso se
puede encontrar diferentes participantes, donde los consumidores adquieren

diferentes roles.
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Figura 21: ROLES DEL CONSUMIDOR

INICIADOR Persona que desea comprar
m Su opinién influye en los compradores

ESPECIFICADOR Profesionales gue asesoran sobre el producto

m Decide qué, como, cuando y donde comprar
COMPRADOR El que finalmente compra el producto
CONSUMIDOR El que utiliza el producto

Fuente: Elaboracion propia

Entre los participantes del proceso pueden ejercer una serie de influencias que
afectan al comportamiento durante el proceso de compra. Como por ejemplo el
precio, para el individuo es la valoraciéon de lo que va a recibir. La publicidad
tiene influencia directa sobre lo que percibe el consumidor referido a lo emotivo
y sensorial, intelectual y sensitivo del producto o servicio. Otro factor puede ser

la opinién publica, condicionando la percepcion de la imagen de la marca.

2.4.2. Factores que influyen en el comportamiento de compra®®

El consumo y la investigacion del marketing tienen como objetivo principal y
comun al individuo, con la finalidad de descubrir como llevan a cabo las
compras de productos y servicios para poder desarrollar estrategias de

marketing mas efectivas en la influencia del proceso de compra.

'3 (Ledn & Olabarri, 1996)
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Tabla 12: FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DE

COMPRA

FACTORES
PSICOLOGICOS

Percepcién

Aprendizaje y memoria

Motivos, personalidady
emociones

Estilos de vida

Actitudes

FACTORES SOCIALES Pm;lﬁlj?[?;:E
Culturay valores Reciprocidad
Grupos de referencia Coherencia
Familia Sancién social
Simpatia

Autoridad

Escasez

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Leon & Olabarri, 1996)

Factores psicoldgicos del consumidor

Percepcion:

El consumidor esta

compras. Este acto

sometido a una multitud de estimulos a la hora de realizar

parece sencillo pero en él intervienen varios factores como

precios, anuncios, comercios, etc. Durante el cruce de todos estos estimulos

durante el proceso de compra el consumidor no esta plenamente consciente de

ellos, siendo algunas de las impresiones las que impulsan la compra. Para

concretar, la percepcion es un proceso de interpretacion que hace el

consumidor de los estimulos que le llegan en el proceso, puede ser rapido o

lento, teniendo lugar en tres momentos donde aparecen:

Sensaciones en accion, haciendo referencia a los cinco
sentidos de los seres humanos (vista, oido, olfato, gusto y
tacto) jugando un papel clave en la mayoria de las
decisiones que se toman, ya que a través de éstos el
consumidor puede hacerse una idea del producto,
permitiendo a las empresas ajustar sus productos y
servicios.

Percepcion selectiva de los estimulos que recibe el

consumidor, ya sea de manera consciente o0 inconsciente.
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Como muestra la figura 22, hay cuatro barreras perceptivas
por las que tiene que pasar el consumidor. La primera es la
exposicion selectiva, donde se queda al margen de lo que
no esta interesado, pero si decide ejercer una accion como
por ejemplo ver publicidad o ir a un centro comercial, el
consumidor presta una atencion selectiva fijandose en
ciertos aspectos que le interesan. Otra barrera es la
interpretacion selectiva, donde el consumidor elige las
interpretaciones a las que tiene preferencia, ya sea por
experiencias, creencias, estados momentaneos, etc. Por
altimo la memorizacion selectiva, todo ser humano hace
uso de ella quedandose con lo bueno o lo que mejor les

conviene.

Figura 22: PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

| EXPOSICION SELECTIVA

ATENCION SELECTIVA |

INTERPRETACION SELECTIVA

MEMORIZACION SELECTIVA

Fuente: (Ledn & Olabarri, 1996)

Coémo interpreta lo visto, el individuo quiere ir mas alla,
primero hace una captacion con los sentidos y segundo
percibe todo a lo que se le quiere dedicar tiempo,
necesitando a su vez una serie de esfuerzo correlativos
como la organizacion perceptiva, la clasificacion y las
interpretaciones del significado del estimulo o del conjunto
de estimulos.

Percepcion de riesgos en la compra es importante para

poder afrontarlos y reducirlos. Los mas importantes son la
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incertidumbre (falta de experiencia, falta de informacion,
complejidad de  productos, muchas alternativas,
variaciones de calidad, etc.) y los diferentes riesgos
(funcional, financiero, social, psicoldgico). ElI consumidor
tiene diferentes alternativas para poder afrontar el riesgo y
poder reducirlo, por ejemplo buscar informacion extra,
lealtad hacia una marca, confianza en una marca conocida,
confianza en comercio de prestigio, comprar productos
mas caros, comprar productos beneficiarios de politica de

garantias.

El aprendizaje, retencién y memorizacion

El aprendizaje es el proceso de memorizar, impliando los cambios que tienen
las conductas e incluyendo todo tipo de contenidos (Le6n & Olébarri, 1996) lo
definen como un “proceso de registro mental y afectivo que con caracter
duradero proviene de la experiencia personal y/o de informacion a través de
terceros y que previsiblemente producira cambios o un refuerzo en el
comportamiento” (p. 91). En primer lugar, supone una adquisicion interiorizada
y que permanece en el tiempo, seguido de una relacién entre un estimulo y una
respuesta, mediatizada o no por el sistema cognitivo del consumidor. Para el
marketing estudiar el aprendizaje de los individuos es importante para saber la
conducta que siguen y asi poder actuar mejor en cuanto a la demanda de

éstos.

Los motivos, la personalidad y las emociones

El motivo es la razén que explica la compra de un producto en especial,
describiendo la conducta de compra a nivel general como en un producto en
concreto.

Como ya se explico en el apartado Neuromarketing, (Maslow, 1991) con su
estudio corrobora que los motivos vienen determinados por unas necesidades,
agrupadas de forma jerarquizada en un sistema de necesidades donde
aparecen los aspectos mas relevantes, desde necesidades primarias hasta

necesidades de crecimiento para el desarrollo de la persona (ver figura 15).
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También es importante conocer la personalidad porque define como es cada
persona pudiendo llegar a conocer su comportamiento, con el fin de saber
como tratar con ella de la mejor forma posible. El marketing se apoya en la
psicologia para conocer bien a su consumidor y poder adaptarse a él. La
personalidad es el modo en que una persona es definida por los demas, junto a
su aspecto fisico y emociones, pero no hay que dejar de lado el auto concepto,
que define a la propia persona sobre si misma, ya que puede tener
consecuencias en las actitudes de consumo.

Las emociones son las reacciones que experimentan las personas por algo. En
el ambito del consumo, estas reacciones hacen referencia a una respuesta de
productos, situaciones, anuncios publicitarios, etc. que les da acceso a

informacion para poder tomar una decision.

Los estilos de vida

Este factor hace referencia a las actividades y comportamientos que tienen las
personas o un grupo para satisfacer sus necesidades. Cada persona tiene su
propia forma de ser, sus propios gustos, como actuar o como querer. El estilo
de vida determinar los habitos de consumo que tienen las personas o grupos,
dando informacién de cémo viven a través de lo que consumen. Las empresas
se pueden aprovechar de esto para saber qué productos o servicios compran,
como los utilizan, qué opinion tienen hacia ellos y que experiencia tienen al
usarlos.

Los estilos de vida pueden ser condicionados por factores sociales, que seran
analizados en el siguiente punto del apartado.

A continuacion se muestra una figura donde se explica, esquematicamente,
qgué factores provocan optar por un estilo de vida u otro y como afecta a la hora

del consumo.
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Figura 23: ESTILOS DE VIDA DEL CONSUMIDOR

CONSUMIDOR - ESTILO DE VIDA = COMO VIVE

DETERMINANTES: COMO VIVEN: COMPORTAMIENTO:

Clase social Consumo Consumo
Personalidad Actitudes Compras
Demografia Sentimientos Como

Cultura Actividades Cuando

Hogar Intereses Con quién
Experiencias Gustos Dénde
Emociones Expectativas Qué

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Leon & Olabarri, 1996)

Las actitudes

Las actitudes, en general, hacen referencia al efecto que causa un conjunto de
valores y creencias que motivan a actuar de cierta manera. En cuanto a las
actitudes de los consumidores, hace referencia a la orientacion de aceptar o
rechazar un objeto, lugar, persona o situacion concreta. Para el marketing es
un factor tomado de la psicologia social, considerado un elemento importante
para las estrategias comerciales, ya que pueden anticipar los comportamientos
de los usuarios porgue siempre estan presentes en sus mentes, cosa que no
pasa con la conducta.

Con el estudio de éstas, los expertos en marketing obtienen como resultado
atributos para poder medir el afecto que tienen hacia los productos o hacia el
proceso de compra.

Las actitudes tienen una conexion con las motivaciones, explicadas en el punto
anterior, que segun Katz'* pueden ser explicadas a través de la funcionalidad
considerando que “A menos que conozcamos a qué necesidades psicoldgicas
responden las actitudes, estaremos en una deficiente posicion para predecir
cuando y como cambiaran”. Por lo que hay que estudiar la reaccion a los
atributos y a la psicologia latente que hay en dichas reacciones. Katz identifica
cuatro tipos de funciones: de conocimiento, de defensa del yo, expresion de

valores y de adaptacion.

4 (Katz, 1960)
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Las actitudes estan formadas por tres componentes (cognoscitivos, afectivos y
conductuales) que pueden no ser muy fiables a la hora de relacionarlas con la
compra, puesto que hay consumidores que no compran ciertos productos a
pesar que les gusten y viceversa. Siendo esto una contradiccion a las

afirmaciones acerca de que las actitudes son sefales de posibles compras.

Factores sociales del consumidor

La cultura y los valores

La cultura es un concepto muy importante en muchos aspectos, entre ellos es
considerada la personalidad de la sociedad que tiene una gran influencia en el
comportamiento del consumidor. Lo referido al contexto del consumo, la cultura
se conoce como el conjunto de creencias, valores y costumbres aprendidas
gue se utilizan para regular el comportamiento de consumo de los individuos de
una sociedad en concreto. Como caracteristicas, algunos estudios sociales
dicen que:

- La cultura es aprendida porque los humanos no nacen sabiendo, tienen
que buscar el modo de conocerla a través de aprendizajes formales,
informales o con la publicidad.

- La cultura es compartida. ya que para que dicha creencia o valor sea
parte de la cultura éstos deben ser compartidos por un fragmento de la
sociedad.

- La cultura es dinamica, evidentemente debe cambiar para poder
satisfacer a todos los miembros de una sociedad en comun para poder
satisfacer las nuevas necesidades surgidas.

Los valores hacen referencia a los objetivos que identifican una comunidad,
presentdndose como un ideal y manifestandose en objetos materiales o
conductas, sirviendo de guia en el comportamiento de valores aceptados por
una sociedad. Algunos valores que se pueden encontrar la sociedad actual
son: el éxito de la vida, la ecologia, la eficiencia, el conformismo, entre otros.
Siendo estos valores duraderos, dificiles de cambiar y aceptados de forma

comun.
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Los grupos de referencia

Un grupo hace referencia al conjunto de personas que tienen caracteristicas en
coman. Actdan como puntos de referencias para los individuos
proporcionandoles informacion acerca de lo compartido. El grupo puede llegar
a convertirse en el marco de referencias de todos sus componentes, orientando
o satisfaciendo sus necesidades. Se pueden clasificar en dos grupos:
- Primario: donde las relaciones son cara a cara, con frecuencia e intimos,
desarrollando normas y roles.
- Secundario: donde las relaciones son impersonales y formalizadas,
donde hay un reglamento que se debe cumplir.
En algunos grupos se pueden encontrar estructuras, con normas de conducta

que los miembros deben respetar y cumplir.

La familia:

La compra de un bien o servicio depende mucho del uso que se le vaya a dar,
no tendra el mismo uso si compra una familia o una persona sola. Este hecho
hace que cambie el proceso de informacion y la decision de compra, por
ejemplo, la compra de un coche puede ir condicionada si el comprador tiene
familia puesto que buscara espacio, comodidad, econémico, etc. En cambio si
el comprador es una persona joven ira en busca de una linea mas deportiva, el
espacio le seria indiferente, el precio puede que le de igual, etc.
En este concepto la familia es considerada como un grupo primario porgque
establece relaciones de parentesco de todos sus miembros, informal y
pequefio, con una estructura y normas. Con el estudio de este factor, se
pretende llegar a como los miembros de una familia pueden influir e interactuar
en ellos mismos a la hora de realizar varios tipos de compras, ya sean
individuales, familiares o del hogar. Existen razones por las que las familias
tienen que considerarse importantes en el comportamiento del consumidor:
- La socializacién del consumo, el ser humano desde que nace esta en
continuo aprendizaje de su propia familia, siendo un referente en cuanto
a los gustos de consumo, preferencias y estilos de compra influyendo en

sus comportamientos durante toda su vida.
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- La toma de decisiones es conjunta, dentro de una familia son varios los
usuarios de los productos y servicios y la decision de la compra de éstos
puede ser conjunta o individual.

