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AECC

OBJETIVOS
GENERALES

En este informe, elaborado por Hamilton para la AECC,
se presentan los principales resultados del segundo
Bardmetro de Tendencias de Centros y Parques Co-
merciales, en los que se pone de manifiesto la reali-
dad actual de nuestro sector asi como su evolucidon
respecto a 2018.

Un bardmetro que en esta segunda edicidn ha tenido
por objetivo, entre otros, intentar dar respuesta a mu-

chas de las cuestiones que a continuacién se plantean:

(Como esta evolucionando la compra por internet?
¢Su impacto sigue siendo el mismo en los diferentes
sectores comerciales?

(Qué importancia esta adquiriendo la tecnologia
para el consumidor en su experiencia de visita? Y el
factor humano?

(Estamos aportando respuestas a la transforma-
cién digital o debemos cambiar nuestro enfoque?

(A qué frenos nos enfrentamos como centro co-
mercial? ;Es la calle nuestra principal competencia
o lo es internet?

;(Cudles son nuestros puntos débiles y nuestros
puntos fuertes como sector?

(Tenemos una imagen solida y diferencial? ;Qué
atributos se nos asocia frente a la compra en la ca-
lle y por internet?

¢(Hasta qué punto hemos de tener en cuenta las
tendencias de consumo relacionadas con el medio
ambiente, el localismo o la personalizacién de la
compra en nuestra estrategia a corto y medio plazo?

Vivimos preocupados por el cam-
bio, por el impacto de la tecnolo-
gia en nuestros trabajos, en nuestro
ambito profesional, por el impacto
que la transformacion digital tiene
y va a tener en nuestros negocios,
en nuestros centros comerciales.

Ya lo estaban los Luditas a princi-
pios del siglo XIX refiriéendose al
efecto que la Revolucion Industrial
estaba teniendo en sus trabajo, en
sus telares: “estamos en un punto
Unico de la historia de la humani-
dad. Estamos en la cuspide de un
cambio enorme”.

Los Luditas, al igual que ahora no-
sotros, nos estamos enfrentando
a un cambio enorme, a una trans-
formacion social y de habitos de
consumo gue no soélo es atribuible
a la tecnologia. Es cierto que ésta
esta actuando como acelerador y
catalizador de gran parte de esta
transformacién que estamos vi-
viendo, pero para poder abordar
con éxito estos cambios sélo po-
dremos hacerlo cuando verdade-
ramente nos cuestionemos todo
lo que rodea nuestra existencia.

Y en gran parte es lo que preten-
demos hacer con los objetivos y
los resultados planteados en este
informe respecto al sector retail.



EL CAMBIO SOLO
ES POSIBLE
ABORDARLO CUANDO
VERDADERAMENTE
NOS CUESTIONAMOS
TODO LO QUE
RODEA NUESTRA
EXISTENCIA
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METODOLOGIA

METODOLOGIA

TAMANO Y ERROR
MUESTRAL

UNIVERSO

TRABAJO DE
CAMPO

El informe esta basado en la informacion obtenida a través de la realizacion
de entrevistas telefénicas con cuestionario previamente estructurado,
de una duracion aproximada de 30 minutos a una muestra representativa
de1.519 individuos que forman parte del Universo Objeto de Estudio (indi-
viduos entre 16 y 70 afos en el area de influencia estudiada para el centro).

Este tamano muestral nos ha permitido trabajar con un margen de error
absoluto' a nivel de resultados totales para el calculo de una propor-
ciénde +2.5.

Residentes en el territorio nacional cuya muestra ha sido distribuida apro-

porcionalmente por:

- Punto de muestreo: Noreste (194 entrevistas), Este (178 entrevistas),
Sur (213 entrevistas), Centro (178 entrevistas), Noroeste (204 entrevis-
tas), Norte (186 entrevistas), Madrid (178 entrevistas) y Barcelona (188
entrevistas).

- Edad: de 16 a 25 anos (198 entrevistas), de 26 a 35 (322 entrevistas), de
36 a 45 (393 entrevistas), de 46 a 55 (334 entrevistas) y de 56 a 70 anos
(272 entrevistas).

- Sexo: Mujer (777 entrevistas) y Hombre (742 entrevistas).

- Tipo de habitat: Menos de 50.000 habitantes (606 entrevistas) y Mas

de 50.000 habitantes (913 entrevistas).

El trabajo de campo se desarrolld entre el 18 de junio y el 16 de julio de

2019, ambos inclusive.



R5-Noroeste

4.193.7331
Pobl. Total

2.929.734 - 8,83%
Pobl. 16-70 afos

-Madrid

5.570.774
Pobl. Total

3.995.315 - 12,1%
Pobl. 16-70 anos

Zonas de analisis

R3-Sur
11.188.469
Pobl. Total

8.101.792 - 24,4%
Pobl. 16-70 anos
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DISTRIBUCION
POBLACION

R6-Norte

4.261.651
Pobl. Total R1-Noreste

6.642.861
Pobl. Total

4.717.192 - 14,2%
Pobl. 16-70 anos

2.990.368 - 9,0%
Pobl. 16-70 anos

R38-Barcelona

3.260.268
Pobl. Total

2.318.617 - 7,0%
Pobl. 16-70 anos

A

[1Z-Este

6.830.998
Pobl. Total

4.864.194 - 14,7%
Pobl. 16-70 afos

R4-Centro

4.602.698
Pobl. Total

3.227.164 - 9,7%
Pobl. 16-70 afos

R1-Noreste: Girona, Barcelona (no metropolitana). Tarragona, Lleida, Huesca, Zaragoza y Baleares.

R2-Este: Castellon, Valencia, Alicante, Murcia y Albacete.

R3-Sur: Almerfa, Granada, Jaén, Malaga. Cordoba, Sevilla, Cadiz. Huelva, Badajoz y Canarias. i
R4-Centro: Caceres, Toledo, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara, Madrid (no metropolitana), Teruel, Soria, Segovia, Avila, Salamanca, Zamora y Valladolid

R5-Noroeste: A Corufia, Pontevedra, Ourense, Lugo, Asturias y Ledn.

R6-Norte: Cantabria, Vizcaya, Guipuzcoa, Alava, Navarra, La Rioja, Burgos y Palencia.
Madrid metropolitana.
R8-Barcelona: Barcelona metropolitana.






PREFERENCIAS
DE COMPRA
POR CANALES
Y SECTORES
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COMPORTAMIENTO
GENERAL DE CONSUMO

Del analisis de las principales varia-
bles que determinan el comporta-
miento del consumidor nacional,
comparado con los resultados ob-
tenidos en la ola de 2018, pode-
mos destacar:

Las compras seran cada vez mas
offfon: Se produce un incremento
de 35 puntos en el porcentaje de
compradores online (en al menos
un sector) en productos retail hasta
alcanzar a mas de 7 de cada diez
consumidores (71.3%), mientras que
en centros comerciales el porcenta-

je de clientes habituales aumenta

en 4 puntos (superando el 80%):

Madrid, Barcelona y sus areas
metropolitanas, asi como la
Centro son en las que mas com-
pradores online descubrimos,
siendo esta ultima la que mas

ha crecido en este capitulo.

La Noroeste, a pesar de ex-

perimentar un mayor incre-
mento, sigue siendo en la que
online

menos consumidores

observamos.

Y aunque en la Generacion X es
donde observamos una mayor
proporciéon y ndmero de con-
sumidores online, el mayor in-
cremento se produce entre los
Millennials respecto a 2019 (+5
puntos).

COMPRADORES ONLINE, AL MENOS UNA VEZ EN EL ULTIMO ANO (POR ZONAS)

No Si
Poblacién 100%
avorese | e — e
2 Este I s
R3-Sur B e
recenvo [ T o7
rsnorceste | G -
rovore SR e oo
rveaid | —— s
rogarceiona | =, 7%

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)
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COMPRADORES ONLINE, AL MENOS UNA VEZ EN EL ULTIMO ANO (POR EDAD)

No Si

Total
Poblacién

Millennials
(16-35 anos)

Generacion X
(36-55 anos)

Baby Boomers
(56-70 anos)

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)

Base®
100%

30,7%

451%

24.2%
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Crece, como decimos, la omnica-
nalidad, aunque hemos de tener
presente:

Sube ligeramente el porcenta-
je de veces que los consumi-
dores compran por internet,
manteniéndose a la cabeza de
este canal las compras de ocio
y cultura, asi como de electro.
No obstante, excepto en este
sector, apenas existe un por-
centaje significativo de com-
pradores exclusivos a través de
este canal.

Los centros comerciales siguen
siendo el destino preferido (en
términos de numero de veces
que acapara las compras que
se producen en cada uno de
los diferentes sectores analiza-
dos), excepto alimentacién y
restauracion en los que la calle
es preferida en mayor numero
de ocasiones.

Sin embargo, hemos de tener
en cuenta que salvo en la res-
tauracion (en la que no somos
lideres) y cine (en el que lo so-
mos de manera absoluta), en
todos los sectores ha bajado la
preferencia por los centros co-
merciales, especialmente en
deporte, en favor en este caso
por los establecimientos no ubi-
cados en Centros Comerciales.

Por otra parte, los sectores en los
qgque mas consumidores online
encontramos son:

' Moda
L.!J Ocio/cultura
j Electrénica

Salvo en ocio/cultura (7.1%) el
porcentaje de compradores ex-
clusivos en cada uno de ellos
es practicamente testimonial.
De hecho, el cross selling a tra-
vés de los diferentes canales y
sectores es practicamente to-
tal, encontrando una mayor ex-
clusividad y preferencia por los
centros comerciales en moda,
deporte, electro, hogary cines.

Crece la compra por internet
pero no se traduce en una ba-
jada en la compra en otros ca-
nales (al menos en términos de
ocasiones).

La preferencia de los Millennials
por la compra online es algo
mas significativa que el resto de
segmentos en sectores como:

g
. Alimentacion.

' Moda.

4
>\ Restauracion.

d Electrénica
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DISTRIBUCION DEL PORCENTAJE DE COMPRAS POR CANAL

Centro comercial

—_
=
~

Alimentacion

Restauracion

19,6

Electronica

Ocio/cultura

Moda, calzado y
complementos

S
o

S s e 256

Deporte

Equipamiento
del hogar

Cine

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Consumidores de cada uno de los sectores analizados.

2019

Moda, calzado y o
complementos 59.3%

Ocio/cultura 57.5%

Electronica 545%

Deporte 50,1%
Equipamiento 46.7%
del hogar /70

Alimentacion 42,5%

Restauracion 25,0%

Cine

Valores en porcentaje 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)
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COMPRA
POR SECTORES

De acuerdo con

el analisis indivi-
dualizado de los
diferentes sectores
objeto de estudio,
concluir:

ALIMENTACION

Sigue siendo el sector que mas usuarios
posee y el que mas recurrencia alcanza,
siendo la calle el canal que mas numero de
compras acapara.

No obstante es también el sector en el que
mas ha crecido el porcentaje de consumido-
res online (actualmente ya supone el 425%
de la poblacion aunque sea de forma muy
ocasional), en especial entre los Millennials,
aungue en poco Mas del 10% de las ocasiones
(no del gasto) se utiliza este canal para llevar a
cabo este tipo de compras.

