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EXPERIENCIAS EN EL CENTRO COMERCIAL: UNA SEGMENTACION DE LOS
NUEVOS CONSUMIDORES MEDIANTE CLASES LATENTES

Resumen

Dada la importancia creciente de los centros comerciales en el sector de la distribucién, y el
desarrollo del marketing experiencial como eficaz estrategia de distribucion, este estudio
realiza una segmentacion de los clientes de los centros comerciales basada en la experiencia
durante la visita, para proporcionar una mejor comprension de su conducta. El andlisis de
clases latentes revela la existencia de cuatro segmentos denominados: Experienciales Totales,
Recreacionales, clientes con Objetivo y Desencantados. Los resultados sugieren que los
clientes viven experiencias distintas en el centro comercial y manifiestan conductas diferentes
en cuanto a gasto, duracion de la visita, compras previstas y no previstas e intencion de
regresar. La segmentacion propuesta se analiza tanto desde la dptica de su utilidad para
futuras investigaciones académicas como para la definicibn de estrategias comerciales

eficientes.

Palabras clave: Centros Comerciales, conducta del consumidor, marketing experiencial,

segmentacion de clientes, estrategias de distribucion.
Abstract

Given the increasing importance of shopping malls in the retail industry, and the
development of the experiential approach in marketing as an efficient business strategy, this
study conducts a segmentation analysis of shopping mall customers according to their
shopping experience, in order to provide a better understanding of their behaviour. A latent
class cluster analysis reveals four shopping segments called here the Full Experience, the
Recreational, the customer With Objective and the Disenchanted. Results suggest that
customers not only live the experience in the shopping mall in different ways but also show
different outcomes in purchasing behaviour: expenditure, duration of the visit, planned and
unplanned purchases and patronage intention. The utility of the proposed segmentation is

discussed both for future research and retail strategy.

Key words: Shopping mall, consumer behaviour, experiential marketing, shoppers
segmentation, retail strategy



Introduccion

Los centros comerciales han adquirido un importante desarrollo en las Ultimas tres décadas en
Espafia y a pesar de la creciente competencia del comercio electronico y de la abundancia de
la oferta de destinos (Ruiz y al., 2004), siguen siendo el principal formato comercial de la

distribucion en nuestro pais y en el resto del mundo (Gilboa, 2009).

Desde su aparicion, en la década de los 80, los centros comerciales han pasado de ser
eminentemente comerciales a convertirse en espacios para el ocio, la reunion y la diversion
haciendo de la compra una experiencia gratificante y diferente (Narvaiza, 2005). El
consumidor adquiere el papel de protagonista de manera que sus gustos, modas y capacidad
adquisitiva se van reflejando en un mercado que adapta su tamafio y oferta al espacio donde
se ubica y al contexto de su poblacién. Esta transformacion se asocia al progreso econémico
siendo un proceso que se repite en numerosos paises (El Salled et al., 2003; Millan y Howard,
2007).

La evolucion del centro comercial ilustra la evolucion que ha experimentado el marketing

tradicional hacia el marketing de experiencias. (Schmitt, 1999; Pine y Gilmore, 1999)

Al borde de agotar la primera década del siglo XXI hoy es ya un hecho que el marketing ha
dado un nuevo giro y el rumbo que toma se dirige a la “experiencia”. Disfrutar de la vida a
través de los sentidos, las emociones, las acciones y las relaciones (Schmitt, 1999) en todos
los ambitos, y entre ellos, en el entorno comercial es la maxima de los consumidores.
Alcanzar el estado de “flujo” (Csikszentmihalyin, 1991) mientras se navega por la red, se va
de compras o0 se consumo un producto. Este es el objetivo del cliente del siglo XXI1 y el reto al

que se enfrentan disefiadores y gestores comerciales.

Sin embargo, han sido escasos los estudios que han examinado el perfil de los consumidores
de los centros comerciales atendiendo a la experiencia que viven durante su estancia.
Recientemente, Ruiz et al., (2004) y Gilboa (2009) han llevado a cabo sendas segmentaciones
atendiendo a las actividades realizadas por los clientes sin determinar cbmo encajan éstas en

la experiencia global de consumo.

La presente investigacion, propone una segmentacion de la clientela de los centros
comerciales basada en la experiencia que viven durante sus visitas. Esto es importante porque
en base a esa experiencia se pueden identificar diferencias en el comportamiento de compra y

consumo: volumen de gasto, duracion de la vista o intencion de visita futura.



Para ello empleamos la técnica estadistica de clases latente. Este analisis divide la poblacion
en grupos discretos en base a atributos que conducen a las distintas experiencias (Bond y
Morris, 2003; Bhatnagar y Ghose, 2004). Ademas la segmentacion con clases latentes puede
perfilarse con otros datos (p.e. de gasto o patron de visita) para conseguir una comprension

solida de las diferencias entre clases (Magidson y Vermunt, 2003).

Los resultados obtenidos indican la existencia de 4 segmentos diferenciados: “Experienciales
Totales”, “Recreacionales”, “Clientes con Objetivo” y “Desencantados” que viven la
experiencia en el centro comercial de forma diferente y que manifiestan diferentes
comportamientos de compra que se traducen, entre otras consecuencias, en cantidades de

dinero gastado dispares.

El trabajo se estructura en cuatro partes: la primera seccion ofrece una descripcion de la
actualidad del sector en Esparfia seguida de una breve revision de la literatura relevante sobre
segmentacion del cliente de centros comerciales. A continuacién se presentan los objetivos, el
material y la metodologia empleada para la obtencion de los segmentos que justifican el
trabajo. La exposicion de los resultados tiene lugar en la seccion tercera. La seccion final se
destina a la discusion de los resultados. Los grupos obtenidos se comparan con los
procedentes de segmentaciones previas. Finalmente se ofrecen algunas limitaciones,

implicaciones y recomendaciones para los operadores.

1. Centros comerciales en Espafia

Los centros comerciales no aparecen en Espafia hasta la década de los 80, como fruto de la
exportacion de este formato comercial, realizada por los empresarios norteamericanos a
diferentes partes del mundo (Crawford, 1992). Aunque la primera inauguracion tuvo lugar en
Barcelona en 1980, con Baricentro, no fue hasta 1983 con la apertura de “Madrid 2 La
Vaguada” cuando empiezan a expansionarse en nuestro pais para llegar a los 514 centros que

existen en la actualidad.