- El ciclo de vida familiar hace referencia al progreso de los estadios de
los individuos que componen la familia, pudiendo cambiar de forma
dréstica. A continuacién se muestran algunos estadios del ciclo de vida

con la conducta de compra correspondiente:

Tabla 13: ESTADIOS DEL CICLO DE VIDA DEL CONSUMIDOR

ESTADIO CARACTERISTICAS PRODUCTOS DE CONSUMO
Solteria Bajos ingresos Coches, vacaciones, ropa
. . ) ) Bienes duraderos, coches,
Pareja recién casada Mayores recursos financieros ;
vacaciones, ropa
Matrimonio joven con hijos Interesados en nuevos productos Productos para nifios

Matrimonio con hijos de +6 afios | Experiencia, menos influenciables Productos familiares

Matrimonio mayor sin hijos

: Posicion financiera estable Ocio (viajes y recreacion)
dependientes

Matrimonio jubilado Descenso de los ingresos Productos de necesidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Le6n & Olabarri, 1996)

Principios generales de influencia aplicados a la venta

El marketing tiene un principal papel en las estrategias de ventas y
posicionamiento, pero en este apartado aparece la psicologia de la sumision,
donde dice que existen varios factores que pueden provocar que una persona
le diga a otra que si a una peticion que se planteé con anterioridad y fue
rechazada, pero con un cambio en su planteamiento se consigue que sea
aceptada.

En ocasiones se da como respuesta un si cuando se quiere decir no, esto
viene por ciertos principios de influencia ejercidos por los profesionales de la
sumision, en este caso las empresas, habiendo muchas tacticas empleadas por
estos para obtener el si de los consumidores. Se observan modelos humanos
de comportamiento automatico donde predomina la eficiencia y la economia, el
consumidor ahorra tiempo, energia y capacidad mental eligiendo el camino

mas corto para su decision.
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Cialdini*® agrupa estas tacticas en seis categorias, estando cada una dominada

por un principio psicoldgico dirigiendo el comportamiento humano, analizando

la funcién que tienen en la sociedad como lo utilizan las empresas en los

procesos de compra. Estas categorias son las siguientes:

Reciprocidad: existe una regla de reciprocidad que de algun modo
exige a las personas devolver los favores que les han hecho
alguna vez para no quedar en deuda. Es como un sentido de
obligacion que de no hacerse quedaria como una desaprobacion
ante la sociedad. Se caracteriza por ser una regla muy poderosa,
aplicable a favores que no se han pedido y puede dar lugar a
intercambios no equitativos.

También existe la obligacién de algo por alguien que aun no ha
hecho nada por esa persona. Es una de las tacticas favoritas de
las empresas, dan algo para luego poder pedir algo a cambio. Los
clientes tienen mecanismos de defensa ante este principio como
el rechazo y la retirada.

Coherencia: las personas tienen un deseo de ser y parecer
coherentes con sus palabras, creencias, actitudes y acciones.
Este principio tiene tres caracteristicas: esta muy valorada por la
sociedad, es beneficiosa para la vida diaria de las personas y su
imagen publica, puede ser un atajo y ahorro de energia en
situaciones futuras. El uso de la coherencia es clave para la
empresas ya que si establece un compromiso inicial con el cliente
posteriormente éste se vera ligado a ella y accedera a ciertas
peticiones, pero no todos los compromisos son eficaces para
conseguir un enlace futuro.

Sancién social: este principio es uno de los mas importantes por
el cual los consumidores deciden como ser o cOmo pensar
dependiendo de lo que se observa de las demas personas del
entorno. Puede usarse para introducir a una persona a aceptar
una peticion con el fin de que ésta informe a mas individuos para

que accedan a ella (cuantos mas, mejor). Pero tiene dos

!> (Cialdini, 1990)
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condiciones: por un lado esta la incertidumbre, haciendo
referencia a la inseguridad de las personas tiende a que hagan lo
que los demés hacen. Y por otro lado estd la semejanza, los
seres humanos suelen seguir el ejemplo de quienes consideran
sus idolos.

- Simpatia: las personas tienden mas a decir que si a personas que
ya conocen y que sean simpaticas. Hay varios factores que
influyen en la simpatia como el atractivo fisico, la semejanza, el
elogio, la familiaridad por medio de contacto reiterado o la
asociacion. Las empresas utilizan estas caracteristicas para
ofertar sus bienes y servicios intentando conectar con el cliente.
Pero también existe una defensa hacia la simpatia cuando la
persona detecta un exceso de simpatia en el dependiente, por lo
gue se deben controlar ese exceso.

- Autoridad: a través del estudio de Milgram (1974)* sobre la
obediencia afirma que existe una presion fuerte en la sociedad
para poder acceder a las peticiones de autoridad.

Este principio persigue el mantenimiento del orden social y las
estructuras complejas. Las personas obedecen mas a la
autoridad que a su propia naturaleza.

- Escasez: considera mas valiosas las oportunidades que son
menos accesibles por el consumidor. La empresa trata de
convencerlo a través de limitaciones en el producto/servicio que
tienen ya sea en cantidad o tiempo. Este principio puede estar
influido por tratarse de un producto/servicio dificil de conseguir
haciéndolo méas valioso, la accesibilidad o experiencia actian
como un atajo de la calidad que tiene. También se puede decir
gue cuanto menos acceso se tenga se va perdiendo la libertad
cuya respuesta es un mayor deseo de posesion.

Los consumidores valoran mas los productos/servicios que

recientemente se ha restringido el acceso que a los que siempre

'® (Cano Ortiz & Alvaro, 2015)
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han estado restringidos y también se sienten atraidos por los

recursos escasos cuando se compite con otros para conseguirlos.

2.4.3. Proceso de decisién de compra del consumidor *’

Hasta ahora se ha hablado de los factores psicologicos y sociologicos que
forman las diferentes pautas del comportamiento del consumidor, visto en el
apartado Estudio de la conducta del consumidor, pero cuando el consumidor
reconoce que tiene una necesidad, la cual debe satisfacer mediante la
busqueda de alternativas para cubrir dicha necesidad, se conoce como proceso
de decision de compra y consiste en la evolucién que tiene el consumidor tras
pasar por las distintas fases desde que reconoce la necesidad que tiene hasta
que finalmente la resuelve, pasando entre medias por la busqueda de
informacion y evaluacion de alternativas disponibles con el fin de elegir la méas
adecuada. A lo largo de este proceso influyen los factores que se han
mencionado en el apartado anterior, Estudio de la conducta del consumidor.
Las empresas deben conocer las etapas por las que pasa el consumidor en
dicho proceso si quieren cumplir con los objetivos de marketing que tienen
planteados y poder fidelizar a los clientes a través de como piensan y en su
forma de actuar.

A continuacion, se muestra el proceso de compra del consumidor a través de
un esquema donde se resume toda la trayectoria, quedando mas visual para el
lector. Seguidamente se procedera a la explicacibn mas detallada de cada fase

del mismo.

o (Hawkins, Best, & Coney, 2004)
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Figura 24: PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

}

SITUACIONES

necesidades

Reconocimiento
A del problema

' 1@ Busquedade

a informacién

al

Evaluaciony
seleccion
Estilo de vida del consumidor:
* Cultura Eleccion del
* Grupos de referencia establecimientode

* Personalidad compra
* Emociones

Procesos postventa

;
2 ® @ >

experiencia

J

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Estilo de vida

El consumidor tiene un estilo de vida que estad influenciado por distintos
factores, siendo los sociales los que mas grado de influencia tienen sobre él,
como la cultura, los grupos de referencia, la personalidad y las emociones.
Todos estos factores ya fueron explicados con mas detalles en el apartado
Factores que influyen en el comportamiento de compra, relacionado con el

inicio del proceso de decision de compra del consumidor.

Situaciones

Las conductas se llevan a cabo ante una situacion en particular, por esto el
comportamiento puede variar entre los distintos consumidores en una misma
situacion a causa de la influencia de sus estilos de vida. También puede variar
la conducta en un mismo consumidor ante diferentes situaciones.

Para hacer un andlisis de la situacién de la toma de decisiones se va a analizar

los tipos de situaciones en las que se puede encontrar el consumidor y las
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influencias situacionales que puede tener. A continuacion, se van a mencionar

los tipos de situaciones que afectan a la seleccidén de productos/servicios en el

proceso de compra del consumidor:

Situacion de comunicacion: momento donde los consumidores reciben
informacion con influencia del grado de vision y de oido. Los
profesionales de marketing tienen la finalidad de transmitir un mensaje
eficaz a los consumidores interesados en el producto/servicio que estan
en situacion receptiva de comunicacion. También influye si el
consumidor va solo o en grupo, los estados de animos, el tiempo que
tenga para dedicarle al proceso y que se encuentre en una situacion
receptiva de comunicacion.

Situacion de compra: cuando el consumidor se encuentra en el
establecimiento puede existir varios factores que condicionen la eleccién
del producto, por ejemplo si el consumidor va con el tiempo justo, si hay
mucha gente para pagar puede ser un condicionante para la eleccion de
la compra. El profesional de marketing deben entender estas situaciones
como les pueden afectar a los consumidores para poder elaborar una
estrategia para promover las compras de estos y poder facilitarles el
proceso.

Situacion de uso: una informacion apropiada del uso de los productos a
los consumidores pueden favorecer la decision de estos para su
eleccion y de estar forma quedar satisfechos con ellos. El profesional de
marketing tiene que entender estas situaciones para poder comunicar a
los clientes como sus productos pueden satisfacerlos en cada situaciéon

de uso.

Las situaciones pueden estar influidas por varios factores. A continuacion se

muestra una figura donde queda mas visualizado este proceso:
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Figura 25: RELACION SITUACION - CONSUMIDOR

RELACION SITUACION - CONSUMIDOR
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Fuente: Elaboracién propia a partir de (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Estas influencias situacionales se pueden clasificar en:

Entorno fisico: las empresas tienen el objetivo de vender de forma que el
consumidor salga del establecimiento como su hubiera vivido una
experiencia unica con la intencidén de repetir. Por tanto, el entorno fisico
es importante por varios factores como la ubicacién geogréfica,
decorado, sonidos, aromas, colores y apariencias, creando el ambiente
de la tienda que influye en los juicios de los clientes respecto a la
imagen y calidad del comercio, también causa influencia en el estado de
animo y su disposicién de visitar y pasar un rato en el la tienda para asi
poder generar percepciones apropiadas en la influencia de la decision
de compra. Las personas visitan los establecimientos para otras razones
diferentes a comprar, los Centros Comerciales les proporcionan un area
segura y comoda para pasear, con variedad de tiendas, sonidos,
sucesos y personas que producen una estimulacion sensorial dando
oportunidades al contacto social. La actividad fisica, los contactos
sociales y la estimulacién sensorial son tres factores que desempefian
una funcion importante en el éxito general de los Centros Comerciales.

Entorno social: factor muy importante en el proceso de compra, que

aparecer en muchos apartados del proceso a causa de las acciones de
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los consumidores que estan muy influenciadas por las personas que las
rodean, afectando al consumo de las marcas, productos basicos y no
bésicos, con la finalidad de crear un estatus y cierta autoridad en ese
entorno. Ir de compras ofrece una experiencia social fuera del hogar
para conocer o relacionarse con otras personas, ya sean conocidas o
no. Las empresas no tienen control sobre las caracteristicas sociales de
una situacion pero hacen uso de los efectos situacionales sociales en los
spots de television, si los programas se ven en familia o solos, o
ayudarse del acompafante del consumidor para vender.

Perspectiva temporal: cantidad de tiempo dedicado a la compra, tiempo
disponible del consumidor, tiempo dedicado a la busqueda de
informacion, lealtad a la marca cuando menos alternativas se tengan,
tener productos alternativos, horarios fuera de los habituales... ya que
los consumidores en ocasiones tienen el tiempo limitado y afecta a la
eleccion del establecimiento y el comportamiento de éstos. Las compras
por internet estan aumentando a causa del factor tiempo, ya que
reducen tiempo para realizar las compras y ofrecen al cliente casi el
control total sobre el momento de realizar la compra.

Definicién de la tarea: razén por la que ocurre la actividad del consumo.
Es un requisito para seleccionar la informacion de una compra ya sea de
uso personal o para otra persona. Los consumidores buscan factores
que condicionan al producto. La definicion de tarea y la tarea especifica
condiciona el comportamiento de compra.

