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CENTROS COMERCIALES EN MALAGA:
POLITICA ¥ FUNCIONAMIENTO

1. El centro comercial y los elementos que lo integran

Un centro comercial es un conjunto de locales comerciales independientes,
que estdn disefiados, planificados y gestionados como una unidad y dotados de una
serie de elementos comunes.

En las ultimas décadas, han ido apareciendo un gran nimero de centros comer-
ciales en nuestro pais; en Andalucia, y también en nuestra provincia, Malaga. En
esta ciudad a la hora de realizar nuestro estudio, hemos considerado tres en pleno
funcionamiento y los resultados y conclusiones obtenidos, son los datos que refle-
jamos en este trabajo.

Un centro comercial estd formado, por lo general, por 1°) un inmueble, for-
mado por diferentes locales comerciales, 2°) unos servicios comunes (seguridad,
limpieza, mantenimiento de las instalaciones...), 3°) los inquilinos o tiendas instala-
das en el centro comercial, 4°) los propietarios, y por 1iltimo,5) los clientes , que
son los consumidores finales.

Los locales comerciales, segiin su actividad, se clasifican en destinados a ocio-
restauracién, complementos, servicios, hogar y moda, siendo ademds normal, la pre-
sencia en el inmueble, de un hipermercado de gran envergadura, por su nombre y radi-
cacidn, en el pais. De entre las seis agrupaciones hechas, las relacionadas con la moda
y el ocio-restauracion, por sus caracteristicas, son las que en Mélaga atraen a la mayor
parte de los clientes que los visitan, segtin los resultados que hemos obtenido.

La distribucidn comtn en estos centros comerciales, del mimero de locales
destinados a cada actividad es la que queda reflejada en el grafico n®1:
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Actividades-n® locales :

prafice n®1
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Un 35% de la superficie del centro estd destinada a moda; un 14% a ocio-res-
tauracion; un 12% a servicios; un 10% a hogar, un 7% a alimentacién, quedando,
por tdltimo, un 22% para locales de actividades muy diversas.

2. Objetivos de los centros comerciales en Milaga

Los objetivos de los centros comerciales se pueden considerar de dos formas:
a) Sin distinguir entre comerciantes y propietarios:
a.1. Incrementar la afluencia de clientes y visitantes.
a.2. Lograr una buena opinién piblica respecto al mismao, para que asi,
na surjan dudas a la hora de visitar uno u otro.
a.3. Tratar de lograr un aumento en las ventas de todos los locales que
conviven en el inmueble.
b} Distinguiendo entre los objetivos propios de los comerciantes y los de
los propietarios:
b.1. Objetivos de los comerciantes:
* Realizacion de beneficios.
* Aumento de su cuota de mercado.
* Realce de la imagen del local.
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* Rentabilizacién de la inversidn realizada en los locales.
b.2. Objetivos de los propietarios:

* Conseguir obtener la mdxima rentabilidad dela inversion.

# Lograr un crecimiento del valor de la renta de los locales.

* Mejorar la imagen del centro comercial.

# Obtener la mixima valoracién posible del patrimonio.

En resumidas cuentas los objetivos individuales de los centros comerciales en
Milaga se podrian englobar en uno sdlo: “Optimizar la rentabilidad a través de
maximizar las ventas”,

3. Perfil del cliente de los centros comerciales en Milaga

El perfil del cliente “tipo” que visita estos centros comerciales lo hemos ela-

borado en funcidn de cuatro variables que son: la edad, nivel de estudios, nivel de

ingresos y por idltimo, la situacion familiar.

Edad

grafico n®*2
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EDAD

Las personas que mds visitan los centros comerciales son aquellas que su edad
oscila entre los 25 y 35 afios que representan un 31%; le sigue el sector ocupado por
las personas con menos de 23 afios, en un porcentaje del 23%: a continuacién, las
personas con edades comprendidas entre los 36 afios v los 45 en un porcentaje del
21%. También hay que decir, que los sectores que menos acuden son los mayores
de 46 afios que representan los siguientes porcentajes: de 46 a 55 anos el 119%; de
36 a 65 el 8,5%; y los de més de 65 aiios €l 2,5%.