El nimero de aperturas por afio no ha dejado de crecer y se ha pasado de 7.7 nuevos
centros/afio en los 80 a 26.5 nuevos centros/afio en esta primera década del siglo XXI (AECC,
2009). En Espafia a diferencia de otros paises como Estados Unidos, los centros comerciales
siguen en fase de crecimiento. Posiblemente el hecho de que su introduccion comenzara

muchos afios después ha hecho que el formato no haya alcanzado todavia su nivel de



saturacion. Incluso en momentos de crisis econdmica mundial como la que se vive

actualmente, el formato sigue creciendo.

El gréfico 1 refleja la evolucion de centros comerciales en nuestro pais desde 1980.

Grafico 1.

Evolucion del namero de centros comerciales en Esparia. Fuente AECC (2009)
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A partir de los 90 el formato empieza a evolucionar. De la concepcidn inicial, eminentemente
comercial, impulsada por un hipermercado como locomotora en casi todos ellos, se pasa a una
formula de entretenimiento familiar cuya oferta gira en torno al ocio apoyada en los cines
como nuevas locomotoras junto a una amplia oferta de restauracion, discotecas, boleras,

gimnasios y medianas superficies especializadas...

A medida que crece la oferta, se observa también un crecimiento en la superficie en las
nuevas aperturas dirigiéndonos hacia nuevas formulas como los parques comerciales que
combinan un centro comercial con grandes superficies especializadas tipo Ikea, Media Markt
o0 Leroy Merlin. El tamafio de las nuevas aperturas se ha incrementado, pasando de una
Superficie Bruta Alquilable (SBA) media de 16.530 m2 por centro comercial abierto en la
década de los ochenta, a 31.652 m2 en el periodo 2001-2008. (AECC, 2009)

En la actualidad, el concepto de centro comercial que triunfa en Espafia presenta unas
caracteristicas muy similares a las de los regional malls americanos®. Se trata de espacios

eminentemente de ocio, donde la variada oferta comercial es una opcion, pero no la Unica, en

! Definicién de la ICSC: Regional Center (Centro Comercial Regional). Se caracteriza por tener una oferta muy variada y
profunda de productos/servicios generalistas. Sus principales establecimientos suelen ser grandes almacenes, tiendas
especializadas en ropa y complementos. Tienen una superficie de entre 37.000 y 74.000 m2.



la que se pretende hacer de la visita una experiencia muy gratificante, animada, y diferente

cada vez.

La distribucion de los Centros Comerciales en el territorio es heterogénea. Si bien es cierto
que la poblacion espafiola se concentra principalmente en cuatro comunidades: Madrid,
Catalufia, Valencia y Andalucia, la SBA por habitantes se dispara en Madrid donde alcanza
los 416 m2 por 1000 habitantes.

La Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC) clasifica estos establecimientos en
base a dos criterios: la superficie bruta alquilable (SBA) y la naturaleza de su oferta. De

acuerdo con ello, en 2009 la oferta es la que se recoge en la tabla 1.

Tabla 1.
Panorama actual de la oferta de centros comerciales en Espafia. Fuente AECC (2009)

N° de

TIPO DE CENTRO Centros % S.B.A. (m?) %
Formatos Tradicionales

Muy Grande SBA superior a 79.999 m? 16 3,1% 1.738.460 13.1%
Grande SBA desde 40.000 hasta 79.999 m? 67 13,0%  3.449.177 26.1%
Mediano SBA desde 20.000 hasta 39.999 m? 106 20.6%  3.051.779 23.1%
Pequefio SBA desde 5.000 hasta 19.999 m? 142 27.6% 1.660.363 12.5%
Hipermercado Galeria Comercial basada en Hipermercado 104 20.2% 1.231.952 9.3%
Formato Especializado

Parque Comercial Parque de Actividades Comerciales 41 8.0% 1.389.404 10.5%
Centro de Fabricantes  Factory Outlet 12 2.3% 207.196 1.6%
Centro de Ocio Centro especializado en ocio y restauracion 26 5.1% 518.562 3.9%
TOTAL 514 100%  13.236.895 100%

1.1. La experiencia del consumidor en el Centro Comercial

Hace afos que se habla de marketing de experiencias. Al menos desde 1982 (Holbrook, 1982)
se cuestiona la hegemonia del modelo racional de procesamiento de la informacién
econdmica por parte del consumidor, al ignorar aspectos tan importantes como el placer, los
sentidos, los suefios, los simbolos, los aspectos estéticos y los emocionales, es decir, la

“vision experiencial” del consumo.

A partir de Schmitt (1999), “Experiential Marketing”, se va perfilando el concepto. Una
experiencia consiste en una serie de sucesos privados que se producen como respuesta a una
estimulacidn externa y que afectan al ser vivo al completo. Las experiencias por lo general se
producen por algo o alguien externo y por este motivo se puede concluir que no hay dos

experiencias completamente iguales. Este autor identifica cinco mddulos proveedores de



experiencias: sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones. En conjunto
les denomina modulos experienciales estratégicos (MEE). Schmitt (1999) reconoce que las
experiencias pueden provocarse por varios modulos simultdneamente, constituyendo lo que

denomina “experiencias hibridas”.

Otros autores relevantes contribuyen a postular que la nueva forma de enfocar la disciplina
del marketing debe insistir en los aspectos emocionales y en las experiencias que viven los
consumidores cuando se relacionan con la empresa y cuando compran sus productos (Pine y
Gilmore, 1998; Lindstrom, 2005; Heath et al., 2006)

Para Lofman (1991) la experiencia de consumo puede ser fundamentalmente hedonica (de
basqueda del placer considerando el consumo como un fin en si mismo) o instrumental
(racional, con el objetivo de resolver un problema) o una combinacién de ambas. Sugiere que
la experiencia de consumo se ve afectada por diversos factores como el entorno fisico en el
que se desarrolla, los procesos de pensamiento de los consumidores, sus sensaciones,

actividades y evaluacion y el nivel de respuesta del consumidor a la estimulacion sensorial.