Estados antecedentes: son caracteristicas de las personas que pasan
por diferentes estados de animos, pueden ser transitorios pero menos
intensos que las emociones pero pueden afectar a todos los aspectos
del comportamiento sin trastornar el comportamiento continuo. Otros
factores como los humores que surgen en el momento como la ansiedad
o el placer, junto con las condiciones momentaneas como el dinero
efectivo disponible o el cansancio. Todos estos factores afectan o se
pueden ver afectados por el proceso de compra, por ejemplo la compra
compulsiva esta relacionada con estados positivos, por ello las
empresas disefian productos para satisfacer los distintos estados de

animos de los consumidores para influir en sus estados de animo.
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Reconocimiento del problema

Las personas se enfrentan dia a dia a multiples problemas que la mayoria de
ellos se resuelven a través del consumo de productos y servicios. Los
sentimientos surgen de repente o de forma gradual y se reconocen como
problemas que pueden encontrar solucion en el comportamiento de compra.
Las empresas crean productos para que la gente pueda solucionar dichos
problemas y también intentan ayudarlos para reconocer sus problemas, incluso
antes de que los lleguen a desarrollar.

El reconocimiento del problema es la primera fase del proceso de decision de
compra del consumidor, haciendo referencia al resultado de una diferencia
entre el estado deseado y el estado real del cliente que activa el proceso de
decision. Para aclarar, un estado real es como una persona percibe sus
sentimientos y su situacion en el presente, y el estado deseado es como
quisiera sentirse o estar en el presente. Si un consumidor no reconoce el

problema, no tiene la necesidad de tomar ninguna decision.

Figura 26: EL PROCESO DE RECONOCIMIENTO DE PROBLEMAS

Estilo de vida deseado del consumidor . L.
N Situacion actual
La manera en la que el consumidor le Mo " ]
R . ~ ~*’| Factorestemporales que afectan al consumidor
gustaria vivir y sentirse o e
~. -
T \\~* ”’l T
~
v /7‘\ v
e S
f’ \\
Estado deseado /" \\ Estadoreal
La condicién en la que al consumidorle & A La condicion en que el consumidor percibe
gustaria estar en este momento de su vida gue se encuentra en este momento

| |

Caracter de la discrepancia
Diferencias entre las condiciones deseadas y percibidas por el consumidor

| | |

. . El estado deseado Estado real supera
No hay diferencia
supera al estado real al estado deseado
| ! \
Satisfaccion Problema reconocido
No se tima accion Se inicia la busqueda de decisidn

Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

La decision del consumidor es un proceso racional y funcional, donde el

consumidor evalla las diferentes alternativas que tiene a su disposicion para
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poder resolver el problema que ha reconocido. Estas decisiones se centran en
los atributos que poseen los productos y/o marcas junto con las emociones y
sentimientos del propio consumidor, y asi éste procede a hacer una
clasificacion de las decisiones de compra que puede tomar en funcion del
compromiso de compra que le otorgue.

El compromiso de compra hace referencia al nivel de preocupacion o interés
gue tiene el consumidor acerca del proceso de compra. Es un estado temporal
porque el individuo se ve influido por varios factores que interactian con él,
como pueden ser la caracteristicas individuales, situacionales y del producto.

El grado de compromiso que tenga el consumidor condiciona a las tomas de

decisiones, como se resumen en la siguiente figura:

Figura 27: TIPOS DE DECISIONES

Bajo compromiso de compra Alto compromiso de compra
Toma de decisién habitual Toma de decisién limitada Toma de decisién ampliada
Reconocimiento del Reconocimiento del Reconocimiento del problema
problema selectivo problema genérico genérico

| I I
Busqueda de informacién Blsqueda de informacién Busqueda de informacidn
interna limitada interna y externa limitada interna y externa

| | [

Evaluacidn de alternativas Evaluacién alternativa

Evaluacion de alternativas

Unica oreferida por lealtad a Poco atributos Muchos atributos
p P Reglas de decisién simple Reglas de decisién compleja
la marca ) .
Pocas alternativas Muchas alternativas
COMPRA COMPRA COMPRA
[ [ |

Posventa Posventa Postventa

Sin disonancia Sin disonancia Disonancia

Evaluacion muy limitada Evaluacién limitada Evaluacién compleja

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

El reconocimiento del problema aparece cuando surgen problemas y de varios
tipos: los que una vez reconocidos son definidos y resueltos con facilidad, otros
gue se reconocen y definen con facilidad pero cuesta mas resolverlos y los que
se reconocen y definen con mucha dificultad. Aqui también aparecen los
estados emocionales, como la ansiedad o el aburrimiento, que desencadenan

ciertos comportamientos de compra de forma consciente o inconsciente.
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La naturaleza del reconocimiento del problema es el paso previo al inicio
de la toma de decisiones. Reconocer un problema es el resultado de una
incompatibilidad entre un estado real y otro deseado que despierta y
activa el proceso de decision, aunque dicha reacciéon depende de la
situacion, la importancia que tenga para el consumidor o la insatisfaccion

0 molestia creada.

Figura 28: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
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Fuente: elaboracién propia a partir de (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

El deseo de resolver los problemas reconocidos es donde el consumidor
tiene que tener en cuenta dos factores, la magnitud de la diferencia entre
el estado real y el deseado y la importancia relativa del problema. En la
primera, la diferencia tiene que ser suficiente para motivar al consumidor
a ir a la siguiente etapa del proceso. Y en la segunda hace referencia al
tamafo del problema, que puede ser pequefio en comparacion con
otros. Una elevada magnitud junto con una baja importancia lleva al
consumidor a no reconocer el problema.

Los tipos de problemas del consumidor, que pueden ser dos, los activos
donde el consumidor es consciente del problema, y los inactivos, donde

hay diferencias pero aun no reconoce el problema.
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- Los determinantes incontrolables que hacen que el reconocimiento del

problema se active con diferencias en el estado real y deseado,

dependiendo a veces de varios factores que pueden ser controlables o

incontrolables, alguno de ellos son:

Figura 29: FACTORES INFLUYENTES EN EL ESTADO DEL CONSUMIDOR
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Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Las estrategias a las que puede optar el consumidor durante el reconocimiento

del problema

pueden ser:

A qué problemas se enfrentan los consumidores con
encuesta/grupos de discusion a través del analisis de la actividad
o del producto, obteniendo informacion acerca de a qué
problemas se enfrenta el consumidor en la compra y uso de un
producto en concreto.

Con la investigacion de factores humanos para determinar las
capacidades humanas para la aplicacion de un disefio del
producto que sea util.

Con la investigacion de la emocidon que pueda estar asociadas a
un producto o servicio para poder saber qué productos estan
asociados a la disminucion o creacién de emociones.

Como activar el reconocimiento de problemas

A través del reconocimiento genérico del problema, lo suelen
hacer empresas con un alto porcentaje en el mercado, llegando a
provocar una expansion en el mercado total que puede reducir la

busqueda de informacion externa.
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Con el reconocimiento selectivo del problema para obtener o
mantener una participacion en el mercado, ya que antes de poder
vender un producto/servicio hay que activar el reconocimiento del
problema.

Con la influencia sobre el estado deseado con la creacion de
nuevos productos como respuesta a los cambios en los estados
deseados del consumidor.

Con la influencia sobre las percepciones del estado actual a
través de mensajes para crear la preocupacion sobre un estado
existente, para que se pregunten si existe con el deseado, 0
irumpir en la toma de decisiones habituales centrandose en el
estado actual.

- Cuando suprimir el reconocimiento del problema puede estar
asociado a un producto o marca. Estas asociaciones de los
consumidores pueden provocar la supresién del reconocimiento
del problema o un intento de minimizarlo a través de ciertas

advertencias en la publicidad de los productos.

Busqueda de informacion

- Naturaleza de la busqueda de informacion: una vez el consumidor
reconoce el problema, éste pasa a la segunda fase del proceso de
compra, donde inicia la busqueda de informacion acerca del problema
surgido. Esta informacién tiene tanto procedencia interna como externa.
En la primera, busca en su memoria a largo plazo llegando al
conocimiento de una solucion satisfactoria, se extraen las caracteristicas
de las posibles soluciones para poder comprar con diversas soluciones.
Mientras que la busqueda externa se obtiene con o sin el reconocimiento
del problema, a través de los conocidos con sus opiniones,
comportamientos, sentimiento y actitudes, con la informacion profesional
mediante los folletos, libros, articulos y revistas, experiencias directas
con la prueba del producto, y la informacién publicitaria con anuncios y

vendedores. El consumidor lleva a cabo una busqueda continua y
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exploratoria tanto para obtener informacion para un uso futuro o porque
el propio proceso es agradable para él.
- Tipos de informacion buscada: informacion necesaria del consumidor

para la tomar la decision de compra que requiere informacién de:

- Criterios de evaluacion que son necesarios para identificar las
caracteristicas deseadas, por lo que el consumidor tiene que
determinar los criterios de evaluacion apropiados. Los
profesionales del marketing buscan que los consumidores
apliqguen sus criterios de evaluacion para que coincidan con las
virtudes de sus marcas.

- Alternativas apropiadas para conocer las soluciones existentes
como un conjunto conocido que hace referencia al numero de
marcas alternativas consideradas para su compra o solucién del
problema, estd formado por conjunto evocado (conocimiento y
consideracion de todas las marcas de una categoria que conoce
el consumidor), conjunto inerte (alternativas conocidas y no
consideradas inicialmente, pudiéndose considerar si las del
evocado no son elegidas) y conjunto inepto (conocimiento de
marcas por ciertas razones como el precio o la calidad, que no se
comprara el producto antes que consumir esas marcas). También
esta el conjunto de ignorancia, que hace referencia a todas las
marcas de la categoria no identificadas o conocidas por el
consumidor. La estrategia de marketing se centra en crear
conciencia de la que sélo puede ser inadecuada.

- Desempefio de las alternativas que relaciona el conjunto evocado
con los criterios de evaluacion tratando de ver qué criterios de
evaluacion se necesitan y qué soluciones existen para llegar al
desempeiio de cada solucion sobre cada criterio de evaluacion
para poder tomar una solucion. Si se puede tomar una solucion
finaliza la busqueda de informacion, pero si no se puede tomar,
continda la basqueda.

- Fuentes de informacion, el consumidor decide cuantas y cudles fuentes
de informacion usaran, pueden ser internas, siendo la fuente primaria

que utilizan la mayoria de los consumidores durante todo el tiempo ya
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lleva a una toma de decisiones nominal y limitada. Pero la informacion a
largo plazo que queda en la memoria proviene de las fuentes externas,
informacion obtenida de la experiencia directa con el producto, sus

amigos o el aprendizaje.

Figura 30: TIPOS DE FUENTES DE INFORMACION

INTERNA EXTERNA
Adquirida Adquirida Adquirida
activamente pasivamente activamente
— — - = . -~

BU?QUEUHS Aprendizaje de Grupos independientes

anierores bajo compromiso

Experiencia Contactos personales

personal

Informacion del vendedor
Aftraves de la experiencia

Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Cantidad de busqueda de informacién externa, esta informacién es
interesante para el marketing porque proporciona acceso directo a los
consumidores, como por ejemplo saber el numero de tiendas que
visitan, las alternativas que consideran o las fuentes personales que
utilizan para obtener la informacion externa, todo esto es conocido como
medidas de esfuerzo de busqueda. Pero la busqueda de informacién
externa la mayoria de las veces es limitada y los consumidores realizan
poca busqueda externas antes de realizar una compra.