NIVEL DE ESTUDIOS

En cuanto al nivel cultural de los visitantes de estos centros comerciales el 27
% poseen estudios de BUP o de FP; el 24% lo constituyen clientes con estudios
bdsicos; la siguiente posicidn es ocupada en un 7% por las personas con carreras
de tipo medio; el 20% poseen titulos universitarios y solamente un 12% de ellos no
tiene formacidn académica.

Nivel de Estudios

grafico n°3
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NIVEL DE INGRESQS

En cuanto al nivel econémico, el 25% de los clientes que acuden a los centros
comerciales, tienen unos ingresos comprendidos entre las 125.000 y las 175.000
pesetas mensuales; el 17%, entre las 175.000 y 225.000; el 16% entre las 75.000 y
las 125.000 pesetas; un 9.5% de los clientes poseen una renta entre 225.000 y
275.000 pesetas; el 8% la tiene inferior a 75.000 pesetas ¥ solamente el 6,8% tiene
una renta entre 275.000 y 325.000 pesetas mensuales. Los dos sectores con rentas
mds elevadas que son las superiores a 400.000 pesetas mensuales y las comprendi-
das entre 325,000 y 400.000 representan unos porcentajes del 5,2 y 7.5 %, respec-
tivamente.

Por dltimo, el 5% restante lo constituyen clientes con renta muy variable o en

paro.
i ? - —c,
| Nivel de Ingresos
grafico n*4
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SITUACION FAMILIAR

Entre los clientes de los centros comerciales, la situacion familiar que mis se
da es en un 34% la formada por un hombre y una mujer que tienen a su cargo dos
hijos. A continuacidn, con un 249, estdn las familias formadas por un hombre y una
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mujer, con un hijo; le sigue de cerca con un 22%, las personas independientes, que
viven solas; las parejas con tres hijos ( familia numerosa) v las sin hijos represen-
tan juntas un 11,5%; las de mds de tres hijos suponen un 6,5%.

La situacion menos frecuente estd constituida en un 2% por personas indepen-
dientes que viven solas con hijo/s a su cargo. Este sector estd formado por divor-
ciados, vindos, separados, y madres/padres solteros...

Situaciéon Familiar

grafico n°S
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Coma conclusion final de este apartado hay que decir, que los centros comer-
ciales cuentan con mds “aprecio” entre la gente que denominamos “joven” pues
debido al trabajo, estress, elc..., este grupo de personas prefiere para hacer compras
sitios donde todo esté concentrado siempre que les ofrezca beneficios como son el
ahorro de tiempo, buen servicio, precios asequibles y calidad.

Por otre ladoe, es bueno el nivel de estudios de los visitantes de los Centros
Comerciales.

En cuanto al nivel de ingresos, vemos que el poder adquisitivo del que disfru-
tan los visitantes es variable pero es de destacar que los que cuentan con mayores
ingresos son mds reacios como clientes. Estos, se deciden por otro tipo de estable-
cimientos quizds mds selectos por su nombre, contenido u originalidad en su pres-
tacion y atencidn.

Finalmente, de los porcentajes analizados en la situacién final deducimos lo
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reducido de la unidad familiar, es decir, la escasa natalidad que registra la poblacién
malaguefia por motivos como pueden ser el paro, la inestabilidad laboral, 1a incor-
poracién de la mujer al trabajo, el futuro incierto y en otros casos el deseo de mejo-
rar la calidad de vida.

4. Politicas de marketing
4.1. Politica de producto.

El producto “centro comercial” en Milaga engloba una serie de subproductos
que son los establecimientos situados en €l y que se clasifican en las dreas anterior-
mente mencionadas: Ocio-restauracién, complementos, moda, servicios, hogar y
alimentacion,

El producte en si retine condiciones que le capacitan con caracteristicas de tan-
gibilidad y de intangibilidad. Por los establecimientos ubicados en €, los articulos
que ofrecen y por los servicios que presta.

