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RESUMEN

El estudio pretende mostrar la importancia que tiene el marketing hoy en dia. Por lo que cabe
resaltar la evolucidn que se ha producido en este concepto desde el marketing transaccional al
marketing relacional como consecuencia de factores como son los avances tecnolégicos, los

gustos de los consumidores, las modas o la crisis.

El objetivo al que aspiran las empresas es conseguir la diferenciacién entre sus competidores,
por lo que hay que resaltar al cliente como la clave de sus estrategias, buscando establecer
una relacién de compromiso y confianza a través de su satisfaccion. Con el fin de implicar al
consumidor y conseguir su fidelizacion, el marketing experiencial cobra una gran importancia.
Este tipo de marketing intenta crear experiencias Unicas mostrando el espiritu de cada marcay

llegando asi a las emociones de los clientes.

Con este trabajo se persigue estudiar los comportamientos de los consumidores en el punto de
venta, concretamente en los centros comerciales, ya que se han convertido en una de las
principales formas de ocio y son los que presentan una mayor variedad. Para ello se va analizar
como el proceso de compra de los consumidores se ve influido a través de factores como el
ambiente y el disefio de los puntos de venta, la gestion de los productos, el entorno social o las
propias condiciones del individuo. Por ultimo se mostrara cudles son las consecuencias de unas
compras satisfechas, apoyandose en una investigacién de mercados para conocer los gustos de

los consumidores y ver como se comportan.



ABSTRACT

The study pretends to show the importance that marketing has nowadays, so it is key to
focus on the evolution that this concept has carried out from the transactional marketing
to relationship marketing as a consequence of factors like technological advances,

customers ‘likes, modes or the crisis.

The objective that enterprises want to reach is to get the differentiation among their
rivals, highlighting the customer as the key of their strategies, looking for establishing a
relationship based on commitment and trust through customer’s satisfaction. With the
purpose of implying the client and get his loyalty, Experience Marketing becomes
crucial. This type of marketing tries to create unforgettable experiences showing each

brand’s spirit and getting this way to customers’ emotions.

With this essay the intended purpose is studying customer’s behavior in this
establishment, in particular in shopping malls since it has become in one of the main
activities that people choose to go in their free time and they are the ones which have a
major variety. To reach this purpose it is going to be analyzed how the clients’ purchase
process is influenced by some factors as the atmosphere and the establishment’s design,
products’ management the social context or the customers’ profile. To conclude, the
consequences of supported by a marketing research of the customers’ likes and the way

they behave.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION DEL TRABAJO

En este trabajo se busca explicar, en primer lugar la importancia que tiene el marketing,
en la actualidad, ya que es una de las estrategias claves que utilizan las empresas para

conseguir la diferenciacion entre los distintos competidores del sector.

Debido al avance de las tecnologias y su cada vez mayor implicacion en la vida
cotidiana de las personas, se ha producido un cambio en el comportamiento del
consumidor y en sus gustos ya que cada vez esta mas informado y formado y por tanto
se vuelve mas exigente. Ademas esto ha dado lugar a una evolucién del marketing que
ha pasado del marketing transaccional basado en las simples transacciones con el
objeivo de capatar clientes y por tanto aumentar las ventas, a un marketing relacional
que se centra en el cliente para conseguir su satisfaccion. El objetivo de este ultimo es
establecer relaciones a largo plazo con el cliente, mediante su retenencion vy
fidelizacion, para conseguir su lealtad. EI marketing relacional se ha centrado en las
emociones de los consumidores dando lugar al marketing expericial o0 marketing de
experiencias a través de la implicacion del cliente, participando en el disefio de los
productos o servicios y haciendo que vivan unas experiencias Unicas basadas en lo que
representa cada marca. Estas experiencias no s6lo se viven a través del proceso de

compra, sino también por su consumo y su posterior evaluacion.

De este modo, durante todo el trabajo presentado a continuacién, se va a explicar como
se aplica el marketing de experiencias en los centros comerciales, ya que éstos se han
convertido en una de las grandes formas de ocio de la mayoria de las personas, pero

concretamente en los jovenes.

El proyecto se estructura en 5 capitulos. El primer capitulo es la presentacién del trabajo
mostrando la justificacion del tema y los objetivos que se pretenden analizar, ademas de
la implicacion que tienen en el negocio empresarial y la vida universitaria mediante la
revision bibliografica de diferentes autores y la aplicacién de los conocimientosde la

rama de marketing e investigacion de mercados que se han visto en la carrera.



El segundo capitulo muesta primero qué es el marketing, seguido de la evolucién que se
ha producido, analizando los conceptos de marketing transaccional y relacional y las
diferencias que existen entre ambos. Ademas se va a estudiar el marketing experiencial
que es en el que se va centrar el proyecto, viendo la creacion de experiencias que se da
el punto de venta, es decir en las diferentes tiendas de los centros comerciales. Para
tener mas claro el concepto se van a analizar unos casos de empresas que siguen este
tipo de marketing como son Apple, Coca-Cola, Abercrombie&Fitch, Starbucks y
Carrefour Planet. Se tratard también del neuromarketing que es la ciencia que estudia el
comportamiento del cerebro ante la toma de decisiones, en nuestra caso ante los
procesos de compra. En este apartado se analizara el “Desafio Pepsi” para que quede
mejor reflejado como las empresas a través delas emociones, nos influyen con la

importancia del valor de marca, las comapafias de publicidad y las promociones.

El tercer capitulo se basa en el desarrollo de experiencias en el punto de venta. Por ello
se analizara el proceso de compra que lleva a cabo el consumidor para ver como toman
las decisiones los consumidores. El siguiente apartado trata de la diferencia que existe
entre “ir de compras” entendido como una forma de ocio y diversion y “hacer la
compra” visto como una tarea que se debe hacer por obligacion. De ahi surgirdn
diferentes tipos de comportamiento en funcion a su vez de su grado de implicacion y
motivacion del proceso de compra. Ademas se hara un estudio de los diferentes factores
que influyen en el consumidor y por tanto en el proceso de compra como pueden ser las
propias condiciones del individuo (sexo, edad, sus gustos y valores), el entorno social a
través de la influencia de personas, familia 0 amigos y dependiendo del estilo de vida;
las variables ambientales como son la gestion de la oferta, las condiciones ambientales
(musica, iluminacion, temperatura, colores...), las variables de merchadising como el

disefio del punto de venta, la presentacién del producto, la publicidad, el personal, etc.

En el capitulo 4 se llevara a cabo una investigacion de mercado para conocer si “ir de
compras” se encuentra actualmente entre una de las formas de ocio de los
consumidores. En ella se analizaran también cuéales son los factores que mas influyen
para elegir el centro comercial y cuales son los motivos por los que acuden alli, ademas

de si se encuentran satisfechos con la variedad de oferta y los servicios prestados.



El estudio se realizara a través de una encuesta referente a los centros comerciales de

Zaragoza y se realizard en la localidad de Tarazonay a través de las redes sociales.

En el altimo capitulo se muestran las conclusiones y los resultados que han surgido a

través del estudio.

1.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO:

El objetivo general que se pretende conseguir con la realizacion de este TFG es el
estudio del comportamiento de los consumidores en los centros comerciales, ya que
actualmente se ha producido un gran cambio debido a factores como el avance en las

tecnologias, la crisis y las modas, que han dado lugar a un cliente méas exigente.

Para ello primero se va a analizar el cambio que se ha producido en el marketing,
centrando la investigacion en el marketing experiencial que existe en los centros
comerciales, ya que actualmente se han convertido en una forma de ocio que esta

presente en la mayoria de las personas y especialmente en los jovenes.
Por eso este estudio cuenta con los siguientes objetivos especificos

- Estudiar la evaluacion del marketing en las Gltimas décadas.

- Describir el proceso de compra de los individuos.

- Analizar como y por qué los consumidores compran y qué sienten sobre los
productos.

- Identificar las fases del proceso de decision.

- Analizar la diferencia entre el “ir de compras” (nueva forma de ocio) y “hacer
una compra” (tarea).

- Estudiar las variables que influyen en las conductas de consumo y c6mo

influyen en el comportamiento del consumidor.



1.3 JUSTIFICACION Y APLICACIONES DEL TRABAJO

Este trabajo fue elegido debido a que el marketing era la rama que méas me ha interesado
durante la carrera. Me llamaba la intencion conocer el comportamiento de los
consumidores y ver qué factores son los que mas influian en sus comprar, ya que
actualmente a través del marketing y sus politicas como son la publicidad, las
promociones o0 el valor de marca nos despiertan el deseo de comprar el producto a

través de emociones y las experiencias que asociamos a cada empresa.

Este ambito es clave en las empresas, ya que si quieren lograr su diferenciacion entre los
rivales del sector tienen que intentar satisfacer al cliente e intentar retenerlo con
estrategias en las que se le implique, cdmo que puedan participar en el disefio de los

productos o servicios o darles algunas ventajas por ser fieles a la marca.

El proyecto es til para la vida universitaria ya que se aplican los conocimientos que se
han visto durante la carrera en la rama de marketing e investigacion profundizando
conceptos y ejemplos que hemos estudiado en clase. Ademas se han usado referencias
bibliograficas de diferentes autores relevantes como Kotler, Morgant y Hunt y viendo

de este modo diferentes tipos de teorias y pensamientos.

Ademas se ha puesto en practica una investigacion de mercados a través de una
encuesta, la cual es de gran ayuda para conocer los gustos y comportamientos de los
consumidores y ver si los objetivos que se pretenden alcanzar con el trabajo tienen

implicacion con los resultados que se han obtenido.