Las experiencias emocionales basadas en la compra y el entretenimiento han dado lugar a

acufiar términos como “shoppertainment” o “entertailing (Arnold y Reynolds, 2003).

Por lo tanto, dado que el enfoque del marketing se ha trasladado de lo funcional, econémico o
racional a lo experiencial, se detecta la necesidad de estudiar al consumidor desde este misma

perspectiva.

Los estudios sobre conducta de compra en centros comerciales que se iniciaron en las ultimas
décadas del pasado siglo comparten el interés por profundizar en el conocimiento y
comprension del comprador. Sin embargo, como sefiala Ruiz (2004), la relevancia y utilidad
de esas segmentaciones es hoy cuestionable. EI cambio de significado operado en la conducta
de ir al centro comercial: de comprar a pasar la tarde, justifica un nuevo enfoque para la
segmentacion. Emociones, experiencias, vivencias y sensaciones son conceptos que debemos

introducir en la explicacion de la conducta de compra del consumidor en un centro comercial.

El presente trabajo intenta contribuir de dos formas a la actualizacion en el estudio de la
conducta del consumidor en el centro comercial. En primer lugar realizando una
segmentacion con criterios experienciales: sensaciones, y emociones experimentadas durante
la visita. Ahora bien, el interes por discriminar experiencias resulta mas productivo si se
complementa con sus resultados (outcomes) conductuales, de manera que se pueda verificar

que los clientes méas estimulados, que perciben mas gratificacion en sus visitas son quienes



mas compran y quienes tienen mas propension a regresar. Estudios recientes indican que el
caracter entusiasta de los clientes hacia los centros comerciales esta relacionado con una

mayor frecuencia de visita (Gilboa, 2009).

Por otro lado, al realizar una tipologia de un fenémeno local, que simultdneamente se produce
en otros entornos, permite que se establezcan comparaciones con Norte América (Reynold et
al. 2002), Israel (Gilboa, 2009) o Hungria (Millan y Howard, 2007), ampliandose asi el

conocimiento transcultural del fendmeno comercial.

1.2. Tipologias de clientes de centros comerciales

La Tabla 2 recoge un resumen de los principales estudios de segmentacion de clientes de
centros comerciales. En este tipo de andlisis, la cuestion central es la eleccion de las variables
de base de clasificacion de los clientes. Inicialmente, si nos remontamos a las afios cincuenta
(Stone, 1954) el objetivo era saber quién era el cliente, y por tanto las variables de

segmentacion elegidas eran sociodemograficas.

La incursion del marketing en la psicologia (Mehrota y Wells, 1977) abre un campo a la
explicacion méas amplia de la conducta, que desplaza el interés por saber quién es el cliente a
favor de conocer qué hace cuando acude a un centro comercial o qué razones le mueven a
visitarlo. Bajo esta nueva orientacion emergen modelos de segmentacion que clasifican al
cliente en funcion de las actividades que lleva a cabo (qué hace), a las que se afiaden variables
para dar explicacion a dichas actividades: como los beneficios obtenidos de la visita, los
factores ambientales o descriptores del entorno fisico o las variables emocionales, de manera
que esta informacién pueda esclarecer mejora sus motivaciones (Bloch, 1994; Frasquet et al.,
2001; Reynolds, 2002; Ruiz et al., 2004 o Millan y Howard, 2007).

La evolucion en la segmentacion de clientes de centros comerciales nos conduce desde el
sujeto, a la conducta, y a la motivacion, lo que constituye una plataforma idénea para un
nuevo enfoque que investigue el resultado final en términos de conducta de compra y
frecuencia de visita. Esto es relativamente novedoso. P.e. Gilboa (2009) emplea como
variables de segmentacién las que representan los tres momentos temporales de la visita:

antes (motivaciones), durante (actividades) y después (patrones de visita).



Tabla 2.

Resumen de las principales investigaciones sobre tipos de clientes de centros comerciales.

Autor / Criterios de segmentacion Tamafio Tipos de clientes Método de Nacionalidad
Afo de la segmentacién
muestra
Roy (1994)  Frecuencia de visita 710 Clientes Modelo de EEUU
Motivaciones econémicas frecuentes Renovacion de
[recreacionales Clientes poco Sikken y Jelierse
frecuentes (1987)
Bloch et al.  Actividades 600 Entusiastas Cluster EEUU
(1994) Beneficios Tradicionales jerarquico con el
Grazers algoritmo de
Minimales Ward
K-means cluster
Frasquet et Sociodemografia 402 Casados de Cluster Espafia
al. (2001) Valor percibido mediana edad jeréarquico con el
Amas de casa algoritmo de
Jovenes Ward
Solteros de 20-30  K-means cluster
Reynolds Atributos 1097 Basicos Cluster EEUU
(2002) Erréticos jeréarquico con el
Dirigidos algoritmo de
Entusiastas Ward
Serios K-means cluster
Ruiz et al. Actividades 889 Recreacionales P-median Canada
(2004) Sociodemografia Experienciales clustering
Psicografia totales
Percepciones Tradicionales
Emociones Clientes con
Atmosféricas objetivos
Densidad
Conducta
Motivos de compra
Costes no econémicos
Millan y Motivos 355 Utilitarios Cluster Hungria
Howard Valores relajados jerérquico con el
(2007) Diversion Utilitarios algoritmo de
Actividades estrictos Ward
Sociodemografia Comprometidos K-means cluster
Exploradores
Gilboa Motivos de visita 636 Desleales Cluster Israel
(2009) Actividades durante la Familias unidades  jerarquico con el
visita Minimales algoritmo de

Patrones de visita

Entusiastas

Ward
K-means cluster

2. Investigacion

2.1. Objetivos

El primer objetivo de este estudio es realizar una segmentacion de clientes de centros
comerciales basada en aspectos experienciales de las vivencias durante la visita. Empleamos

para ello dos categorias de variables: variables sensoriales y variables de sentimientos o



emocionales que contribuyen a elaborar una experiencia de naturaleza hibrida (Schmitt,
1999).

