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RESUMEN

El centro comercial ha sido un amplio tema de estudio para investigadores de diversas ramas; ha pasado
desde un centro que permite la interaccion entre consumidores y vendedores al planteamiento de ser una
experiencia familiar que permite visitar el centro comercial para compartir las relaciones sociales y
familiares y generar condiciones que desatan el desarrollo regional. El propdsito del presente articulo es
analizar el centro comercial como producto y centro de atraccion que en su entorno genera una atmaosfera
que permite detonar el desarrollo regional. Para tal fin, en la primera parte se analizan sus antecedentes
y origenes, asi como su tipologia. Posteriormente se estudian las teorias de producto y se analiza los tres
niveles de producto (esencial, real y aumentado). A manera de reflexion final se proponen los elementos
que pueden conformar el cuarto nivel del producto, complementando la teoria de producto.
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INNOVATION IN SHOPPING CENTERS AND ITS IMPACT ON
REGIONAL DEVELOPMENT

ABSTRACT

The shopping center has been a broad subject of study for researchers. A center allows the interaction
between consumers and sellers in a family experience. Visitors share social and family relationships and
generate conditions that unleash regional development. The purpose of this article is to analyze the
shopping center as a product and center of attraction. It generates an environment and atmosphere that
allows promotion of regional development. For this purpose, we analyze antecedents and origins, as well
as its typology. Subsequently the product theories and three levels of product (essential, real and increased)
are studied. As a final reflection the elements that can form the fourth level of the product are proposed,
complementing the product theory.
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INTRODUCCION

lugares preferidos de convivencia y recreacion por las familias debido en parte a la atmosfera de

opciones y la seguridad que ofrecen (Valdés, 2009). Estudiar la atmésfera y el concepto de Centros
Comerciales como red de negocios como producto, que se ofrece a través de la red integrada en los centros
comerciales, asi el concepto de producto del propio centro comercial es un tema relevante, donde la creacion
de la atmdsfera de opciones y recreacion pone de manifiesto los elementos que identifican al producto y
que complementan las contribuciones de Kotler y Amstrong sobre la conceptualizacion de producto, entre
los elementos que definen una atmoésfera de convivencia y recreacion integrada en los Centros Comerciales

I os centros comerciales se han enfocado en ofrecer gran variedad de servicios para convertirse en los
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destacan: las razones de su creacion, los beneficios basicos y adicionales que ofrece y sus caracteristicas
(Kotler y Amstrong, 2004). Al parecer, hasta ahora su propia descripcion es muy imprecisa porque con
mucha frecuencia, en un negocio, se le da mayor peso a los productos que se ofrecen al publico y no a la
creacion de la atmosfera apropiada que permita atraer los clientes y que en si misma es el negocio y por
consiguiente es un producto principal que alberga otros productos que indirectamente influyen en la venta.
A través de las épocas los negocios se han transformado mediante la innovacion en su atmosfera de negocios
y ha cambiado el concepto del producto.

Actualmente México es el pais con mas centros comerciales de Latinoamérica, la Revista Forbes reporta
584 unidades en 2015 y se espera que en el 2025 alcance 760 centros comerciales (Forbes, 2015). Asi
mismo la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A.C. (ANTAD) reporta que
existen en México 33 diferentes tipos de tiendas de autoservicio, 16 departamentales y 55 especializadas,
que representan 48,550 establecimientos con una ocupacion de 26 millones de metros cuadrados en el piso
de venta. Negocios que trabajan en posicionar su oferta ( Walker, Stanton, 1997) mediante el concepto de
negocio es un producto.

La investigacion se estructura en tres apartados: en primer lugar, los origenes de los centros comerciales
con una breve resefia, de su desarrollo a lo largo de la historia hasta su llegada a México. En segundo
término se estudian las teorias de producto, la perspectiva de la teoria de “los tres niveles del producto”.
Para finalizar, se contribuye con la propuesta que describen los elementos que conforman el cuarto nivel de
producto que complementa la teoria de Kotler y Armstrons. Destacan entre los elementos: Género, horario,
rotacion y territorio. Inherentes a las cualidades particulares de los productos o en conjunto en su relacion
su venta. Los centros comerciales son importantes indicadores del desarrollo regional y urbano, cuando se
establecen en areas urbanas constituyen segin Mamoser (1995) un nuevo tipo de asociacién que supera
solo los clusters comerciales con una estrategia de agrupamiento en un lugar determinado, el lugar es un
instrumento o producto que facilita la ejecucion de un proyecto integral de desarrollo, con base en
cooperacion entre empresas privadas y el sector publico, lo que posibilita el desarrollo en las zonas urbanas.