Este trabajo y especialmente el estudio puede ser de gran ayuda para los investigadores,
ya que pueden conocer cudles son los factores que méas valoran los consumidores al
elegir un centro comercial, ademas de saber cual es el centro preferido de los que hay en
la provincia de Zaragoza y qué factores mejorar o qué elementos se pueden afadir para

hacerlo mas atractivo y lograr unas experiencias agradables.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO.

2.1 DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL

Santemases define el Marketing como “una forma distinta de concebir y ejecutar la
funcion comercial o relacion de intercambio entre dos o mas partes”l. Por lo que
podemos ver al marketing de dos modos: por un lado desde la blsqueda de la
satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores, ademéas de la obtencién
del beneficio tanto para ellos como para la empresa; por otro lado como la forma de
gestionar y desarrollar los intercambios. EI marketing hoy en dia esta presente en todo y

es imprescindible a la hora de conseguir el éxito empresarial.

A la hora de hablar de marketing es importante nombrar el cambio que se ha producido
hoy en dia en el mercado y especialmente en los clientes debido a la alta competencia
que existe entre las diferentes empresas y que hacen cada vez mas dificil la captacion de
clientes. Por lo que en este punto se va analizar primero el marketing transaccional;
luego en mas detalle se estudiard el cambio que se ha producido en el mercado y el
marketing relacional y por ultimo las diferencias que existen entre ambos tipos.

El marketing transaccional se basa en los diferentes tipos de intercambio que existen

en el mercado buscando lograr la satisfaccion de los consumidores.

Debido a la alta competencia que existe ahora entre las diferentes empresas, los clientes
han pasado a ser el centro de la estrategia, por lo que ahora todas las empresas buscan
lograr su satisfaccién teniendo en cuenta los diferentes tipos de gustos y necesidades de
los clientes. Por tanto la situacion de las empresas depende también del valor que
tengan éstas con sus clientes, ya que como éstos cada vez son méas exigentes, solo
sobreviviran las empresas que aporten un gran valor a sus clientes en cuanto a

relaciones sostenibles y rentables, satisfaccion, confianza y fidelidad.

Actualmente el marketing ha dado un giro drastico, desde el modelo basado en las 4 P’s
(McCarthur) y en la teoria transaccional del intercambio, al marketing relacional o

emocional que busca el vinculo a largo plazo entre las empresas y los clientes.

! Marketing, conceptos y estrategias de Miguel Santesmases Mestre afio 2012 (62 edicion)



El marketing relacional es el que se refiere a todas las actividades dirigidas hacia el
establecimiento, el desarrollo y el mantenimiento de intercambios relacionales exitosos
(Morgan y Hunt 1994). Tiene como objetivo la creacién de relaciones entre las
empresas y sus clientes y mantenerlas a largo plazo. Para ello la empresa se interesa por
los gustos y necesidades de los diferentes tipos de clientes, buscando los consumidores

mas rentables con el fin maximizar los ingresos.

Este tipo de marketing consigue obtener una alta satisfaccion del cliente, ademas de su
fidelizacion con el producto o establecimiento, ya que la empresa hace todo lo posible
para que el consumidor disfrute de la experiencia de la mejor formay le cree el maximo

valor posible.

Como en este modelo el cliente es lo mas importante, las empresas cuentan con la
informacidén mas precisa y mas adecuada posible de cada tipo de consumidor gracias a
herramientas como el CRM (Customer relationship management) y las bases de datos.
Como el cliente es cada vez mas exigente y esta continuamente cambiando de gustos, se
busca el trato mas adecuado para el cliente, obteniendo una informacion mas

individualizada, para asegurarse asi la satisfaccion de sus necesidades.

El marketing relacional persigue la fidelizacion de clientes antes de la captacion de
otros nuevos reduciendo asi los costes y logrando una alta rentabilidad. De este modo
consigue convertir a un cliente real o potencial en una relacion duradera a largo plazo y

satisfactoria tanto para el cliente como para la marca.

Ademéas se encarga de detectar clientes no satisfechos para poder recuperarlos y
conseguir una mejora continua y una optimizacion de la cartera de clientes. Para ello se
necesita desarrollar acciones de marketing interno para que colabore todo el personal de
la empresa, ademas de conseguir mejorar y automatizar los procesos de negocio que
aportan valor a sus clientes, a los proveedores y a los empleados. A su vez, la empresa
tiene que alinear e integrar las necesidades de sus clientes con los objetivos y las

estrategias del negocio.
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Como beneficios del marketing relacional cabe destacar dos tipos: los beneficios

funcionales y los beneficios sociales.

Por un lado dentro de los beneficios funcionales encontramos la adquisicion de nuevos
clientes, el aumento de las ventas, la estabilidad de la demanda, la mejora de la imagen
de la marca o establecimiento, el ahorro en tiempo, la realizacion de una mejor decision
de compra y la reduccion de los riesgos de compra. También es importante el
incremento de la confianza y la mayor fidelizacion, calidad, y sostenibilidad de los
clientes, lo cual provoca una mayor probabilidad en compras futuras. Ademas evita la
guerra de precios entre los diferentes competidores del sector y da lugar a una
diferenciacion de los productos y servicios, lo que proporciona una mayor calidad de

éstos.

Por otro lado por beneficios sociales se refiere al tipo de relacién que se da entre los
diferentes agentes (si los empleados han tenido un buen trato con los consumidores, han
sido amables, etc.) y también a las experiencias vividas por parte de los clientes.

Estos beneficios percibidos por el cliente tienen un efecto positivo indirecto en su
lealtad que se ejerce gracias a la satisfaccion global y su compromiso. La satisfaccion
global del cliente viene dada por los beneficios relacionales del cliente. Cuanto mayor
sea ésta, mayor serd el compromiso con la empresa y mayor sera la lealtad (entendiendo
lealtad como actitud positiva hacia el establecimiento o como grado de repeticiéon de

compra). Esto queda reflejado en el siguiente esquema:

7 e
[ Beneficios

|
' sociales / — —, e —
\‘--.______,// ,'/ Beneficios \\ / *-11|.xf:::1|:'||1\\l [) mpro __L:D\\ // \\

| readonale global del Lealtad
/ Lm-_fn:un.. \\F{%Ell E_‘;lf/ \\ .;]L |1L._E / \\dl?l clisne /"' \ - /
\\fl-:kmlll]l‘_‘- /

Figura 1. Modelo propuesto de los beneficios derivados del marketing relacional. Fuente: Articulo “La gestion de

1”

la lealtad del cliente a la organizacion. Un enfoque de marketing relacional”.
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Debido al entorno tan competitivo y tecnoldgico con el que nos encontramos
actualmente, es cada vez mas dificil conseguir la captacion de nuevos clientes. Por eso
el marketing relacional busca fomentar y mantener las relaciones en el tiempo. Todo
ello lo consiguen a traves del CRM, en el que a través de herramientas como la base de
datos se encarga de administrar las relaciones entre clientes y desarrollar programas
para atraer, mantener y fidelizar a éstos mediante la creacion de lealtad y de relaciones

duraderas para conseguir su méaxima satisfaccion.

El marketing relacional tiene un enfoque orientado al cliente, por lo que la empresa se
preocupa por su bienestar y por la satisfaccion de sus necesidades, teniendo en cuenta

que cada cliente es Unico, pero tiene influencias del resto de consumidores.

Algunas de las_actividades que lleva a cabo este modelo son los buzones de sugerencia
o0 las encuestas de satisfaccion para mejorar el producto y aumentar el valor percibido;
darle un mayor poder al cliente para que pueda modificar el producto o servicio en
funcion de sus preferencias; y conseguir que los clientes sean socios mediante
programas de lealtad como son la tarjetas de puntos, el envio de ofertas y

promociones, concursos, etc.

Muchas empresas llevan a cabo estas estrategias a través de internet y las redes sociales,

ya que es una medio muy habitual hoy en dia y de bajo coste para poder localizar a
clientes que se sienten identificados con el producto o servicio que proporciona la
empresa. Ademas internet como consigue llegar a las masas, es una herramienta
imprescindible para tener una base de datos de los clientes, es decir es de gran

importancia para el CRM.

Un cliente fiel y satisfecho provoca un ahorro en costes ya que dara lugar a mas clientes
y por tanto a mas ventas. Porque en la medida en que se conocen mejor los deseos y
gustos de los diferentes tipos de consumidores cuesta menos atenderlos bien y darles el
traro que se merecen ya que “el cliente es el rey y es al que hay que satisfacer, el que

manda y siempre tiene la razon”.

Ademas las empresas necesitan su colaboracion ya que los clientes son la mejor fuente
para mejorar los productos o crear otros nuevos, por lo que la empresa les da la opcion
de participar en el producto o servicio para modificarlos y poderles ofrecer la maxima

calidad y satisfaccion.
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Cabe decir que los clientes fieles son menos sensibles a los precios y asimilan mejor los

precios elevados, porque tienen en cuenta el valor que proporcionan los servicios
adicionales.

Morgan y Hunt (1994) proponen un modelo en el que identifican 10 formas de
intercambio:

1. Larelacién de intercambio que se produce entre las empresas y sus proveedores
de bienes.

Los intercambios relacionales entre fabricantes y proveedores de servicios.

Las alianzas estratégicas entre una empresa y organizaciones sin &nimo de lucro.
Las alianzas entre una empresa y organizaciones sin animo de lucro.

Las relaciones entre la empresa y el gobierno local o nacional.

Los intercambio a largo plazo entre la empresa y sus clientes finales.