El segundo objetivo consiste en elaborar una caracterizacion completa de los grupos

obtenidos, con ayuda de variables relativas a la demografia y psicografia de los sujetos.

El tercer objetivo es examinar si existen diferencias significativas en la conducta resultante de
cada grupo: gasto, patron de compras, duracion de la visita e intencion de visita futura. Si este
fuera el caso, seria de enorme interés para acadéemicos y gestores identificar los perfiles

experienciales con mayor potencial de compra y visita.

Nuestro altimo objetivo es explorar las similitudes y diferencias entre los tipos de clientes de
centros comerciales espafioles y los de otras nacionalidades. Si bien este trabajo no es ni
pretende ser un estudio trasncultural, los resultados si pueden ser puestos en relacion con las
tipologias obtenidas en estudios realizados en otros paises. Existe un interés creciente sobre el
papel que desempefian las diferencias culturales en la conducta del consumidor (Millan y
Howard, 2007). En este sentido, dadas las peculiaridades de nuestra cultura, muy volcada
hacia los social, lo publico y el ocio de puertas hacia afuera de nuestros hogares, con elevado
interés por las relaciones, merece la pena explorar si estas caracteristicas imprimen un
caracter especial a los clientes o si por el contrario los tipos de clientes espafioles son

asimilables a los de otros paises, con independencia de la situacién econémica o cultural.
2.2. Muestra

Seleccionamos una muestra por cuotas de 350 sujetos mayores de 18 afios residentes en el
Area Metropolitana de Madrid, a partir de los datos del Censo de Poblacion de Municipios del
Instituto Nacional de Estadistica. La composicion de la muestra por sexos se adapté a la
proporcion de clientes de estos establecimientos, segun informacidn obtenida del responsable

de Marketing e Investigacion de la AECC.

Se seleccionaron 8 centros comerciales (Tabla 3) representativos del area geografica elegida
en los que mediante afijacion proporcional a la poblacion de la zona de influencia se

realizaron las encuestas.
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Tabla 3.
Distribucidn de las encuestas por Centros Comerciales

Centro Comercial Frecuencia %

Tres Aguas 25 7.1

Xanadu 70 20,0
La Vaguada 65 18,6
Centro Oeste 40 114
Plenilunio 55 15,7
Parque Sur 40 11,4
Espacio Torrelodones 15 43

Moraleja Green 40 11,4
Total 350 100,0

Las encuestas se administraron personalmente en la salida de los centros comerciales y fueron
realizadas por una empresa especializada en este tipo de estudios, por entrevistadores

profesionales.
2.3. Variables

En los estudios de segmentacion se distingue entre variables de base y variables descriptivas
(Lilien y Kotler, 1985).

2.3.1. Variables de base

Las variables de base son las que configuraran los segmentos. Hemos seleccionado variables
que aluden a la naturaleza experiencial de la estancia en el centro comercial. Schmitt (1999)
en su modelo MEE enuncia cinco factores proveedores de experiencias (ExPro), pero
reconoce que existen numerosas experiencias de compra/consumo en las que esencialmente
acttan solo algunos de estos factores proveedores constituyendo lo que llama experiencias
hibridas. Entendemos que la experiencia que se vive durante la estancia en el centro comercial
se puede considerar un hibrido de factores sensoriales (factores ambientales) y emocionales

(diversion experimentada).
Variables ambientales proveedoras de experiencias sensoriales

Las variables ambientales son el ingrediente esencial en la creacién de experiencias
sensoriales. Existe abundante literatura en marketing sobre el papel de estas variables, (Turley
y Milliman, 2000; Bellizzi y Hite, 1992; Spangenberg et al., 1996; Wakefield y Baker, 1998;
Bigne et al., 2006; Michon et al, 2007)) aunque los trabajo més recientes parecen apuntar que
los clientes los procesan como un todo, de forma holistica (Michon et al. 2005) y no elemento

por elemento, salvo cuando los elementos son muy discordantes en el conjunto.
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Para la medicion de estas variables ambientales los encuestados respondieron a una escala
Likert de 7 posiciones con 6 items basada en Wakefield y Baker (1998) sobre: musica,

ambientacion, decoracion, disefio y distribucion (Tabla 4).
La diversion como proveedora de experiencias emocionales

El entretenimiento o la diversion han sido estudiados por diferentes autores como proveedor
de experiencias placenteras en los establecimientos comerciales y en los centros comerciales
en particular (Donovan et al., 1994; Sherman et al., 1997; Wakefield y Baker 1998; Jones
1999)

Rusell y Prat (1980) desarrollan una escala que mide el entusiasmo o diversion percibida por
el sujeto como indicador del estado de activacion emocional provocado por el entorno.

Empleamos esta escala para la medicidn del aspecto emocional de la experiencia (Tabla 4).

Tabla 4.

items y valores alfa de Cronbach de las escalas empleadas

Variables ambientales (a = 0.828)

AMB 24: En este centro comercial se escucha masica que me agrada
AMB 25: La limpieza es satisfactoria

AMB 26: La arquitectura del centro comercial me resulta atractiva
AMB 27: La decoracion del Centro comercial me gusta

AMB 28: En general el disefio del centro comercial es de mi agrado
AMB 29: La distribucion del centro comercial permite que pasear por él me resulte agradable
Variable diversion percibida (o = 0.911)

DIV35: Este centro comercial me resulta poco animado - muy animado
DIV136:Este centro comercial me resulta aburrido — entretenido

DIV37: Este centro comercial me resulta poco estimulante — estimulante
DIV38: Este centro comercial me resulta monétono — variado

DIV39: Este centro comercial me resulta nada atractivo - muy atractivo

2.3.2. Variables descriptivas

Las variables descriptivas son las que ayudan a caracterizar los segmentos para conocer al
quién y al porqué de cada grupo. Nantel (1995) las clasifica en cuatro categorias: geograficas,
sociodemogréaficas, psicograficas y relativas a los beneficios buscados y actividades

realizadas.
Variables geogréficas

Esta variable tiene por objeto captar la procedencia de los visitantes respecto al area de
influencia. A pesar de que disponiamos del codigo postal, como se trataba de un estudio

realizado en 8 centros comerciales, con elevada heterogeneidad geogréafica, se desestimo la
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opcién de definir el area de procedencia en funcién del cddigo postal como proponen otros
autores (Ruiz et al. 2004)