Y aunque a medida que desciende la edad,
aumenta el porcentaje de compradores por
internet, la preferencia de los Millennials en
mayor porcentaje de ocasiones sigue siendo
la calle, siendo el segmento que en términos
relativos prefiere en menor proporcion que el
resto los centros comerciales.

Es en Madrid y Barcelona, donde encontra-
mMos, en una proporcion algo mayor al resto de

zonas, Mas ocasiones de compra via online.

MODA, CALZADO Y
COMPLEMENTOS

Los centros comerciales siguen
siendo la gran referencia del sec-
tor, tanto en numero de consu-
midores (94.8%) como de ocasio-
nes en los que se lleva a cabo la
compra en los mismos (50.2%),
mayor aun entre los Millennials
(53,2%), asi como de clientes que
hacen el 100% de sus compras a
través de este canal (que repre-
sentan un 6.5%).

No obstante, crece el porcentaje
de consumidores online del mis-
mo hasta el 59.3%, erigiéndose en
el sector en el que mas compra-
dores de este canal encontramos.

De hecho crece también el nu-
mero de ocasiones en los que
se utiliza internet para llevar a
cabo este tipo de compras hasta
el 17%, superando esta cifra los
menores de 55 anos y especial-
mente los residentes en la zona
Centroy Noroeste, en las que ma-
yor proporciéon de consumidores

online encontramos.
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DEPORTE

Nueve de cada diez consumi-
dores son compradores habi-
tuales de este sector en centros
comerciales. No obstante baja
la preferencia por él (45.5% en
la actualidad), en términos de
ocasiones de compra, en unos 5
puntos en favor del comercio de
calle, principalmente.

Aln asi sigue manteniendo un
alto porcentaje de clientes ex-
clusivos del mismo (7.9%), mayor
aun en Madrid, Barcelona y las
dos zonas del Este de Espana.

Es uno de los sectores en los que
de momento menos impacta la

compra por internet.

ELECTRONICA,
INFORMATICA

Y TECNOLOGIA

Es uno de los tres sectores que
posee un mayor porcentaje de
consumidores online (54.5%),
3 puntos mas que en 2018, cre-
ciendo ademas el numero de
veces en los que se usa este
canal para llevar a cabo este
tipo de compras, un 19.6%, dos
puntos mas que le resta princi-
palmente a la compra en cen-
tros comerciales.

Es uno de los sectores que mas
afectados se ve por el showroo-
ming, a pesar de lo cual el centro
comercial sigue siendo el canal
con mMas clientes exclusivos.

Madrid y su area metropolitana,
asi como la zona Sur, son las zo-
nas en la que en mayor propor-
cién los consumidores prefieren
llevar a cabo sus compras en este
sector en centro comerciales.

A medida que disminuye la edad
aumenta la preferencia de com-

pra por el canal online.

EQUIPAMIENTO
DEL HOGAR

Junto al sector electro, es el que
menos recurrencia genera en la
compra, aunque un 92.8% de la
poblacién se considera consu-
midora del mismo (un 90.3% lo
es en centros comerciales).

Aunque un 46.7% ha comprado
online en algun momento en el
ultimo ano, es tras la alimenta-
cion el sector en el que menor
numero de veces se lleva a cabo
la compra a través de este canal.
En este sentido, y a pesar de un
ligero descenso de 2 puntos, el
centro comercial sigue siendo el
principal destino de estas com-
pras (un 47.9% de las ocasiones).

En términos de exclusividad de
compra, es uno de los canales
mas disputados y mas equili-
brados entre la calle y el centro
comercial, un 5.6 y un 7.5%, res-
pectivamente. De hecho, tras
la restauracion, es el sector en
el que una mayor proporcion
de usuarios prefiere siempre la
oferta de calle.
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OCIO Y CULTURA

Tras la moda es el sector que ma-
yor porcentaje de consumidores
tiene el canal internet (57.5%) y el
gue menos poseen los centros co-
merciales. Es asi mismo, el sector
en el que encontramos una Mma-
yor proporciéon de consumidores
exclusivos del canal online, aun-
que las preferencias estan muy
distribuidas en este sentido.

Aunque la proporciéon de com-
pradores online no sube (si lo
hace en 2 puntos en el nimero de
consumidores del sector a nivel
total poblacional), desciende enla
misma cantidad el porcentaje de
usuarios de centros comerciales.

Todo ello hace crecer ligeramente
el nimero de veces que se hace
uso del canal online para este tipo
de compras (en detrimento del
centro comercial), en especial en-
tre los Millennials (segmento en el

gue mas crece).

RESTAURACION

El sector que mas claramente lide-
ra la oferta de calle con un 58% de
las ocasiones de compra, muy por
encima de cualquier otro canal,
incluido los centros comerciales, y
gue cuenta con un Mayor porcen-
taje de clientes exclusivos (7.8%),
por encima de cualquier otra canal.

Sigue siendo, asi mismo, en el que
menos consumidores via online
o pedido por teléfono encontra-
mos, acaparando un 10% del nu-
mero de ocasiones en las que se
lleva a cabo una consumicion en
este sector por estos canales.

Aunque crece el peso de los con-
sumidores online a medida que
disminuye la edad, crece de for-
ma notable el nimero de oca-
siones en los que los Millennials
prefieren los centros comerciales
(mas que ningun otro segmento).

La preferencia de este consumo
en la calle es mayor en las zo-
nas Norte, Noreste y Noroeste de

Espana.

CINE

Sector cuya situacion permane-
ce muy estable respecto al pasa-
do ano siendo claramente lide-
rado por el centro comercial en
cuanto al porcentaje de usuarios
(88.9%), preferencia de consumo
(en el 70.1% de las ocasiones) y
un mayor porcentaje de clientes
exclusivos (41.9%).

Es un tipo de ocio que cuenta
con un 90% de usuarios a nivel
nacional, y aunque como de-
cimos la preferencia es mayor
por los centros comerciales, en
especial en las zonas Este y No-
roeste, el equilibrio con la calle
es mas alto en las zonas Noreste
y Centro.

Entre los Baby Boomers encon-
tramos una preferencia algo
mayor por el cine de calle que

en el resto de segmentos.
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COMPRAS EN PERIODOS
MAS COMERCIALES

Teniendo en cuenta las compras que lleva a cabo el consumidor en algunas de las épocas del ano comercial-

mente Mmas significativas, respecto a otros periodos del mismo y en cuanto a la proporcion que de ellas realiza

via online respecto al resto de canales (centros comerciales y/o tiendas y establecimientos no ubicado en cen-

tro comerciales), podemos destacar:

Claramente la compra en el pe-
riodo Black Friday es la que mayor
proporciéon de compras online aca-
para frente al resto del ano y con-
cretamente frente a las Rebajas y
la Navidad.

En este sentido uno de cada dos
consumidores reconocen que en
el Black Friday su compra es algo o
bastante mas online que en el resto
del ano. Un porcentaje que crece a
medida que disminuye la edad.

Por otro lado, para las Rebajas, en
las que el precio podria percibirse
mas equiparado al que ofrece el
comercio online, incluso con ma-
yores oportunidades para descu-
brir mas promociones, la compra
por internet resulta menos inte-
resante que en Navidad y mucho
menos que en el Black Friday (una
fecha que ha hecho crecer el co-
mercio online aunque cada vez
esta volviendo a tener una mayor
repercusion en el offline).



DISTRIBUCION DE LAS COMPRAS ON VS OFF
EN PERIODOS ESPECIALES RESPECTO
AL RESTO DEL ANO

NAVIDAD

Valores en porcentaje
Base: Total Poblacional (n=1.519)
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PROXIMOS 5 ANOS

En cuanto a la proyeccidn sobre el gasto que se realizara en los diferentes canales en los proximos anos

Aunque internet sigue
siendo el canal que aca-
para un mayor incre-
mento del mismo (en
el resto la proyeccion es
negativa) alcanzando el
29.8%, se reduce en 5
puntos respecto a 2018.

Observamos un mayor
cross selling con otros
canales, del que se verd
algo mas favorecido la
calle.

La percepcion de pérdida
de este tipo de gasto se
mantiene en torno al 9%
en lo que a centros co-
merciales respecta, sien-
do las zonas Centro y Ma-
drid las que a priori mas
sufrirdn, en la primera en
favor de la calley en la se-
gunda ademas de la calle,
sobre todo de internet.

Por su parte, los Millen-
nials, son los que siguen
proyectando un menor
incremento de sus com-
pras online respecto a los
otros segmentos, en favor
de la compra en la calle
(aungue su prediccidn
es bajada de gasto en
todos los canales menos
internet).

EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION DEL GASTO POR CANALES EN LOS PROXIMOS 5 ANOS

Centros

comerciales Calle
-9.0

89 . d03
86 98

Internet
Total Base’
(16-35 anos) 30.7%
(36-55 afos) 4519
(56-70 afos) 2429

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)






MOTIVACIONES
Y FRENOS POR
CANAL
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MOTIVACIONES

El conjunto de motivaciones por
las que los consumidores prefie-
ren los diferentes canales para
llevar a cabo sus compras, las
podemos agrupar y sintetizar en
los siguientes grandes factores o
drivers:

- Oferta.

- Comodidad.

- Ubicacion y accesos.

- Precio.

- Servicios.

Analizando la composicion de los
mismos y las diferentes derivadas
y matices que adquieren en los
diferentes canales cada uno de

estos factores, podemos concluir
lo siguiente.

OFERTA

La principal motivacién de compra en los tres canales, con mayor im-
portancia en centros comerciales, es la oferta, aunque ésta se declina
de diferentes formas en cada uno de los diferentes formatos de compra:

- En centros comerciales adquieren un mayor peso la variedad y la
cantidad de sectores y tiendas en un mismo espacio, si bien no tanto
el que el tamano de las mismas sea grande. Especialmente relevante
frente a la oferta de calle.

Una variedad de oferta que se ve complementada con una oferta de
ocio (gimnasio, cines,..), asi como con la inmediatez en la compra que
también se refleja en la compra en establecimientos no ubicados en
centros comerciales.

La cuestion estriba en que a pesar de que el consumidor busca esta
gran cantidad de oferta en un mismo lugar, la realidad nos indica que
el cross selling con otros sectores no es tan alto, y si la busqueda de
una cierta especializacién en algunos de ellos (como luego veremos
en el DAFO de satisfaccion).

- En la calle, esta preferencia por la oferta se traduce en la busqueda de
tiendas locales (el localismo actual tiene un mayor reflejo en la com-
pra de calle que aun se considera mas auténtica y menos estandariza-
da) y en la percepcion de una mayor calidad de la misma. Al margen
de proporcionar inmediatez a la hora de poder llevarse el producto, al
igual que en centros comerciales.

- Mientras que por el canal online, |a oferta, que estd al mismo nivel que
la comodidad, se traduce en una mayor variedad de productos, mas
novedosos, personalizados y sin problemas de stock.

“LA PRINCIPAL MOTIVACION DE COMPRA EN
CENTROS COMERCIALES ES LA CANTIDAD Y
VARIEDAD DE SECTORES EN LOS QUE PODER
COMPRAR (AUNQUE EN REALIDAD EL CROSS
SELLING NO ES TAN ALTO). FRENTE A LA CALLE
ES QUE SEAN EN UN MISMO ESPACIO."