N g s~ WD

Los intercambios relacionales entre la empresa y sus clientes intermedios
(canales distribucion).

8. Los intercambios con los departamentos funcionales de la empresa.

9. Los intercambios entre la empresa y sus empleados.

10. Los intercambios relacionales de la empresa involucrando a unidades de
negocio.

RELACIONES CON
PROVEEDORES

— T - -
/" PROVEEDORES ™, / PROVEEDORES \
|  MATERIAIES . SERVICIOS

— e

RELACIONES
INTERNAS

» — \ COMPETIDORES ™
(' UNIDADES \\ N .
NEGOCIO — —
T— ——"'1/ - {  EMPREsA ) T T
J— | T FocaL /7 ORGANIZACIONES

NO
‘. lucRaTIVas S/

<" EMPLEADOS "‘\_i—-—"'_
e _r-f"/

— e \ — e

" DEPARTAMENTOS
|

GOBIERNO ™,

"'"“\..__/”_

-,

Figura 2: Intercambios relacionales en Marketing de relaciones (Morgan y Hunt, 1994)
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Decir que las relaciones con los clientes no deben verse como la suma de transacciones,
sino como un vinculo mutuo de confianza y comunicacion continua para fortalecer y
mantener la relacion a largo plazo; lo cual permitird que la empresa tenga una ventaja

competitiva sostenible

El modelo relacional pretende fortalecer las relaciones con una comunicacion constante
y bidireccional entre no sélo la empresa y los clientes, sino también con todos los tipos
de agentes que actian en los diferentes intercambios de la actividad comercial
(proveedores vendedores o profesionales del sector), logrando asi un crecimiento

sostenido y una alta rentabilidad.

Como ejemplo de marketing relacional vamos a hablar de la marca Nestlé.

CASO NESTLE:

Nestlé puso en marcha del Programa Corporativo de Marketing Relacional (PCMR) a
través de una plataforma de television en Internet gracias a Ogilvy One Barcelona, con
el fin de reforzar la imagen nutricional de la marca y mantener informados a los

consumidores sobre una alimentacion balanceada.
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Como cada dia los consumidores estan mas informados y formados, son mas exigentes
y estan continuamente cambiando de gustos, Nestlé quiere satisfacer las necesidades
que existen hoy en dia en una familia. De modo que da una serie de pautas y héabitos

alimenticios, que son saludables con los estilos de vida que existen actualmente.

La marca intenta llegar a todos los consumidores con su programa a través de 5
secciones diferentes: productos y promociones; nutricion adecuada para los bebés,;
higiene y salud; como educar a las mascotas y lograr una buena convivencia; y por

ultimo Nestlé mas Cerca con informacion de la compafiia.

Este es el primer programa de este tipo que se da en el sector de la alimentacion de
Espafia y trata las diferentes lineas de productos de cada marca con el fin de obtener la
fidelizacion de los clientes a través de una buena comunicacion. Resaltar como
objetivos la creacién de vinculos emocionales con la marca; la comunicacion
bidireccional entre Nestlé y sus consumidores; la generacion del comportamiento de

compra: la repeticién de las compras y por supuesto el aumento de la cuota de mercado.

Cabe decir que la compafiia para reforzar su relacién con los les ofrece una serie de
ventajas. Ademéas se da la posibilidad de que las familias puedan compartir sus
experiencias con el resto del mundo y dar sugerencias con el fin de mejorar el servicio
que da la empresa, contribuyendo de este modo a satisfacer las diferentes necesidades

y preferencias de los consumidores.

Este canal esté4 siendo un éxito para la compafiia, y se puede observar como hay més de
un millén de usuarios registrados, ademas de mas de 335.000 visitas mensuales. Se
puede observar por
tanto la efectividad del
marketing relacional en
los consumidores, los
cuales  estan mas
satisfechos a través de
técnicas en los que se
les  implican  para

mejorar el producto o

servicio.
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Diferencias entre el marketing transaccional y el marketing relacional:

MARKETING TRANSACCIONAL

MARKETING RELACIONAL

Corto plazo

Objetivo: conseguir clientes
Busca aumentar las ventas

Escaso contacto con el cliente
Orientado al producto

Dirigido a masas

Consumidores sensibles al precio
Gran conflicto

rivalidad vy con

proveedores, competidores y
distribuidores

Busca lograr los objetivos de transaccion
y conseguir ventas

El marketing sélo se desarrolla en su
departamento

Busca clientes satisfechos a partir de la
transaccion

Escaso servicio al cliente

Costes bajos de cambio

Pequefia inversion

Bajo riesgo percibido

Largo plazo

Objetivo: mantener y fidelizar clientes
Busca crear una relacion sostenible y
duradera con valor para las dos partes
Contacto directo con el cliente

Orientado al mercado

Personalizado e individualizado
Consumidores menos sensibles al precio

Cooperacién y comunicacion entre los

diferentes agentes de la actividad
comercial
Busca la creacion de wvalor y la

satisfaccion
El marketing se da en toda la organizacion

Busqueda clientes satisfechos y relaciones
duraderas

Preocupacion por el servicio al cliente
Costes altos de cambio

Alta inversion

Alto riesgo percibido

Tabla 1. Principales diferencias entre el marketing transaccional y el marketing relacional. Elaboracion propia a
partir de Grénroos, 1994; Gundlach y Murphy,1993; Christhopher et al, 1991; y Dwyer et al,1987)
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2.2 EL MARKETING EXPERIENCIAL:

A partir de los 80, se empiezan a considerar las emociones como factor importante en
los procesos de compra. Desde entonces las empresas han intentando lograr que los
consumidores tengan unas experiencias de consumo placenteras e inolvidables, dando
lugar al marketing experiencial. Este tipo de marketing se conoce también como
marketing de experiencias 0 marketing emocional y se basa en el cliente y en las
experiencia que esté vive a traves del proceso de compra de un producto o servicio,

durante su consumo y su posterior evaluacion del coste beneficio.

Por tanto se ha evolucionado desde un marketing transaccional, donde las empresas
tienen como objetivo la captacion de clientes para conseguir las ventas, a un marketing
relacional que se centra en la retencion y fidelizacion de los clientes a través de la
satisfaccién. Cabe decir que actualmente éste marketing se ha centrado mas en lo
emocional y ha dado lugar al marketing experiencial, el cual da importancia a la
implicacion del cliente, otorgandole la posibilidad de participar en el disefio del
producto o servicio a través de sugerencias, buscando que éstos vivan unas experiencias

Unicas y satisfactorias con el fin de conseguir su lealtad.

Por lo que este trabajo se va a basar en el marketing relacional y experiencial que existe
en los centros comerciales, ya que en las Gltimas décadas gracias al desarrollo de las
tecnologias, los tipos de compras se han visto afectados y por tanto los gustos y
comportamiento de los consumidores. Hay que destacar los centros comerciales como
los sitios més preferidos a la hora de comprar ya que presentan la mayor variedad de
oferta, convirtiéndose asi en una forma de ocio que estd presente en la mayoria de las

personas, concretamente en los jovenes.

Por eso y debido a la enorme competencia que existe entre los centros comerciales, es
imprescindible conseguir la diferenciacion y hacer del centro lo mas atrayente posible
para conseguir el mayor nimero de clientes. Ademas es de gran importancia para los
centros comerciales la gestion de la oferta y el servicio y los factores ambientales de
éstos, ya que influyen en las emociones de los consumidores, que influirdn en su

conducta y por tanto en el proceso de compra.
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De esta forma, las experiencias vividas dentro del centro comercial, si son positivas,
originaran una satisfaccion del consumidor, que dara lugar a posibles compras futuras,

consiguiendo asi una mayor fidelizacion vy lealtad del centro.

A través de la experiencia, el cliente se implica en la empresa tanto a nivel econémico,
como sensorial, con valores sensitivos, emocionales y cognitivos. Se distinguen
diferentes tipos de experiencias: las sensaciones, las afectivas o emocionales, las
cognitivas con pensamiento y recuerdos y comportamientos por los estilos de vida y los
tipos de actuacion,

A continuacion se van a analizar una serie de ejemplos de marketing experiencial para

que quede mejor reflejado en qué consiste este tipo de marketing.
CASO 1: STARBUCKS

La empresa internacional de café y comida rapida Starbucks lleva a cabo una estrategia
de marketing experiencia, ya que no considera la venta de café s6lo como un producto,
sino como una experiencia donde lo importante es
conseguir una conexion a largo plazo con los clientes a

través de las emociones.

Su éxito ha consistido en conocer los gustos individuales de
sus consumidores y saber adaptarlos para conseguir su

satisfaccion. Ademas ofrece una experiencia Unica a la

hora de comprar café, consiguiendo a su vez una sensacion

de pertenencia a un grupo.

La experiencia Starbucks es innovadora porque ofrece una linea de productos muy
variada, adaptable a los distintos gustos del consumidor. Esto ha fortalecido la imagen
de la marca, diferenciandola en cuanto a sus competidores y haciéndola facilmente

inidentificable.

La compaiiia tiene como objetivo convertir a los clientes en auténticos fans de la marca.
Por lo que primera tarea se basa en identificar y conocer bien al cliente, los cuales
aprecian la calidad y tienen cierta exclusividad y buen gusto. Después Starbucks se fija
en su entorno fisico y adapta a las culturas de cada ciudad, personificando de este modo

cada tienda, consiguiendo que los clientes estén a gusto y se sientan identificados.
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También hay que destacar el papel tan importante los empleados en estos
establecimientos ya que conocen los gustos y preferencias de los clientes y tienen que
prestar un trato adecuado para que €stos tengan una estancia agradable.