Este producto “centro comercial” tiene como finalidad la creacién de tiempo
y lugar, Utilidad de tiempo porque debido a su estructura posibilita la compra de
productos de distintas caracteristicas y fines, con rapidez y facilidad, al encontrarse
todo, reunido en un mismo edificio, que es la utilidad de lngar.

Dentro de las fases del ciclo de vida del producto, como son: introduccién, cre-
cimiento, madurez y declive; el producto centro comercial se encuentra en la etapa
de madurez dentro del 4mbito nacional, pues en Espaiia este producto estd consoli-
dado en el mercado; en Andalucia como conjunto su consolidacidn también estd
clara y, en Malaga, nuestra provincia, aungue se trata de un producto de reciente
incorporacién al mercado se estd acercando de forma rdpida a la etapa de madurez,
caracterizada ésta por:

— Mantener la fidelidad de “marca” ,consistente en desbancar otras posibili-
dades que ofrece el mercado como son el Centro Histérico de Malaga o los restan-
tes centros comerciales,

— Intensificar el nivel de uso que de los centros comerciales hacen los actua-
les consumdores.

— Atraer nuevos segmentos del mercado proponiendo nuevos usos del pro-
ducto, es decir, se pretende que la persona que visita un centro comercial no vaya
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por un sélo metive como es hacer la compra en un hipermercado, sino gue éste lleve
implicito el visitar las tiendas de moda, comer alli, o simplemente pasar una tarde
en el cine con su familia...

Toda producto leva consigo una marca, compuesta por un logotipo ¥ un nom-
bre; pero hay que distinguir entre la marca del propio centro comercial y las distin-
tas marcas que selecciona el centro para los establecimientos que se van a ubicar
en €l. Por ello, entre las politicas a seguir en los centros comerciales y por supues-
to las que siguen los de Milaga, esti la de escoger desde un principio marcas cono-
cidas por el piblico, como son: Zara, McDonalds, Caortefiel, Benetton,... para que
sirvan como foco de atraccidn de piblico ¥ a su vez de olras marcas.

4.2. Politica de precios.

Este aspecto aunque es distinto para cada centro comercial, presenta en ellos
rasgos comunes. Cabe distinguir entre la politica de precios de la gerencia del cen-
tro comercial con sus arrendatarios y el nivel de precios que ésta desea que exista
en el centro comercial.

La politica de precios de la gerencia con los arrendatarios es mediante el sis-
tema de alquiler. Como ténica general, el precio del alquiler oscila en funcién de
unas variables que son: actividad, tamafio del local, marca del establecimiento, v
localizacion del local dentro del propio centro comercial.

De igual forma, la gerencia influye en el precio que percibe el cliente, que es
el consumidor final, aunque en Wltimo caso los precios los fijan libremente los due-
fios de las tiendas pues muchas de ellas forman parte de cadenas de establecimien-
tos que mantienen los mismos precios en todos los locales que les pertenecen. Asi,
la forma por la que el centro comercial influye en el precio gue percibe el cliente
es mediante la contratacidn, es decir, el centro comercial contrata las tiendas cuya
politica de precios estd de acuerdo con la gerencia del centro.

4.3. Politica de promocidn.
Como se sabe, la calidad del producto es indispensable para mantener al clien-

te pero, por si sola, no es suficiente para atraer nuevos compradores; por ello, se
debe también dar a conocer al mercado la existencia del producto, en nuestro caso
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“centro comercial” y los beneficios que reporta su uso al consumidor.

La promocién es fundamentalmente comunicacién, y ésta consiste en la trans-
misidn de informacidn del vendedor al comprador referente al articulo que se pre-
tende vender o a la empresa que lo fabrica. Pero, hay que decir que el fin es incitar
a los visitantes de los centros comerciales a comprar, de tal forma, que se cree una
demanda que haga posible que aumenten los beneficios.