REVISION DE LITERATURA

Centro del latin centrum, es un término que hace referencia al espacio donde se retinen las personas con
alguna finalidad; la nocion de centro comercial, esta vinculada a la construccion de clusters que alberga
tiendas y locales, su objetivo es reunir en un mismo espacio diversas propuestas para que los clientes puedan
realizar sus compras con mayor comodidad; la nociéon de centro comercial esta vinculada a la construccion
de redes de establecimientos comerciales independientes, planeados y desarrollados con un criterio de
unidad, cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
relacionadas con su entorno, y dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria (Cérda, 2002).

El concepto de Centro Comercial se origina en Milan Italia en el siglo XIX, la idea basica reproduce las
grandes galerias comerciales que nacieron en esta época de muchas metrdpolis europeas y que
impresionaron por sus audaces construcciones (Samper, 1989). Los tradicionalistas afirman que los tianguis
y bazares que se daban en todas partes del mundo se fueron transformando poco a poco en un modelo
adaptado que fue dando origen a los nombres mas comunes con los cuales se han denominado, el "paseo
comercial" como referencia para su designacion: centros, ciudadelas y malls comerciales, segun su disefio,
tamafio, nimero de locales, etc., al tiempo que se han dado variedades entre ellos (Sarlo, 1998). Es en
Estados Unidos donde se reproduce el modelo europeo y donde surgen los primeros centros comerciales en
el continente americano. La Universidad de Connecticut es la muestra que ilustra con mayor fidelidad la
evolucion de estos centros (Gasser, 1960 y Beck, 1978). El primer shopping-center fue inaugurado en 1916
en Chicago y a partir de este su evolucion y su tipologia se fue perfeccionando hasta cristalizar el modelo
arquitectonico funcional que conocemos hoy en dia.
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Cabe mencionar que para el afio de 1950 en Seattle EUA fue construido el "Northgate Shopping Center"
primer centro comercial al gran estilo moderno con un pasillo central y un almacén ancla que se ubico al
extremo. El centro ofrecio todo "bajo un techo" y permitié hacer compras independientemente del clima o
de los problemas de estacionamiento, este mismo fue disefiado por Victor Gruen quien es considerado como
el padre de los centros comerciales (Muller, 2004). En México y como respuesta a la problematica del el
centro de la ciudad, se buscaron alternativas para la comercializacion de productos, y para el afio de 1958
se fundan las primeras tiendas Aurrera y Sumesa comienza el concepto de todo en un solo sitio (tiendas
ancla con locales comerciales). En 1969 se funda el primer centro comercial de América Latina, “Plaza del
Sol” en Guadalajara y tiempo después en la Ciudad de México abre sus puertas “Plaza Universidad” y en
1971 “Plaza Satélite” con una clara influencia estadounidense, con una tienda ancla a uno y otro lado del
pasillo que comunica al edificio (Ramon, 1999), llegan con ellas los cines modernos y los estacionamientos
resultan imprescindibles asi como los tiendas de comida rapida y restaurantes.

El Centro Comercial Santa Fé puesto en marcha en 1993, inaugurd un estilo de grandes proyectos cubiertos
y al aire libre y magnos espacios elegantes. Angeldpolis en Puebla comparte una arquitectura rica en
espacios amplios, grandes escaparates, con mucha decoracion (Haro, 1996). Otra tendencia de esta época
son las plazas pequefias ubicadas principalmente en zonas residenciales con exclusividad en comercio, se
realizan proyectos integrales donde el consumo y el placer se unen; se retoma la idea de la calle como
esparcimiento. Para el afio 2000, resalta el disefio con estilo en espacios abiertos, el concepto es crear un
espacio urbano seguro y placentero que representa un estilo de vida exclusivo; centros incluyentes donde
se vive, se trabaja y se consume en un mismo lugar; las tiendas ancla aparecen con mayor fuerza. El futuro
de los centros comerciales en México seran complejos arquitectonicos verticales mixtos que combinan
oficinas, hotel, departamentos y centro comercial (Lopez y Ochoa, 2010).