En su lugar consideramos mas oportuno emplear la informacion procedente del tiempo
subjetivo empleado en el desplazamiento desde su hogar hasta el centro comercial (Gautshi,
1981; Kang, Herr y Page, 2003). Esto nos permitia establecer si los visitantes procedian del
area de influencia primaria (desplazamientos inferiores a los 10 minutos), secundaria
(desplazamientos de 10-20 minutos) o externa (desplazamientos de mas de 20 minutos) del

centro comercial.
Variables sociodemogréficas

Las variables sociodemografias elegidas fueron las clésicas de clasificacion: sexo, edad,

ocupacion y nivel de ingresos.
Variables psicograficas

De forma analoga a las variables demograficas, las psicogréficas describe al sujeto en su
vertiente psicologica (Ruiz et al. 2004). Diversas variables podrian emplearse en esta
categoria, pero a efectos del trabajo que realizamos, hemos optado por una en particular a la

que consideramos con especial capacidad descriptiva: la implicacion.

Woolfolk (1996), define la motivacion como un estado interno que activa, dirige y mantiene
la conducta. Se trata pues del estudio de como y por qué las personas inician acciones
dirigidas a metas especificas, con cuanta intensidad participan en la actividad, y cuan
persistentes son en sus intento de alcanzar sus objetivos. Sabemos por experiencia que hay
personas a las que les gusta iniciar un plan para ir de compras cuando no tienen nada que

hacer y otras no iniciarian un plan similar mas que por necesidad (Craig, 2009).

Empleamos para el estudio la escala de implicacién que propone Zaichokswy (1985)

adaptada a la situacion de ir de compras
Beneficios buscados

A los encuestados se les preguntaba cuéles eran las actividades para las que habian acudido al
centro comercial. Se tipificaban las siguientes: comprar algo previsto con antelacion, pasar el

rato/ pasear, ver tiendas, o tomar algo.

Asimismo, se incorporaron dos items relativos a la importancia otorgada a la variedad, tanto

de establecimientos para las compras como de ocio. La literatura sobre centros comerciales
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(Wakefield y Baker, 1998) reconoce que parte del atractivo de estos establecimientos procede

de la diversidad.

2.4. Método

Tras casi 60 afios, la segmentacion de los mercados se mantiene como una de las ideas méas
potentes del marketing. Recientemente, los modelos de segmentacion con clases latentes (LC
clusters) se han incorporado al conjunto de técnicas al servicio de los investigadores para dar
respuesta a nuevas necesidades, con interesantes ventajas (Bond y Morris, 2003; Bhatnagar y
Ghose, 2004; Rondan et al., 2007).

Los cluster tradicionales agrupan casos “proximos” conforme a una definicion de distancia ad
hoc. A diferencia de estos, los LC clusters emplean una aproximacién basada en un modelo
de probabilidad de pertenencia al grupo para clasificar cada caso en el cluster apropiado. Esto
proporciona al finalizar un modelo estadistico basado en los clusters para la poblacion de la
que procede la muestra del estudio (Vermunt y Magidson, 2000).

Como la probabilidad de pertenencia de un sujeto a una clase se calcula a partir de los
parametros estimados del modelo y de las puntuaciones observadas, esto hace que sea posible
clasificar nuevos sujetos pertenecientes a la poblacion de la que se ha extraido la muestra, lo
cual resulta imposible con las técnicas tradicionales. Se trata por tanto de una técnica

descriptiva con una adicional capacidad predictiva (Cohen y Ramaswamy, 1998).

LC Clusters es ademas muy flexible y elude los requerimientos tradicionales de las técnicas
cluster: linealidad, normalidad y homogeneidad de las variables. Permite ademas emplear
simultaneamente todo tipo de variables, continuas y/o categoricas, por lo que no es preciso
emplear una Unica escala de medida para las variables observadas. Y proporciona criterios
formales para decidir acerca del nimero de clusters como son la minimizacién del BIC

(Criterio de Informacidn Bayesiana) y del AIC (Criterio de Informacidn Akaike).

3. Resultados

La Tabla 5 recoge el perfil sociodemogréafico de la muestra empleada para el estudio.
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Tabla 5.

Perfil sociodemografico de la muestra

Variables demogréaficas IF;IG:'J esitr)z;: |((())/do;e mografico  de
Sexo
Hombres 28,9
Mujeres 71,1
Edad (afios)
18-29 30,3
30-39 29,7
40-55 30,9
+55 9,4
Ocupacion
Estudiante 12,9
Ama de casa 13,1
Empleado 63,1
Trabajador por cuenta propia 74
Ingresos familiares mensuales
<1000 € 30,0
1.000-1.500 € 334
1.500-2.000 € 9,4
2.000-2.500 € 8,3
>2.500 € 51
No contesta 30,0

3.1. Segmentos

Para determinar el nimero 6ptimo de clases latentes se estimaron 4 modelos . Se acept6 el

modelo con el menor valor de BIC (criterio de informacion Bayesiano) y un p valor de

méaxima verosimilitud de bootstrap > 0,05. La estimacion del p valor utilizando un bootstrap

de L? permite una estimacién mas precisa del ajuste del modelo al relajar la asuncién de que

el estadistico L? sigue una distribucién Chi- cuadrado (Tabla 6).

El modelo con cuatro segmentos es el que cumple las restricciones mencionadas

Tabla 6.

Ajuste del modelo

Nlmero de Bootsrap
segmentos BIC (LL) AIC (LL) L2 Valor p
1 12584.43 12333.66 8111.4255 0.176
2 11691,13 11394,07 7147,8343 0,352
3 11408,21 11064,85 6794,6194 0,312
4 11241,65 10852,01 6557,77 0,354
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El grupo 1 (36%, 126 sujetos de la muestra) es el mas numeroso y esta constituido por sujetos
que valoran muy positivamente las caracteristicas ambientales de los centros comerciales y
los encuentran divertidos, atractivos y estimulantes. Las caracteristicas que relnen estos
sujetos hacen que podamos denominarles, empleando una terminologia afin a otros estudios

(Ruiz et al., 2004) clientes “experienciales totales”.