De esta forma ha conseguido que Starbucks sea un lugar donde conversar y donde
sentirte parte de una comunidad. Ademas los clientes pueden disfrutar de ventajas
como son la conexion wifi, dando lugar a que sea un centro de trabajo, relax o reunién

con los amigos.

CASO 2: Apple Stores

Apple es una de las empresas que tienen mayor valor de
marca Yy representa un claro ejemplo de marketing
experiencial ya que establece una conexion con los clientes a

través de sus emociones.

Apple tienen como estrategia lograr que sus clientes tengan
una experiencia unica e inolvidable. Por eso y debido a la
importancia que tiene el punto de venta, las Apple Stores, son tiendas orientadas mas
que al producto al cliente, consiguiendo por tanto una relacion duradera de fidelidad y
lealtad ante la marca. Se posicionan como un lugar lleno de trabajadores que son

auténticos fans de la marca, especializados en ventas, masica, fotografias o videos.
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En éstas, los clientes pueden interactuar con ellos y con todos los servicios que se
ofrecen, ademéas pueden conocer las ultimas tendencias tecnolGgicas, se pueden

socializar y expresar sus opiniones y sentimientos.

También disponen de todos los articulos y accesorios que tanto son admirados por sus

usuarios, donde los pueden probar y curiosear, ya que estas tiendas disponen de

conexion a internet, permitiéndoles a estos que naveguen de forma gratis e limitada.

Podemos ver que Apple con estas tiendas tan innovadoras cuenta con la Gltima
tecnologia, satisfaciendo las necesidades de los consumidores y dando lugar a que vivan

la experiencia de la marca.

CASO 3: Coca-Cola y “El cajero de la felicidad”

Coca-Cola es la marca con mayores campafias que generan sentimientos positivos. Uno
de los ejemplos es el “Cajero de la felicidad” con el que la marca queria desarrollar una
emotiva accion a través de los cajeros automaticos con el fin de generar felicidad. Esta
campafia publicitaria consistia en que se podia sacar 100 euros gratis a cambio de
compartirlo con otras personas con el fin de hacerles felices. El cajero ofrecia ideas en
como emplear ese dinero: regalar pafales, lanzar balones en un campo donde haya

nifios, contar cuentos a los nifios, etc.
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Coca- Cola no tenia la seguridad de lo que iba a hacer la gente con ese dinero, pero se
logré que muchas personas colaboraran con esta camparfia en hacer feliz a la gente de
forma desinteresada.

Decir que la felicidad no se conseguia con el dinero que obtenian sino con la

experiencia vivida y con la sorpresa que reciben esos desconocidos

Ver video “El cajero de la felicidad”

(https://www.youtube.com/watch?v=dS5mcwbpRE4)

CASO 4: ABERCROMBIE & FITCH

La experiencia del cliente es lo primordial que existe en Abercrombie para comunicar el
espiritu de cada marca y transmitir la personalidad de cada una. Se considera la marca

como un estilo de vida, deseable en muchos jovenes.

Abercrombie & Fitch tiene un alto esfuerzo por el disefio de las tiendas de las diferentes
marcas, ya que el punto de venta y los elementos que encontramos alli, son claves para
influir en las emociones de los clientes y para proporcionarles una experiencia
placentera. Por eso, cada una de las tiendas tiene en cuenta los factores que influyen en

los sentidos, existiendo unas reglas que tienen que cumplir en cuanto a la presentacion
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visual, el decorado, la distribucion del mobiliario y de los productos, ademas de la

masica, la iluminacion y el aroma que es la colonia de la marca.

Cabe decir que la estrategia se apoya a través de los empleados, los cuales son personas

jovenes, atractivas, es decir el prototipo ideal buscado por la mayoria de personas.

Abercrombie

& Fitch

TRADEMARK SINCE 1892

Hay que destacar que el gasto en publicidad de Abercrombie es muy bajo, ya que ellos
se conocen a través de la marca y dependen de la experiencia comercial. El logo se

encuentra en cada elemento de la tienda para que sea identificado facilmente.

La ropa esta dispuesta para que los clientes puedan tocar los tejidos y curiosear las

ultimas tendencias, contribuyendo a lograr una experiencia sensorial.

Por tanto el éxito que tiene Abercrombie es el valor de la marca, siendo muy popular,
especialmente para los jovenes, los cuales estan muy obsesionados con las marcas, la
moda y las dltimas tendencias, dando lugar a unos verdaderos fans de sus productos.
Resaltar que las tiendas de la marca se identifican como un lugar de encuentro y

entretenimiento, incluso convirtiéndose en un destino turistico.
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Decir que existen diferentes versiones de la marca, dependiendo de las personas a las
que van dirigidas, ya sea por diferentes edades o por los precios. A continuacién se

muestran dos ejemplos:

Abercrombie & Fitch kids que es la version infantil dirigida a clientes de entre 7 y 14
afios. Presenta el mismo logo que
Arbercrombie & Fitch y el
disefio y distribuccion de los
elementos es el mismo que en las

tiendas de adultos, pero el precio

es mucho mas ecnomomico,

L ' s Hollister es la marca dirigida a adolescentes y los
“\ T £ productos de esta tienda se basan en el perfil surfero
% * tipico de California, por lo que el establecimiento
tiene decorados con tablas de surf, suelos de madera,
playas y palmeras. La ropa y el disefio es parecido a

4 L ’ F 0 R“\ la Abercrombie pero esta marca presenta otro logo y

tiene unos precios mucho més asequibles.

Se puede concluir que cada marca cuenta con una tematica con el fin de que cada cliente
viva una experiencia, que lo lleve al lugar que representa cada tienda y asi poder
identificarse con el estilo de vida que desea. El éxito de esta empresa se basa en razones
emocionales y entretenimiento que dan lugar a una experiencia positiva, que trae

consigo una satisfaccién, consiguiendo asi fidelizacion y lealtad de los clientes.
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CASO 5: Carrefour Planet

La cadena de hipermercados Carrefour en 2010 expandié su mercado bajo la firma
“Planet”. Para ello redisefio su imagen e

incorpor6 valores emocionales para

influir en sus clientes, mejorando la Carrefour (9

comunicacion y dando lugar a una Plaﬂet

nueva experiencia de compra.

Lo que llevo a cabo fue una redistribucion del supermercado, organizando las secciones
con zonas muy diferenciadas; se agrandaron los pasillos para evitar aglomeraciones, se
incorporaron zonas de juego infantil con cuidadores para que las familias puedan ir
tranquilas a comprar; se abrieron otros servicios como peluquerias, cafeterias o salas de
lactancia, ademas de las ultimas tecnologias como son las cajas de autopago o zonas de

ocio donde los jovenes pueden ver trailers de peliculas o probar videojuegos.

Todas estas acciones tenian como fin la facilitacion de la compra para que los clientes
tuvieran sentimientos positivos y experiencias agradables, mezclando asi las compras y

el placer, y dando lugar a una nueva forma de ocio que se puede disfrutar en familia.

El objetivo de Carrefour Planet es conseguir valor para el cliente a través de la
experimentacion de los productos, logrando de este modo una gran diferenciacion
respecto a otras cadenas de hipermercados.

2.3 EL NEUROMARKETING

Una vez gue se ha tratado de los sentidos, emociones y las experiencias de los clientes,
es inevitable hablar de neuromarketing, ya que se encuentra muy presente en el

marketing experiencial.

El neuromarketing consiste en estudiar los efectos que la publicidad y otras acciones
de comunicacion tienen en el cerebro humano con la intencion de poder llegar a
predecir la conducta del consumidor. Se quiere conocer cudles son los estimulos que
consiguen la respuesta que deseamos, es decir que los consumidores adquieran el

producto.
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A la hora de comprar un producto, los consumidores lo deciden de forma inconsiciente

basandose en las emociones que sienten.

Uno de los casos de neuromarketing mas estudiados es el famoso “Desafio Pepsi”, el
cual consistia en la comparacion de la actividad neuronal de un grupo de consumidores

de las dos grandes marcas de refrescos Coca- Cola y Pepsi.

El estudio se realiz6 a través de una campafia publicitaria que invitaba a los
consumidores a probar dos productos similares visualmente y decir cudl es el que

preferian.

El resultado final fue que mas del 50% habia preferido el sabor de Pepsi al de Coca-
Cola, lo cual resulto extrafio, ya que Coca-Cola es el lider del Sector y la marca méas
preferida que existe actualmente.

Por eso se realizd un segundo estudio que
mas 0 menos similar, pero en este caso antes
de probar la bebida, los participantes
conocian la marca. En este caso el 75%
eligié Coca- Cola, dando lugar a un cambio

en la act6ividad del cerebro.
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Esto llamo la atencion Montague, especialista en neurociencia, el cual queria conocer
qué pasaba en el celebro de las personas durante el proceso de seleccion. Este observo
que el cerebro relaciona la marca con emociones e iméagenes, viendo que existia una
lucha entre lo racional y lo emocional del cerebro; confirmando el enorme poder que
tienen las marcas.

En este caso Coca cola se ve beneficiada por la parte emociona, ya sea por el valor de
marca o las campafias publicitarias
(actualmente muy emocionales) o las
promociones y esto le hace llevarse la
mayor parte de la cuota del mercado y
convertirla en lider del sector (70,8 %
del volumen de las ventas segln el
Diario de la Expansién de Abril de 2014

Como conclusion de este caso y del neuromarketing, hay que destacar el gran poder que
tienen las marcas y como a través de herramientas como la publicidad o las
promociones, nos llegan a influenciar a través de las emociones en nuestros procesos de

compra y toma de decisiones.