Entre los tipos mas comunes se encuentra el “Fashion Mall” de dimensiones enormes con una tienda
departamental grande, generalmente de ropa y articulos de uso personal, casi siempre con aire
acondicionado, cerradas y de varios pisos y normalmente acompafiados de cines; el “Comunity Center” de
uso diario, con supermercado, articulos de uso comun, cerradas, climatizadas, y con un solo piso y
normalmente cuentan con cines; el “Power Center” no tienen pasillos interiores, basicamente son
comercios de grandes dimensiones; “Town Center” tiendas con productos de uso cotidiano con mucho
servicio (tintorerias, mercerias, etc., normalmente con pasillos interiores aunque no siempre son cerradas;
“LifeStyle Center” es una variacion de los comunity center o de los Fashion mall, combinan hoteles, centro
de convenciones, etc.; “Strip Mall” centros comerciales de calle, mas comiinmente de servicios, tiendas de
ropa ya sea de una marca en especial pero muy exclusiva o de uso comtn, tienen solo los pasillos frontales
a los locales, no son climatizadas, el estacionamiento esta enfrente de cada local, hay desde 1 hasta 3 pisos,
comunmente tienen hasta algunos de los locales para oficinas. En éste sentido los centros comerciales
contribuyen al desarrollo regional porque su instalacidon y operacion concentra aglomeraciones de empresas
y genera un proceso de cambio sostenido (Bosier, 1996).

Por su parte, la firma define su producto, que en términos mercadoldgicos es cualquier cosa que pueda
ofrecerse a la atencion del mercado para su adquisicion, uso o consumo, que puede satisfacer un deseo o
una necesidad, Kotler y Amstrong (2001); incluye bienes y servicios fisicos o emocionales como servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas. La descripcidon conceptual de un producto tiene tres niveles
(Kotler & Amstrong, 2001 y Dvoskin, 2004) y Eyssautier (2008) sugiere el producto potencial en tres
niveles. El primer nivel, el nicleo define el deseo de compra del consumidor (Levitt, 1980). En el segundo
nivel se pregunta: ;Como saber si un producto es bueno?, y destacan aspectos como: calidad, estilo, nombre
de marca o el empaque, atributos que marcan la diferencia entre la competencia. El tercer nivel o producto
aumentado, agrega servicios adicionales giran en torno al nicleo y al producto real ofreciendo servicios y
beneficios adicionales al consumidor (Kotler & Amstrong, 2001), es un agregado extra, un estimulo para
compra, algo que no estaba previsto y que se espera que induzca al cliente a la compra, estos pueden ser: la
garantia, el servicio posventa, la instalacion y/o la entrega o crédito.
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La mayor parte de los productos tienen componentes tangibles e intangibles. (Eyssautier, 2008). Los
productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad. Los bienes duraderos,
bienes tangibles que pueden sobrevivir al uso. Los bienes no duraderos, bienes tangibles que se consumen
por lo general una o varias veces, y finalmente los servicios, actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta (Kotler & Amstrong, 2001). La mezcla de productos significa el ofrecimiento al publico
de todas las lineas y todos los productos posibles que puedan venderse, las lineas de producto son grupos
relacionados por su funcion, contenido o rango de precio. Para incrementar la linea de productos se amplia
afiadiendo articulos adicionales dentro de su rango. Asi la empresa incrementa sus utilidades al cubrir la
gama de necesidades del consumidor, las mezclas de producto pueden ser de amplitud, del total de las lineas
diferentes o de profundidad en tamafios y contenidos.

La esencia del centro comercial como nuevo espacio social ha sido tema de discusion para las ciencias
sociales, y le han dado el calificativo de micro-ciudad, capsula de confort, centro de ciudad, universo del
engarfio, lugar emblematico de la globalizacion o signo de la modernidad o posmodernidad (Cornejo, 2006).
Paulatinamente las plazas, parques y otros espacios publicos fueron desplazados como puntos de encuentro
social, por los centros comerciales; en general, asistir al centro comercial no para adquirir articulos de
primera necesidad, sino para acceder a alguna opcion de esparcimiento y ademas proveernos de
mercancias, satisfacer la necesidad de convivir en un espacio publico no es solamente una nueva modalidad
del consumo (Estrada, 2010), es ademas, el espejo que refleja las trasformaciones actuales de la trama
urbana; se esta dando paso de una ciudad tradicional a una ciudad fragmentada y dispersa, asi como una
nueva manera donde el habitante se relaciona con todo publico (Medina, 1998). Los centros comerciales se
han convertido en ‘santuarios’ para las necesidades hedonistas; templos del consumismo, simbolos del
triunfo del capitalismo, sitios para perder la individualidad. El tema de discusion ha sido analizar el
comportamiento de las personas para definir cual es la finalidad de visitar estos lugares; como producto
esencial el centro comercial satisface las necesidades de quién busca distraerse, asi como del que encuentra
la solucion para realizar sus compras bajo un mismo techo.