OFERTA

Variedad de sectores en un mismo lugar

Cantidad de tiendas de un mismo sector

Inmediatez de la compra

Posibilidad de ver y tocar los productos en el momento
Amplitud de las tiendas (variedad de prod. de la misma tienda)
Calidad de la oferta

La oferta de ocio / activ. complem. (gimnasio, cines, karts..)

ENTORNO/AMBIENTE

Comodo para comprar

Por la amplitud de horarios

Porque es un espacio cerrado (condiciones climatoldgicas)
Puedo ir con la familia

Espacio que invita a la socializacion (con familia / amigos)
Sensacion seguridad

Por el ambiente/ la arquitectura

No me siento como un cliente mas

SERV. DE ATT. AL CLIENTE

Realizar devoluciones facilmente / devoluciones gratuitas
Por la tarjeta de fidelidad

Por los servicios de atencion al cliente

Por el trato profesional del personal de las tiendas / del centro

UBICACION / ACCESOS

Por la facilidad para llegar coche

Por el parking gratuito / facilidad de parking
Por proximidad

Por la facilidad para llegar en transporte publico

OTROS

Buenos precios

Por las ofertas y descuentos que encuentro
Por las actividades de entretenimiento

Otros

Total
Poblacion
2018 2019
90,0 878
551 536
383 389
281 298
293 297
300 294
291 263
212 198
57,5 59,7
330 364
335 317
214
184
157 159
136 144
124 1.9
91 84
259 257
184 172
134
7 19
107 14
371 39,7
223 242
229 229
199
n3 18
30.4 335
220 244
204 198
123 120
17

AECC

MOTIVOS DE COMPRA EN LOS
CENTROS COMERCIALES

Millennials
(16-35 anos)

88,3
503
422
265
254
300
269

216

59,0
319
26,7
20.9
19.4
17.9
12.4
10,7
6.7

23,7
16,7
91
109
109

37,7
203
20,5
17.7
121

30,4
22,5
14,0

101
1.6

Generacion X Baby Boomers

(36-55 anos)

89,0
557
370
297

30,0
299
26.8
19.8

61,7
39,8
348
223
17.5
14,0
14.8
12,7

89

24,6
17.2
135
1.2
11

39,0
25,6
235
180
10,5

34,1
243
219
12.8

13

(56-70 anos)

84,8
538
382

34
344
27,6
245
17,6

56,9
358
32
203
18.8
169
163
12,0
98

30,5
17.9
18.8
14,5
12,6

43,5
267
249
264
14,0

36,4
270
232

13.0

26
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COMODIDAD

La segunda de las motivaciones con mayor peso y
que en el caso de la compra online adquiere una es-
pecial relevancia, es la comodidad:

Mientras que en centros comerciales |a perspecti-
va de la comodidad alude principalmente a la po-
sibilidad de ir con la familia/amigos y de la socia-
lizacién, en un espacio a salvo de las inclemencias
climatoldgicas.

En la calle, con una importancia relativa menor
gue en los otros canales, se pone mas el acento en
no sentirse un cliente mas, en la personalizacion
en la compra (cuestion intimamente relacionada
con la percepcién de calidad) y el que sea un espa-
cio abierto y al aire libre.

En el caso de la compra online, al margen del
ahorro de tiempo y la posibilidad de comprar en
cualquier momento, sigue siendo significativa la
intimidad en el momento de la compra

Observamos pues, como la comodidad tiene una de-
clinacion diferente en cada canal: la posibilidad de
socializacidn en un ambiente acotado y seguro en un
caso; el servicio y no sentirse un cliente mas, la sen-
sacion de personalizacion en la atencién en otro; y
por ultimo, la racionalizacién del ahorro del tiempo,
a la vez que se prima la intimidad, de caracter mas

emocional.




OFERTA

Por las tiendas locales

Calidad de la oferta

Inmediatez de la compra

Posibilidad de ver y tocar los productos en el momento
Variedad de sectores en un mismo lugar

Cantidad de tiendas de un mismo sector

Amplitud de las tiendas (variedad de prod. de la misma tienda)

La oferta de ocio / activ. complem. (gimnasio, cines, karts,..)

ENTORNO/AMBIENTE

Cémodo para comprar

No me siento como un cliente mas

Por la amplitud de horarios

Sensacion seguridad

Porgue es un espacio abierto / al aire libre
Por el ambiente/ la arquitectura

Puedo ir con la familia

Espacio que invita a la socializacion (con familia / amigos)

SERV. DE ATT. AL CLIENTE
Por el trato profesional y serv. al cliente de las tiendas / establ.
Puedo realizar devoluciones facilmente / gratuitas

Por la tarjeta de fidelidad

UBICACION / ACCESOS

Por proximidad

Por la facilidad para llegar coche

Por la facilidad para llegar en transporte publico

Por el parking gratuito / facilidad de parking

OTROS

Buenos precios

Por las ofertas y descuentos que encuentro
Por las actividades de entretenimiento

Otros

AECC

MOTIVOS COMPRA EN TIENDAS / ESTABLECIMIENTOS
NO UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

Total
Poblacion
2018 2019
78,7 78,8
32,8 354
347 315
252 259
201 204
183 177
153 152
150 147
100 119
48,2 50,1
272 28]
145 148
127 127
1.1 1.6
10.8 1.5
94 1.3
10.2 1.1
95 100
25,7 26,0
18,3 191
8 1.6
94 95
41,2 40,2
362 330
109 115
8.8 89
7.7 8.6
24,5 26,5
185 200
27 153
77 72
13

Millennials
(16-35 anos)

78,8
298
30,5
262
185
17.9
169
15,0
12,6

52,5
25,6
12.0
1320
12,6
1.2
1.7
92
10.6

235
16,1
109
72

35,3
26.0
1.5
7.9
73

25,7
185
137

6.8
24

Generacion X Baby Boomers

(36-55 anos)

80,7
36,8
32.8
243
19.8
183

15,5
14.9
1.2

49,3
271
15,6
12.4
101

1.1
12.0
11.6
92

24,9
17.9
10,7

91

41,1
350
10.4
8.1
7.8

23,8
17.9
131
6.0
0.6

(56-70 anos)

75,2
40,1
303
286
24,0
16.6
12.4
13.8
12.4

48,4
33,1
171

129
131
12,7
96
12,7
10,7

31,2
253
14.2
133

44,7
384
134
1.6
12,0

32,5
259
213
98
12
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UBICACION ACCESOS

En un plano mas secundario, nos encontramos con
la ubicacién/accesos en el canal off frente a la mayor
importancia que adquiere la variable precio en el ca-
nal on, en el que crece la percepcién de comprar mas
barato por el hecho de poder comparar en distintas
webs en el momento de la compra.

Pero cuestionados por la importancia del precio a la
hora de Ilevar a cabo las compras, con independencia
del canal, destacar:

“Solo” para un 37% tiene una importancia alta. Un
porcentaje en linea con lo que le supone a la media
europea.

- Alcanza una mayor importancia a medida que
aumenta la edad y la responsabilidad familiar.
Adquiere una mayor importancia entre los Baby
Boomers y menos entre los Millennials.

SERVICIOS

Por ultimo, el aspecto que presenta una menor im-
portancia relativa como motivacion de compra, con
independencia del canal, es el servicio, menor aun en
la compra por internet:

En el caso de los centros comerciales el mayor
peso lo adquiere la posibilidad de poder realizar
devoluciones de manera facil y gratuita.

En la oferta de calle por la influencia que adquiere
el trato y la calidad de la atencion recibida.

En el caso de la compra online, también es por la
posibilidad de devolucion de las compras pero su
peso es muy inferior al que alcanza en centros co-
merciales, aunque a cambio valoran la posibilidad
de la recogida de las mismas en puntos click&co-
llet (en lo que los centros comerciales tienen una
gran oportunidad).

Por su parte, en lo que a las tarjetas de fidelidad se
refiere de manera especifica, mas valoradas por los
que compran en centros comerciales, también lo
son mas a medida que aumenta la edad del con-
sumidor, es decir, no son tan relevantes para los

Millennials.




MOTIVACONES Y FRENOS POR CANAL | Motivaciones
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Valores en porcentaje 71.3% 21.3% 33,0% 17.1%

Base: Compradores On Line Ultimos 12 meses 71.3%
s/Total Poblacional (n=1090)
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‘LA BUSQUEDA DE LA
HUMANIZACION DE LA
ARQUITECTURAY LA
PERSONALIZACION DEL
ESPACIO (HUYENDO DE
LA ESTANDARIZACION)
SON ALCUNOS DE LOS
PRINCIPALES FRENOS A
LOS QUE LOS CENTROS
COMERCIALES DEBEN
HACER FRENTE."

FRENOS

En cuanto a los frenos para no comprar con mayor
frecuencia en cada uno de los diferentes canales en-
contramos diferentes factores con muy diferentes
pesos en cada uno de ellos:

CENTROS COMERCIALES

- Oferta: en este aspecto encontramos como frenos

muchos de los aspectos que ejercen como moti-
vacion de compra por internet (alto precio, stock
limitado, baja personalizacion, productos estandar
con bajo nivel de diferenciacion y poca variedad
de productos al ser tiendas pequenas). En especial

para los Millennials.

- Ambiente: es el segundo de los capitulos con ma-

yor relevancia que principalmente hacen alusiéon a
un exceso de aglomeracion a pesar (y sobre todo)
de su gran tamano. Necesidad de una mayor hu-
manizaciéon de su arquitectura y personalizacién
del espacio.

- Ubicacién/Accesos: cn este caso se alude clara-

mente al maximo exponente de la racionalizacién
de compray la necesidad de una mayor diferencia-
cion y mejora de la experiencia del canal (pérdida
de tiempo en el desplazamientoy lejania, dos caras

de la misma moneda).

Para los Millennials este aspecto no ejerce de tan-
to freno en términos relativos respecto a los demas
segmentos, al contrario de lo que ocurre con la
oferta comercial a la que consideran mas limitada
y con menor capacidad de eleccién que la Genera-
cién X o la de Baby Boomers.