Por tanto las emociones son el factor decisivo en la toma de decisiones y estan

ligados de gran forma a las experiencias.
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2.4 LOS CENTROS COMERCIALES

Los centros comerciales son un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades con criterios
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. (Asociacion Espafiola de Centro Comerciales, AECC,
1992)

En Espafia cada vez es mayor la importancia de los centros comerciales en la
distribucion comercial. En los ultimos afios se ha producido un gran incremento del
namero de centros comerciales dando lugar a un total de 514 centros y obteniendo mas
de 1.700 millones de visitas cada afio. Hay que destacar que los centros comercios crean
310.000 puestos de trabajo y ademas representan el 32% de la facturacion de comercio
minorista espafiol. (AECC, 2010).

Los centros comerciales se han convertido en una nueva forma de ocio para la mayoria
de las personas, especialmente para los jovenes y los estudiantes, que son los grupos
sociales que acuden con una mayor frecuencia (AECC, 2003). Presentan una gran
variedad de comercios, complementarios a los que el consumidor puede acudir sin

necesidad de desplazamiento ni dedicacion extra de tiempo.
Objetivos de los centros comerciales:

Los objetivos que tienen los centros comerciales son: elevada variedad,

complementariedad y busqueda de entretenimiento.

Es esencial que la oferta comercial sea muy variada porque es un elemento significativo
para la imagen del establecimiento, ya que influye en la seleccién del centro por parte
de los consumidores, ademas de en su conducta de compra como en sus estados de
animo. Por ello, los centros comerciales contienen una amplia oferta, que va desde
tiendas de ropa, zapaterias, tiendas del hogar, joyerias, ademas de supermercados,
complementadas con formas de entretenimiento y ocio como son los restaurantes, los
cines, boleras, o incluso en centros comerciales mas sofisticados pistas de patinaje o

lagos con barcas.
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Se busca la diferenciacion de los centros comerciales para atraer a los consumidores, y
conseguir que sean los lugares mas frecuentados por parte de éstos, incluyendo
elementos como son la comodidad, la oferta variada y la eficiencia. Llevando estrategias
como son los establecimientos “locomotoras” (GOomez, 2000) ubicados de forma
estratégica en los extremos del local, aprovechando los habitos de compra de los
clientes y obligandolos a pasar por todo el establecimiento e incrementando por tanto el
tiempo de compra. Un claro ejemplo de esto son las tiendas que forman el grupo

Inditex.

El consumidor encuentra mas entretenido un centro comercial cuando su oferta presente
una mayor variedad, ademas de un entorno agradable y unos factores ambientales que le
produzcan una atraccion hacia los diferentes tipos de comercios, ademas de conseguir
influir en sus estados de animos. Es especialmente clave la implicacion del individuo en
la actividad de compra para obtener una mayor satisfaccidon, y conseguir que la

actividad experimentada sea placentera.

Con todo ello, el consumidor tendera a alargar su estancia, lo que posibilita seguir
realizando méas compras, y tendra el deseo de regresar al establecimiento en un futuro,
aungue para ello tenga que recorrer una mayor distancia, evitando asi la competencia

del resto de centros.
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CAPITULO 3: EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En este capitulo se va a estudiar como se comporta el consumidor en los centros
comerciales, ya que como hemos visto los puntos de venta son claves a la hora de crear
experiencias unicas. Para ello primero vamos a explicar el proceso de compra que
siguen mediante el analisis de los diferentes tipos de variables que influyen en sus

emociones y por tanto en su conducta de compra.

3.1 EL PROCESO DE COMPRA

Cada situacion de compra es Unica y diferente de otras. Podemos diferenciar dos tipos
de compra segun Santesamases (2012). Por un lado estan las compras de baja
complejidad como son las compras rutinarias, las de repeticion, por impulso y las
compras de un producto que tiene un bajo precio. En éstas la decision de compra se
convierte en un acto mecanico, sin perder tiempo en avaluar las diferentes alternativas.
Por otro las nos encontramos con las compras de alta complejidad como son la primera
compra, la esporadica, la razonada o la compra de un producto con un precio elevado.
En este tipo, el comprador esta ante una decision que requiere mas informacion, mas

tiempo y el nivel de implicacion es elevado.

Las fases que llevan a cabo los consumidores a la hora de realizar sus compras quedan

reflejadas en el siguiente esquema:

YARIABLES DE MARKETING
Producks Precio  Distibucion  Promeocidn
Reconocimienio de o necesidod
VARIABLES IMTERMNAS IPreblema, lensidn] WARLABIES EXTERMAS
l Enternio polibes
RS j de El'ﬂfnn'rmci&n exondmico ¥ legal
= lerna, Exiernal
- C 1 ¢
EEiEs Ry
. oimacitn de preferencia
ot 1 Melhogercices porsonches
: Decisicn de compro Silocitn
[Eleccitn praducts, marca, essablecimienial

Figura 3: Proceso de compra (Fuente: Santesmases 2010) 29



Una vez que se ha reconocido el problema mediante la entrada de estimulos externos o
la motivacion interna, se lleva cabo el procesamiento de la informacion mediante la
busqueda de fuentes externas o la propia experiencia. A continuacion, el individuo se
somete al proceso de decision, estableciendo las diferentes alternativas y ordenandolas
por sus preferencias. Cabe decir que en esta fase los consumidores se ven influidos tanto
por las propias variables del marketing como por las variables internas y externas. Una
vez toma la decision de comprar o no, el consumidor realizara una evaluacion posterior,

para ver si se encuentra satisfecho o no con el producto comprado.

Si analizamos el Modelo de Engel, Kollat y Blackwell (1968) podemos ver reflejado de

una mejor forma el proceso de compra:

Procesamiento Variables
Insumos de Informacion Proceso de Decisién influyentes
Reconocimiento
- del Problema . .
Busqueda Caracterigticas
Xposicion : Iy
S I intema Individuales:
stimulos B -
. Busqueda *Motivos
dommados por el «Valores
. [z
Comercializador Atencion | .
N *Estilos de
e
K ‘reencias :
Percepcion de - *Personalidad
epl Evaluacion de
. Memoria | Altemativas Actitud .
comprension Illﬂl@;‘:k""’
Sociales:
l Infencion 3 «Cultura
*r r 4
. Aceptacion *Grupos de
Busqueda
. referencia
externa Compra e
l eFamilia
Retencion Resultados p——— Influencias
Situacionales

| . - . .
| Insatisfacciéon Satisfaccién

El grado de implicacion es clave para el proceso, en el que se puede diferenciar dos
tipos de consumidores: los de alta implicacion, quienes son buscadores activos de
informacién y quieren obtener la maxima utilidad de sus compras, mientras que los de
baja implicacion dedican el minimo tiempo en la busca de informacion y sélo buscan

obtener una satisfaccion del producto.
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3.2 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que lleva a
cabo una persona 0 una organizacion desde que tiene una necesidad hasta el momento

en que efectua la compra y usa, posteriormente, el producto. (Santesmases 2012).

Las variables que influyen en el comportamiento del consumidor son los estados
internos (afectivos y cognitivos), el comportamiento del individuo, y el entorno que les

rodea.

Para que la actividad de compra sea satisfactoria y el consumidor se sienta fidelizado
con el centro y desee volver en el futuro, ademas de alargar el tiempo de compra, es
necesario que éste presente los siguientes atributos: diversion, implicacion vy

motivacion.

3.2.1 “Ir de compras” vs “hacer la compra”

A la hora de hablar del comportamiento del consumidor primero es necesario analizar la
diferencia que existe entre “ir de compras” y “hacer la compra” para ver como actuan

los consumidores ante las dos situaciones.

Por un lado “ir de compras” como forma de ocio, donde los consumidores van en busca
del entretenimiento y la diversion, ademas del placer, la emocion y nuevas sensaciones
de compra. Otro de los motivos de ir de compras es la necesidad de relacion social, a
partir de la interaccion del individuo con la familia, amigos o grupos sociales. Varia en

funcion del los individuos y del tipo de producto.

El consumidor no estd dispuesto a renunciar a nada, y en muchas ocasiones se ven

tentados a consumir por encima de sus posibilidades.

En definitiva el ir de compras cada vez se asocia méas con el tiempo dedicado al ocio y

como una forma de buscar placer y entretenimiento.

Por otro lado, “hacer la compra” se ve como una tarea mas, decisiones mas racionales.
En esta actividad se encuentra la compra de los bienes de primera necesidad. Los

consumidores planean antes de hacer la compra las cosas que necesitan comprar para
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perder el minimo tiempo, ya que muchos de ellos no estan contentos a la hora de

realizar esta actividad.

Si seguimos analizando como se comportan los consumidores en los centros
comerciales, cabe decir que es de gran importancia la relacion e implicacion entre la

conducta final del consumidor y la lealtad generada por la satisfaccion en la compra.

Los estados internos, tanto afectivos como cognitivos afectan en un elevado grado al
comportamiento del consumidor y al entorno. Continuamente se producen cambios en
los gustos y en el comportamiento de los individuos, lo cual afecta en las decisiones de
los centros comerciales para qué estrategias pueden llevar a cabo para adaptarse a ellos.
El consumidor es cada vez mas complejo, diverso formado, informado, selectivo y
exigente, aumentando de esta forma el poder que tiene sobre las marcas y
organizaciones. Los consumidores van en busqueda de lo Unico, lo exético, lo
placentero, del equilibrio, la méaxima satisfaccion y la felicidad y se preocupan por la
comodidad, la salud, el cuerpo y el hedonismo, ademas de la estética y la apariencia

como elementos fundamentales del éxito social de la alta autoestima.