El grupo 2 (29.1%, 102 sujetos) lo conforman las personas que no valoran especialmente el
entorno del centro comercial, pero que sin embargo si encuentran la experiencia vivida
entretenida, divertida y estimulante. Podrian ser denominados clientes “recreacionales”
puesto que, como veremos a continuacion se trata de clientes implicados en las compras, a

quienes no les resulta dificil encontrar productos deseables y comprarlos.

El grupo 3 (19.7%, 69 sujetos) recoge a aquellos clientes que considerando muy satisfactorio
el entorno fisico del centro comercial, disfrutan poco de la experiencia y la consideran poco
atractiva y estimulante. Son los “clientes con objetivo”. Su idea del centro comercial es la de
un establecimiento al que se va a hacer algo concreto y acuden porque el entorno les agrada,

pero con una mision.

Por altimo, el grupo 4 (15.1%, 53 sujetos) es el que menos disfruta de estos establecimientos.
Ni su entorno le resulta atractivo, ni las actividades que puede realizar en él le divierten.
Aparentemente podria tratarse de los compradores tradicionales (Bloch, 1994) mas orientados
a los productos que a la experiencia de consumo, pero como veremos, esta constituido por
visitantes poco compradores y con limitados recursos, lo que cuestiona su consideracion

como compradores tradicionales. Nos inclinamos a denominarles “desencantados”.

Por lo tanto, es posible definir segmentos significativamente distintos con la técnica de cluster
latentes empleando variables experienciales. Podemos concluir que el primer objetivo del

estudio se ha alcanzado satisfactoriamente.
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Graéfico 2.

Diagrama del perfil de los grupos elaborados con las variables experienciales
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3.2. Variables descriptivas en los segmentos

Aunque la segmentacion nos permite identificar los grupos de clientes, de cara a poder actuar
con ellos, identificar quiénes son y las razones en las que se pudieran basar sus diferencias

acudimos a completar sus perfiles con las variables descriptivas antes enunciadas.

Tanto para académicos, como para gestores de centros comerciales, la posibilidad de trabajar
con estos segmentos se materializa si podemos dotarles de caracteristicas que les hagan

accesibles.
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Tabla 7.

Perfil de los segmentos

. Experienciales . Clientes con % del
Variables totales Recreacionales objetivo Desencantados total
Numero de Individuos 126 102 69 53 350
Sexo

Hombres 19 25,5 36,2 49,1 28,9
Mujeres 81 74,5 63,8 50,9 71,1
Edad
18-29 20,6 26,5 37,7 49,1 30,0
30-39 38,1 25,5 23,2 26,4 29,7
40-55 32,5 38,2 30,4 13,2 30,9
+55 8,7 9,8 8,7 11,3 9,4
Ocupacion
Estudiante 8,7 11,8 7,2 32,1 12,9
Ama de casa 15,1 11,8 14,5 9,4 13,1
Empleado 67,5 64,7 72,5 37,7 63,1
Trabajador por cuenta | 5,6 10,8 2,9 11,3 7,4
propia
Otros 3,2 1,0 2,9 9,4 34
Ingresos familiares
mensuales
<1000 € 23,0 25,5 33,3 50,9 30,0
1.000-1.500 € 34,1 38,2 36,2 18,9 33,4
1.500-2.000 € 9,5 8,8 10,1 9,4 9,4
2.000-2.500 € 10,3 8,8 5,8 57 8,3
>2.500 € 6,3 4,9 0,0 9,4 51
No contesta 16,7 13,7 145 5,7 13,7
Motivaciones:
Implicacién (media)
poco importante - muy | g ;q 4,46 4,22 3,43 4,52
importante ' ' ' ' '
nada atractivo - muy | g o, 4,74 433 3,66 4,78
atractivo
no significa mnada - | g ) 4,30 4,13 343 4,39
significa mucho ' ' ' ' '
aburrido - entretenido 5,44 475 4.48 3,72 479
obligacion - es un placer 5,27 4,75 457 3,83 476
Obijetivos de la visita
Comprar algo que tenia | -, o/ 57,8% 73,9% 84,9% 71,1%
previsto antes de llegar
Pasar el rato/pasear 27,8% 18,6% 17,4% 5,7% 19,7%
Ver tiendas 20,6% 33,3% 14,5% 13,2% 22,0%
Tomar algo en bares y | o, 11,8% 29,0% 9,4% 13,1%
restaurantes
Variedad de la oferta (Med.)
Valoro la variedad de | 5,85 5,26 571 4,47 5,44
establecimientos
comerciales
Valoro la variedad de | 5,52 4,75 5,19 3,34 4,90

0cio y entretenimiento
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A nivel geogréfico, es decir, respecto a la zona de procedencia no existen diferencias
significativas entre los grupos. Sin embargo si encontramos aspectos diferenciadores a nivel

sociodemografico, psicografico y en cuanto a los beneficios buscados en la visita.
Clientes experienciales totales

El cliente experiencial total es mayoritariamente una mujer que trabaja fuera del hogar, de
mediana edad, con un nivel salarial medio-bajo. La clienta experiencial total se siente muy
implicada en las compras, considera que se trata de una actividad importante y placentera. Su
visita al centro comercial es una actividad motivada por la compra: acude a comprar algo que
tiene previsto, y aunque pueda entretenerse explorando o tomando algo, reconoce que no son
esos los motivos por los que acude. Asimismo es el tipo de cliente para el que la variedad de
la oferta proporcionada por los establecimientos comerciales le resulta una motivacion
adicional para visitarlos Encontramos interesante el hecho de que se trate de un cliente que
entienda el centro comercial como destino prioritario de compras, a pesar del esfuerzo que se
realizan en estos establecimientos por presentarlos como destinos de un ocio mas

heterogéneo.
Clientes recreacionales

El denominando cliente recreacional es también un grupo constituido por mujeres, aunque de
mayor edad y con méas presencia de trabajadoras por cuenta propia. Su implicacion e interés
por las compras en general y por la variedad de establecimientos en particular es elevada,
aunque inferior a las experienciales totales. Tengamos en cuenta que son clientes que valoran
en menor grado tanto las variables sensoriales ambientales como las de diversién. La clienta
recreacional dirige su visita al centro comercial con objetivos mas difusos. Puede venir a
comprar, pero no descarta hacerlo para pasar el rato, ver tiendas o tomar algo. Ateniéndonos
al concepto de ocio que promueven estos establecimientos podriamos afirmar que las clientas

recreacionales son las que mejor han asimilado su estrategia y mejor uso hacen del mismo.
Clientes con objetivo