Percepcion de costes, tanto monetarios como no, y beneficios, tangibles
o intangibles, de la bausqueda de informacién externa estan asociados a
caracteristicas del mercado, del producto y del consumidor. Si los
beneficios son mayores que los costes continla el esfuerzo de

busqueda, si es al contrario termina dicho esfuerzo.
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- Las estrategias de marketing basadas en pautas de busqueda de

informacion que realizan los consumidores de su mercado de destino

antes de realizar la compra se pueden observar en la siguiente figura:

Tabla 14: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA BUSQUEDA DE
INFORMACION

Estrategia de

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Marca dentro del conjunto evocado

Constancia en calidad y distribucion

mantenimiento Continuar el desarrollo y mejoras del producto
TOMA  DE A clp: cupones descuento
DECISIONES - _ )
HABITUALES | Estrategia de | Marca fuera del conjunto evocado Romperel patrqn de compra existente
ruptura A l/p: aprendizaje de bajo compromiso
A c/p: mejora drastica del producto+campafia publicitaria+consursos+muestras gratuitas
Estrategia de | Marca dentro del conjunto evocado Aumentar las ventas
captura Saber donde y qué informacion buscan
TOMA DE Proporcionar informacion hasica sobre el producto
DECISIONES Mantener la calidad existente y Ia distribucion
LIMITADAS Estructura de | Marca fuera del conjunto evocado Atraer al consumidor durante la blsqueda de informacion, en puntos de ventas con
interpretacion muestras, espacio en estantes. .
Estrategias de aprendizaje de bajo compromiso, mejoras en productos...
Estrategia de | Marca dentro del conjunto evocado Conseguir mayor preferencia por la marca
preferencia Determinar los atributos del productos valorados por el mercado objetivo
TOMA DE Lanzar campafias de informacion amplia planificadas, directa e indirecta
DECISIONES Estrategia de | Marca fuera del conjunto evocado Motivar hacia sus marcas o introducir la marca en el conjunto evocado
AMPLIADAS aceptacion Mejora en productos
Oferta a posibles consumidores
Publicidad para atraer
Fuente: elaboracion propia a partir de (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Evaluacion y seleccion

El proceso de decision de compra es un proceso circular, emocional,

incompleto y se basa mas en la rapidez que en la optimizacion. Todos los

consumidores ejercen una racionalidad limitada en el proceso, es decir, una

capacidad limitada para procesar la informacién, ademas de que suelen tener

objetivos adicionales que difieren de la alternativa 6ptima y a veces no compra

por caracteristicas a la marca, sino que lo hacen por respuesta emocionales o

impresiones generales.
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Figura 31: EVALUACION DE ALTERNATIVAS Y PROCESO DE SELECCION

Cr|ter|os.'de 5
evaluacion 2
Evaluacion
de las Reglas de i
. _ o Alternativa
ijp;ortan_c;la_ ——— | alternativas decision seleccionada
e los criterios con base en aplicadas
A _ cada criterio
ter_natwas 5
consideradas

Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Los criterios de evaluacion son las caracteristicas o atributos de los
productos que se relacionan con los beneficios que quieren los
consumidores junto a los costes en los que tienen que incurrir para su
obtencion. Estos criterios pueden ser de tipo tangibles o intangibles, el
namero depende de si es de producto, consumidor o de la situacion.
Dependiendo del segmento de mercado, la evaluacion tendrd una
importancia diferente dependiendo del criterio de cada persona, por lo
que a mas compleja sea la toma de decisiones, mayor sera el nUmero
de criterios.

La medicion de los criterios de evaluacion depende del producto ya que
el consumidor elija los criterios que va a utilizar y los métodos directos
(dindmicas de grupo, encuestas o entrevistas) o métodos indirectos
(técnicas proyectivas). EI consumidor percibe las diferentes alternativas
de cada criterio especifico a través de escalas de orden de clasificacién,
escalas diferenciales semanticos y escalas de tipo Likert. También le da
importancia relativa a cada criterio a través de métodos directos (escala
de suma constante y escala de suma constante) y métodos indirectos
(andlisis conjunto).

El juicio individual y los criterios de evaluacion hace que el consumidor
tenga juicios que pueden ser directos, como el precio, precio o software,
y juicios indirectos como la calidad.

La precision de los juicios individuales que el consumidor puede utilizar
como la discriminacion sensorial, que trata de distinguir entre estimulos
similares que apenas se notan, siendo la cantidad minima que una

marca puede diferir de otra y que la diferencia puede notarse.
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El uso de indicadores sustitutos, atributos observables, como el precio,

de un producto se pueden utilizar para indicar el resultado de un

producto en un atributo menos observable, como la calidad. La eleccion

de un atributo como indicador de sustituto depende del valor predictivo

(prediccion segura) o valor de confianza (distincion entre marcas).

Reglas de decision hace referencia a lo que el consumidor aplica para

seleccionar entre las alternativas disponible, estas reglas son procesos

mentales imprecisos e inconscientes o requieren poco esfuerzo.

Regla de decision conjuntiva establece los niveles minimos de
cada criterio, alcanzando los estandares minimos establecidos en
cada criterio. Selecciona todas las marcas que sobrepasan un
nivel minimo en cada criterio de evaluacion relevante y elimina las
alternativas que no superan este criterio. EI consumidor elegira
otra regla de decision para seleccionar una sola marca, pudiendo
seleccionar la primera marca que cumple con todos los criterios
minimos

Regla de decision disyuntiva establece un nivel minimo de
satisfactorio en cada criterio importante. Selecciona todas las
marcas que sobrepasan del criterio minimo en alguno de los
criterios clave. Se puede seleccionar la primera marca que
cumple un criterio, utilizar otra regla de decisibn o afadir un
nuevo criterio de evaluacion.

Regla de decisién de eliminacién por aspectos, requiere que el
consumidor califique los criterios de evaluacion en términos de
importancia y establece niveles de satisfaccién para cada uno y
un punto de exclusién. Lo hace criterio por criterio, eliminando las
marcas que no los van cumpliendo, hasta quedarse con una
marca, buscando que tenga un atributo importante que las otras
no lo tengan.

Regla de decision lexicografica, el consumidor clasifica los
criterios segun la importancia. Selecciona la marca que mejor
puntie en el criterio mas importante, si aparece un empate, la

marca que mejor puntia es el segundo aspecto mas importante,
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criterio de maximos. Busca que la marca que resulte mejor en el
atributo de mayor importancia para el consumidor.

- Regla de decisibn compensatoria, requiere de la clasificacion total
en todos los criterios. Selecciona la marca que mejor calificacion
total tiene cuando se suman las clasificaciones de todos los

atributos relevantes.

Eleccion del establecimiento de compra

La naturaleza de la seleccion de establecimientos minoristas coincide con el
seguimiento de seleccidon de una marca, comenzando con el reconocimiento
del problema y siguiendo con la basqueda de informacion. Un punto de venta
minorista para el consumidor es como una fuente de productos y/o servicios
como una tienda, television, ordenador, etc.

Seleccionar un comercio minorista especifico lleva a una comparacion de las
alternativas existentes entre establecimiento con base en los criterio de
evaluacion establecidos por el consumidor. En esta seleccion, el consumidor
considera varios criterios de evaluacion como:

- La imagen del establecimiento donde los consumidores perciben
atributos asociados al punto de venta como la calidad, estilo o precio de
la mercancia, el servicio de envio, crédito o financiacion que facilitan, los
clientes que tiene, la limpieza o distribucién de la tienda, la conveniencia
de la ubicacibn o estacionamiento, la promocion y publicidad que
proporcionen, la atmdésfera de la tienda donde entran factores como la
afinidad, diversion y emocién, la reputacion de la tienda y la satisfaccion
del cliente en la pos compra.

- La localizacién y el tamafio del establecimiento, si el consumidor se
encuentra con atributos parecidos entre diferentes establecimientos,
elegira el mas proximo y que le cause menor esfuerzo, el mas grande ya
qgue tendrd amplitud de productos y con ellos se obtiene el modelo de
atraccion de la tienda para el consumidor.

Cada consumidor tiene unos deseos y razones diferentes para realizar una
compra, por lo que van a tener en cuenta el riesgo percibido y la orientacion

para comprar. La primera caracteristica hace referencia al riesgo que los
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consumidores tienen al no obtener el desempefio que ellos esperan del
producto, y se divide en dos dependiendo de la situacion y la persona: riesgo
econoémico (alto coste) y riesgo social (relacionados con la imagen publica). Y
la segunda caracteristica hace referencia a que los consumidores buscan un
estilo de comprar haciendo hincapié en ciertas actividades o motivaciones de
compra que estan relacionadas con el estilo de vida general y sujetas a las
influencias. Estas influencias pueden alterar la eleccion de marcas en el interior
de la tienda, teniendo como objetivo la alteracibn de la evaluacion del
consumidor y su comportamiento de compra.

Naturaleza de las compras no planeadas, son compras compulsivas que son
hechas en una tienda diferentes de aquellas que el consumidor plane6 hacer
antes de entrar a dicho establecimiento, donde obtiene informacion adicional
del producto dentro de la tienda. Estas decisiones pueden ser planeadas
especificamente, generalmente planeadas, sustitutas o no planeadas.
Distribucién dentro de la tienda, donde a una mayor visibilidad, mayor
oportunidad de compra, siendo la distribucion muy influyente en el flujo del
trafico de la tienda.

Atmoésfera de la tienda afecta al humor del consumidor, su voluntad de visitar y
detenerse. Esto puede observarse en la iluminacion, presentacién del producto,
adornos, colores, sonidos, olores, comportamiento del personal de ventas,
clientela.

Personal de ventas es la influencia méas alta en el momento de la compra con
autosuficiencia total. Las compras con bajo compromiso predomina el
autoservicio; compras con alto compromiso hay mayor probabilidad de

interaccién con el personal de ventas.

Procesos de postventa

Hoy en dia los programas de relacion con los consumidores son muy comunes
en los establecimientos, su objetivo es el aumento de la satisfaccion,
compromiso y retencion de los clientes importantes. En la figura 32 muestra las

relaciones entre los procesos posteriores a la compra.
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compra ——> Uuso > evaluacion >

Figura 32: PROCESO POST COMPRA

Queja del
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Eliminacidn del
producto

Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Como muestra la figura anterior, después de la compra surgen disonancias,

gque son mas frecuentes cuando la toma de decisiones es compleja. A

continuacion se exponen algunos factores que pueden aumentan la disonancia:

Riesgo percibido: precio, uso del producto

Grado de irrevocabilidad: menos modificable y mas disonancia
Importancia: mas importante, mas disonancia

Dificultad de elegir: mas dificultad, mas disonancia

Tenencia a la ansiedad: mas ansiedad, mas disonancia.

Pero también existen factores que reducen la disonancia, alguno de ellos son:

Reevaluaciones internas: incrementando la deseabilidad de la
marca comparada, reducir la deseabilidad de las alternativas
rechazadas, reducir la importancia de la decision de compra.

Busqueda de informacion adicional externa: reforzar la confianza

en la decisiébn tomada, importancia de la publicidad.

El uso del producto es el estudio que el comprador hace del producto y le

proporciona informaciéon para el desarrollo del mismo. Este estudio las

empresas también lo realizan a través de la observacion artificial, encuestas de

uso O grupos focales para obtener nuevos usos, nuevos productos, nuevos

mercados o nuevos formatos. Pueden existir diferentes versiones que pueden

variar el uso de un mismo producto segun regiones, para conocer su uso

basico y sus usos potenciales. Si hay una falta de uso es que existe diferencias

entre la decisién de compra con la de uso.
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La eliminacion del producto puede darse antes, durante o después del uso del
mismo o ser inexistente. Puede ser un atributo de compra que se considera
durante la evaluacion de la alternativa de compra.

Los responsables del marketing de las empresas se preocupan por la
eliminaciéon de un producto usado. La eliminacion viene asociada a las
estrategias de marketing como:

- No adquirir un producto nuevo hasta que se gasta el antiguo,
cuya estrategia asociada es aceptar el producto viejo a cuenta del
nuevo

- Ventas consumidor a consumidor como el mercado de segunda
mano

- Responsabilidad social: contaminacion cuya estrategia asociada
es el disefio de envases reciclables o reutilizables.

El proceso de evaluacion de la compra por parte del consumidor consiste en la
evaluacion de aspectos como la disponibilidad de informacion, servicio del
establecimiento, desempefio del producto o el precio. Existen dos niveles de
desemperio, el esperado, que se refiere al que esperan que obtendran los
consumidores, y el percibido, haciendo referencia al que en verdad se obtiene.

La satisfaccidén del consumidor se mide con la diferencia entre el nivel esperado
y el nivel percibido en el proceso de compra. Pueden surgir problemas en las
expectativas reales de los consumidores como por ejemplo en una compra
donde el desempefio percibido supera al desempefio esperado. También
existen las quejas que puede poner el consumidor de las compras que
provocan insatisfacciones en ellos. En la siguiente figura se visualiza el

procedimiento que realizar un consumidor ante el descontento con su compra:
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Figura 33: RESPUESTAS DE INSATISFACCION
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Fuente: (Hawkins, Best, & Coney, 2004)

Las empresas realizan la gestién de las quejas de los consumidores para que
vuelvan a confiar en ellos a pesar de tal insatisfaccion. La mayoria de los
clientes tienden a no volver a comprar la marca y comentar su insatisfaccion
con sus conocidos. Otra respuesta es la devolucién del articulo o poner quejas
ante el fabricante o minorista.
Las empresas a modo de respuesta a dichas quejas, crean expectativas
razonables a través de promociones a sus clientes, para poder mantener la
calidad consistente para cubrir las expectativas razonables. Les interesa que el
cliente insatisfecho se lo comunique Unicamente a la empresa y a nadie mas.
Con el comportamiento de compra repetitivo, el consumidor trata de
convencerse del valor superior que tiene la marca a través de la estrategia de
marketing empleada por los profesionales. Los objetivos de esta estrategia son:

- Atraer a nuevos compradores de la categoria del producto

- Captar clientes habituales de la competencia

- Alentar a clientes actuales a consumir mas

- Alentar a clientes actuales a ser recurrentes

- Alentar a clientes habituales a ser comprometidos
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3. TRABAJO DE CAMPO

3.1. Presentacion y objetivos de la investigacion

En este apartado se va a desarrollar el trabajo empirico cuantitativo y
descriptivo a través de un estudio de campo con una muestra aleatoria de la
poblacion. Con este estudio se pretende llegar a conocer la conducta y
comportamiento del consumidor en los Centros Comerciales, de una forma mas
directa y personal.