A decir de algunos investigadores el factor determinante para que las personas prefieran asistir a un centro
comercial que a una plaza publica es la seguridad que la opcion ofrece (Estrada, 2010 y Colin, 2011). En
los pueblos pequefios y ciudades pequeiias la gente camina tranquilamente por las calles, pero en las urbes
mas grandes los centros comerciales han remplazado la plaza publica, ofreciendo un ambiente controlado
para realizar basicamente la misma actividad: ver y ser visto. Surge precisamente cuando los espacios
publicos urbanos dejaron de atender las necesidades primordiales de sus habitantes: seguridad, confort,
limpieza y sentido de identidad. La ventana que se abrid al detectar un nicho de mercado que surge con la
oportunidad de crear simulacros de ciudad: extendieron el tiempo de visita cuando permitieron al visitante
comer alli mismo o distraerse en el cine, para después continuar con su “vagabundeo” y eventualmente, la
adquisicion de mas bienes y servicios. En general son los preferidos por consumidores jovenes pues les
ofrece dos particulares ventajas, para los jovenes que inician su vida social, que mejor opcion que estar en
un espacio delimitado, vigilado y seguro (Estrada, 2010). Por tanto, el centro comercial es la nuevas
ciudades de consumo, con espacios ludicos y de transito donde tienes todo: diversion, comida, servicios y
sobre todo que comparte la experiencia y genera valor gracias a su infraestructura, pues ahora mas que ir
de compras es compartir la experiencia del paseo en el centro comercial (German Argueta, 2010).

METODOLOGIA

La metodologia empleada se basd en perspectivas cualitativas y en un andlisis sistematico de la
informacion. Se revisaron fuentes de informacion secundarias referentes al tema por medio de una seleccion
cualitativa. Esta investigacion resulta relevante por la propuesta de la conceptualizacion de un modelo de
analisis del cuarto nivel de producto que genera la atmdsfera de opciones de negocios y experiencias de
recreacion, que apoyard a la definiciéon de una adecuada mezcla de comercios al interior de un centro
comercial en México. Se revisa la metodologia de Kotler y Amstrong (2001) de centro comercial como
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producto en los tres niveles, esencial, real, y aumentado, y se complementa con la definicién de los
componentes que integran y definen un cuarto nivel de producto.

RESULTADOS

El producto real es la tangibilidad que el cliente obtiene cuando adquiere sus productos, lo que toca, lo que
ve; tal vez este sea el apartado donde mas caracteristicas se analicen y se puedan describir, ya que el centro
comercial por su propia naturaleza tiene combinacion de componentes tangibles e intangibles, y aspectos
como: caracteristicas del producto, calidad, disefio, estilo, nombre de la marca y empaque son aspectos que
forman parte de la esencia de un centro comercial y que a continuacion se describen.

Calidad: La calidad del producto representa su capacidad para cumplir sus funciones, es una oportunidad
competitiva, una estrategia concebida como un conjunto de relaciones, redes e interacciones que asegura
una relacion de largo plazo, generadora de valor para el usuario y para los objetivos estratégicos de la
empresa (Torres y Vasquez, 2011). La calidad en los centros comerciales es generar un espacio para
satisfacer necesidades por medio de la diversidad y variedad de la oferta, y atender los clientes internos y
externos. Los internos, las empresas al interior del centro comercial que busquen calidad en el espacio
arquitectonico y/o una infraestructura moderna que cumpla con sus expectativas. En los clientes externos,
se evaltia la calidad con el simple hecho de visitar sus instalaciones, elemento intangible critico para el éxito
de los servicios, y que se relaciona con las caracteristicas del producto (Lara, 2002). Definir y evaluar la
calidad de un centro comercial se podria plantear como la combinacién adecuada en la mezcla de comercios
que satisfaga las necesidades del cliente en un mismo lugar, un equilibrio entre disefio y mercadotecnia.