3.3.FACTORES QUE INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR

Si analizamos las variables que influyen en el proceso de decision, podemos ver que
existen diferentes tipos de factores que afectan al consumidor, los cuales se explican a

continuacion.
3.3.1 Condiciones del individuo
Para empezar nos encontramos con las propias condiciones del individuo como son el

sexo, la edad, las variables demograficas, las capacidades econdmicas, la ocupacion, su

personalidad o su estado de animo.

El comportamiento de compra de los consumidores viene también influido por otros
factores como son sus gustos, sus ganas de disfrutar y entretenerse; la implicacion y la

motivacion en el proceso de compra.
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Laos cambios en los habitos sociales y laborales modifican la forma en la que los
individuos quieren gastar el tiempo libre, pasando a ser el ir de compras una forma de
ocio y diversion; convirtiéndose esta actividad en una de las méas importantes

socialmente.

3.3.2 Entorno social

Los sentimientos y los comportamientos de las personas estan influidos por terceros,
siendo clave la interaccion entre los individuos y el entorno social. Los consumidores
tienen influencias de su familia o amigos, de los trabajadores y clientes que hay en los

puntos de venta, y de grupos sociales.

Ademas al comportamiento también afectan los valores o las tendencias culturales y los
estilos de vida y de compra. Dentro de los diferentes tipos de valores que hay en la
sociedad autores como Hawking (2004); Schiffman y Kanuk (2005) destacan: la
busqueda de ocio, el materialismo, la competividad, el confort, el hedonismo, la

interaccion social y la importancia de la salud y la actividad fisica.

Podemos ver diferencias entre el comportamiento en funcion de las necesidades, las
preferencias por los establecimientos, la informacion y los atributos. Se utiliza la
diferenciacion y comunicacion en las relaciones sociales, transformando de este modo

los recursos culturales en experiencias personales y entretenimientos de pago.

3.3.3 La atmésfera del punto de venta:

El punto de venta y especialmente la atmdsfera es el factor que mas influye en el
proceso de compra de los consumidores (Kotler 1973). Las empresas destinan un gran
esfuerzo en disefiar los entornos de compra para afectar a las emociones de los
consumidores, con el objetivo de crear experiencias Unicas y estancias agradables,

logrando también aumentar la probabilidad de compra.

Autores como Turley y Milliman (2000); Chebat y Robicheaux (2001) también
confirman la influencia que existe de las variables ambientales sobre el consumidor y

su comportamiento de compra. Las variables ambientales influyen directamente en las
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emociones del consumidor (Chebta y Michon 2003), donde toman gran relevancia la
experiencia la experiencia del consumidor en los centros comerciales confirmando una
relacion directa entre el entorno percibido y el estado de activacion del consumidor
(McGoldrik y Pieros 1998).

Por eso el estudio se va a centrar en el analisis de este tipo de variables y en la
importancia que tiene el merchadising en los puntos de venta, viendo ademas como
influyen éstos en nuestras emociones para que tengamos una compra agradable y una

experiencia placentera.

3.3.4. Las variables ambientales:

Los factores ambientales de los centros comerciales interfieren de forma significativa en
las ventas, en la evaluacion de los productos y en la satisfaccion del cliente, ya que
afectan de forma directa en el consumidor e influyen en su comportamiento. Algunos de
los elementos ambientales son los disefios exteriores e interiores, la distribucion del

espacio, la musica, la temperatura, la decoracion y la iluminacion.

Variables
IMEHES

Factores
que influyen

en el
consumidor

Variables
externas

A la hora de analizar los factores que influyen en el consumidor, hay que tener en
cuenta tanto las variables internas como las variables externas y las diferentes

clasificaciones que existen de éstas dependiendo del autor.
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) Ubicacion, disefio exterior, escaparates, la
Variables externas
entrada, etc.

Forma, distribucién, equipamiento,
; _ mobiliario, decoracion, colores, estilo,
Variables internas ; .
materiales, luz, madsica, temperatura,

aromas, limpieza, etc.

Segun Baker (1986) se pueden diferenciar 3 tipos de factores que influyen en la
experiencia del consumidor:
_ Temperatura, humedad, musica,
Factores ambientales o
iluminacion, olores, etc.
_ Arquitectura, decoracion, materiales,
Factores de disefio L ;
mobiliario, espacio, colores, etc.
NUmero y variedad de tipos de
) consumidores, comportamiento del
Factores sociales
personal de ventas, contacto con otros
clientes.

Tabla 2. Elaboracion propia a partir de Baker (1986)

Turley y Milliman (2000) afirman la existencia de 57 variables de los espacios
comerciales que influyen en el consumidor y por tanto en su estado de animo. Estas
variables se clasifican en 5 grupos: externos, generales internos, disefio-distribucion,

decoracion-punto de venta y sociales.

3.3.5. Merchadising:

El merchadasing el conjunto de métodos y técnicas para dar al producto un papel activo

de venta mediante su presentacién y entorno para optimizar su rentabilidad.

Como la mayoria de las decisiones que toman los clientes se producen en el local
mientras estan explorando los diferentes productos, es clave el disefio del local y los

distintos tipos de variables ambientales.
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Por ello, se llevaran a cabo estrategias de diferenciacion y posicionamiento a través del
merchadising para atraer a los consumidores, creando a su vez una sensacion de
satisfaccion, agrado, motivacion y seguridad, con la que se consiga la lealtad y

fidelizacion de los clientes.

Cada aspecto debe estar enfocado hacia el pablico siendo claves los siguientes factores:
la presentacion, el disefio y el ambiente del punto de venta; la variedad de productos y

su gestion; la publicidad, promociones y descuentos; el personal y los servicios.

La imagen, la atmdsfera y los escenarios de la tienda son tres elementos que afectan de
forma significativa a la estimulacion psicoldgica, influyendo en la percepcion,

motivacion, actitud y conducta de los consumidores.

3.3.6 Los estados emocionales:

El estado emocional es dificil de memorizar, pero ejerce influencia en el
comportamiento de compra, ya que interviene en la conducta del consumidor y por tanto

en la toma de decisiones.

Las emociones son calves en la satisfaccion, ya que existe un interaccion social en el
entorno comercial. Los efectos emocionales van mas alla de la satisfaccion (Mehrabian
y Russell 1974), dando la posibilidad de alargar la estancia o que se produzcan compras
futuras, y pudiendo lograr una disposicion a pagar mas o la lealtad (Zeithaml, Berry y

Parasuraman, 1986; Baker y Crompton 2000).

Se pueden provocar diferentes tipos de sentimientos al consumidor: positivos como la
alegria, la exaltacién, la euforia y negativos como la tristeza, la preocupacion, el
desanimo, la frustracion y el enfado. Las emociones se pueden atribuir a aspectos
internos del individuo que se vean influidos por el estado de &nimo, por agentes
externos derivados por la interaccién o por las diferentes variables ambientales que

influyen de forma significante en el consumidor.
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Respuesta
(Atraccion
o evitacion)

Estimulo Estado

ambiental emocional

llustracion 1 Fuente: Mehrabian y Russel 1974

Los consumidores experimentan una serie de diversas emociones causadas por
elementos como son el disefio interior y exterior del establecimiento, las variables

ambientales o la variedad en la oferta.

A la hora de elegir un producto el consumidor se vera influenciado por el servicio
prestado, por las relaciones con el personal o las relaciones sociales, por la experiencia

de compra y por la relacién coste-beneficio.

Los estados emocionales vienen determinados por la implicacion y la motivacion, los
cuales se explican a continuacion para determinar como se comportan los consumidores

cuando estan altamente implicados y motivados ante los procesos de compra.

3.3.7 La implicacion

La implicacion es un factor que diferencia a los individuos y es clave a la hora de
comprar, porque influye en el comportamiento del consumidor, ya que le origina un
interés constante y permanente en el producto, motivado por el placer o el disfrute que
le proporciona el proceso de compra. Por tanto nos sirve para realizar una segmentacion

de mercado en funcion de los tipos de consumidor.

En la implicacion influyen diferentes factores como pueden ser el valor percibido, la

importancia del producto y el riesgo percibido.
Se distingues 3 categorias en la implicacién:

- Las caracteristicas individuales del consumidor
- Los atributos del producto
- El contexto de las circunstancias de compra y utilizacion del producto.
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Si analizamos los consumidores altamente implicados en el proceso de compra podemos

ver los siguientes comportamientos (Ortigueira y Vazquez, 2005):

» Adquieren mas informacion externa previamente a la compra

» Tienen unos procesos de decision mas complejos

A\

Estan mas interesados en las estrategias de marketing, como puede ser la
influencia de la publicidad o las tacticas de marketing relacional

Disfrutan mas de las compras

Suelen estar mas comprometidos con la marca

Compran con gran frecuencia

YV V VYV V

Tienen unas experiencias mas agradables

3.3.8 La motivacion

Las motivaciones dependen del dinero, el tiempo y la energia o esfuerzo disponible.
Hay que diferenciar dos tipos de consumidores: el comprador funcional que tiene “el
hacer la compra” como una tarea y el denominado comprador recreacional que es el que
tiene el “ir de compras” como una de sus prioridades a la hora de disfrutar de su tiempo
libre. Este altimo busca la distraccion frente a la rutina, la autosatisfaccién derivada del
placer de gastar, el aprendizaje sobre nuevas tendencias o la actividad fisica. También
pretende establecer una relacién social o comunicacién con otros, teniendo el

sentimiento de pertenencia al grupo o el placer de realizar una compra bien hecha.