- Por dltimo, y en cuanto a la percepcidn sobre el

servicio hemos de tener en cuenta que el consu-
midor alude como freno el no tener acceso a la opi-
nidén de otros usuarios (algo que finalmente, y para
muchos, no genera la suficiente confianza). Es de-
cir, el consumidor espera una mayor transparencia

en la comunicacion
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MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA EN CENTROS COMERCIALES

Total Millennials Generacion X  Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
2018 2019
OFERTA 57,3 564 67,0 52,5 50,1
Las tiendas son caras 212 202 20,2 17.9 245
Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos....) 176 184 215 16,2 18.4
Me cuesta encontrar lo que busco 65 170 185 14,6 195
Son los mismos productos que encuentro en internet 139 129 142 129 n2
Productos standard (baja personalizacion) 1.8 119 129 102 13,6
La calidad de la oferta es baja 124 N2 10,7 1.1 1.9
Tiendas pequefas (variedad limitada de productos) 10.6 107 134 93 97
Poca variedad de sectores en un mismo lugar 109 9.0 10.3 8.7 79
La cantidad de tiendas de un mismo sector es limitada 87 9.2 76 103
ENTORNO/AMBIENTE 56,0 56,0 52,9 55,3 61,0
Hay demasiada gente (aglomeracion) 392 376 313 36,9 46.8
Son demasiado grandes n7 135 N5 12,6 17,6
Horario limitado de compra 115 106 122 85 12,6
Poco acogedores 95 100 84 95 1311
Es facil perderse en ellos 99 92 8.6 7.8 12.8
No hay espacios abiertos ni zonas verdes 85 8.4 85 82 89
Es dificil encontrar los establecimientos (mala sefalizacion) 73 7.7 6.4 6.9 10.6
Sensacion inseuridad 6.8 6.0 59 94
Mala climatizacion 6.6 5.8 7.0 6.8
Falta de limpieza 6.6 6.1 49 58 79
SERV.DE ATT. ALCLIENTE 146 159 16,6 14,6 173
No tengo acceso a la opinidon de otros usuarios 93 108 1.2 97 122
El servicioy la att. al cliente del personal deficiente 7.2 75 5.8 73 98
Servicio de att. al cliente del centro son escasos 79 7.2 6.7 6.5 89
UBICACION /ACCESOS 43,0 43,8 36,8 46,9 46,8
Pérdida de tiempo en desplazarme para iry volver 248 24,0 16,7 271 27,6
Me pillan demasiado lejos 226 229 184 235 274
Es complicado llegar en coche (trafico) 10,0 11,0 82 109 14.9
Es dificil llegar en transporte publico 105 101 75 102 132
El parking de los CC no me gusta / es de pago 74 70 6.6 6.6 84
OTROS 04 37 32 19 7.7

Otros 04 37 32 19 7.7
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ESTABLECIMIENTOS
NO UBICADOS EN
CENTROS COMERCIALES

Oferta: es el factor que ejerce como determinan-
te en una menor frecuencia de compra en la calle,
con un peso mayor que en centros comerciales y
que por supuesto internet.

Ambiente: en este caso los argumentos que ejer-
cen como freno ponen de manifiesto algunas de
las ventajas que ofrecen los centros comerciales
(dispersion de las tiendas, climatologia, horario li-
mitado, mala sefnalizacion...).

La ubicacién/accesos tienen menos fuerza como
freno que en los centros comerciales, asi como las
cuestiones relacionadas con el servicio y la aten-
cién al cliente, sobre todo del personal.
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MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR FRECUENCIA EN TIENDAS /
ESTABLECIMIENTOS NO UBICADOS EN CENTROS COMERCIALES

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
2018 2019
OFERTA 79,1 76,0 791 73,8 76,1
Las tiendas son caras 269 257 22,5 241 325
Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos,..) 266 230 219 217 270
Me cuesta encontrar lo que busco 228 220 189 213 273
Poca variedad de sectores en un mismo lugar 211 215 229 204 22,0
Tiendas pequenas (variedad limitada de prod. de la misma tienda) 200 179 17.5 16.8 206
La cantidad de tiendas de un mismo sector es limitada 152 148 1.8 155 17
La calidad de la oferta es baja 150 141 14,6 131 15.1
Son los mismos productos que encuentro en internet 103 105 10,0 10,7 10.8
Productos standard (baja personalizacion) 96 98 14,7 6.4 99
ENTORNO/AMBIENTE 47,9 48,8 50,4 49,0 46,4
Las tiendas estan muy dispersas, no estan todas juntas 190 19,7 191 19.8 20,2
Horario limitado de compra 188 176 14,6 17.7 212
Hay demasiada gente (aglomeracion) 127 121 10.6 N4 154
Son demasiado pequenas las tiendas 123 120 1.2 12,6 12,1
Condiciones climatoldgicas (frio, lluvia, calor..) 8.7 94 91 8.6 1.2
Poco acogedores 80 80 8.8 8,0 7.0
Es dificil encontrar los establecimientos (mala sefalizacion) 7.8 7. 7.1 6.6 82
Sensacion inseguridad 6.8 6.7 7.6 6.0 6.8
Falta de limpieza 6.1 5.8 6.4 55 54
SERV.DE ATT. ALCLIENTE 11,1 109 10,9 10.4 1,9
No tengo acceso a la opinidon de otros usuarios 95 92 95 84 101
El servicio y la att. al cliente del personal deficiente 6.4 54 39 55 7.
UBICACION /ACCESOS 26,0 26,4 23,2 29,2 25,2
Pérdida de tiempo en desplazarme para ir y volver 133 126 98 135 14,5
Es complicado llegar en coche (trafico) N2 123 89 12.6 14,0
Me pillan demasiado lejos 116 104 81 10.2 135
El parking de los CC no me gusta / es de pago 7] 69 62 6.8 7.8
Es dificil llegar en transporte publico 69 68 63 67 75
OTROS 09 35 2,7 25 6,2

Otros 09 35 27 25 6.2
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INTERNET

En la compra online hay tres factores por encima del
resto y que ademas son muy diferentes a los que en-
contramos en el comercio offline y que éste debe sa-
ber aprovechar:

Experiencia (sensorial) de compra: principalmen-
te la imposibilidad de ver el producto antes de
comprarlo a lo que se suma el no poder disponer
del éste de manera inmediata y por ello una cier-
ta sensacion de inseguridad. Una experiencia de
compra que resulta ser muy fria.

Envios: relacionados con la experiencia de compra,
el proceso de los mismos genera rechazo por:

Las incidencias que se producen tanto en la recogida como
en el servicio post-venta.

Percepcion de un incremento del precio debido a los gas-
tos que generan los envios.

Servicio: la falta de asentamiento y un servicio

post-venta deficiente castigan el canal a diferencia

de la compra offline.
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MOTIVOS NO COMPRA CON MAYOR
FRECUENCIA POR INTERNET

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
2018 2019
OFERTA 32,4 33,8 42,4 30,0 30,1
Me cuesta encontrar lo que busco ne 133 14 12.3 14,1
Son los mismos prod. que encuentro en CC o tiendas de calle 1.2 124 154 10.9 13,9
La calidad de la oferta es baja SEN BNOS 1.5 7.4 10,9
Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos..) 109 88 838 9.0 83
No estan todas las tiendas / marcas 95 84 91 79 82
Poca variedad de oferta 86 80 838 7.8 7.2
EXPERIENCIA SENSORIAL 70,4 671 63,4 66,7 72,5
No puedo ver el producto antes de comprarlo 435 413 380 398 48]
No tengo el producto de manera inmediata 266 257 22.8 243 318
Sensacion inseguridad a la hora de comprar 191 181 175 17.8 19.2
Experiencia de compra muy fria 133 130 10,7 130 15,9
Tengo que comprar cada prod. en una pagina web distinta LIETN 22 12,8 12,7 10,3
Resulta complicado comprar por internet 101~ 93 94 73 128
PRECIO 369 37,3 34,7 37,9 39,5
Cobran los gastos de envio 348  35] 30.5 363 385
Es mas caro que en tiendas fisicas 6.6 6.4 6.6 6.2 6.7
SERVICIO 34,2 39,4 41,0 38,6 38,8
Incidencias con los envios 140 165 16.6 16,7 16,1
No me fio de la autenticidad de los coment. / valoraciones. 110 127 13.7 104 15.6
El asesoramiento de profesionales es limitado 122 124 82 12,6 17.3
El servicio y la att. al cliente post-venta es deficiente 93 105 8.7 109 121
No hay nadie que pueda recoger el envio a domicilio 100 103 107 10.4 9.8
Hay pocos puntos de recogida de compra online 88 99 S2 108 89
OTROS 1.6 4,4 3,6 38 6,5

Otros 16 4.4 3,6 3.8 6.5






CARACTERISTICAS
DE LA COMPRA
ONLINE
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WEBROOMERS VS
SHOWROOMERS

CAMBIAN LAS MOTIVACIONES DE BUSQUEDA DE
INFORMACION (MAYORITARIAMENTE “ON” AUNQUE

CRECE LA “OFF”) ANTES DE LA COMPRA

Del analisis del comportamiento y de las caracteristicas que definen la compra online, podemos concluir:

La mayor parte de la compra, o
asi la define el consumidor, sigue
siendo offline, aunque también
podemos observar:

- Crece en dos puntos el porcen-
taje de aquellos que antes de
comprar en tiendas online pri-
mero miran en tiendas fisicas de
calle y de centros comerciales.

- Sigue siendo mayoritario y cre-
ciente el porcentaje de los que
primero se informan via internet
para luego comprar en tiendas
fisicas.

Mientas la omnicanalidad es
mas frecuente entre los mas
jovenes, los mas adultos se de-
finen mas “Tradicionalistas”, in-
cluso mas que en 2018.

Pero cambian los pesos en las
motivaciones de consultas onli-
ne de los Webroomers:

- Aunque comparar precios y bus-
car informacién del producto si-
guen siendo aquellas que mas
peso alcanzan.

- Ceden espacio y adquieren una
mayor relevancia respeto a 2018
cuestiones como la comodidad
de poder comparar productos,
buscar ofertas y disponibilidad
de tiendas fisicas.

En el lado contrario, entre las
motivaciones para consultar en
tiendas fisicas antes de comprar
online, los Showroomers aluden a
dos factores principales:

Por un lado, la seguridad en ge-
neral y la que le proporciona la
experiencia sensorial de ver y
probar las tallas y los productos,
acompanada del asesoramien-
to del vendedor.

- Y porotro, muy creciente en esta
ola, el precio: comparar precios
y buscar ofertas. Una tendencia
relativa a la reduccion del gap
en este sentido con la compra
por internet.

Una compra online en la que los
dispositivos moviles, en especial
el smartphone, siguen aumen-
tando su cuota en todos los seg-
mentos, siendo mas importante
entre los Millennials.
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Base®
100%
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AUMENTA EL PESO DE
LOS MARKETPLACES
COMO DESTINO DE
COMPRA

Las consultas online previas a la
compra por internet se siguen
realizando mayoritariamente en
las webs de las marcas y en los
marketplaces, pero la compra
final sigue siendo ahora mayo-
ritariamente en estos Ultimos
(permiten comparar productos y
precios de manera rapida).

Se reduce notablemente el peso
gue tiene en las compras las web
especializadas pero también las
de los centros comerciales, ocu-
pando éstos un lugar muy secun-
dario a la hora de la busqueda de
informacion sobre determinadas
marcas y productos.

Dos tercios de los consumido-
res online (el 46% de la pobla-
cion total) sigue prefiriendo el
ordenador para llevar a cabo sus
compras a través de este canal,
aunque crece el uso de los smar-
tphones (24.1% de consumidores
online), en especial entre los Mi-
llennials (30.3%).
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LUGAR DE CONSULTAS ONLINE PREVIAS A LA COMPRA POR INTERNET

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)

Web de la propia marca 61,8 62.0 614 623
Marketplaces (Plataformas tipo Amazon, Alibaba 582 577 591 56,5
Paginas Webs Especializadas 344 27,0 369 40
Pagina Web de Centros Comerciales 290 258 285 349
Redes sociales 17.4 256 15.2 36
Blogs 13,8 18,6 13,6 6.5
Buscadores (Google..) 15 10 16 0.4
Otros 0.7 02 0.7 16

LUCAR FINAL DE COMPRAS ONLINE

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacion (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
Marketplaces (Plataformas tipo Amazon, Alibaba 72,8 69,7 73.8 75.8
Web de la propia marca 433 47,6 452 298
Paginas Webs Especializadas 287 214 313 339
Pagina Web de Centros Comerciales 15,3 183 17.0 49
Redes sociales 36 6.6 3] 0.0

Otros 17 1.8 22 0.0
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ENVIOS Y
DEVOLUCIONES
DE COMPRA

ENVIOS DE COMPRAS ONLINE
(CRECEN LAS AUTO-RECOGIDAS)

En 7 de cada 10 ocasiones de las compras online el
envio a domicilio se sigue manteniendo como el
principal destino de recogida de las mismas, una op-
cion que utiliza el 96% de los consumidores de este
tipo de compra. Mientras que el 12% de las mismas se
lleva a cabo en tiendas fisicas.

