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Resumen

Los entornos de comercio modernos también denominados grandes centros comerciales son
un espacio importante en el estilo de vida de los consumidores que han evolucionado a través
del mejoramiento de la experiencia de visita a través de su capacidad de atraccion, en este
sentido, se ha realizado una investigacion de cardcter documental y sistematica con el fin de
identificar los factores de atraccion y los topicos de investigacion. Se observa que no existe
un consenso respecto a la cantidad y tipologia de factores que componen la atraccion de los
entornos de comercio moderno, sin embargo, se pueden deducir variables de atraccion
comunes.

Palabras clave: Entornos de comercio moderno, factores de atraccion, investigacion.

Abstract

Modern shopping environments also called large shopping malls are an important space in
the lifestyle of consumers that have evolved through the improvement of the visiting
experience through their attractiveness, in this sense, a Documentary and systematic research
to identify attraction factors and research topics. If you observe that there is no consensus
regarding the number and typology of factors that make up the attraction of modern
commerce environments, however, you can deduce variables of common attraction.

Key words: Modern trading environments, attraction, research.
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Los entornos de comercio modernos también denominados grandes centros comerciales son
un espacio importante en el estilo de vida de los consumidores (Lucia-Palacios et al, 2020;
Ortegobn & Royo, 2019; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2018) debido s su oferta de
entretenimiento y ocio que trascienden la capacidad de atraccion de las compras (Aliagha et
al., 2015; Béackstrom, 2011). En consecuencia, ¢l estudio de estos entornos de comercio
moderno es de interés para la literatura de marketing al poder incentivar la intencion de visita,
y por tanto mejorar su gestion competitiva (Gomes y Paula, 2017; Merrilees et al., 2016;).
En esta linea, el objetivo de este trabajo es documentar la atraccion e investigacion de los
entornos de comercio moderno analizando los factores de atraccion y los topicos de

investigacion que tendran que seguir las futuras investigaciones en el campo del marketing.

Varios estudios describen la importancia de examinar la atraccion e investigacion de los
entornos de comercio moderno a través de la optimizacion de la experiencia de los
consumidores (Calvo-Porral & Lévy-Mangin 2018; Gomes & Paula, 2017; Palacios, Pérez,
& Polo, 2016; Ortegon & Royo, 2015; Frasquet, Vallet & Gil, 2002). El-Adly & Eid (2015)
han sugerido que los entornos de comercio moderno aportan mas valor para los clientes al
sentirse mas atraidos por una oferta y variedad més amplia de almacenes y productos, lo que
ha ocasionado que dichos entornos hayan evolucionado expandiendo sus actividades y disefio

arquitectonico para incluir una amplia gama de servicios y entretenimientos.

En esta linea, frente al interés de contextualizar los factores de atraccion reportados por la
literatura, se ha realizado una revision sistemdtica de literatura mediante un arqueo
bibliografico de revistas de impacto que figuran en las bases de datos Scopus (422)
clasificando y seleccionando a juicio de los autores los articulos que, por su naturaleza y
contenido, son de importancia para documentar la atracciéon de los entornos de comercio
moderno. El proceso de revision parte de la identificacion de las palabras claves asociadas a

atraccion o atractividad “attract*” combinada con “mall” or “shopping center” en el campo
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de negocios, administracion y contabilidad; y el campo de ciencias sociales, de tal forma que

se obtuvo una ecuacion de busqueda'.

Se elabord una tabla integradora orientada a presentar trabajos empiricos disponibles
siguiendo el trabajo del mismo autor (Ortegdn, 2019).), incluyendo publicaciones relevantes
a través de un proceso sistematico relacionando la cantidad e identificacion de los factores

de atraccion de los entornos de comercio moderno (ver tabla 1).

Tabla 1. Factores de atraccion de centros comerciales.

Estudio Numero de Factores de atraccion
factores
considerados
Roux, Mahlangu & Tres Sefiales ambientales, sefales de disefio y
Manetje, (2020). sefiales sociales
Han et al, 2019 Cuatro Consumo, Entorno construido,
Entretenimiento, Ambiente
Ortegon-Cortazar, Siete Ambiente econatural, accesibilidad, oferta,
(2019). perfil de clientes, disefio fisico, lujo y
entretenimiento.
Elmashhara & Soares, Dos Entretenimiento, interaccion social con
(2019). vendedores
Hu & Jasper (2018). Ocho Evitacion, exploracion, socializacion,

actividad, compras de productos de moda,
exclusividad, servicio y estética

Krizan et al., (2018). Dos Ubicacion del centro comercial y atractivo del
centro comercial
Upadhyaya (2017). Siete Ambiente fisico, Administracion de

propiedades, Promociones, Experiencia de
compra, Entretenimiento, Disponibilidad y
Satisfaccion y lealtad del cliente

Ortegon & Royo Cinco Ambiente fisico, limpieza y seguridad; disefio

(2017). y ambiente natural; movilidad y accesibilidad
servicios afiadidos y entretenimiento; y
variedad, calidad y prestigio de la oferta

Teller, Wood & Floh Cuatro Accesibilidad, condiciones de

(2016). estacionamiento, variedad comercial,
atmosfera del centro comercial

! En scopus la ecuacion de bisqueda corresponde a << ( TITLE-ABS-KEY ( attract* ) AND TITLE-ABS-
KEY (mall ) OR TITLE-ABS-KEY ( shopping AND center ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar"))
AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "SOCI") OR LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI" ) >>
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Anselmsson (2016).