La finalidad de este apartado es describir los objetivos planteados para que
junto con todo lo descrito en el apartado Marco Tedrico, se llegue a una
conclusién, entre lo tedrico y lo empirico, que sera descrita en el apartado de
Conclusiones.

La elaboracion de la encuesta tiene como finalidad la busqueda de los

siguientes objetivos:

- Objetivo 1: Describir el perfil sociodemografico de la muestra.
Se analizarq informacién general de los encuestados: sexo, edad,
situacién laboral, localidad, tipo de centro comercial, modo de
desplazamiento, si acude con nifios y si realiza compras online. Todo
ello para crear un perfil de los encuestados y poder clasificarlos por

grupos.

- Objetivo 2: Identificar los habitos de los consumidores y factores de
influencias en la eleccion del centro.
A través de las variables independientes (sexo, edad y situacion laboral),
cruzadas con variables dependientes (motivos por los que se acude al
Centro Comercial, servicios que ofrece el centro y tipos de comercio).
Para el analisis de los datos obtenidos en la encuesta se ha hecho uso
del programa estadistico SPSS para poder cruzar diferentes variables
para poder probar si existe 0 no independencia entre ellas. Las tablas

obtenidas se pueden ver en el apartado Anexo.

- Objetivo 3: Identificar la experiencia de los consumidores en su visita al

centro comercial.
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A través de una pregunta abierta del cuestionario, donde cada
encuestado ha descrito su opinion personal sobre qué es lo que mas
valora de la visita. El analisis se elaborara de forma general vy
destacando la existencia de alguna respuesta que llame la atencién.
Este objetivo es clave para llegar a las conclusiones junto con el Marco

Tedrico y el resto de los obijetivos.

3.2. Metodologia y elaboracién de la investigacion

El estudio de la muestra se ha obtenido a través de una encuesta personal, que
puede verse en el apartado Anexo. Se trata de una técnica cuantitativa y
estructurada, e mediante un conjunto de preguntas tipificadas y dirigidas a una
muestra representativa de la sociedad para dar respuesta a los objetivos
expuestos en el apartado anterior. Para ser mas concretos y técnicos, el Centro

de Investigaciones Sociologicas (CIS) define el concepto como:

“La encuesta es una técnica de recogida de datos mediante la aplicacion de un
cuestionario a una muestra de individuos. A través de las encuestas se pueden
conocer las opiniones, las actitudes y los comportamientos de los ciudadanos.

En una encuesta se realizan una serie de preguntas sobre uno o varios temas
a una muestra de personas seleccionadas siguiendo una serie de reglas
cientificas que hacen que esa muestra sea, en su conjunto, representativa de la

poblacion general de la que procede.”

FUENTE:http://www.cis.es/cis/opencms/es/1_encuestas/comosehacen/queesunaencu

esta.html

La encuesta fue lanzada durante un periodo acotado de 15 dias, donde se ha
conseguido obtener una muestra total de 144 personas encuestadas. El
documento se ha elaborado a través de la herramienta de trabajo gratuita
Formularios de Google, donde se ha podido disefar y estructurar la encuesta
acorde a la finalidad de la misma. Con esta herramienta se ha tenido la
comodidad de disponer de los datos recopilados volcados en una hoja Excel en
cualgquier momento del dia.

El cuestionario esta compuesto por 18 preguntas y se puede ver en el apartado

Anexo. Esta compuesto por diferentes tipos de preguntas:
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15 Preguntas cerradas: el encuestado elige entre las opciones establecidas.

- De eleccion unica: dicotémicas (respuesta Si, No, indiferente) y

politénicas (varias alternativas para elegir la mas conveniente).
- De escala Likert: mide actitudes de varias variables que estan
relacionadas entre si, siendo valido una respuesta por fila.

3 Preguntas abiertas: son las que deben ser contestadas con las palabras del
propio encuestado con total libertad de respuesta.
La encuesta ha sido difundida a través de las redes sociales WhatsApp, Gmail
y LinkedIn por considerar el método mas rapido y econémico en términos
temporales, ya que es son herramientas de hoy en dia al alcance de la gran
mayoria de la gente.
La muestra se ha tomado de forma aleatoria sin definir ningun perfil en
concreto, ya que el estudio pretende llegar a diferentes conclusiones teniendo
en cuenta como variables independientes el sexo, la edad y la situacion laboral
de los individuos contrastandolas, por ejemplo, con las preferencias a la hora
de acudir a un Centro Comercial, entre otros factores que se explicaran mas
detalladamente en el siguiente apartado.
En lo referente a los datos obtenidos de la encuesta, una vez acabado el
periodo de difusion se procedié a descargar todos los datos volcados en la hoja
de Excel. A partir de ese documento, se han ido extrayendo los datos de la
forma mas adecuada para poder analizarlos. Unas variables se han analizado
por separado, elaborando tablas y graficos con los datos necesarios en
diferentes pestafias del mismo documento. Y otros datos han sido estudiados a
través del programa estadistico SPSS para poder cruzar diferentes variables a
la vez y poder sacar una relacion de independencia o no entre ellas y asi poder
llegar a las conclusiones de los objetivos planteados.
A continuacion, se va a explicar brevemente qué pruebas se han realizado con
el programa SPSS y sus interpretaciones generales a través de los datos
obtenido. Con algunas variables, se ha hecho uso de la prueba de
independencia Chi-cuadrado, esta prueba parte de una hipétesis planteada que
dice que las variables son independientes, es decir, que no tienen relacion
entre ellas por lo que ninguna ejerce influencia sobre la otra. Se pretende llegar

al objetivo de comprobar la hipétesis planteada, mediante un nivel de
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significacion obtenido y si dicho nivel es mayor o igual a 0,05, se acepta la
hipotesis, pero si es menor se rechaza.

También se ha utilizado la técnica estadistica ANOVA, que consiste en decir si
dos variables, una dependiente y otra independiente, estan relacionadas en
base si las medias de la variable dependiente son similares o diferentes en los
grupos de variables independientes. A través de las tablas, se obtiene un
estadistico que el programa lo llama F y su significacion que se obtiene de
estimar la variacion de las medias entre los grupos de la variable independiente
y dividirla por la estimacion de la variacion de las medias dentro de los grupos.
Por tanto, cuanto mas difieren las medias de la variable dependiente entre los
grupos de la variable independiente, mas alto sera el valor de F. Para la
interpretacion de los datos obtenidos, se considerard un nivel de confianza del
95%, siendo el mas utilizado, cuando la significacion sea menor al 0,05 quiere
decir que las dos variables estan relacionadas, por tanto existen diferencias
significativas entre los grupos. Y para el valor F, cuanto mas alto sea éste mas
relacionadas estan las variables, las medias de la variable dependiente varian

mucho entre los grupos de la variable independiente.

3.3. Andlisis de la investigacion

Este apartado se centra en el andlisis de las 144 respuestas obtenidas a través
de la encuesta, donde se ha obtenido informacion relacionada con el
comportamiento y los factores de influencia en los consumidores a la hora de ir
a un Centro Comercial, ya sea por ocio o0 a comprar.

A continuacién se van a analizar los objetivos expuestos en el apartado
Presentacion y objetivos de la investigacion a través de la recopilacion de datos

de la encuesta y la elaboracion de cuadros y gréaficas de los mismos.

Objetivo 1: Describir el perfil sociodemografico de la muestra.

La primera variable que se ha tenido en cuenta a la hora de elaborar la
encuesta ha sido el sexo del encuestado/a, ya que es una variable clave para
el estudio para extraer coincidencias y/o diferencias entre hombres y mujeres.
Los resultados muestran que 92 (64%) de las respuestas proceden de mujeres

mientras que las 52 (36%) respuestas restantes de hombres. La edad junto con
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el sexo también es una variable importante en el andlisis para poder formar

grupos y poder compararlos. Como podemos observar en la siguiente tabla

obtenida de los resultados, el nUmero de encuestados no varia mucho entre

intervalos de edades.

Tabla 15: NUMERO ENCUESTADOS POR INTERVALO DE EDAD

EDAD
De 18 a 24 afios 37
De 25 a 35 afios 36
De 36 a 45 afios 35
Mayor de 45 afios 36
TOTAL 144

La siguiente grafica muestra las variables sexo y edad de forma relacionada,

pudiéndose observar a simple vista que excepto en el intervalo de 18 a 24 afios

gue esta muy igualado en sexo, los demas intervalos tiene una considerable

diferencia el sexo femenino.

Figura 34: GRAFICA VARIABLES SEXO - EDAD

SEXO - EDAD
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Otra variable sociodemografica que también es importante y que influye en los
hébitos de los consumidores es la situacion laboral ya que estar trabajando o
no influye en diferentes aspectos como por ejemplo el grado de consumo o que
dias de la semana se visitan los centros comerciales, entre otros.

En el grafico se ha obtenido que la mayoria de la muestra esta en situacion de
empleo con un 60% (86 personas) del total, frente a un 31% (45 personas) en
situacién de estudiante. Hay un 4% (6 personas) que estd desempleado y un
5% (7 personas) que no trabaja. No se han registrado datos de personas

jubiladas.
Figura 35: GRAFICA VARIABLE SITUACION LABORAL

SITUACION LABORAL

7 0

6

W Estudiante

®mEmpleado/a

m Desempleadof/a
Mo trabajo

Jubilado

La situacion laboral influye mucho en el consumo en general, concretamente a
la hora de visitar los centros comerciales, ya que no es una necesidad primaria
a cubrir y también influye mucho la disponibilidad de tiempo de la persona.
Estos dos motivos han dado pie a hacer la relacion entre esta variable junto
con la frecuencia de visita y los dias de la semana elegido para ésta.

Con el fin de buscar si existe relacibn o no de independencia entre estas
variables, se ha utilizado el programa estadistico SPSS, en concreto
centrdndose en la prueba del Chi-cuadrado, mencionado y explicado en el
apartado Metodologia y elaboracion de la investigacion.

En la siguiente tabla se cruzan las variables situacion laboral y frecuencia de
visita, donde se deja ver que la mayoria de visitas se concentran en unas veces
al mes en los grupos de estudiantes y empleados, con mayor respuesta en
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unas veces al afio en el colectivo empleado. Los otros dos grupos, al ser
minoria, se reparte los desempleados a partes iguales entre una veces al mes

y unas veces al afio. Y los que no trabajan optan todo por ir unas veces al mes.

Tabla 16: VARIABLES SITUACION LABORAL - FRECUENCIA VISITA

FRECENCIA DE VISITA
Todas las Unas veces | Unas v~eces TOTAL
semanas al mes al afo
Estudiante 5 32 8 45
) Empleado
SITUACION | _ P - 6 39 41 86
esempleado
LABORAL > 0 3 3 6
No trabaja 0 7
Jubilado 0 0 0 0
TOTAL 144

Para que el estudio sea preciso se ha aplicado la prueba de independencia chi-
cuadrado, donde se ha planteado la hipotesis de que las variables situacion
laboral y frecuencia de visita son independientes, es decir, no existe ninguna
relacion entre ellas y ninguna ejerce influencia sobre la otra. Con los datos
obtenidos con el programa, podemos afirmar que se rechaza la hipotesis de
independencia porque el resultado de significaciéon es 0,006, menor a 0,05 y
por tanto las variables son dependientes la una de la otra.

(Ver tabla 16).

La siguiente tabla enlaza las variables situacion laboral y dias de visita, se
observa que la mayoria de respuestas se concentra en la respuesta de fin de
semana seguido de la respuesta de indiferente. En cuanto al grupo de
encuestados que estan en activo frecuentan mas la visita durante el fin de
semana junto con los estudiantes, a los colectivos en paro y que no trabajan

por lo general le es indiferente cuando visitar las superficies.