No obstante, observamos un cierto crecimiento de
la recogida en taquillas (Amazon Lookers, City Paq)
del 2.8% de las ocasiones y que ya utilizan el 14% de
los usuarios. Un porcentaje aun mayor entre |los re-
sidentes en Madrid y Barcelona, asi como entre los
Millennials.

LUGAR HABITUAL DE ENVIO/RECOGIDA DE LAS COMPRAS ONLINE

Punto En taquillas
Recoger de Enel (Amazon
Envio a domicilio entienda  recogida trabajo Loocker..)
Base
Total
Poblacién
9,9 6,3
16-35 anos) 65 21.5%
Gossaney. e ss o

ey
(56-70 afos) 83 17.1%

Valores en porcentaje: 2018 / 2019 | Base: Compra por internet al menos uno de los sectores analizados 71.3% s/Total Poblacional (n=1090)



DEVOLUCIONES DE COMPRAS

Crece tanto el porcentaje de consumidores que de-
vuelven sus compras online como offline, situandose
ambas en torno al 65% y el 10-11% de las mismas,
respectivamente.

Aunque las devoluciones de compra online siguen
siendo mayoritariamente por correo, decrece su peso
en 2.2 puntos en favor de las tiendas fisicas, siendo és-
tas receptoras del 40% de las mismas, especialmente
las ubicadas en centros comerciales (que represen-
tan el 63.3% de éstas). El 2.5% de las devoluciones del
total del mercado de compras online, se lleva a cabo
en centros comerciales.

Los que mas devuelven sus compras online en tien-
das fisicas siguen siendo los Millennials (al igual que
en los envios), por el coste que en muchas ocasiones
tiene la misma al hacerlo por correo.

En cualquier caso, tanto aquellos que en mayor pro-
porcién prefieren recoger sus envios en tienda como
en taquilla, son también los que en mayor propor-
cién prefieren hacerlo en tiendas fisicas (coincidien-
do en ambos casos con una mayor proporcion de
Millennials).




46

AECC

LUGCAR DONDE REALIZA LAS DEVOLUCIONES DE SUS COMPRAS ONLINE

En tienda fisica En tienda fisica no
de un centro ubicada en centros
Enviandolo por correo comercial comerciales
| |
Base*
Total _ = e
Poblacion
(16-35 afos) 17.5 15.4%
(36-55 afos) 1.8 21.0%
sy G a2
(56-70 afios) 10,8 8.9%

Valores en porcentaje: 2019 | Base: Comprador online que realiza devoluciones de sus compras online 45.6% s/Total Poblacional (n=714)

LUGAR DONDE REALIZA LAS DEVOLUCIONES DE SUS COMPRAS
ONLINE EN FUNCION DE DONDE SE LAS HAN ENVIADO/RECOGIDO

En tienda fisica En tienda fisica no
de un centro ubicada en centros
Enviandolo por correo comercial comerciales
Base
Total _ it o
Poblacion
dormic G 17 e
domicilio b 6%
it T 4 7
en tienda 18,7 24.6%
o eons N EY ey
de recogida 17.2 21.0%
ety .
trabajo 222 1.7%
coe Y 0
taquilla 25,8 83%

Valores en porcentaje: 2019 | Base: Comprador online que realiza devoluciones de sus compras online 45.6% s/Total Poblacional (n=714)



CARACTERISTICAS DE LA COMPRA ONLINE | Envios y devoluciones de compra

"EL 25% DE LAS
DEVOLUCIONES DE
COMPRAS ONLINE

SE LLEVAN A CABO
EN LOS CENTROS
COMERCIALES."







RELACION DEL
CONSUMIDOR CON
LOS CENTROS
COMERCIALES
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HABITOS DE
CONSUMO Y NPS

De acuerdo con los habitos de
consumo, el perfil de los usuarios
y la relacidn que mantienen con
los centros comerciales, podemos
concluir:

NET PROMOTER SCORE DE SU CENTRO COMERCIAL PRINCIPAL

Aumenta el porcentaje de clien-
tes habituales de los centros co-
merciales en 4 puntos (82.2%), un
4% respecto a 2018, de manera
muy uniforme en todos los seg-
mentos, siendo Madrid y su area
Metropolitana donde mas usua-
rios encontramos, asi como en las

zonas Noreste y Este.

Crece la visita en familia, a la vez
que disminuye la de la pareja,
manteniéndose en 2.5 el nume-
ro medio de centros comerciales
qgue los consumidores visitan de
forma habitual.

Coherente con ello crece el grado
de satisfaccion en tres décimas
(8.1/10) y el NPS o el grado de re-
comendacion que los consumido-
res hacen de su Centro Comercial
Principal (37.1):

No solo disminuye el porcentaje
de “detractores” de las respecti-
vas marcas, sino que aumenta
en 6.5 puntos el de “promotores”
o de aquellos dispuestos a reco-
mendarlas de manera activa.

Los mas fieles o mas satisfechos
con su centro son los mas adul-
tos, los Baby Boomers, entre los
que la alimentacién tiene una
influencia mayor de compra
que en otros segmentos.

Promotores Pasivos Detractores NPS
48,8 39,4 ny
82,2%
Total 37"'
Poblacién
423 42,8 14,9
Millennials oy
(16-35 afios) s O 126 252% 34,8
Generacion X
(36-55 arios) 459 410 131 317% 328
Baby Boomers o
Boa0 S 56,2 356 81 198% 48]
Valores en porcentaje | *Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 82.2% s/Total Poblacional (n=1194)
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SATISFACCION CON SU CCP

Por encima de En la media Por debajo de

la media (9-10) (7-8) la media (0-6)
Total Base*
(16-35 anos) 12,3 252%
osaney  NNEEEs
(36-55 anos) 14,0 317%

Baby Boomers
(56-70 anos)

84 198%

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 82.2% s/Total Poblacional (n=1194)

Satisfaccion
media

I
8,1

|
3,0
8,0
3.2



Entre las razones para recomen-
dar su Centro Comercial Princi-
pal encontramos una diferencia
sustancial entre los Millennials
y el resto: |a posibilidad de dis-
frutar del centro comercial como

espacio de ocio y de socializacion

es mayor entre los mas jovenes,
creciendo las motivaciones de in-
dole mas racional a medida que
aumenta la edad.




OFERTA

Estad todo lo que necesitas en el mismo sitio

Variedad de oferta / Cantidad de tiendas

Calidad de la oferta

Por la oferta de alimentacién / hipzzermercado

Por la oferta de moda, calzado y complementos

Por los cines

Por la oferta de restauracion

Por la oferta de ocio

Por la oferta de productos relacionados con el ocio y la cultura
Por la oferta de electrodomésticos / electrénica / informatica
Por la oferta de articulos y moda deportiva

Por la oferta de belleza, cosmética. perfumeria, peluqueria
Por la oferta de hogar / decoracién / bricolaje

Por la oferta para nifos

Por otras tiendas en concreto

ENTORNO/AMBIENTE

Coémodo para comprar

Por la amplitud de horarios

Por los espacios amplios y luminosos
Espacio para quedar con la familia
Espacio para quedar con los amigos
Sensacion seguridad

Por el ambiente/ arquitectura

No hay aglomeraciones

Por el tipo de gente que va

No te sientes como un cliente mas

SERV. DE ATT. AL CLIENTE
Por el trato profesional del personal de las tiendas/ del CC
Por la tarjeta de fidelidad

Por los servicios de atencion al cliente

UBICACION / ACCESOS

Por proximidad

Por el parking gratuito / facilidad de parking
Por la facilidad para llegar al coche

Por la facilidad para llegar en transporte publico

OTROS

Buenos precios

Por las ofertas y descuentos que encuentro
Por las actividades de entrenamiento

Otros

Total
Poblacién
71,0
27.8
251
19.8
192
184
155
13,7
132
109
10.8
104
10,0
92
8.9
17

59,1
286
219
16.4
141
135
12.8
10,3
101
6.6
61

20,8
11.0
10,7
10.2

51,8
271
239
233
12.3

34,5
247
16.0

7.8
07
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MOTIVOS RECOMIENDA SU CCP

Millennials
(16-35 anos)
0
27.8
251
19.8
19.2
184
155
13,7
13.2
10.9
10.8
10.4
10.0
9.2
89
1.7

59,2
22.9
180

16.1
161
16.4
138
135
96
72
55

16,4
9.8
6.4
6.8

50,7
26,2
21.8
201
1.3

34,3
22.8
13.4
8.8
0.8

Generacion X Baby Boomers

(36-55 anos)

o0
27.8
251
19.8
192
18.4
155
13,7
132
10.9
10.8
10.4
10.0
92
89
17

58,5
30,8
22.6
16,0
14.4
12.4
1.7
10.3
10,5
6.6
57

20,5
103
N4
10,2

51,6
272
236
243
133

31,5
223
15,2
75
0.9

(56-70 anos)

o
278
25]1
19.8
192
18.4
15,5
137
132
109
10.8
104
10.0
92
89
1.7

60,0
316
254
17,6
1.0
1.8
13.6
6.2
99
59
7.6

27,0
13.8
15,0
143

53,8
282
270
255

1.8

40,5
317
20,7
69
03
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No obstante, también
hemos de tener en
cuenta:

Aunque crece ligeramente el gra-
do medio de identificacion con
los valores que transmite su Cen-
tro Comercial Principal, poco mas
de dos de cada diez consumido-
res se siente muy identificado
con ellos. Aunque la satisfacciéon
crece y es muy alta, nos estaria
indicando que ésta se debe mas
a factores de indole racional, mas
faciles de quebrar, que a otros de
caracter mas intangible, social o

emocional.

Uno de cada diez visitantes habi-
tuales de centros comerciales ha
dejado de visitar al menos uno,
un dato aun mas alto entre los
Millennials. A nivel general, las
principales razones para haber
dejado de acudir y que mas han
crecido son:

Oferta: en especial la percep-
cion sobre el precio (intima-
mente ligada a la la calidad
percibida en general), la insufi-
ciente variedad y el tamano de
las tiendas.

Ambiente: aglomeraciones vy
cierta sensacion de inseguridad.

Y aunque no ha crecido, la leja-
nia es uno de los elementos que
mas influencia tiene al percibir
el cliente ofertas “similares” mas
proéximas.