Caracteristicas del producto: Un producto puede ofrecerse con diversas caracteristicas. El punto de partida
es el “modelo” austero sin nada extra. La compania puede crear modelos de mayor valor afiadiéndoles mas
caracteristicas (Kotler y Amstrong, 2001). En los centros comerciales la clasificacion inicial es de acuerdo
a su cobertura: el barrio, comunitario, regional y supra regional. Con la consolidacion de la industria, la
clasificacion anterior ya no son adecuada, para eliminar ambigiiedades y adaptarse a los nuevos formatos
comerciales se ha adoptado la clasificacion de ocho tipos de centros de acuerdo a sus caracteristicas de
compra” (Consejo Internacional de Centros Comerciales, 2005), esta clasificacion muestra nivel
socioecondémico, nimero y tipo de tiendas ancla, proporcidn, asi como su zona de influencia. Como regla
general, las dos determinantes cuando se clasifica a un centro, es su orientacion de la mercancia (tipos de
productos y servicios) asi como su tamano.

En México un caso de éxito es el corporativo “GICSA” principal desarrolladora inmobiliaria de centros
comerciales regionales como Lyfestyle Shopping Centers, Outlet Center y Plaza. La Isla (Sanchez, 2007)
que basan su el éxito en la propuesta de una combinacidon entre arquitectura (ubicacion, concepto,
planeacion, disefio y funcionalidad) y mercadotecnia (mezcla en la calidad de comercios y giros, asi como
compras y entretenimiento). Esta pareja esencial, de arquitectura y mercadotecnia, son los factores de éxito
en sus desarrollo (Ramirez, 2008). Los centros comerciales le apuestan a la especializacion, tal es el caso
del Hospital Privado Médica Sur quién realiza un ‘shopping center’ especializado en servicios de salud en
la Ciudad de México; busca ser el complejo sanitario no gubernamental mas grande de América Latina, la
idea de combinar un centro comercial con un hospital como negocio ancla, es porque en los procesos de
tratamiento o recuperacion, la familia juega un papel importante (Lopez, 2010).

Diserio y estilo: Otra forma de aumentar la singularidad del producto es mediante “el disefio del producto”.
Algunas firmas se han hecho famosas por sus excelentes disefios. El disefio puede constituir una de las
armas de competencia mas importantes dentro del arsenal de mercadotecnia de una firma (Kotler y
Amstrong, 2001). En el caso de los centros comerciales, este apartado es clave para el éxito, es un balance
entre contenido y forma que conjunta aspectos mercadologicos y arquitectonicos. Los centros comerciales
se deben diferencias del resto del mercado por el disefio, en donde la tendencia actual es crear ambientes
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abiertos y espacios que provoquen una experiencia agradable. No hay que dejar de lado que la construccion
de centros comerciales contribuye al embellecimiento del entorno urbano y al desarrollo regional, la
tendencia en disefio de centros comerciales se orienta a la construccion de pequenas plazas con tiendas de
convivencia a cruce de calle, de usos multiples (Velasco, 2000). El centro comercial contemporaneo asume
mas claramente su intencidon de sustituir el espacio publico y juega a ofrecernos areas de descanso,
experiencias interesantes y espacios abiertos o semiabiertos para sentirse casi como en una plaza publica,
véase los casos Antara en Polanco o de Andares en Guadalajara, cabe destacar, que este ltimo, ubicado en
la zona mas moderna de Guadalajara, se ha convertido en un centro de vida que retine lo mas exclusivo en
marcas, estilo de vida, gastronomia y entretenimiento. La diferencia esta en el disefio, esa misteriosa mezcla
de forma y funcion, calidad y estilo, arte e ingenieria.

Nombre de la marca: Los consumidores ven a la marca como una parte importante del producto y la
eleccion de una marca puede afiadir valor, estos a su vez la emplean como una especie de simbolo al que
pueden reconocer, respetar y exigir. Por ejemplo, Liverpool, empresa que desde hace 30 afios construye y
opera sus propios centros comerciales bajo el nombre de “Galerias”, tiene presencia en 17 ciudades del pais
y ha creado productos mercadologicos adicionales, que le permiten seguir posicionandose como marca,
para tal efecto cre6 su propia revista (Galerias Magazine) y la “Galerias Fashion Card” tarjeta de crédito
operada por la departamental que es aceptada en todos sus establecimientos. En el caso de GICSA, cuenta
con las marcas: “La Isla, Forum y Las Plazas Outlet” donde sin duda su centro comercial mas exitoso es
“La Isla Canctin Shopping Village”, cuenta con las principales marcas nacionales e internacionales, y se ha
constituido como el centro comercial mas visitado de la zona hotelera de Cancin y el de mayor
reconocimiento a nivel internacional en México.