94



Tabla 17: VARIABLES SITUACION LABORAL - DIAS DE VISITA

DIAS DE VISITA
Entre semana Fines de Indiferente TOTAL
semana
Estudiante 7 23 15 45
) Empleado
SITUACION 5 P cad 24 41 21 86
esempleado
LABORAL p. 1 0 5 6
No trabaja 2
Jubilado 0 0 0 0
TOTAL 144

Al igual que en las variables anteriores, se aplica la prueba chi-cuadrado para
comprobar el grado de independencia. Con la misma hipétesis planteada, se
obtiene una tabla donde se observa un resultado de significacién de 0,064 que
es mayor a 0,05 por tanto se acepta la hipétesis de independencia entre las
dos variables (ver tabla 17).

En cuanto a la variable de Localidad, en este estudio no tiene mucha relevancia
porque no es el objetivo principal del trabajo. Como se observa en la siguiente
grafica, la mayoria de las personas encuestadas son residentes en la provincia
de Alicante. Para poder analizar con profundidad esta variable se tendria que
saber a qué distancia esta las poblaciones de los Centros Comerciales y haber
realizado otro tipo de preguntas en la encuesta para obtener los datos. Por
tanto esta informacion es irrelevante para el estudio pero se refleja como

informacion complementaria y orientativa para la conclusion.
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Figura 36: GRAFICA VARIABLE LOCALIDAD
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Para finalizar con el primer objetivo, se centra en la pregunta de si el

encuestado acude al Centro Comercial con nifios. En el resultado general se

observa que el 53% (76 personas) de los encuestados no acuden al centro con

nifios, seguido de un 23% (33 personas) que depende de a lo que se vaya y un

18% (26 personas) si que van con nifios. En cuanto a los resultado separado

por sexos, se observa que en que en la respuesta a que si que acuden con

nifios ha habido un empate entre hombres y mujeres, pero en cuanto a la

respuesta de no acudir con nifios se observa una gran diferencia, siendo la

mayoria de respuesta de mujeres, igual resultado para la opcidon depende a lo

que se vaya.
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Figura 37: GRAFICA VARIABLE IR CON NINOS AL CENTRO COMERCIAL

IR CON NINOS
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Objetivo 2: Identificar los habitos de los consumidores y factores de influencia

en la eleccién del centro.

El siguiente objetivo se va a dividir en dos bloques que se resumen en el
siguiente cuadro y seguidamente sera analizado y explicado con tablas y

gréaficos obtenidos a través de los resultados de la encuesta.

Tabla 18: FACTORES DE INFLUENCIA, HABITOS Y COSTUMBRES DEL
CONSUMIDOR

FACTORES DE INFLUENCIA EN

) HABITOS Y COSTUMBRES
LA ELECCION DEL CENTRO

- Tipo de centro comercial _ o
. - Motivos de la visita
- Desplazamiento o
» - Caracteristicas del centro
- Zonas de nifios _
) ) - Comercios
- Compras online y recogida en _
_ - Supermercados y cines
tienda
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e [Factores de influencia en la elecciéon del centro:

Tipo de Centro Comercial: en esta pregunta se ha querido hacer un sondeo
de la preferencia que tienen los usuarios en cuanto al tipo de centro comercial.
Puesto que tenemos variedad en el tipo de Centro Comercial en Espafia debido
la adaptacion de los nuevos tiempos, la creciente demanda y el aumento de la
competencia. En cuanto a los resultados generales, se ha obtenido que la
mayoria de los encuestados prefieran hacer visitas a centros comerciales que

estén al aire libre.

Figura 38: GRAFICA VARIABLE TIPO DE CENTRO COMERCIAL
TIPO DE CENTRO COMERCIAL
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B Al aire libre
N Cerrado
N Indiferente

Mo gusta

Desplazamiento: el siguiente gréfico, refleja las contestaciones que ha tenido la
pregunta 10 ¢(Cbémo se suele desplazar para llegar a un Centro Comercial?
Como se puede observar la gran mayoria de los encuestados suelen
desplazarse con coche propio, en el siguiente punto de Conclusiones, se hara
una serie de suposiciones ya que no se dispone de mucha informacién para

llegar una conclusion clara sobre esta variable.
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Figura 39: GRAFICA VARIABLE DESPLAZAMIENTO

DESPLAZAMIENTO
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Zonas de nifios: se ha incluido en el cuestionario una pregunta acerca de si los
encuestados se fijan cuando van a un Centro Comercial si hay zonas de ocio
para los nifios. Como podemos ver en el siguiente gréafico, de los usuarios
encuestados, las mujeres son las que mas se fijan en estas zonas. Esto puede
ser un condicionante clave a la hora de llevar a los nifios con ellos o para

decantarse por ir a un centro con estos servicios para nifios.

Figura 40: GRAFICA VARIABLE FIJACION EN ZONAS INFANTILES

SE FIJAN EN LAS ZONAS INFANTILES
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Compras online y recogidas en tienda: la gran mayoria de las tiendas de los
Centros Comerciales tienen paginas web donde venden sus productos y dan la
opcién al consumidor de poder recogerlos en las tiendas fisicas sin coste
alguno. Como se puede observar en la tabla de los resultados de la encuesta,
la mayoria de las respuestas son que no lo recogen en tienda, ya que si
compran online es para no tener que desplazarse o perder el tiempo en ir a
recogerlo. La concentracion més alta a esta respuesta se encuentra entre los
grupo de 18 a 35 afios, los considerados millennials, los mas expertos en las
nuevas tecnologias. En cuanto a los que han respondido que si recogen el
producto en la tienda existen varios motivos, si se trata de una prenda de vestir
hay gente que prefiere ir a la tienda a probéarsela para no tener que molestarse
en devolverla por correo y pagar gastos de envio, ya que el centro ofrece
parking gratuito. La concentracion de respuestas mas altas se centra por igual
para los grupos de 18 a 24 afios que para los mayores de 45 afos. Los
encuestados que no compran online se centra mas en el grupo de 36 a 45 afios

seguido de los mayores de 45 afos.

Figura 41: GRAFICA VARIABLE COMPRA ONLINE Y RECOGIDA EN TIENDA
COMPRARONLINE Y RECOGEREN TIENDA
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e Habitos y costumbres de los consumidores:

En el segundo bloque de variables, se ha realizado el analisis tres variables
tomadas como dependientes (motivos visita, caracteristicas del centro y
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comercios) para conocer si existe relacion o diferencias entre las variables
tomadas como independientes (edad, sexo y situacion laboral), con el fin de
llegar una conclusion con las medias obtenidas a través del programa
estadistico SPSS utilizando la técnica ANOVA, explicada en el apartado 3.2

Metodologia y elaboracion de la investigacion.

Motivos de la visita: En siguiente grafico muestra los resultados de la pregunta
5. ¢Por qué motivos acude a un Centro Comercial? donde se pueden observar
las siguientes respuestas que muestran que lo mas habitual en los
encuestados es acudir para comprar algo previsto con antelacion seguido de
ver tiendas y disfrutar de la restauracién. Los encuestados no incluyen en sus
motivos de visita el ir al centro comercial a pasar el dia como se puede
observar en el grafico, siendo el pico mas alto de la respuesta nada habitual. Y
en cuanto a lo menos habitual, los encuestados no suele ir para disfrutar de las

zonas de ocio o comprar algo no previsto.

Figura 42: GRAFICA VARIABLE MOTIVOS DE VISITA AL CENTRO
COMERCIAL
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Con esta variable, motivos de visitar los Centros Comerciales, se ha hecho un
analisis estadistico a través de la prueba de muestras independientes, que
arroja resultados similares a la prueba ANOVA. Se ha tomado como variable
dependiente y ha sido comparada con tres variables (sexo, edad, situacién
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laboral) consideradas como independientes. Tras realizar el andlisis de cada
variable independiente con la dependiente, por separado, se ha obtenido que:

- Sexo - Motivos de visita: estas dos variables muestran significacion del
0,010, resultado muy cercano a cero por lo que se puede afirmar que las
variables estan relacionada y hay una diferencia significativa en la media
del 0,38 entre los dos grupos. En cuanto al valor de F= 2,992 siendo el
valor mas alto de toda la variable, afirmando la relacion entre ellas y las
diferencias de las medias entre grupos.

- Edad - Motivos de visita: el analisis de estas dos variables destaca que
hay dos grupos con diferencias significativas en sus medias, siendo
estos pasar el dia e ir a restaurantes/bares. El grado de significacién es
0,002 para las dos variables, mientras que los valores de F cambian,
siendo F= 5,014 para la primera variable y F= 5,189 para la segunda,
siendo muy similares entre ellas. Esto afirma la existencia de diferencias
entre las medias de los grupos, siendo la diferencia entre la media del
grupo mas alto menos la del grupo mas bajo de 0,79 y 0,75
respectivamente.

- Situacion laboral - Motivos de visita: los resultados del andlisis de estas
dos variables dejan ver que hay dos grupo en los que el grado de
significacién es cercano a cero y por tanto se confirma la relacion entre
ellas y que existen diferencias significativas entre las medias de los
grupos. Estos grupos son comprar algo no previsto con un valor para F=
2,859 y ver tiendas con un F= 3,546. La diferencias mas significativa se
encuentra en el grupo ver tiendas siendo de un 1,17, diferencias entre la
media mas alta y la mas baja. Quedando asi verificado la existencia de

variacion y relacién entre las variables.

Caracteristicas del centro: en el grafico que se muestra a continuacion, se
puede visualizar los resultados de la pregunta 9.Qué importancia le da a los
siguientes aspectos a la hora de acudir a un Centro Comercial refiriéndose a la
importancia que le dan los consumidores a ciertas caracteristicas que puede
tener un Centro Comercial. Como se puede observar lo mas importante para
los encuestados es la localizacion, el parking, las tiendas y la restauracion. Lo

menos importante para estos es la decoracion/apariencia del centro y las zonas
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de descanso.
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Figura 43: GRAFICA VARIABLE CARACTERISTICAS DEL CENTRO
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Con la segunda variable dependiente, caracteristicas del Centro Comercial, se

ha realizado un analisis similar al anterior a través de la prueba estadistica

ANOVA. La variable dependiente ha sido comparada con mismas variables

independientes (sexo, edad, situacion laboral). Tras realizar el analisis de cada

variable independiente por separado, se ha obtenido los siguientes resultados:

- Sexo - Caracteristicas del centro: no se han encontrado datos
significativos que muestren diferencias significativas entre las medias,
observando en las tablas que son muy préximas entre ellas y no hay
diferencias a estudiar.

- Edad - Caracteristicas del centro: no se han encontrado datos
significativos que muestren diferencias significativas entre las medias,
observando en las tablas que son muy préximas entre ellas y no hay
diferencias a estudiar.

- Situacion laboral - Caracteristicas del centro: estas dos variables hay
varios grupos que muestran un grado de significacion cercano a cero,
estos grupos son la localizacion, decoraciéon y apariencia, restauracion y

zonas de descanso. Todas estas variables dependientes tienen
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diferencias significativas entre sus medias, por tanto se puede afirmar
que hay relacion entre ellas. La variable a destacar en la de zonas de
descanso, ya que muestra la significacion mas baja con un 0,009 y un
valor para F= 3,999 como es el mas alto de las variables, dejando ver
una diferencia entre la media mas alta y mas baja obtenida de 0,81

puntos.

Comercios: en este grafico se exponen las respuestas de la pregunta 14.
Indique la importancia que le da, cuando va a un Centro Comercial, a los
siguientes comercios, donde se observa que los consumidores valoran las
tiendas de moda en primer lugar seguido de la restauracion, cines y
recreativos. Lo que menos importancia tiene para ellos son las o6pticas y

telefonia.

Figura 44: GRAFICA VARIABLE IMPORTANCIA DE LA OFERTA DEL
CENTRO COMERCIAL

IMPORTANCIA DE LA OFERTA

m

o @l w

c Il S

- I

- I
o B

- I

- I

o I

c I 5

c I i
o B

- I

c Il =

e [l =

o I =
o I Y

c I

- -

el —

o I

- I 5

- I &

o N =

el w

c I =

o . G

- I

c I 3
- I

c [l <

c I 5

- I

- I T
- I

- I

- Il =

- I |
c I

444444444444444444444444444444444444444

an
an
an
an
]
n
an
)
n
]
)
an
1)
)
1]
)
an
an
)
]
n
an
)
i)
]
)
an
1)
)
1]
1)
an
1)
1)
]
1)
an
en
an

por
1por
difiz
por
porta

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr

3. Indife
4. Impaor

30

40
5. My ir
1. Madair
2 Paocaoir
1 Madair

A0
2,

1 1 Madair
2 Pocair
2

< 2 Pocoir

=]
=2
m

EMDAS DE BELLEZA TIENDAS DE OPTICAS TELEFONIA RESTAURACION RECREATIVOS OTROS

VIDEQUUEGOS

ENDAS DE MODA

Con la tercera variable dependiente, tipos de comercios, se ha realizado un
analisis igual al anterior a través de la prueba estadistica ANOVA. La variable
dependiente ha sido comparada con mismas variables independientes (sexo,
edad, situacioén laboral). Tras realizar el analisis de cada variable independiente
por separado, se ha obtenido los siguientes resultados:

- Sexo - Tipo de comercio: tras realizar la prueba obtenemos un nivel de

significacion de O para el grupo tiendas de moda, por lo que indica que
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dichas variables estan relacionadas, existiendo una diferencia entre las
medias de los grupos de 0,72 puntos. En cuanto al resultado del F=
19,263, como es alto verifica la relacion existente y la diferencia entre las
medias de los grupos. Segun los datos obtenido en la tabla, los demas
grupos no muestran relacion entre ellos y la media no es muy alejada.