Entre las razones que esgrimen
los Millennials encontramos un
mayor peso que en el resto las
relacionadas con el tamano y la
variedad de la oferta comercial,
pero no el hecho de que prefieran
comprar por internet.
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GRADO DE IDENTIFICACION CON LOS VALORES QUE TRANSMITE SU CCP

Grado medio de
Poco identificado (0-6) Identificado (7-8) Muy identificado (9-10) identificacion

1
2 7]
Poblacién ’ 6,9

1
Millennials
(16-35 aros) 214 252% 7]

Generacion X

(36-55 afos) 22,7 373% 70

Baby Boomers

(56-70 afos) 263 19.8% 73

Valores en porcentaje: 2018 /2019 | *Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 822% s/Total Poblacional (n=1194)

HA DEJADO DE VISITAR ALGUN CENTRO COMERCIAL EN LOS ULTIMOS 12 MESES

Base*
82.2%
Total
o _
(16-35 anos) 252%
(36-55 anos) 373%
comes NG s
(56-70 anos) 19,8%

Valores en porcentaje: 2018 /2019 | *Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 82.2% s/Total Poblacional (n=1194)
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MOTIVOS HA DEJADO DE ACUDIR A ALGUN CC EN LOS ULTIMOS 12 MESES

Total Millennials Generacion X  Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
2018 2019
OFERTA 67,5 675 69,4 69,0 61,3
Las tiendas son caras 247 = 247 221 289 22,5
Poca variedad de oferta 218  21.8 3.6 16,8 12
Tiendas muy pequefas (variedad limitada de la misma tienda) 144 14.4 182 13.8 7.8
Me cuesta encontrar lo que busco 144 14.4 195 75 16,2
La calidad de la oferta es baja 13,7 137 1.4 132 18,7
Stock limitado (faltan tallas, colores, modelos....) 12,6 12,6 19.8 8.8 50
Echo en falta bares/restaurantes 11,5 1.5 185 10.3 0.0
Echo en falta oferta de articulos y moda deportiva 08 108 10.8 145 43
Echo en falta oferta de electrod. / electrénica / informéatica 106 106 12,6 14,4 0.0
Son los mismos productos que encuentro en internet 87 8.7 95 126 00
Echo en falta oferta de alimentacion 86 86 93 91 6.5
Echo en falta oferta d e moda, calzado y complementos 8.0 8.0 97 6.9 6.7
Echo en falta oferta de hogar / decoracion / bricolaje 6.4 6.4 6.7 98 0.0
Echo en falta oferta de prod. relacionados con el ocio y la cultura 6.4 64 7.9 84 0.0
ENTORNO/AMBIENTE 385 385 31,5 34,3 59,6
Hay demasiada gente (aglomeracion) 211 211 15,7 17.0 391
Poco acogedorfes 112 12 105 93 158
Sensacion inseguridad 82 82 95 7.7 6.7
No me gusta el tipo de gente que va 79 79 92 8.6 43
Falta de limpieza 7.2 72 82 39 LAl
Mala climatizacion 58 58 55 2.8 1.7
Horario limitado de compra 5]1 51 9.0 36 0.0
No hay espacios abiertos ni zonas verdes 4.6 46 8.0 34 0.0
Es demasiado grande 42 42 3.0 54 43
Es dificil encontrar los establecimientos (mala sefalizacion) 4,0 4,0 6.0 42 0.0

Es facil perderse en él 37 37 6.2, 3] 0.0



SERV. DE ATT. AL CLIENTE
El servicio y la att. al cliente del personal deficiente

Servicio de att. al cliente del centro son escasos

UBICACION / ACCESOS

Me pilla demasiado lejos

Demasiado trafico hasta llegar

Es complicado llegar en coche

Los accesos no son buenos

Tengo otro/s centro/s comercial/es mas cercanos
Es dificil llegar en transporte publico

No tengo coche para ir

He cambiado de trabajo

Me he mudado de casa

El parking no me gusta / es de pago

OTROS

Prefiero comprar en internet

No le gustan a sus amigos

No le gustan a su familia

Prefiero comprar en las tiendas de calle

Otros

Total

Poblacién

2018
13,1

1A

)4

79

2019
13,1
10.4

7.9

44,8
246
106

20
89
74
72
65
46
45
30

17,0
6.6
49
48
47
6.0

Millennials
(16-35 anos)

58
3.0
58

46,4
249
n7
109
n5
108
84
81
99
59
61

14,3
49
10.0
7.0
39
22
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Generacion X Baby Boomers

(36-55 anos)

8,8
7.1
73

34,5
187
10.8

25
25
31
47
2.8
13
54
13

18,0
85
2]
13
20
82

(56-70 anos)

35,0
30,7
131

59,8
342
80
16,7
153
84
9.0
10.0
0.0
0.0
0.0

20,6
6.7
0.0
6,7
11.0
9.6
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FRECUENCIA DE VISITA A LOS CENTROS COMERCIALES

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos) (56-70 anos)
Todos o casi todos los dias 251 44 W 131 260
4 o5 dfas alasemana 30l 38l 27 1 251
2 03 difas a la semana 129 E 133 12 136
1dia a la semana 26,2 279 265 23«4 [
3 dias al mes 16,8 N 20 15,7 14,5
2 dias al mes 10,7 B0 75 129 EE 104 0
Un dia al mes 102 B g3 120 92
Cada 2 0 3 meses 10 g) 96 1 137
Cada 4 0 6 meses 34 0 221 37 1 46 M
Cada 6 012 meses 221 221 131 400
Una vez al afio 07! i 05| 05!
Con menor frecuencia 131 AR 151 09|
MEDIA 49 4,6 5,4 4,1 44
Valores en porcentaje: 2018 / 2019 822% 252% 377% 19.8%

Base: Visita habitualmente al menos
un centro comercial 82.2% s/Total
Poblacional (n=1194)
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Desciende ligeramente la frecuen-
cia de visita a centros comerciales
en los Ultimos 12 meses; y aunque el
30% considera que ésta ha aumen-
tado en los ultimos 5 anos, tanto el
porcentaje de éstos como el de los
gue considera que aumentara en
los préximos 5, ha disminuido.

Quien apuesta mas por seguir in-
crementando su frecuencia son:
los residentes en Barcelona y en
el Sur, los Millennials, asi como los
que acuden en grupo.

ESTIMACION DE LA EVOLUCION DE LA FRECUENCIA DE VISITA EN LOS PROXIMOS 5 ANOS

Disminuira Se mantendra Aumentara

9,4 67,1 23,5

822%
Total
o _
8,2 64,5 27,3
Disminuira Se mantendra Aumentara
853 548 36,9
Millennials
6,55 aroe s8 s 265 106 oo
9.4 72.4 182
Generacion X
Besa a0y cro A e N -
11 72,6 163
(56-70 anos) 19.8%
11,0 674 216
Visita en
Soitar ces L era N o
73 70,0 227
il 6 70 W4 55 o
95 613 2972
e 80 e’ 208 8| o
97 67,6 227
Visita en
i 72 ele 169 B8 =%

Valores en porcentaje: 2018 / 2019 | *Base: Visita habitualmente al menos un centro comercial 822% s/Total Poblacional (n=1194)
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TRANSFORMACION
DIGITAL EN CENTROS
COMERCIALES

Este sigue siendo uno de los ca-
pitulos en los que mayor margen
de recorrido tienen nuestros cen-
tros comerciales, aunque proba-
blemente lo que debe cambiar
es el enfoque y el rol que éstos
deben jugar en el mercado en
este sentido

De acuerdo con las variables ana-

lizadas, podemos concluir;

Baja influencia de los centros
comerciales en las compras online.

En primer lugar, como hemos vis-
to en el capitulo de compra online,
las paginas webs de los centros co-
merciales juegan un papel muy se-
cundario en la informacion que el
consumidor busca antes de llevar a
cabo sus compras.

DESCARGA APP DE CENTROS COMERCIALES

Las app's no aportan suficientes
beneficios al consumidor.

Aunque ha crecido en casi 7 pun-
tos el porcentaje de consumi-
dores que se descarga cada una
de nuestras APP's (23.8%), el de
aquellos que hacen un uso habi-
tual de los mismos se mantiene
por debajo del 5% de la pobla-
cion total, similar al dato de 2018
(crece el numero de descargas, a
la vez que aumenta el de clientes

gue no las usan).

Numero medio de

Promotores Pasivos Detractores APP de CC tiene
descargadas
53,0 27,5 19,4 Base®
Z Q04

Total 28 1,9
Poblacién

54,5 31,8 13,7
Millennials o,
(16-35 afios) 526 287 18,7 75% 2.1
Generacion X N
(36-55 afios) 556 233 211 10.5% 17
Baby Boomers -0
(56-70 arios) 49,0 33,8 17.3 5.7% 20
Valores en porcentaje *Base: Tiene descargada al menos una APP de centro comercial 23 otal Poblacional (n=292)
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USO HABITUAL DE APP DE CENTROS COMERCIALES

No Si
| |
Base®
23.8%
Total
- _
(16-35 anos) 7.5%
(36-55 anos) 10,5%
eoonide
(56-70 anos) 5,7%

Valores en porcentaje: 2018 /2019 | *Base: Tiene descargada al menos una APP de centro comercial 23.8% s/Total Poblacional (n=292)
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CAMBIA EL TIPO DE INTERACCION CON
LOS CLIENTES EN REDES SOCIALES

No aumenta el porcentaje de
followers que siguen el perfil en
redes sociales de un centro co-
mercial. Un 70% de la poblaciéon
no sigue a ningun centro comer-
cial a través este canal.

La que acapara un mayor segui-

miento sigue siendo Facebook
(23.8%), aunque crece ligeramen-
te Instagram (10.4%). Es en los Mi-
llennials en los que encontramos
un mayor nivel de seguimiento,
en especial gracias a Instagram.

La interaccién con los centros co-
merciales a través de RRSS sigue
descendiendo, siendo ésta con
tan solo el 17.6% de la poblacion.

Una interaccidn que parece se-
guir siendo unidireccional y como
canal de transmision de informa-
ciéon/publicidad, aunque crece el
porcentaje de los que participan
en concursos y promociones (en
especial los Baby Boomers). Ob-
servamos pues, una interaccion
algo mas activa y, en este sentido,
mas positiva.




AECC .

CONTACTO MEDIANTE RRSS CON ALGUN CENTRO COMERCIAL

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 afos) (36-55 afios) (56-70 anos)
2018 2019
Si, por Facebook 14,6 126 14,2 14,2 72
Si, por Instagram 43 48 1.2 22 12
Si, por Twitter 4,0 47 82 30 34
Si, por Whatsapp 59 4,0 50 40 2.8
Si, por Youtube 2.7 19 26 14 19
Si, por Google+ 2.4 14 23 11 09
Si, por Foursquare 04 03 09 0.0 0.0
Si, por otras RRSS 07 03 0.4 03 0,0
No, en ninguna de ellas 779 810 732 819 90.0

TIPO DE INTERACCION QUE HA MANTENIDO MEDIANTE RRSS CON ALGUN CENTRO COMERCIAL

Total Millennials Generacion X Baby Boomers
Poblacién (16-35 afios) (36-55 afios) (56-70 afos)
2019
He recibido informacion 63.8 584 683 67.0
He participado en concursos 50.1 497 51,7 46,2
He participado en promociones 44,0 414 40,0 67.8
He hablado con ellos 191 137 16.3 12.5 82

Otros 03 0.0 0.0 2.8
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SOSTENIBILIDAD Y

LOCALISMO

En un momento como el actual, en el que el consumidor premia la busqueda de productos, servicios, marcas y

experiencias en los que vea reflejadas su identidad personal y su forma de pensar, se enmarcan dos de las grandes

tendencias de consumo como son la busqueda de una mayor sostenibilidad medioambiental y el localismo.