La marca en centros comerciales juega un papel determinante para los dos mercados que engloban: por un
lado las tiendas y locatarios que decidan establecerse al interior, y los clientes que decidan asistir realizar
sus comprar, pues en ambos casos se podra determinar el estatus o calidad de las compras, dependiendo del
lugar en el que se decida consumir. En los centros comerciales la marca es un complemento que arropa
incluso la variedad de marcas que conjuntan la totalidad del centro; de tal forma que si se asiste a un centro
comercial de la marca “Galerias” se intuye que se encontrard una tienda departamental Liverpool como
ancla principal y variedad de locales con marcas para el nivel medio y medio alto; por el contrario si se
asiste al centro comercial “La Isla” en Canctin o Acapulco se puede intuir que el nivel de tiendas y marcas
al interior de este, serdn en gran medida de talla internacional, pues el mercado que atienden es
principalmente el extranjero.

Empaque: Muchos de los productos que se ofrecen al mercado tienen que empacarse. La propuesta del
empaque como categoria que integra las cuatro P’s (producto, precio, plaza y promocion) es en realidad un
elemento dentro de la estrategia de producto (Kotler y Amstrong, 2001). El empaque en centros comerciales
nos vincula con el disefio arquitectonico del espacio asi como de su entorno urbanistico que lo rodea. En
México el centro comercial ha provocado la proliferacion de desarrollo residencial en la periferia de la
ciudad, lugares que poco a poco se convierten en centros urbanos donde de manera alternativa se incluyen,
salas de convenciones, hospedaje y servicios médicos entre otras posibilidades, que con su consolidacion
se fortalece también el desarrollo regional. Al interior, un centro comercial constituye la sintesis de
cualquier calle, donde antes se ubicaban diversos comercios, y su concepto lo determina entre otras
caracteristicas el techado que protege de las inclemencias del tiempo y ofrece una agradable ambientacion
que el cliente valora (Ramon, 1999). Los consumidores estan dispuestos a pagar un poco mas por la
comodidad, apariencia, funcionalidad y prestigio de los mejores empaques, también un empaque innovador
puede constituir una ventaja competitiva sobre los competidores de una campafna, como ya se dijo es una
balanceada combinacion entre disefio y mercadotecnia.

En los servicios, la produccion y el consumo son simultaneos ya que si no hay usuario, no hay servicio.
Caracteristicas como: la entrega, el crédito, servicio posventa, garantia o instalacion, son atributos propios
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de un producto tangible aplicables a la variedad de comercios que alberga un centro comercial. El producto
aumentado es la oferta de servicios y beneficios adicionales para el consumidor que da una solucion
completa para resolver sus necesidades; en esencia, los centros comerciales cuentan con las caracteristicas
de un producto aumentado.

Mezcla de Servicios: El primer paso para decidir qué servicios de apoyo ofrecera es determinar los aspectos
que valoran los clientes y cual es su importancia relativa. No todos los clientes asignan el mismo valor a
los diferentes servicios. Algunos dan importancia al crédito y a los servicios de financiamiento o0 a un
sistema de entrega rapido y fiable, o a una instalacion inmediata. Otros ponen mayor énfasis en la
informacion y la asesoria técnica, el entrenamiento o en el sistema de servicio y reparacion después de la
venta. Si en la industria inmobiliaria la ubicacion es la regla de oro, en el desarrollo de centros comerciales,
la formula para lograr el éxito es el trafico, el trafico es so6lo la punta del iceberg, lograr y mantener la
afluencia dentro de una plaza comercial es lo que da la rentabilidad. Para tener ambas se requiere una buena
estrategia respaldada por una afilada inteligencia de mercado.