La promocitn, como instrumento de marketing, tiene por objeto:

I. Comunicar la existencia del producto dando a conocer sus caracteristicas,
ventajas y necesidades que satisface, es decir, trata de persuadir al futuro cliente.

2. También, debe influir sobre los clientes actuales. Por ello, se les esti conti-
nuamente recordando la existencia del producto o la empresa para que no compren
marcas o géneros de la competencia.

En la promocidn que llevan a los centros comerciales en general y los de
Malaga en particular hay que distinguir entre la que se realiza dentro del recinto y
la que se lleva a cabo fuera.

— La promocién interna se realiza dentro del establecimiento, anunciando
tanto ofertas o descuentos como novedades y precios. Utiliza para ello, llamativos
carteles e incluso en los hipermercados recurren a la megafonia en numerosas oca-
siones,

Una de los elementos de marketing de esta politica de promecidn interna es:

* VENTA PERSONAL: es una forma de comunicacién oral que transmite
informacién directa y personalmente a un cliente y en la que el emisor, (vendedor
en nuestro caso) obtiene respuesta inmediata.

Los/as vendedores/as intentan argumentar y convencer al comprador potencial
de los beneficios que les reportard su compra, informédndole del precio, calidad...

— La promocion externa tiene su campo de accién fuera del recinto. En ella
comao instrumento de marketing hay que distinguir:

* PUBLICIDAD: es toda transmisién de informacién de manera impersonal,
con la caracteristica de ser remunerada y efectuada a través de los medios de comu-
nicacidn de masas ( prensa, radio local y nacional, televisidn, etc..), mediante anun-
cios pagados por el vendedor.

La publicidad trata de estimular la demanda o la aceptacién del bien o servicio
promocionado, de tal modo que se modifique, si estd en contra, las opiniones, acti-
tudes, deseos y comportamiento del consumidor referente a los centros comerciales,
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Estos llevan a cabo dos tipos de publicidad:

* Publicidad de producto: se centra en las caracteristicas del objeto que se
pretende vender y los beneficios que proporciona. Se trata de estimular la demanda
especifica o selectiva de una marca determinada, por ejemplo; Benetton,

# Publicidad institucional: se promociona la imagen de la empresa con el fin
de generar actitudes y opiniones favorables hacia ella. Se pretende impulsar la
demanda genérica global para una clase de producto, en este caso, “centro comer-
cial”,

* RELACIONES PUBLICAS: consisten en el cuidado de la imagen, el patro-
¢inio e incluso las relaciones con la prensa, y se llevan a cabo por los centros comer-
ciales para conseguir la difusidn de informacién favorable a través de todos los
medios de comunicacidn antes expuestos, y para mejorar su propia imagen y la de
los productos y servicios que ofrecen, no sélo a sus clientes sino a la sociedad en
general.

Dentro de ésta, los centros comerciales recurren a la propaganda, que es
informacitn difundida a través de distintos procedimientos v que tiene como fin
transmitir mensajes a la poblacién , en forma de noticias, reportajes o comunicados
en la prensa ( generalmente local)...

También acuden al patrocinio, que consiste en la financiacién y apoyo de
actos e iniciativas sociales y culturales, con la intencién de provocar una imagen
favorable del patrocinador en el piblico a el que se dirige. Por ejemplo:
Expoanimalia ( Centro Comercial PRYCA Los Patios), Mundomascota (Centro
Comercial Rosaleda), desfiles de moda (Centro Comercial Milaga Plaza)...

* PROMOCION DE VENTAS: es aquel conjunto de actividades de corta
duracién y que mediante el uso de incentivos materiales o econdmicos trata de esti-
mular, a corto plazo, la demanda de un “producto” de reciente creacidn o proximo
a crear. Este tipo de promocién que se llevd a cabo en Milaga cuando no existia la
figura * Centro Comercial” , actualmente se estd realizando con el nuevo Centro
Comercial Larios Centra,
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