Por tanto a continuacion se analiza los consumidores que presentan una alta motivacion,

es decir los consumidor recreacionales (Bellenger y Korgaonkar, 1980).

» La mayoria de sus compras son no planificadas.

» Son buscadores de informacion nato.

» Suelen disfrutar mas de la iteracion social y realizar actividades en grupo. Es
poco tradicional, innovador y activo.

» A la hora de elegir el establecimiento, le dan una gran importancia a la calidad

de la tienda, la variedad, la comodidad y la decoracion.
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» La implicacion en la actividad de ir de compras hace que tiendan a pasar mayor
tiempo en el punto de venta, ya que no tienen claro lo que van a comprar
exactamente.

» Estan dispuestos a realizar mayores desplazamientos para ir al centro comercial

deseado, donde buscan placer diversion y alargar la estancia.

En cuanto a los tipos de motivaciones podemos diferenciar las siguientes:

- Diversion (Busqueda de ocio)

- Placer, felicidad y satisfaccion

- Busqueda de socializacién o el hecho de pertenecer a un grupo (por lo que en estas
ocasiones los individuos van acompariados por amigos, familia, etc.).

- Gratificacion personal

- Estar al dia en las diferentes tiendas

- Busqueda de ofertas

3.4 RESULTADOS DE LA CONDUCTA DE COMPRA

Los centros comerciales buscan conseguir la satisfaccion del cliente mediante una buena
experiencia de compra (Bigné y Andreu, 2004), para que los clientes refuercen su
percepcion sobre el producto y el establecimiento y la calidad percibida tanto por el
servicio como por el producto, con el fin de conseguir la lealtad del cliente y su
fidelizacion (Bellenger, 1997).

Es de gran importancia la variedad comercial con la motivacion de los consumidores
para acudir al centro y sus estados de animo, ya que de esta forma tendera a alargar su
estancia, aumentando la posibilidad degastar méas y realizar compras que no tenian
planificadas (Donovan y Rossiter, 1982, Wakefield y Baker, 1998; Sherman, 1997;
Bigne, 2006). El consumidor satisfecho también manifestara su interés por regresar en

el futuro y realizara desplazamientos mas largos para llegar al centro comercial deseado.

Todos estos resultados de compra quedan resumido en el siguiente esquema:
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Variables que influyen en la percepcion de diversidn

Implicacién Variedad oferta Variables amblentales
¢ y del entorno
Diversitn o
A . A -
entretenimiento

Resultados en la conducta de compra

!
y ' ! ‘

Deseo de Deseo de . Tendencia a hacer
Tendencia a gastar
alargar la regresar desplazamientos
mas de lo previso
estancia en el futuro mas largos

llustracion 2. Fuente: Articulo "Diversion en el centro comercial" a partir de Wakefield y Baker (1998); Bigné et al
(2006)

Por tanto, un gran reto para los centros comerciales es definir qué tipo de experiencia
desean ofrecer a sus clientes para conseguir que ésta sea Unica y memorable y para que
obtengan una satisfaccion, que dé lugar a un aprendizaje y una mayor lealtad y
fidelizacion con el centro. Los estados de animo son claves en la conducta de compra de
los consumidores. Decir que no se establece ninguna relacién entre una percepcion

positiva del entorno y un incremento del gasto.

Analizando los factores que influyen en el comportamiento de consumidor podemos
afirmar que la iluminacion, la temperatura, y el disefio arquitecténico no tienen ningin
efecto para alargar la estancia en el centro comercial. Caso contrario es el de la
decoracion y distribucion interior y la musica, las cuales son significativas para
aumentar el tiempo de compra, ademas de para aumentar el entusiasmo y la satisfaccion

del cliente.

Los disefios exteriores son claves en la primera decision del cliente, ya que determina la
opcion de entrar o no entrar. El disefio y el ambiente interno son relevantes para

conseguir la satisfaccion en la experiencia de compra del cliente.

Como conclusion, el entono fisico del centro, la variedad del centro, la implicacion y
motivacion del ir de compras son factores que influyen de forma significativa en la
imagen que percibe el consumidor, con la que busca obtener una satisfaccién agradable,

ademas de calidad, seguridad y entretenimiento.
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CAPITULO 4: TRABAJO DE INVESTIGACION

4.1 PRESENTACION DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Se ha realizado una investigacion de mercado sobre los centros comerciales de Zaragoza
para conocer si “ir de compras” se encuentra entre las formas de ocio de los

consumidores.

Ademas se ha analizado cuéles son los factores que mas influyen a la hora de elegir el
centro al que acudir, para ver cudl es el centro que tiene el mayor éxito de la provincia,
y también cuales son los motivos por los que acuden alli y si se encuentran satisfechos

con la variedad de oferta y los servicios prestados.

El objetivo del estudio es comprobar si lo que hemos visto hasta ahora tiene implicacion
con los resultados en la conducta de compra de los consumidores, es decir si los clientes
al haber obtenido una experiencia positiva de compra, tienen una tendencia a regresar en
el futuro, incluso aunque les suponga unos desplazamientos mas largos, ademas de
alargar el periodo de compra y los gastos previstos. Esto, como se ha explicado, dara
lugar a una fidelizacion de los clientes basado en el compromiso que traera consigo la

lealtad.

Con el fin de conseguir los objetivos descritos, se ha considerado adecuado realizar una
encuesta, principalmente por su sencillez y facilidad, asi como su rapidez y economia,
con la que podemos conseguir informacion relevante acerca de la conducta y

comportamiento de los consumidores.

La encuesta se ha realizado de dos formas: una en la localidad de Tarazona y otra a
través de las redes sociales con el fin de abarcar la mayor variedad de tipos de clientes
(ya sea por el sexo, rango de edad, estado civil, etc) para conocer los diferentes gustos y
comportamientos dependiendo del perfil. Asi se podra observar ademas si estos
consumidores van a los centros comerciales porque es una forma de ocio para ellos o
porque buscan socializarse, o si van alli para “hacer la compra” entendiéndolo como una
tarea forzada y ya que al estar proximo el centro comercial de su vivienda deciden ir alli

en vez de a otro establecimiento.
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4.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La muestra ha sido de un total de 200 personas. Por una lado la encuesta realizada en
Tarazona, consiguié una muestra de 70 personas, mientras que la que se realizo a traves

de las redes sociales obtuvo 130 respuestas.

Decir que la encuesta personal logra un mayor control de la muestra, ademas de tener
una alta tasa de respuesta, ya que la tasa de rechazo fue nula debido a qué al ser un
pueblo donde te conoces, todo el mundo estuvo dispuesto a contestar. La muestra ha
sido aleatoria, sin definir un perfil concreto, pero con el objetivo de abarcar a diferentes
personas que no se encuentran en las redes sociales como algun jubilado, pero también a
jévenes y familias, para ver como se comportan debido a la distancia que existe hasta

Zaragoza.

Cabe decir que los datos no se pueden extrapolar al resto de Aragon, ya que aunque
Zaragoza es la provincia con mejores centros comerciales, y la quinta con respecto a
Espafia, el resto de municipios de Aragon pueden que prefieran otros centros
comerciales ya sea por proximidad o por otros factores.

La encuesta que se realizé a través de las redes sociales, concretamente via facebook
tuvo una mayor popularidad, debido a que todo el mundo la compartia ya que veian que

se trataba de un trabajo de la universidad, por lo que querian colaborar.

La encuesta como podemos ver en los anexos 1y 2, estd compuesta principalmente de
preguntas cerradas, ya sean de respuesta Unica, respuesta multiple o dicotémica debido a
la mayor sencillez y rapidez a la hora de su contestacion., ademas de preguntas
nominales como el sexo o la situacion laboral. A su vez, también presenta preguntas
ordinales o de intervalo, concretamente de clasificacion para conocer las actitudes de los
diferentes consumidores en cuanto a como valoran una serie de factores del centro
comercial o el grado de satisfaccion del centro. Estas ultimas cuentan con un numero de
5 categorias, lo cual permite recoger los cambios entre opiniones, son equilibradas e
impares lo que da lugar a preguntas no forzadas ya que existe la posibilidad de neutro o
indiferente, resaltando que al tener una asignacién numérica permite conocer mejor las

distancia entre las diferentes posiciones.
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4.3 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacién pasamos a exponer los resultados obtenidos tras la investigacion
correspondiente a los diferentes objetivos que se querian analizar mediante la encuesta.

En el grafico que vemos a continuacion observamos que la mayoria de las personas que

han contestado tienen el “ir de compras” como una de sus formas de ocio (66%).

Centro comercial como forma de ocio

m S|
NO

Grafico 1

Este factor se da menos en los habitantes de Tarazona que en los de Zaragoza, ya que al
no tener cerca los centros comerciales, acuden solo de forma ocasional. Caso contrario a
las personas que viven en Zaragoza, cuya actividad se encuentra en su dia a dia. Como
se vera mas tarde también en esto afecta el perfil del cliente, siendo los jovenes y
estudiantes y en especial el sexo femenino quienes frecuentan méas habitualmente los
centros comerciales. Por lo que como se aprecia en el préximo gréfico, la mayoria de

consumidores acuden de forma ocasional (68%) y casi el resto de forma habitual (30%).

Frecuencia de visita a los centros comerciales

Nunca h ‘ ‘
Ocasionalmente ?