- Edad - Tipo de comercio: se han observado datos significativos que
muestren diferencias significativas entre las medias, observando en las
tablas que son muy préoximas entre ellas y no hay diferencias a estudiar.
- Situacion laboral - Tipo de comercio: en cuanto a estas dos variables,
la prueba lanza datos significativos para los grupos de tiendas de belleza
con una significacion de 0,076 y un valor F= 2,336 y para el grupo cine y
recreativos una significacion de 0,007 y un F= 4,200, afirmando la
relacion que tienen con la variable independiente y con el valor elevado
de F se confirma la variacién que existen en sus medias, siendo de 1,16
y 1,15 respectivamente. El otros grupos como restauracion, épticas y
telefonia también se observa una diferencia en sus medias que es

significativa siendo de 0,94, 0,78 y 0,89 respectivamente.

Supermercados y cines: ir a hacer la compra a los supermercados o ir al cine
son ejemplos tipicos de habitos o costumbres de los consumidores en sus
rutinas. Se ha querido analizar estos dos puntos en concreto ya que en la gran
mayoria de Centros Comerciales recogen estas dos ofertas. El objetivo es
saber si el consumidor que acude a un Centro Comercial incluye la visita al
supermercado y/o al cine puesto que se encuentra todo en la misma ubicacién
sin tener que desplazarse externamente. Las preguntas se han realizado por
separado pero el andlisis se hara de forma conjunta.

En el grafico siguiente se muestra los resultados generales que se han
obtenido de la muestra encuestada, donde se observa que la mayoria de los

que la han rellenado afirman que algunas veces han acudido a ellos.
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Figura 45: GRAFICA VARIABLES SUPERMERCADO - CINES

SUPERMERCADOSY CINES

m COMPRAR EN EL SUPERMERCADO

1 Muchas veces

2 Algunas veces

IR AL CINE

3 Munca

Para ser mas preciso el estudio, al grafico anterior se le ha cruzado con la

variable edad para poder llegar a ciertas conclusiones de si existe relacion

dependiente o independiente entre la edad y acudir a un supermercado y/o al

cine. Asi se han obtenido los siguientes resultados a través de una grafica de

forma mas general, y de forma mas concreta se ha vuelto a utilizar la prueba de

independencia del Chi-cuadrado:

Figura 46: GRAFICA VARIABLES EDAD - SUPERMERCADOS - CINES

30

COMPARACION VARIABLES EDAD-SUPERMERCADO-CINES

®1 Muchasveces m 2 Algunasveces

22

28

3 Nunca

15
18

22

De 18a 24 afios

De 25a 35afios De 36a 45 afios

COMPRAR EN SUPERMERCADO

Mayor de 45 afios | De 183 24 afios

De 25a 35afios De 36a 45 afios

IR AL CINE

Mayor de 45 afios
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En cuanto a los supermercados, en la parte izquierda del grafico se observa
que los que mas los frecuentan son los encuestados en el grupo de 25 a 35
afos. Los picos mas altos se encuentran en algunas veces en los cuatro
grupos, siendo los que mas respuestas tienen los de 18 a 24 afios y mayores
de 45.

En la prueba de independencia Chi-cuadrado se vuelve a proponer la hipotesis
de independencia para las variables edad y comprar en supermercados. La
tabla que nos proporciona el programa da un valor de 0,029 mientras que el
nivel de significacion es 0.05 por tanto se rechaza la hipotesis de
independencia y se afirma que la edad y comprar en supermercados tiene una
dependencia entre ellas.

Los resultados relacionados con los cines se pueden ver en la parte derecha
del gréfico anterior. Se observa que hay més respuestas de muchas veces en
la mayoria de grupos de edad, aunque hay mayor nimero de respuestas en
algunas veces. A pesar de tener una muestra muy igualada en esta pregunta,
se observa el pico mas alto en mayores de 45 afios que algunas veces visitan
el cine de los centros comerciales, seguidos del grupo de 18 a 24 afos. En
cambio el grupo que acude muchas veces es el de 36 a 45 afios.

En la prueba de Chi-cuadrado, se propone la misma hipé6tesis de
independencia que la anterior pero analizando las variables edad e ir al cine. La
tabla que se obtienen muestra unos datos de 0,929 que se aleja mucho de

0,05. Por lo que se acepta la hipétesis de independencia entre la variables.

Objetivo 3: Identificar la experiencia de los consumidores en su visita al centro

comercial.

Para finalizar con el andlisis del estudio de campo, se va a comentar la Ultima
pregunta de la encuesta. Se trata de una cuestion abierta al encuestado donde
tiene que explicar brevemente la experiencia vivida con la visita a un Centro
Comercial, es decir, que valora mas a la hora de acudir a dichas superficies. La
relacion obtenida a través de este estudio junto con la teoria, sera explicada en
el apartado Conclusiones.

Puesto que hay 144 respuestas, cada una con su opinion, se ha optado por

analizar las comunes de forma global y resaltar las respuestas que han llamado
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mas la atencion o son diferentes respecto al resto. Se ha analizado por sexo,
diferenciando las respuestas de los hombres y de las mujeres. Las respuestas
completas se pueden ver en el apartado Anexo.

Por el lado de las mujeres, se han obtenido un total de 92 respuestas, de las
cuales, las mas comunes son: la variedad en tiendas de moda y restauracion
que oferte el centro, que sea espacioso, limpio, con orden en el interior de las
tiendas, el buen ambiente y la atencion al cliente, sin olvidar que quieren
encontrar todo lo que van a buscar. También se preocupan por la ubicacién de
la superficie y el parking gratuito que se ofrece a los clientes. Otra de las cosas
gue valoran las mujeres es que se optimiza el tiempo de la estancia, ya que se
tienen muchas cosas en un mismo sitio. Para ellas también es importante el
supermercado y el cine, sin olvidar de las zonas para nifios y poder pasar la
tarde en familia. Cabe destacar dos respuestas que han llamado la atencion:
una mujer valora mas encontrar tiendas de moda de tallas grandes, y otra
persona valora que prefiere acudir a centros comerciales abiertos puesto que el
murmullo de la gente le estresa.

En cuanto a las respuestas de los hombres, se han obtenido un total de 52, de
las cuales, tienen algunas en comun con las de las mujeres pero hay otra que
difieren un poco. Se puede observar que los hombres van en busca de una
experiencia donde no se encuentren mucha masificacion de gente, no tengan
gue desplazarse mucho entre tiendas, importando la presencia de restauracion
y ocio, buena ubicacién de la superficie, parking gratuito y limpieza. Alguna
respuesta dice que valoran las zonas infantiles. También hay que destacar que
valoran los horarios y las aperturas de los festivos. Para finalizar lo mas
destacado que se ha encontrado en las respuestas masculinas ha sido la

respuesta de que cumpla con las expectativas de compra y la rapidez.
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4. CONCLUSIONES

Con el paso del tiempo, el marketing cada vez estda mas presente en la
sociedad preocupandose por las necesidades que pueden surgirle a los
consumidores, tratando de satisfacerlas mediante la aplicacion del marketing
relacional, con un enfoque mas personal con el cliente a largo plazo para
conseguir que el proceso de compra sea una experiencia que recuerde el
consumidor y quiera volver a vivirla.

El presente trabajo analiza la opinién de los consumidores acerca de las visitas
que realizan a los Centros Comerciales, para demostrar como influye el
marketing en el proceso de compra del consumidor, en su conducta y la
contribucion que hacen los expertos para llevar a cabo sus estrategias de venta
con éxito.

Mediante un estudio empirico realizado a una muestra aleatoria de la sociedad
junto con lo expuesto en el marco teorico se puede concluir que los objetivos
planteados en el presente trabajo se han cumplido satisfactoriamente como se
esperaban.

En lo que respecta al primer objetivo, a pesar de haber una desigualdad
significativa entre hombres (52) y mujeres (92) encuestados, con una
proporcion muy igualada entre los diferentes grupos de edad elegidos, la
mayoria son estudiantes y empleados. Esto ultimo influye en la frecuencia y
dias de visita, demostrando que los estudiante y empleados visitan mas veces
al mes los centros, mientras que los dias de visita varian, para los estudiantes
qgue suelen ir los fines de semana, mientras que los que trabajan, a pesar de
haber méas respuestas en los fines de semana, también hay un alto porcentaje
de respuestas entre semana. Esto puede justificarse con el factor tiempo y
econdémico, ya que entre los dos grupos sociales existen diferencias como la
renta o la jornada laboral o docente.

Con lo que respecta al segundo y tercer objetivo, se puede llegar a una
conclusiéon conjunta, puesto que uno trata de identificar los habitos y factores
de influencia en el consumidor tanto en la compra como en el establecimiento,
y el otro objetivo conocer la experiencia vivida por ellos mismos.

La mayoria de los encuestados habitualmente realizan visitas a los centros

comerciales para comprar algo previsto, ver tiendas o acudir a las zonas de
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ocio y restauracion, esto que justifica que se crea una necesidad que se debe
satisfacer a través del proceso de compra. Para la eleccion del establecimiento,
los consumidores van a tener en cuenta las caracteristicas que tenga el centro,
decantandose por que tenga la oferta necesaria para cubrir la necesidad
creada junto a unas comodidades como un buen acceso, aparcamiento
gratuito, zonas de descanso o0 zonas infantiles son muy valorados por los
encuestados. Otro factor que condicione el establecimiento de visita puede ser
la localizacién de donde resida el consumidor y la distancia al centro, en caso
de que no exista Centro Comercial en la localidad de residencia, se optara por
el centro mas completo a una menor distancia. En caso de vivir en una
localidad con Centro Comercial, el consumidor se plantea el ir con su propio
vehiculo o el uso del transporte publico. Por lo que se puede concluir que la
localizacion del centro condiciona la decision de eleccion del establecimiento ya
que el consumidor necesita economizar su tiempo.

Como conclusion global, se puede decir que los consumidores buscan un
Centro Comercial donde no encuentren mucha masificacién de gente, optimizar
el proceso de compra, tener un buen trato en los comercios y facilidades a la
hora del acceso. Los centros comerciales por su parte, a través del marketing
relacional y la comunicacion sensorial, intentan satisfacer las necesidades y las
preferencias de los consumidores, proporcionando un buen ambiente del
centro, ofreciendo una gran variedad de comercios, comodidades a la hora de
realizar sus compras con aparcamiento gratuito, zonas de descanso con
acceso a wifi gratuito en toda la superficie, y zonas infantiles para dejar a los

nifios mientras realizan sus compras.
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6. ANEXO

- Encuesta sobre el comportamiento del consumidor en los centro

comerciales

¢De compras o de ocio en un centro
comercial?

Esta usted par‘umpando en un estudio de campo orgamzado por una estudiante del Grado de
Administracidn y Direccidn de Empresas de la Universidad Miguel Hernandez de Elche para la
elaboracion del Trabajo de Final de Grado

Este estudio busca conocer la conducta y experiencia del consumidor en los centros comerciales.
Por ello le pido que conteste al cuestionario que le he enviado con total sinceridad. Sus respuestas
son andnimas y confidenciales. Los datos que se recojan son importantes para la elaboracion de
las conclusiones del trabajo.

Muchas gracias por su colaboracion

SIGUIENTE ® Pagina1de 14

¢.De compras o de ocio en un centro
comercial?