El conocimiento de los consumidores asegura la generacion de rendimientos y las ventas. Se requiere
establecer canales de comunicacion para identificar con precision al consumidor. Hay que saber combinar
espacios de usos mixtos seguros y placenteros; la mezcla entre oficinas, hospitales, vivienda, espacios
recreativos y comerciales es lo que los usuarios quieren. Los proyectos lideres, mixtos y novedosos
aseguran el espacio comercial, una buena combinacion de giros y es la clave del éxito. Hay que ser
selectivos para lograr mayores beneficios. Todo locatario debe generar valor y aportar flujo a los
consumidores, la fortaleza del mercado esta en la selectividad, 1a mezcla y la localizacion. Las plazas deben
ser incubadoras de negocios y desarrollar esquemas novedosos de ventas; los centros comerciales no tienen
delimitado su ciclo de vida soélo la vida financiera del proyecto, que va de siete a diez afios, pero su mayor
reto es mantenerse vigentes en el gusto del consumidor y las tendencias de disefio. El mercado y el
consumidor cambian cada vez mas rapido, lo que obliga a los centros comerciales a reinventarse,
remodelarse, cambiar su oferta para estar vigentes. La perspectiva moderna de los centros comerciales es
despojarse de todo limite entre lo privado y lo publico, para ofrecer al usuario el placer de ser, de
identificarse plenamente en un espacio que permite combinar el consumo, el trabajar y el habitar una
vivienda en un solo inmueble que simula, armoénicamente, todo un entorno urbano.

Hasta ahora se han analizado los tres niveles de producto. Sin embargo, existen otras cualidades no
exploradas que definen la atmosfera de recreacion y experiencias en ésta la perspectiva, que integran un
cuarto nivel de producto y que complementa el modelo de Kotler y Amstrong. L.os componentes se asocian
a: género, horario, rotacion y territorio, todos ellos, elementos que conforman el cuarto nivel de producto,
que complementa a la perspectiva antes descrita, y que no han sido considerados en los andlisis previos,
atributos que ayudan a conceptualizar la mezcla que se vive al interior de los centros comerciales. Estas
cualidades poseen caracteristicas y aceleradores de forma singular que ayudan a crear y planear productos
centrados en mercados meta y potencializar las ventas. Analizar estas cualidades en un centro comercial,
ayudara a disefias y comprender la mezcla de productos que se ofertan al interior del centro comercial.

El género define el nicho de mercado para el cual fue creado el producto; con dos caracteristicas principales,
género y edad; cuenta ademas con los aceleradores de nivel socioecondémico y segmento de mercado. La
tienda “Bershka” por ejemplo, aunque cuenta con una linea para hombres, es reconocida por vender gran
variedad de ropa para el mercado juvenil femenino, a precios accesibles que tienen buena aceptacion en la
clase media; por otro lado podemos encontrar la tienda “GNC” (General Nutrition Center) es la cadena de
tiendas de nutricion mas grande del mundo, conocida en México como “la tienda de las vitaminas” cuenta
con un claro enfoque al mercado masculino aunque al igual que el caso anterior tiene una linea de productos
para la mujer; en ambos casos se puede determinar facilmente el género de producto, para el cual fueron
creados. El horario se refiere a la rotacion de producto en el trascurso de un dia comin donde se genera el
mayor nimero de ingresos para un negocio; esta cualidad es diferente para cada comercio, pues sus ventas
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son variadas dependiendo el giro comercial; si analizamos el caso de MacDonal’s, se detecta con facilidad
que es en los horarios de alimentos basicos (desayuno, comida o cena) tiene un mayor flujo de ingresos, y
que ha creando productos especificos para cada horario como los desayunos, MacTrios, MaCaf¢ y/o kioscos
de postres. Por otro lado, el caso de las tiendas “OXXO o 7-Eleven” son productos que cuentan con otros
productos inmersos al interior de estos que generan un trafico en determinados horarios durante el dia, asi
la venta de café en estas tiendas es favorecida por las mafianas. Estas caracteristicas tienen que ver con los
usos y costumbres propios de cada lugar, pues los horarios por ejemplo de alimentos, cambian
constantemente en cada region o pais.

La rotacion mide el nimero de veces al afio que los productos son extraidos en su totalidad del stock por
haberse vendido. La rotacion de productos se origina por las ventas que de los mismos se realizan es un
concepto que indica el nivel de ventas en un lapso de tiempo, a diferencia de la cualidad de producto
“horario” el tiempo para este indicador es anual o semestral, y para el primer caso el tiempo considerado es
por dia, este factor puede hacer que un producto tenga mayor aceptacion cuando posea las caracteristicas
especificas de necesidad o temporalidad; asi cuando hace frio, las ventas en articulos para el cuidado de la
salud como medicamentos, ropa o alimentos aumentan por la necesidad fisica de estar bien; en contra parte
la rotacion de productos también puede darse por temporalidad, momentos que por diversas circunstancias
son marcados como especiales por algun pais o region, por ejemplo tenemos que el dia de las madres
favorece a la venta de articulos y enseres domésticos relacionados también con la cualidad del “género”,
otras temporadas podria ser navidad, vacaciones de verano y/o celebracion oficiales de cada pais. Pero esta
cualidad cuenta ademas con un acelerador de ventas que puede eliminar las caracteristicas mencionadas;
“la moda” es un concepto que eleva la rotacion de productos aunque no exista la necesidad o temporalidad
para adquirirlos. Asi, si la tendencia es usar tenis “Adidas, Nike o Puma” los consumidores guiados por la
mercadotecnia compran estos articulos independientemente de la necesidad o temporada.