Habitualmente

Diariamente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Grafico 2
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Hay que destacar que la localizacion y la variedad en la oferta son los factores que mas
influyen en la decisién del consumidor a la hora de elegir el centro comercial. Seguido
estan otros elementos como son los servicios comerciales, las ofertas y descuentos y
con un menor peso la comodidad y el confort. Los aspectos menos valorados son la

limpieza, la seguridad y los eventos y animaciones.

Se confirma que a las personas acuden a los centros comerciales en compafiia, ya que lo
ven como una forma de socializarse. Destacar la familia y amigos como el grupo mas

habitual, seguido de las parejas.
Centros comerciales de Zaragoza:

Si analizamos cual es el centro que prefieren los consumidores en la provincia de

Zaragoza. Hay que destacar, sin ninguna duda Puerto Venecia.

Preferencia en los centros comerciales de
Zaragoza

0,
a9 % 1%

m Puerto Venecia
Gran Casa
Augusta
Plaza Imperial

Otros

Grafico 3
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Puerto Venecia desde su apertura en 2012 ha logrado un gran éxito, posicionandose en
el nimero 1 del ranking de los centros comerciales de Espafia (Ver Anexo 2). Cuenta
con la mayor variedad respecto a tiendas, destacando la popularidad que tienen las
marcas Primark, Hollister, EI Corté Inglés o Apple con su Apple Store, ademas de
diferentes marcas tanto de ropa como de accesorios, calzado, perfumeria y cosmética,
etc. La diversidad de restaurantes y zonas de ocio que van desde cine o recreativos hasta
pistas de patinaje, lago con barcas o pistas de surf hacen que este en este centro se creen

unas experiencias unicas.
Factores preferidos en los centros comerciales y motivos de visita:

Si nos centramos en el factor que més valoran los consumidores hay que resaltar la
variedad de oferta, debido a que como acuden al centro les gusta aprovechar de su
tiempo, curioseando los diferentes tipos de tiendas, disfrutando de las zonas de ocio y
restauracion; a la vez que viven una experiencia que les hace alejarse del mundo y
disfrutar de la socializacién. Otro de los factores que tienen peso en los centros
comerciales es la cercania, la cual es un factor muy importante a la hora de elegir el

centro comercial.

Factor preferido en los CC

80%

60%

A
40% 1
20% [ .’
- e,

A— A —
0%
Cercania  Variedad Servicio al Variedad Disefio Otros
en la oferta cliente de
transportes
Grafico 4

Los motivos por los que los consumidores visitan el centro comercial dependen del tipo
de cliente y de si les gusta pasar su tiempo en estos establecimientos. Siendo el mas

destacado el ir a comprar algo que se ha previsto con antelacion (42%).
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El resto de usuarios visitan el centro comercial para ver tiendas, comprar algo sin
tenerlo previsto con antelacién, para disfruta de las zonas de ocio como el cine o0 pasa
pasar el dia aprovechando los diferentes elementos. Todo esto queda reflejado en el

grafico que se muestra a continuacion.

Motivos de visita al CC

B Comprar algo previsto

Comprar algo no previsto

Ver tiendas
Pasar el dia
I Disfrutar de zonas de ocio
M Ir a bares o restaurantes
Otros
0 10 20 30 40 50
Grafico 5

Como el centro comercial preferido es Puerto Venecia, el medio de transporte méas
utilizado es el coche. El transporte publico también es el segundo medio utilizado,

destacando el autobus. El tranvia se utiliza mas por la gente que acude a Gran Casa.

Ademas la mayoria de los consumidores recorren una distancia de mas de 15 km (59%)
por lo que se confirma que a los consumidores les da igual desplazarse mas con tal de
llegar al centro deseado. También cabe decir que muchos de los usuarios que han

contestado con esta respuesta corresponden a los habitantes de Tarazona.
Factores del centro comercial:

Los factores del centro comercial han sido valorados a traves de una pregunta de

intervalo que va desde el 1 (muy malo) al 5 (muy bueno).

Los elementos del centro comercial como la limpieza, la seguridad, la iluminacion o
climatizacion han sido valorados de forma buena, ya que el mayor peso se lo lleva el
numero 4. Como aspectos destacables estan el acceso a las tiendas y el servicio al

cliente.
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En cambio tendrian que mejorar la facilidad para encontrar los servicios (aseos,
escaleras mecanicas, papeleras, servicios...) y los servicios del centro comercial (WIFI,

sala de lactancia, puntos de informacion...).

Grado de satisfaccion y sugerencias:

El grado de satisfaccion de los consumidores en los centros comerciales también se ha
valorado con una escala de intervalo que va del 1 “muy insatisfecho” al 5 “muy
satisfecho”. Si vemos los datos recogidos en la encuesta podemos concluir que los
usuarios se encuentran bastante satisfechos, ya que el 68% se lo lleva el nimero 4 el
cual seria “satisfecho”. El 32% se reparte en formas iguales entre “muy satisfecho” e
“indiferente”. A continuacion se muestran las sugerencias propuestas por los

encuestados:

Mejorar las entradas y salidas de Puerto Venecia debido a los atascos que se

producen.

- Incorporar establecimientos como son KFC o Starbucks en PuertoVenecia ya
que al tratarse de uno de los centros con mas prestigio de Espafia, atraeria a una
mayor clientela, ya que es algo que se encuentra muy demandado hoy en dia.

- En Gran Casa mejorar las escaleras mecanicas ya que las de subida y bajada se
encuentran muy separadas. Ademas crear mas servicios debido a que estan muy
alejados y no se encuentran con facilidad.

- Abrir un Primark en Gran Casa, ya que es un centro que tiene mucha variedad de
transportes con los que poder acudir.

- Apertura de tiendas en Augusta, debido a que Gltimamente estan cerrando todas

y €s un centro comercial acogedor donde tienes todo cerca.
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Sobre el perfil:

Por Gltimo se va analizar el perfil de los consumidores para ver que personas son las que

visitan con mayor frecuencia los centros comerciales.

En cuanto al sexo, el 78% de las personas que han contestado son mujeres. Eso
confirma que el sexo femenino es el que mas disfruta de las compras, ya que muchas de
ellas estan obsesionadas con las modas, las marcas y el ir a la Gltima. Por eso se
pasarian horas y horas mirando las diferentes tiendas, tanto de ropa, calzado o
accesorios hasta la seccion de perfumeria o alimentacion. Los hombres suelen ir con
menos frecuencia y siempre lo hacen acompafados con el fin de disfrutar de zonas de

restauracion o de ocio.

Sexo
Hombre
Mujer
B Hombre
Mujer
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Grafico 6

Si nos centramos en la edad, el perfil que mas va a los centros comerciales son los
jévenes o los estudiantes, ya que son los que consideran entre sus formas de ocio el
pasar el dia mirando tiendas, disfrutando de las zonas de ocio o simplemente por ir a

tomar algo.

48



Rango de edad
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30-45

m18-30
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Grafico 7

Si analizamos la situacion laboral vemos que los que los estudiantes son los mas
interesados en los centros comerciales, ya que pueden curiosear las ultimas novedades

sin tener que gastar dinero.

Situacion laboral

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% .
0% I - -
Estudiando Jornada Temporal Fijo Desempleado  Jubilado
reducida

Grafico 8
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

Los centros comerciales se definen como lugares de experiencias Unicas que generan
diversion y entretenimiento, donde el “ir de compras” se ha convertido en una de las
actividades de ocio preferidas por muchos individuos, pero especialmente por los

jovenes y estudiantes, y mas concretamente el sexo femenino.

La variedad en la oferta es clave a la hora de elegir el centro, pero también cabe resaltar
otros aspectos como son “la novedad” o las influencias sociales de cual es el centro de
moda. Otro elemento clave es el punto de venta, en el que el disefio exterior es de gran
importancia para atraer a los consumidores al interior. Tiene que haber un gran esfuerzo
en lograr una atmosfera que sea agradable para el consumidor, donde todas las variables
ambientales como son la iluminacién, la temperatura o los aromas estén perfectamente
detalladas y acordes con lo que la marca quiere transmitir y con el fin de que agrade a

los consumidores.

La gestion de la oferta, la presentacion del producto, el trato de los trabajadores o la
publicidad y promociones son factores que influyen en las emociones y por tanto en la
conducta de los clientes. Por lo que en muchas ocasiones las motivaciones que han
llevado a los consumidores a decantarse por un centro comercial, pueden ser impulsos

internos y emocionales.

Cabe decir que la diversion y entretenimiento provocan conductas deseables en los
consumidores, donde aspiran a vivir una experiencia Unica de consumo y emocion,

tomando gran importancia el marketing experiencial.

Un consumidor satisfecho y contento tendera a alargar la estancia en los centros
comerciales, incrementando el gasto y la posibilidad de hacer compras que no tenian
planificadas. También querrda regresar en el futuro aunque tenga que hacer un
desplazamiento mayor. De esta forma y mediante estrategias de fidelizacion se
conseguira mantener una relacion a largo plazo con el cliente basada en el compromiso

y la lealtad.
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Para finalizar, hay que decir que los centros comerciales no tienen que descuidar
ninguno de estos aspectos, ya que debido a la gran competencia que existe actualmente,
tienen que conseguir la diferenciacion de sus rivales. Por ello tendran que estar atentos a
los cambios constantes que se dan en el gusto de los consumidores y en las modas,
estando a la ultima en tecnologia y ampliando constantemente la variedad de oferta,
factor que ha sido el més elegido durante la investigacion de mercado. Con ello
conseguira atraer en un mayor grado a los clientes y hacer de su establecimiento un
centro Unico en el que se viva unas experiencias placenteras y cargadas de

entretenimiento.
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