Y en este sentido, los centros comerciales, observamos que aun siguen teniendo un gran recorrido, al menos en

términos de comunicacion:

SOSTENIBILIDAD

El gap entre la importancia que el consumidor le
otorga a la politica medioambiental que debe llevar
a cabo un centro comercial y el grado de conciencia-
cidon que realmente creen que tienen, sigue siendo
alto (7.2 y 5.7 respectivamente), aunque se ha reduci-
do en dos décimas respecto a 2018. Una brecha que

es mayor entre los Baby Boomers.

En este sentido, un 50% de la poblacién espanola
esta dispuesta a pagar mas, tanto por productos or-
ganicos o naturales, asi como por aquellos cuyo pro-
ceso de elaboracion sea eco-friendly. Mayor a medida
que disminuye la edad del consumidor.

Un nivel de concienciacion (al menos a nivel tedrico)
gue se sitla por encima de la media de paises desa-
rrollados de nuestro entorno y que se ve estimulada
por una mayor preferencia en acumular experiencias
por encima de productos.
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IMPORTANCIA DE LA POLITICA DE SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL QUE DEBERIA
LLEVAR A CABO UN CENTRO COMERCIAL

Generacion X
(36-55 anos)

271 451% 70
36,8 242 75

Baby Boomers
(56-70 anos)

Poco importante (0-6) Importante (7-8) Muy importante (9-10) Grado medio de
importancia
| | |
Base”
Total 7,2
Poblacién 72

29,8 ’
|
(16-35 anos) ) 30,7% ,

Valores en porcentaje: 2018 /2019 | *Base: Total Poblacional (n=1519)

GRADO DE CONCIENCIACION DE LOS CC CON EL MEDIOAMBIENTE SEGUN LOS CONSUMIDORES
Muy

Concienciados concienciados )
Poco concienciados (0-6) (7-8) (9-10) Grado medio de
concienciacion
| | |
Base”
99 o0
Total 5,7
Poblacién
9,8
Millennials 13 N 5 7
(16-35 anos) E 30,7% ,

GCeneracion X
(36-55 anos)

97 1% 56
86 242% 58

Baby Boomers
(56-70 anos)

-
n

Valores en porcentaje: 2018 / 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1519)



LOCALISMO

En parte fruto de esa defensa de la sostenibilidad y de
acuerdo con ella, pero también por una cierta ausencia
de criterios de diferenciacion para el consumidor entre
algunos productos o marcas, éste recurre a la busque-
da de la identidad local, de aquello que le resulta proxi-
mo y cercanoy con lo que a su vez se identifica y quiere
defender.

Y en este sentido, y aunque es mas de los estableci-
mientos de calle de los que se espera un tipo de oferta
de este tipo, en centros comerciales nos encontramos
con los siguientes resultados:

Aunque el gap no es alto, el grado de importancia
gue los consumidores le otorgan a la presencia de
marcas locales en sus referencias de compra es de
6.3/10, siendo importante para mas de un 50% de la
poblacién.

Sin embargo, solo un 38.7% considera que los centros
comerciales le otorgan la misma importancia que
ellos, siendo ésta de solo un 5,8/10.
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IMPORTANCIA DE QUE EL PESO DE LOS DISENADORES, MARCAS O EMPRESAS LOCALES
EN LAS TIENDAS / ESTABLECIMIENTOS SEA ALTO

imp!?t);nte Gl:ado mediq de
Poco importante (0-6) Importante (7-8) (9-10) importancia

| | [
B | .
Poblacién °

|

Millennials
655 ar00) L sse a4 126 o 6.]

Generacion X
(36-55 anos)

141 451% 0.3
194 242 0.4

Baby Boomers
(56-70 anos)

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)

GRADO DE CONCIENCIACION DE LOS CC CON LA PRESENCIA DE LOS DISENADORES,

MARCAS O EMPRESAS LOCALES

Muy .
Concienciados concienciados Grado medio de
Poco concienciados (0-6) (7-8) (9-10) concienciacion

1 | '
9,8 Base* 5,8

Total

Poblacién 100%

|
Millennials
(16-35 afios) N3 307% 59

Generacion X
(36-55 anos)

451% 506
106 242 59

Baby Boomers
(56-70 anos)

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1.519)
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De acuerdo con los habitos de consumo, el perfil de
los usuarios y la relacion que mantienen con los cen-
tros comerciales, podemos concluir:

A NIVEL GENERAL

La compra sigue resultando igual de (poco) di-
vertida en los 3 canales, aunque observamos un c
recimiento en la asociacidon de este atributo a los
centros comerciales.

La compra online resulta practicamente antagé-
nicaaladelacalle: |os atributos a los que se asocia
la compra en un canal son los que menos se asocia
al otro y viceversa.

El centro comercial es el canal al que en menor
medida se asocian atributos de compra o por los
gue mas destaca, asociandoles en mucha menor
medida aspectos positivos, que si se asocian, casi
por igual, a la calle y a la compra online.



INTERNET

ASOCIACION DE ATRIBUTOS DE IMAGEN POR CANAL “cc n

OFERTA
DE CALLE

CENTRO
COMERCIAL

En términos positivos:

Se asocia con una oferta amplia,
constantemente actualizada y
mas barata.

La posibilidad de acceder a una
gran cantidad de propuestas
comerciales les permite definir-
la asi, ademas de configurarla
como una compra por ello mas
cémoday rapida.

Y a diferencia principalmente
del centro comercial, se le aso-
cian dos elementos de un ca-
racter menos racional que los
anteriores como son la tranqui-
lidad y laintimidad a |a hora de
comprar. Recordemos que uno
de los principales frenos a la
compra en centros comerciales
son las aglomeraciones.

En términos negativos o con me-
nor asociaciéon nos encontramos

con la percepcion de una compra:

Con un nivel de experiencia
poco sensorial y humana, y por
tanto mas fria.

Con menos niveles de cali-
dad, seguridad y, por tanto, de
transparencia. De hecho es un
aspecto, el de la seguridad de
las compras online que genera
un alto nivel de preocupacion.

Menos respetuosa con el me-
dio ambiente (necesidad de

transporte, embalajes....).

A la compra en los establecimien-
tos fisicos pero no ubicados en
centros comerciales se la caracte-
riza practicamente por los mismos
atributos que a la compra por in-
ternet pero de manera invertida.
Es decir, a la compra en la calle:

Por un lado, se la considera una
compra principalmente con ca-
lidad, tanto en la oferta como
en el servicio, lo que permite
que sea percibida como mas
humana, sensorial, persona-
lizada o incluso exclusiva. Es
una compra que esta mas basa-
da en la proximidad, ¢l respeto
por el medio ambiente es ma-
yor, y se deja mas en manos del
consumidor.

Por otro, sin embargo, no se
considera una compra tan cé-
moda, tan variada, tan barata,
ni tan actualizada. Hemos de
pensar que el componente lo-
cal en este caso juega un papel
menos positivo.

Al centro comercial no se atri-
buye una imagen tan diferencial
como a los otros canales, situan-
dose en un estadio intermedio
entre el on y la compra de calle,
pero con muy bajas asociaciones
a algunos de los atributos que si
diferencian a éstos. Asi, encontra-
mos que:

En sentido positivo y con ma-
yor valoracién, aparte de la fa-
cilidad a la hora de pagar, se le
atribuye la seguridad, aunque
con un grado de asociacion muy
similar al que alcanza la calle.

Y con bajas asociaciones, en
la mayoria de los casos por de-
bajo de los 6 puntos sobre 10,
encontramos:

La rapidez, la tranquilidad y la in-
timidad de la que goza la compra
online.

La compra personalizada, mas ex-
clusiva y respetuosa con el medio
ambiente que si tiene la que repre-
sentan las tiendas de calle.

Es decir, no solo es un tipo de
compra a la que se asocian aspec-
tos de indole racional y en algun
caso poco diferencial (facil de pa-
gar), sino que recibe pocas asocia-
ciones a la parte mas emocional
de la compra.



“LA PERCEPCION DE LA
COMPRA ONLINE RESULTA
PRACTICAMENTE ANTAGONICA
A LA DE LA COMPRA EN EL

CANAL CALLE, DESTACANDO
LOS CENTROS COMERCIALES
POR LA SEGURIDAD Y LA
FACILIDAD/TRANSPARENCIA
A LA HORA DE PAGAR".




VARIEDAD
COMODIDAD
ACTUALIZACION -
TRANQUILIDAD - @
FACIL PAGAR - oS
INTIMIDAD ONLINE
RAPIDEZ
MEJOR PRECIO

Satisfaccién

FACIL PAGAR - Iﬁl
SEGURIDAD - ]|
TRANSPARENCIA - CENTRO
COMERCIAL

CALIDAD
HUMANIDAD

SEGURIDAD

LOCAL

TRANSPARENCIA
PERSONALIZACION
EXCLUSIVIDAD
EXPERIENCIA SENSORIAL
MEDIO AMBIENTE
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TRANSPARENCIA
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EXPERIENCIA SENSORIAL
LOCAL

COMODIDAD
RAPIDEZ

PERSONALIZACION
EXCLUSIVIDAD

TRANQUILIDAD
INTIMIDAD
MEDIO AMBIENTE

Ocio/diversiéon

FACIL PAGAR
COMODIDAD
RAPIDEZ
ACTUALIZACION
VARIEDAD
MEJOR PRECIO
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DAFO DE SATISFACCION
DE LA EXPERENCIA

DE VISITA A UN CENTRO
COMERCIAL

Analizando diferentes aspectos
que pueden contribuir a determi-
nar una satisfactoria experiencia
de visita, podemos concluir:

DAFO

A la hora de entender cuales son
las debilidades y las fortalezas
que el consumidor le otorga a su
experiencia de visita a un centro
comercial hemos de tener en
consideracion que:

Los frenos y las motivaciones
por las que se acude a un cen-
tro comercial son diferentes a
las que se tienen para hacer uso
de otros canales. Es decir, las ex-
pectativas son diferentes a dia
de hoy.

El propio posicionamiento vy
propuesta comercial de mu-
chos de los centros comerciales
pueden ser diferentes entre si,
aunque actualmente el consu-
midor tenga una idea genérica
por lo que tradicionalmente le
han aportado éstos.
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Del analisis de los atributos de satisfaccion que ha sido objeto de estudio, asi como de la importancia que se le

otorga a cada uno de ellos, podemos concluir:

Puntos débiles:

Entre los aspectos que siendo im-
portantes para el consumidor ge-
neran un bajo nivel de satisfaccion
encontramos:

Baja personalizacién de la vi-
sita (el segundo mas impor-
tante), que también alude a la
percepcion de una oferta estan-
darizada, asi como el servicio de
asesoramiento y sostenibilidad
medioambiental, todos ellos
asociados a la imagen de la
oferta de calle.

Especializacién en un determi-
nado sector, una tendencia que
ya quedd reflejada en la ola de
2018 como una de las principa-
les vias de desarrollo conceptual
de los centros comerciales.