El territorio se refiere al lugar donde se comercializa el producto, cuenta con las caracteristicas de zona de
influencia y producto, estas a su vez cuentan con los aceleradores de cercania comercial y posicionamiento
de marca. Siguiendo con el ejemplo de las tiendas “OXXO y/o 7-Eleven” son los casos donde las zonas de
influencia (generalmente dictado por un ntimero minimo de colonias que se pretende que atiendan)
determinan la territorialidad, esto quiere decir que donde existe un mercado potencial es donde se ubican
estos comercios, pues contaran con el acelerador de cercania comercial para contar con una optima rotacion
de productos. En el segundo caso, el producto marca la territorialidad pudiendo ser de caracter local,
regional, nacional o internacional; citemos de nueva cuenta el caso de las tiendas de ropa “Bershka” aunque
su produccion no se realice necesariamente en el lugar donde se comercializa, esta cuenta con el acelerador
de “posicionamiento marca” que le ayuda a ser reconocida internacionalmente y por tanto consumida en
diversos puntos alrededor del mundo; su territorialidad es internacional.

Con este panorama se entiende que el centro comercial como producto, fue creado para albergar a mas
productos dentro de €l (comercios o tiendas) que necesariamente tendran cualidades tnicas de género,
horario, rotacion y territorialidad que provocaran el éxito o fracaso del producto en general. Es importante
destacar que desde la perspectiva del cuarto nivel, es posible planear y crear productos, combinando estas
cualidades centrandonos en caracteristicas especificas de mercado, que ayudaran a potencializar las ventas
esperadas. Asi cuando el producto este creado sera posible proponer mejoras en alguna de las cualidades
que beneficien al negocio y cuando se creen nuevos productos, podremos manejar todas estas cualidades a
nuestro favor; con esta metodologia, es posible analizar a las tiendas establecidas dentro de los centros
comerciales y de cualquier tipo de negocio, promoviendo la creacion de productos antes que negocios y
mas aun: crear productos que sean negocio.
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CONCLUSIONES

Mediante un andlisis sistematico de la informacion y su clasificacion de los centros comerciales, en la dptica
del cuarto nivel de producto propuesta en este articulo, mediante sus elementos; género, rotacion, horario
y territorialidad, resulta relevante la propuesta de un modelo de analisis de los negocios al interior del centro
comercial, 0 a un negocio en particular, porque las cualidades de un producto son las que potencializan los
negocios. Ademas se pretende ayudar a establecer estrategias de la empresa a pensar conscientemente y
creativamente sobre la arquitectura de las cualidades del negocio. Pues si se reconoce al negocio como
producto y a las cualidades de los productos que comercializan en el negocio, luego entonces se encontrara
en un proceso bidireccional que permita una mejor comprension del negocio. Aunado la busqueda de la
comercializacion de experiencias por parte del consumidor y que se ofrezcan al interior del centro
comercial. Cabe destacar ademas que cada cualidad debera ser estudiada en el futuro con la finalidad de
identificar su relacién y su impacto en el mercado.

En el contexto de los centros comerciales, se caracterizan por ubicarse en grandes superficies de alta
densidad demografica. En otros territorios fuera de la ciudad se construyen en las principales vialidades,
detonando el desarrollo regional con proyectos comerciales y/o de servicios en los terrenos baldios que se
encuentran a su alrededor, ocasionando el aumento de la plusvalia del lugar. El impacto en el empleo y los
multiplicadores de inversion en infraestructura contribuye a formar aglomeraciones de empresas
proveedoras y con ello se fortalece en desarrollo regional, sin menoscabar sus impactos fiscales por los
impuestos que generan y que provocan un impacto econémico. De acuerdo a la mezcla de negocios, se
puede definir un cuarto nivel de producto segun el género, edad y sus necesidades, impactan en la rotacion
y consumo de los productos y servicios en un territorio de influencia para su consumo.
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