Entre los compradores con objetivo empezamos a encontrar mas presencia masculina. Jovenes
y maduros, con menor presencia de clientes de mediana edad. Se trata de un cliente que
trabaja por cuenta ajena y poder adquisitivo levemente superior. Sin embargo, se sienten
menos implicados por las compras que los recreacionales y por supuesto que los
experienciales totales. Su visita tiene objetivos claros: comprar, comer o cenar, pero descartan

pasar el rato o ver tiendas. Por esta razon se ven motivados a acudir a centros comerciales que
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les ofrezcan amplia y variada oferta de tiendas, de este modo podran cumplir con maés
facilidad su objetivo. Los compradores con objetivo probablemente prefieran el centro
comercial a otros establecimientos para las compras o la restauracion, pero les empuja mas la

comodidad y el disefio del entorno que la experiencia de comprar.
Desencantados

Los visitantes desencantados son con seguridad el grupo mas atipico. Hombres o mujeres
indistintamente, jovenes —menos de 30 afios— estudiantes o trabajadores con empleos mal
retribuidos, presentan el nivel de ingresos mas bajo. Las compras no tienen un significado
especial, en términos positivos. No les divierten, y las asimilan més a una obligacion que a un
placer. Vienen al centro comercial a comprar algo decidido a priori, pero no consideran este
establecimiento como el destino de su ocio porque descartan pasear, ver tiendas o tomar algo.
No necesitan tampoco una amplia variedad de establecimientos a la hora de realizar su
eleccion. En cierto modo podrian ser los compradores utilitarios tradicionales, pero su perfil
sociodemogréfico tan concreto nos hace pensar mas en un segmento de visitantes

desencantados de la cultura de consumo que no quieren exponerse a los escaparates.

Podemos concluir que las diferencias encontradas mediante las variables descriptivas perfilan
sociodemogréfica y psicograficamente a los grupos, ofreciéndonos una tipologia accesible
para los gestores de los centros comerciales y con utilidad académica. Por ello consideramos

que el segundo objetivo de este trabajo queda satisfecho.

3.3. Outcomes o resultados de conducta en las tipologias

Obtenemos una diferencia significativa en el nivel de gasto. Los clientes experienciales totales
destinan una media de 70,4 €, frente a los compradores desencantados que gastan 38€ de

media. Recreacionales y clientes con objetivo gastan 57,6€ y 52,5€ respectivamente.

También es significativamente distinto el porcentaje de compra imprevista y prevista. Los
datos indican que el cliente experiencial total responde a un patron bastante planificado. El
74,6% ha comprado lo que tenia previsto, y la exploracion le conduce a comprar ademas

imprevistos en un 64,3% de los casos.

El cliente recreacional realiza una visita menos dirigida. El porcentaje de recreacionales que
compran imprevistos (71.6%) es superior al porcentaje de los que compran lo que tenian

previsto (56.9%). Este patron se repite en los compradores con objetivo con la particularidad
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de que ambos valores son superiores. EI comprador con objetivo si va a comprar, compra, lo
previsto y algo méas. Por ultimo, y como cabia esperar los desencantados son lo que se
muestran mas organizados o limitados. Es el segmento con mayor porcentaje de compra

prevista (79.2%) y el mas comedido. Sélo el 49% ha comprado imprevistos.

En el andlisis de la varianza realizado con la duracion de la visita en minutos también se
obtienen diferencias significativas. La visita de los experienciales totales supera la hora y
media (107,9 min.) y la visita de los compradores desencantados a penas excede la hora (73.5
min.). Sin embargo, son los clientes con objetivo los que mas tiempo permanecen, rozando las
dos horas (110,8 min.). La razon tal vez pueda deberse a que vienen a una comida o cena. La

duracion media de la visita de los recreacionales es de 88 min.

Respecto a la intencion de visita en el futuro, también se obtienen diferencias significativas
siendo los experienciales y los clientes con objetivo los que presentan una mayor intencion de

visita futura, y los desencantados lo que refieren menor probabilidad de regresar.

Estos resultados nos permiten concluir que las diferencias obtenidas en los segmentos no solo
responden a una diferencia experiencial sino que se relacionan con diferencias en el resultado
0 output de dicha experiencia, lo que resalta ain mas el interés de ciertos segmentos a efectos

de potencial de compra. Con ello queda por tanto satisfecho el tercer objetivo del trabajo.

Tabla 8.
Perfil de los segmentos respecto a sus conductas de compra

Experienciales | Recreacionales | Clientes | Desencantados
Variables totales con TOTAL
objetivo
Numero de Individuos 126 102 69 53 350
Respuestas de conducta
Ha comprado lo 74,6% 56,9% 69.6% | 792% 69,1%
previsto
Ha comprado algo no | ¢ 4, 71,6% 73,9% 49,1% 66,0%
previsto
He gastado mas de o | ¢ 4,67 4,81 3,92 473
prewsto
Regresare  siempre | 5 o7 4,52 4,59 3,77 4,69
gue pueda
Gasto en euros (media) 70,4 55,68 52,57 38,0 55,7
Duracién de la visita en 107,9 88 110,8 73,5 98
minutos (media)
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Tabla 9.
Significatividad estadistica de la comparacién entre segmentos en los outputs evaluados

Variables de comparacion Niveles de significatividad
ANOVA para variables
continuas y chi cuadrado para
variables categoricas

Compra prevista .044 (p chi cuadrado)
Compra imprevista .02 (p chi cuadrado)
Duracidn de la visita (min.) .001 (p ANOVA)
Gasto (€) .01 (p ANOVA)
Duracién de la visita (min.) .001 (p ANOVA)
Intencidn de regresar .000 (p chi cuadrado)

4. Discusion, limitaciones y recomendaciones

El presente estudio perseguia cuatro objetivos: segmentar a los clientes de centros comerciales
en funcidn de su experiencia, caracterizar los segmentos, estudiar la posible existencia de
outputs de conducta diferentes atribuibles a la experiencia y comprar los resultados con otros
estudios procedentes de diferentes paises. Tres de ellos han sido expuestos en las secciones
anteriores con resultados satisfactorios. Quedandonos pendiente por abordar el Gltimo que es

el que trataremos en esta seccion.