*Obligatorio

Seleccione una respuesta por pregunta
1. Indique su sexo *
(] Mujer

[C] Hombre

2. Indique en el intervalo de edad que se encuentra *

[C] De 18 a 24 afios
[C] De25a 35 afios
[C] De 36 a 45 afios

[CJ Mayor de 45 afios
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3. Indique la localidad donde vive *

Tu respuesta

4. Indique su situacion laboral *

(] Estudiante
[} Empleado/a
(] Desempleado/a
(] Notrabajo

(] Jubilado/a

ATRAS SIGUIENTE

Pagina 2 de 14

5. i Por qué motivos acude a un centro comercial? Marque las

respuestas siendo 1 poco habitual y 4 muy habitual *

1. Nada habitual

Comprar algo
previsto D

Comprar algo no
previsto

Ver tiendas

Pasar el dia

Disfrutar de las
zonas de ocio

Ira
restaurantes/bares

O 0 0O 0O 0O

ATRAS SIGUIENTE

2. Poco habitual

O

O 0 0O 0O 0O

3. Habitual

0

0O 0O o0 0o 0

4. Muy habitual

O

U o0 0o oo

Pagina 3 de 14
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*Obligatorio
Seleccione una respuesta
6. i Prefiere un centro comercial al aire libre o cerrado? *

(] Alairelibre
(] Cerrado
(] Indiferente

(] No me gustan los centros comerciales

ATRAS SIGUIENTE ) Pagina 4 de 14

7. iCon qué frecuencia suele acudir a un centro comercial? *

[[] Todas las semanas
[C] Unasveces al mes

[[] Unasveces al afio

[C] MNunca

8. ;Qué dias de la semana suele ir? *

[] Entre semana
[[] Fines de semana

[} Indiferente

ATRAS SIGUIENTE o Pigina 5 de 14
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9. Qué importancia le da a los siguientes aspectos a la hora de
acudir a un centro comercial, siendo 1 nada importante y 5 muy
importante *

1. Nada 2. Poco
impoertante importante

Localizacidn I:l D I:l D D

5. Muy

3.Indiferente 4. Importante .
importante

Parking D D D D D
e O O O O O
Tipo de tiendas
da,
(sT:er?nercado, D D I:l D |:|
belleza..)
Restauracion D D D D D
Ocio (c:_ine,
S O O O a O
infantiles...)
d
e O O O ad O
ATRAS  SIGUIENTE rae Ws Pagina 6 de 14

10. ;Como se suele desplazar para llegar a un centro comercial?
*

(] Vehiculo propio
(] Transporte publico
(] Apie

(] otro:

ATRAS SIGUIENTE O Pagina 7 de 14

117



*Obligatoric
Seleccione una respuesta por fila

11. ;Con quién suele acudir a los centros comerciales? Siendo 1
nada habitual y 4 muy habitual *

1 Nadahabitusl 2. Pocohabitual 3 Habitual 4. Muy habitual
s 0 0 0 0
eopres 0 0 0 0
conamige O 0 0 0
En familia O O O O
ATRAS SIGUIENTE o Pagina 8 de 14

*Obligatorio

Seleccione una respuesta por pregunta . En caso de no tener hijos marque NO
12. ;Suele acudir con nifos a los centros comerciales? *
J si

(] No

D Depende a lo que vaya

(] Indiferente

13. Si acude a un centro comercial con ninos, ;se fija que tenga
ocio para ellos? *

0 si
(] No

(] Indiferente

ATRAS SIGUIENTE G Pagina 9 de 14
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14. Indique la importancia que le da, cuando va a un centro
comercial, a los siguientes comercios. Siendo 1 nada

importante y 5 muy importante. *

importante

Tiendas de
moda

Tiendas de
belleza

Tiendas de
videojuegos

Opticas

Telefonia

Restauracion

Ciney
recreativos

Otros

ATRAS SIGUIENTE

*Obligaterio

1. Mada

O

O 0 0000~D0

Seleccione una respuesta

mportante & Indferente 4. mportarte Lok
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O 0
o— Pagina 10 de 14

15. ;Suele comprar en los supermercados de los centros

comerciales? *

(] Muchas veces

(] Algunas veces

(] Nunca

ATRAS SIGUIENTE

Pagina 11 de 14
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16. ;Suele ir al cine de los centros comerciales? *

[ ] Muchas veces

[[] Algunas veces

(] Nunca

ATRAS SIGUIENTE D Pégina 12 de 14

17. Cuando hace compras online, ;le gusta ir a recoger el
producto a la tienda del centro comercial? *

Sisurespuesta es Sl o NO, describa brevemente el porque de su respuesta

(] si
(] No
(] Nocompro online
(] otro:
ATRAS  SIGUIENTE G Pigina 13 de 14

¥ para finalizar

18. Describa brevemente su experiencia al ir a un centro
comercial (lo que mas valora de su visita) *

Tu respuesta

ATRAS ENVIAR G  Figina 14 de 14
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- Respuestas de la pregunta 18: respuesta abierta

18. Describa brevemente su experiencia al ir a un centro comercial (lo que mas valora de

su visita)

Tipo de tiendas

Lo que mas valoro es que no haya mucha gente

Compaiiia

La facilidad de acceso, la proteccion del parking y que la masificacion no sea excesiva.

Los bares

Un buen trato de los empleados en las tiendas y que sea sitios espaciosos sin aglomeraciones

Su versatilidad y diversidad.

Espacioso

Que esté abierto los festivos

Lo que mas valoro es que encuentre cosas que en otros sitios no encuentro

La variedad de las tiendas

Variedad en tiendas y restauracion, asi como la afluencia de gente y su tamafio.

Inditex es lo que mas valoro

Que tenga las tiendas que suelo frecuentar y una variedad entre las mismas para poder

comparar precios en distintos productos

Lo que mas valoro en un centro comercial son las tiendas que hay sobre todo de ropa. Ademas

me gusta el ambiente que hay en los centros comerciales.

Lo que mas valoro en un centro comercial son las tiendas que hay sobre todo de ropa. Ademas

me gusta el ambiente que hay en los centros comerciales.

Que esté abierto los festivos

La comodidad de tenerlo todo en un mismo sitio

Lo que mas valoro es que el centro comercial no esté hiper saturado de gente y se pueda

caminar sin tener que ir esquivando a la gente

Que no esté muy saturado

El tiempo efectivo empleado y que cumpla todas mis expectativas de compra.

nada

Lo que mas valoro es la variedad de tiendas, restaurantes y parking.

Ocio

Novedades y tendencia

Hay mucha variedad de tiendas

Satisfecho

Las tiendas que hay en él

DIVERSIDAD DE TIENDAS

Descongestion de gente

RESUELVE MIS NECESIDADES

Comodidad a la hora de aparcar, facilidad a la hora de acceder y limpieza de las instalaciones,
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ademas de un trato agradable y profesional de los trabajadores.

Comodidad y ver productos

Atracciones infantiles

Muy poca gente

Por qué puedo comprar varias cosas en tiendas situadas muy cerca

Entretenimiento para los nifios
Para que estén entretenidos mientras su madre esta comprando

Y yo esté tranquilo

Comodidad y Rapidez

Zonas amplias, poco ruido y sensacion de que no haya mucha gente

No soy de ir mucho a los centros asi que valoro el que haya lo que busco y no sea agobiante,

que sea espacioso y practico a la hora de acceder y comprar.

La variedad de comercios.

Horario, y calidad de las tiendas y cines

Comodidad

Facil aparcamiento y amplitud en las zonas comunes

Oferta de ocio y restauracién variada

Un buen final

La comodidad

La accesibilidad

La limpieza

Al vivir en un pueblo, y existir un centro comercial a apenas 15 km, voy mucho, pues hay
variedad de servicios.

Rapidez

ambiente y surtido

Ubicacién cerca de casa, aparcamiento facil, pasar un buen rato, etc.

Lo que mas valoro es el espacio tanto del centro comercial como de cada establecimiento de
dentro de este

La espera en las colas sobre todo en fechas sefialadas como navidad, reyes etc.

Atencion al cliente

Que tenga tiendas que me gusten y restaurantes que también me gusten.

Lo que mas valoro es que haya una gran variedad de tiendas en funcion de los gustos de cada

persona.

Pasatiempo en familia

Depende de lo que busque. Cuando voy de compras valoro que haya variedad de tiendas y que
las cosas estén ordenadas. Si voy a comer 0 a cenar me gusta que también haya bastantes

sitios para elegir, con diferentes tipos de comida

Lo que mas valoro de en un centro comercial es que haya variedad de tiendas de marca

Ir de compras no es algo que me apasione ya que me estresa el murmullo de la gente por eso
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lo de preferir al aire libre.

Que tenga lo que quiero en eso momento, si son vienes pues buenos cines y restauracion para

antes o después del cine, y si son tiendas pues que tenga variedad de ellas.

Lo que mas valoré son las tiendas que hay.

Divertido

Disfrutar del tiempo

Que no este saturado de gente,

Que haya poca gente

La organizacion del interior de las tiendas. Que este todo bien organizado para que pueda ser

visualizado de la mejor forma posible.

Que haya tiendas de talla grande

La comodidad de tener todo lo que quiero ver en un mismo recinto, facilidad en el acceso y el
parking gratuito

Que tenga variedad de restaurantes.

El buen ambiente

Tienes casi de todo a unos pasos

Variedad

Lo que mas valoro y por lo que voy a los centros comerciales es por la facilidad de encontrar

todo en un mismo lugar

Rapidez.

Encontrar las tiendas que me interesan y si estan todas en un mismo centro comercial mejor,

para no tener que desplazarme a varios.

Variedad de tiendas y que no esté muy masificado

Que estén las tienda de ropa que me gustan, que tenga buenos cines, buenos sitios de comida
(no solo los tipicos fast-food), que haya espacio y no esté a rebosar de gente, no tener que
hacer colas en todos sitios, si voy con nifios es primordial que haya zonas para ellos e incluso

actividades programadas para que se entretengan y disfruten.

Parking, variedad de tiendas

Las rebajas

Que no haya mucha afluencia de gente y que haya variedad de productos.

Que no haya gente

La cantidad de gente que haya asi como las tiendas que hay

La accesibilidad a las tiendas

Que lo encuentras todo!

Suelo entretenerme mirando ropa, me gustan las tiendas lowcost tipo Primark o Primor,

también voy a los restaurantes y a los cines.

La variedad de tiendas de ropa asi como bares y restaurantes que hay en un mismo sitio

Variedad de tiendas de moda

Variedad de comercios
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Lo que mas valoro es que sea amplio, limpio, que las tiendas estén ordenadas y tenga parking

El ambiente

Atencion recibida

Que no haya muchas aglomeraciones y que haya variedad.

La variedad de tiendas de moda

Limpieza y variedad en restauracion y comercio

Que no haya agobio

Rapidez al tener muchas tiendas en poco espacio aunque estoy cansada qque sean unas

pocas marcas las que siempre estan en todos los c.c.

Encontrar tallas de las prendas que busco

Encontrar lo que busco rapido

Optimizar el tiempo... Muchas tiendas en poco espacio.

Que sea amplio y desahogado no me gusta los agobios de gente

Que no haya gente, me agobia la masificacion

El espacio en general

Que no esté masificado

Variedad

Qué tenga las tiendas g me gustan

Que no sea demasiado grande para que sea mas tranquilo.

Tiendas de moda y afluencia

Amplitud. Bien iluminado. Limpieza.

Rapidez y comodidad

Cercania y comodidad por estar todas las tiendas de moda en un mismo lugar

Las tiendas g hay

Valoro mucho las tiendas de moda pero sobre todo la oferta en restauracion

ubicacién

Comodidad

Valoro sobre todo que tenga mucha variedad y sea asequible para cualquier persona o familia

Que sea amplio el centro, y tenga variedad de tiendas y variedad de sitios donde poder tomar

un café, o poder cenar , para cuando termines de hacer las compras

Que no esté muy masificado

Los cines y la restauracion

Tener opciones de compra de distintas tiendas

Me encanta!

La limpieza y el orden

Cémodo y muy importante en zonas rurales

Que no haya mucha gente y todo este organizado en las tiendas y encontrar lo que busco

Compra, parking, cine, restaurante
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Suelo ir a pasar la tarde. Miro las tiendas y si me apafa algo.... lo compro

Qué esté tranquilo

Buen ambiente(decoracion, limpieza..)y no muy masificado

Que haya variedad, y que las tiendas no sean las mismas que en todos los centros. Que hayan
comercios originales. No Unicamente las multinacionales. Mas accesibilidad a los

emprendedores.

Que no haya grandes aglomeraciones de gente .

Que este sin aglomeraciones y q haya variedad de tiendas

Que esta todo junto y hay parking

Limpieza y pasillos despejados.

El tener aparcamiento facil y poder realizar diferentes compras

Casi siempre encuentro lo que busco, y al mismo tiempo, se sale de la rutina,disfruto viendo
novedades.

Que no esté lleno hasta la bandera.

Valoro el encontrar diversidad de tiendas que ofrezcan la posibilidad de obtener en un

determinado momento toda clase de articulos.

Que sea facil aparcar y que tenga la tienda que necesito o las tiendas, para economizar tiempo

Sobre todo entretenerme

La cercania, y encontrar todo lo que preciso y el conjunto de todas las tiendas

Supermercado
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