Mientras que los Millennials no
conceden tanta importancia a la
personalizacion en la compra, y
por tanto para ellos no represen-
ta un punto débil, si consideran
que lo es la experiencia multi-
sensorial que ofrecen los cen-
tros comerciales, asi como, los
programas de actividades cul-
turales y de entretenimiento.

Puntos fuertes:

Los principales puntos fuertes
del centro comercial tienen que
ver con su oferta comercial, en
especial con el grueso de los di-
ferentes sectores que integran
su mix (a excepcion de las salas
de cine, productos de ocio y cul-
tura, hogar y electro).

Pero el mas importante, punto
fuerte aunque no el que ma-
yor nivel de satisfaccion alcan-
za y por tanto presenta un gap
de mejora, es el de facilitar la
socializaciéon y el disfrute del
ocio con familiay amigos.

La Unica diferencia con los Mi-
llennials es que éstos, mientras
anaden entre los puntos fuertes el
gue son tecnolégicamente avan-
zados, no consideran suficiente-
mente importante que sean tan

facilitadores de su socializacion.

Otros aspectos que no resultan
tan relevantes para el total de la
poblacién (hay otros que conside-
ran mas o menos urgentes) que
hemos de tener en consideracion
por su bajo nivel de satisfaccion
en general, son:

Experiencia sensorial: un as-
pecto que aunque se le atribu-
ye y se espera mas en la oferta
de calle, se encuentra préximo
a erigirse en uno de nuestros
puntos débiles.

Programas de actividades cul-
turales y de entretenimiento,
asi como de ocio infantil (que ya
hemos visto que si lo son para
los mas jovenes).

La escala humana de una arqui-
tectura que ha de contribuir a
generar una buena experiencia
de visita.




78

AECC

SATISFACCION CON CADA UNO DE LOS ATRIBUTOS

Total Millennials Ceneracion X  Baby Boomers
Poblacién (16-35 anos) (36-55 anos)  (56-70 anos)
Accesibilidad / Aparcamiento 7.4 I 7z . -
Variedad y cantidad de tiendas 73 I 77N ;I ;e
Oferta ropa, calzado y complementos 7 . 77 ) ) s
Oferta de alimentacion (hiper./ super.) 7 . colllE . /. Ie
Oferta de restaurantes/bares 7o I 7o N 70N cs s
Salasdecine 7.0 [N 77 )N - .
Tecnolégicamente avanzado 6.0 I cocllllE occEE o m
Oferta electro. informatica.. 69 N el N o Em
Oferta de articulos y moda deportiva 6.9 I O ocoNE c:c s
Ofertas y descuentos 69 I 6.0 NN 7o N o: N
Oferta de ocio y de entretenimiento 6.8 NN 6.0 N co N - N
Oferta artic. equipamiento del hogar 6.8 NN c7 I 6 I oo N
Facilitar la socializacion y el ocio con amigos y familia 6.8 N 69 I co N - N
Oferta de productos de ocio y cultura c7 I 6o I o7 I - N
Buenos precios/establ. baratos .7 I 69 N o7 N - N
Alta calidad de las marcas y prestigio c7 I coelllllE 7N ;s
Arquitectura / un ambiente agradable 66 NN collllll cc N - s
Oferta para nifnos 6.6 I coclllE o7 N o3 e
Servicios de atencion al cliente 66 I c6 N o+ N ccIhEm
Especializacion en un determinado sector 65 I 6.4 NG o5 N o> I
Actividades para los nifos 65 I o coclEE o e
Experiencia multisensorial 63 I 6.4 NG c2 I o2 N
Proximidad a mi domicilio / lugar de trabajo 63 I 63 I 63 I 6 I
Personalizacion de la experiencia de visita / compra 6.3 I 6.4 NG 63 I 6 I
Zonas abiertas, al aire libre y zonas verdes 6.2 I 63 I c2 N Sc I
Programa de activi. culturales y de entretenimiento 6] I 63 I c2 I Sc N
Peso de la cultura local 60 N 61 I 6,0 I 5.8 I
Sostenibilidad y preocupacion por el medio ambiente 6,0 I 62 I 59 I 5.8 I
Es pequefo / a medida humana 58 I 61 I 58 I 55 I
MEDIA 6,6 6,7 6,7 6,5
Valores en porcentaje: 2019 100% 30.7% 451% 24.2%

Base: Total Poblacional (n=1.519)
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SATISFACCION CON LOS FACTORES
MATRIZ DE IMPORTANCIA VS. SATISFACCION

== SATISFACCION

ACCESIBILIDAD
Y APARCAMIENTO

VARIEDAD Y CANTIDAD
DE TIENDAS

OFERTA ROPA,
CALZADO

Y COMPLEMENTOS OFERTA DE

ALIMENTACION

(HIPER/SUPER)
SALAS DE CINE

TECNOLOGICAMENTE

AVANZADO OFERTA DE

RESTAURANTES/BARES

OFERTA DE
ARTICULOS
Y MODA

DEPORTIVA

OFERTAS Y

DESCUENTOS OFERTA ELECTRO,

INFORMATICA.. OFERTADE OCIO Y

ENTRETENIMIENTO

OFERTA DE PRODUCTOS
DE OCIO Y CULTURA

OFERTA DE ARTICULOS

DEL HOGAR FACILITAR LA

SOCIALIZACION
Y OCIO

ELEVADA CALIDAD DE
MARCAS Y PRESTICIO

ARQUITECTURA QUE
CREE UN AMBIENTE
AGRADABLE

BUENOS PRECIOS Y
ESTABLECIMIENTOS
BARATOS

OFERTA PARA NINOS

ACTIVIDADES
PARA NINOS

PROXIMIDAD A MI
DOMICILIO/LUGAR DE
TRABAJO

EXPERIENCIA
MULTISENSORIAL

PROGCRAMA DE
ACT. CULTURALES Y
ENTRETENIMIENTO

ZONA ABIERTAS AL
AIRE LIBRE Y ZONAS
VERDES

PESO DE LA
CULTURA LOCAL

A ESCALA HUMANA

== IMPORTANCIA
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FACTORES

DETERMINANTES EN LA
CONSTRUCCIONDE LA
EXPERIENCIA IDEAL

El momento en el que una marca o un centro comer-
cial se la juega, cuando el cliente espera que todas sus
expectativas de compra se confirmen (busca informa-
cién, conocimiento, asesoramiento, transparencia..),
en el que se tiene la gran oportunidad para conectar
con el consumidor, en el que la experiencia llega a su
culmen, es decir, el momento de la verdad de com-
prar un producto o disfrutar de un servicio, nos pre-
guntamos: ;qué es lo que realmente es determinante
a la hora de que el consumidor elija nuestro estableci-
miento y que repita en su visita?

El factor humano sigue siendo el elemento clave y mas
importante a la hora de elegir un determinado opera-
dor o establecimientoy, por tanto, un centro comercial.

Es un factor que aumenta su peso hasta casi el 40%
en detrimento de otros como los metros cuadrados/
cantidad de productos que también cede espacio

ante el desarrollo tecnoldgico.

En un caso, la variedad de productos porque aun
siendo un elemento que puede actuar como freno,
se suple con:

Internet.
Busqueda de una mayor especializacion por secto-
res (uno de nuestros puntos débiles).

Y en el del desarrollo tecnoldgico, que practicamente
alcanza el mismo numero de adhesiones, ya hemos
visto en el DAFO que no es uno de los elementos a
los que mas importancia se da (algo mas por parte
de los Millennials).

Y por ultimo, es un factor determinante en la crea-
cion de una experiencia sensorial agradable y uni-
ca, clave en el canal fisico frente a una experiencia
mucho mas fria y ausente de asesoramiento como
el que propone el canal online, de acuerdo con las
opiniones de los consumidores.
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FACTOR HUMANO

MZ2/CANTIDAD DE
PRODUCTOS

DESARROLLO TECNOLOGICO

DISENO Y ARQUITECTURA

Valores en porcentaje: 2018 / 2019



"HE APRENDIDO QUE LAS
PERSONAS OLVIDARAN LO
QUE DUISTE, TAMBIEN

OLVIDARAN LO QUE HICISTE,
PERO NUNCA OLVIDARAN
COMO LES HICISTE SENTIR"

MAYA ANGELOU
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PRIVACIDAD VS

PERSONALIZACION

Sigue descendiendo el porcentaje de aquellos consumidores dispuestos
a perder grados de privacidad y ceder parte de su informacién y compor-
tamiento a cambio de una mayor personalizacién en la informacién que
recibe y “asesoramiento” en sus compras.

La principal razén para ello es porque el trade off coste-beneficio em-
pieza a no serle suficientemente rentable. Muchos de los consumidores
empiezan a considerar que el grado de beneficio que actualmente les
aporta renunciar a parte de su privacidad a cambio de una mayor perso-
nalizacion para llevar a cabo una compra adhoc a sus necesidades reales
y de acuerdo a sus gustos, no es equilibrado.

Y coherente con ello, observamos un altisimo nivel de preocupacion me-
dio (7.3/10) con la seguridad en las compras por internet. Un 80% de los
consumidores reconocen bastante o muy alto grado de preocupacion.
Sélo un 10% reconoce que le preocupa poco o nada, siendo estos datos
muy homogéneos en todos los segmentos.

GRADO DE DISPOSICION A PERDER PRIVACIDAD PARA RECIBIR
INFORMACION / ASESORAMIENTO PERSONALIZADO

Privacidad  privacidad Nipersonalizacion Personalizacion  Personalizacion
alta (O-1) (2-4) ni privacidad (5) (6-8) alta (9-10)
| | | |
Base®
Total
Poblacién
19,3 40,6

Millennials
6.5 e 22 . %8 [0 o
Generacion X o

Baby Boomers
(56-70 anos)

Valores en porcentaje: 2018 / 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1519)

Privacidad vs
Personalizacion

I
4,8
51
I

5,1
4.7
4.5
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GRADO DE COMPENSANCION DE LA CESION DE INFORMACION
A CAMBIO DE DETERMINADOS BENEFICIOS

Cesion de
Ni compensa informacién vs
No compensa Compensa ni no com- Compensa Compensa determmac_lon
nada (O-1)  algo (2-4) pensa (5) bastante (6-8) mucho (9-10) de beneficios
|
Total Base*
Poblacien Ny — o &7
|
Millennials
655 2100 74, 84 ea SNSRI o 52
Generacion X
(56155 300 57 e SNz 4.7
B8 70509 o ze 202
(56-70 afos) 229 193 24.2% 4]

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1519)

GRADO DE PREOCUPACION POR LA SEGURIDAD CON LAS COMPRAS ONLINE

Ni me
preocupa
No me Me ni me .
preocupa preocupa despreocupa Me preocupa Me preocupa Grado medio de
nada (O-1) poco (2-4) (5) bastante (6-8) mucho (9-10) preocupacion
|
Total Base*
Poblacién 8"”— 100 7.3
|
16.55 aho: 8o 102 475 %0 | o 7.2
(16-35 anos) b 30,7% ,
Generacion X
oo 78 104 . 4e2 SNSRI e 73
oo sh0n 88 w5 . 408
(5670 afios) 83 24.2% 7.4

Valores en porcentaje: 2019 | *Base: Total Poblacional (n=1519)
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LA TRANSFORMACION
NO ESTA EN LA TECNOLOGIA,

LA TRANSFORMACION ESTA
EN LAS PERSONAS.