El cluster al que llamamos recreacional coincide con el tipo ampliamente descrito en la
literatura (Wakefiel y Baker, 1988, Ruiz et al. 2004, Millan y Howard, 2009); como también
lo esta, en denominacion y caracterizacion, aunque mas recientemente, el experiencial total,
también llamado entusiasta (Bloch, 1994, Reynolds, 2002, Gilboa, 2009). La Unica diferencia
sustancial en nuestro estudio estriba en el volumen mas numeroso de ambos segmentos, que
en total representan el 65% de la muestra. Este hecho puede ponerse en relacién con el
elevado grado de aceptacion que los centros comerciales tienen en nuestro pais. Mientras que
en paises anglosajones las aperturas se ralentizan, en Espafia siguen creciendo y hasta hace
bien poco gozaban de excelente salud en términos de tréfico y facturacion.

El cluster de los clientes con objetivo también aparece en el trabajo de Reynolds (2002) como
“dirigidos” (destination) y Ruiz et al. (2004) (mision shoppers). Sorprende la heterogeneidad
en el tamafio de este segmento que representa entre el 15% y el 40%, situdndose en nuestro
trabajo en el 20%. La eleccion de esta etiqueta para el grupo 3 se basa fundamentalmente en
el hecho de que es un grupo que percibe el centro comercial como un destino para satisfacer

un objetivo concreto, coincidiendo con Reynolds (2002). Esto le convierte aparentemente en
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un visitante poco atractivo porque podria presentar una baja frecuencia de visita. Sin embargo,
nuestro cliente con objetivo considera el centro comercial como un destino interesante y
atractivo, hasta el punto de ser el que mas tiempo permanece en las visitas, acompafiando este
hecho con elevada compra imprevista. En nuestro caso, el problema que plantea el cliente con
objetivo no es la baja frecuencia de visita, sino la baja implicacién con las compras, aunque

cuando empieza, responde satisfactoriamente a los estimulos del marketing.

La principal diferencia que hallamos en la tipologia realizada, estriba en el segmento de los
Ilamados desencantados. En este caso la denominacion es absolutamente original, ya que no
encontramos en la literatura tipos que se asemejen al descrito. Estos jévenes poco atraidos por
las compras reflejan una realidad de nuestra cultura. Popularmente en Espafia existe la
denominacion de mileuristas para las personas de veinte a treinta afios, que residen con sus
padres y cuyos ingresos no superan los mil euros lo que limita sus posibilidades de consumo y

tal vez impulse un cierto rechazo del entorno consumista.

Al margen de los tipos hallados, también es cierto que otro también frecuentes (tradicionales,
erraticos, familiares...) no esta presentes en nuestro analisis, 10 que probablemente se deba a
la orientacion del estudio, donde la segmentacion se ha realizado en base a criterios

experienciales.

Por todo esto, podemos concluir que, como se apuntaba en el cuatro objetivo, es posible
observar caracteristicas propias de la situacion de cada pais al realizar una segmentacion.
Millan y Howard (2007) observan el caracter incipiente de la cultura de consumo en Hungria
a través de sus segmentos. Gilboa (2009) identifica tipos especificos de la sociedad israeli: los
no leales al establecimiento y la familia unida. Parece evidente que el contexto sociocultural,
a pesar de que el formato y muchos de sus establecimientos sean universales, imprime un

caracter especial en los visitantes.

Algunas apreciaciones sobre las limitaciones del trabajo realizado son necesarias. En primer
lugar el tamafio de la muestra es ligeramente inferior al de otros estudios. En segundo lugar, el
perfil de la muestra deja fuera del estudio a los adolescentes. Su conducta como consumidores
presentes es interesante, pero mas alla de lo que hoy les sucede, lo destacado de este colectivo
es que son el cliente de un mafiana inmediato. En tercer lugar las variables empleadas podrian
ampliarse, profundizandose tanto en la experiencia: incorporando otros aspectos proveedores
de experiencias (Schmitt, 1999) y afiadiendo outputs de manera que fuera posible identificar

ddnde se realizan los gastos o qué tipo de productos se compran.
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No queremos concluir sin realizar unas recomendaciones estratégicas destinadas a los gestores
de centros comerciales ubicados en Espafia. En ellos conviven simultaneamente los grupos de
consumidores que acabamos de describir y cada uno de ellos requiriere emplear estrategias

distintas de atraccion y retencién de clientes.

Para el segmento de experienciales totales, que acuden al centro comercial llevados por la
necesidad o deseo de adquirir algo premeditado, pero que terminan en méas de la mitad de los
casos comprando algo imprevisto, recomendariamos a los centros comerciales que ademas de
ensefas lideres que proporcionen variedad y atractivo a las compras proporcionen ofertas de
complementos, decoracion o servicios. No nos olvidemos que este segmento es el que més
dinero gasta en sus visitas al centro, pero ademas lo disfruta, le divierte hacerlo y regresara

siempre que pueda.

Para el segmento de recreacionales, que acuden a los centros comerciales con una visita
menos dirigida y con mayor propension a ver tiendas que los anteriores, recomendariamos la
organizacion de eventos que les permitan alargar su tiempo de estancia y a la vez disfrutar del
entorno. Actividades como exposiciones de productos tecnoldgicos o de coleccidon serian

actividades adecuadas a este tipo de cliente.

Los clientes con objetivo son aquellos que, una vez terminada la compra de aquello que
tenian previsto, son los mas propensos a alargar su estancia en restaurantes o bares. Para ellos
es fundamental contar con una oferta agradable y variada de lugares en los que comer, cenar 0

hacer un alto en el camino de un largo dia de compras.
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