Siete

Acceso, oferta, ambiente fisico, servicio,
servicios alimenticios, promocion,
entretenimiento

Kunc et al, (2016).

Seis

Ubicacion/Accesibilidad, estacionamientos,
clientes potenciales, tamafio del area rentable,
numero y tipo de negocios, entretenimiento y
ocio.

Makgopa (2016).

Cinco

Comodidad de estacionamientos, acceso,
horario, conveniencia e higiene de los bafos.

Kabadayi & Paksoy
(2016).

Cinco

Experiencia en visitas, orientado a objetivos
(variedad), socializacion, ahorro de tiempo y
busqueda de ofertas (ofertas)

Wei & Sim (2014).

Tres

Confianza de la marca, afecto de marca y
percepcion del centro comercial

Gilboa & Vilnai-Yavetz
(2012).

Dos

Conveniencia y entretenimiento

Gonzélez-Hernandez &
Orozco-Gomez (2012).

Seis

Esencia del centro comercial, popularidad y
programas promocionales, servicio personal,
ambiente interno, opciones recreativas y
ambiente fisico externo.

Singh & Sahay (2012).

Cinco

Ambiente fisico, la infraestructura fisica, el
enfoque de marketing, conveniencia y
seguridad

Rajagopal (2011).

Seis

Logistica y servicios, atracciones del mercado,
preferencias de compra, relacion con el
cliente, percepcion de los compradores; y
excitacion y alegria

Arslan, Sezer &
Isigicok (2010).

Cinco

Oferta, condiciones de confort, socializacion
en un entorno seguro, accesibilidad, y ocio.

Teller & Elms (2010).

Diez

Valor de oferta de productos, tipo de producto,
personal de venta, accesibilidad,
estacionamiento, mezcla de almacenes, mezcla
de pequefios negocios no almacenes,
atmosfera, orientacion e infraestructura.

Ozsoy (2010).

Cinco

Atractivo, entretenimiento y ocio, entorno
minorista, importancia de la ubicacion,
socializacion

Rajagopal (2009)

Cinco

Logistica relacionada (conveniencia),
ambiente fisico, excitacion y alegria
(entretenimiento), variedad de la oferta, y
promocién de ventas

El-Adly, (2007).

Seis

Confort, entretenimiento, diversidad, esencia
centro comercial, conveniencia y lujo
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De Juan (2004). Nueve Atuendo de consumidor, variedad de producto,
profesionalismo de vendedores, tranquilidad
durante el proceso de compra, limpieza,
facilidad de transicidon entre almacenes,
precios, estacionamiento y horario de atencion

Martin & Turley Ocho Factores ambientales fisicos, factores de

(2004). disefio, variedad, deseo de permanecer,
emocion, involucramiento y motivacion del
consumo (social y objetivo)

Gorter, Nijkamp & Cinco Accesibilidad, estacionamiento, ambiente

Klamer (2003). fisico, nimero de personas, tamaio de los
productos

Geisel, Narasimhan & Tres Tamaio del centro comercial, tiempo de viaje

Sen (1993). y el atractivo del centro comercial

Fuente: Elaboracion propia.

La revision de literatura revelo que no existe un consenso respecto a la cantidad y tipologia
de factores que componen la atraccion, sin embargo, se pueden deducir variables de atraccion
comunes, que, por su caracter repetitivo y semejante, pueden agruparse en una variable de
interés frecuente como por ejemplo: a) la facilidad de acceso que incluye la ubicacion, la
sefalizacion, la conveniencia de rutas, tiempo de viaje, conveniencia de horarios y facilidades
de uso de estacionamientos; b) la oferta y variedad del centro comercial, que incluye la
diversidad de tiendas, productos y servicios, preferencias de compra, promociones, valor de
la oferta y personal de venta disponibles para los visitantes en el centro comercial incluyendo
la sensacion de lujo y prestigio debido a la presencia de tiendas, productos y servicios
exclusivos; c) Presencia de clientes en el centro comercial, que incluye nimero de personas,
caracteristicas del consumidor, socializacion, circulacion y aglomeracion de personas; d)
Disefio fisico del centro comercial, que contiene aspectos de percepcion en términos de su
tamafio, disefio exterior o interior, arquitectura, atractivo fisico, condiciones de confort,
limpieza y apariencia global agradable de la atmosfera, incluyendo ambiente de naturaleza
en el centro comercial; y €) Entretenimiento del centro comercial, que contiene aspectos
asociados a la respuesta de excitacion, motivacion, involucramiento y alegria del

consumidor, debido a las opciones recreativas y de ocio disponibles.
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Finalmente se observa que hoy en dia existe una gran variedad de factores de atraccion de
los entornos de comercio modernos, que se han propuesto y estudiado en diversas
publicaciones de acuerdo con las necesidades y contextos especificos de cada investigacion
(para una revision, véase Gomes & Paula, 2017). En consecuencia, las futuras
investigaciones tendrdn que comprobar estos factores, y proponer nuevos factores
alternativos que sean capaces de demostrarse siguiendo el método cientifico en linea con las
tendencias de produccion de la literatura de marketing centrada en mejorar la medicion de la

experiencia y memorabilidad de visita (Flacandji & Krey, 2020).
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