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RESUMEN: El crecimiento de las nuevas tecnologias, Internet y el incremento de uso de
las redes sociales, han dado lugar a nuevos comportamientos de compra y nuevas
estrategias de marketing. La brecha digital entre consumidores y comercio ha afectado
directamente al comercio local independiente. Por ello, el objetivo de este trabajo es
analizar la Zona Oeste comercial de Logrofio y el concepto SoLoMo, para ver como este
puede ayudar al comercio local a impulsar su atractivo mediante el desarrollo de nuevas
estrategias adaptadas a los cambios tecnologicos y al comportamiento de compra de los
consumidores.

Con tal fin, se han realizado tres estudios bajo el marco metodoldgico del laboratorio de
aprendizaje-servicio de la Catedra de Comercio de la Universidad de La Rioja. Los
resultados indican que los comerciantes consideran que el uso de la geolocalizacion puede
mejorar el atractivo hacia el comercio, en contraposicion, a lo que piensan los
consumidores. Las mujeres son el grupo que mejor consideran el uso del SoLoMo. Los
resultados nos han permitido concretar dos acciones para reactivar el comercio de la Zona
Oeste de Logrofio.

Palabras clave: Dispositivos Moviles, Geolocalizacion, LApSretail, Redes Sociales,
SoLoMo, Zona Oeste Comercial.

ABSTRACT: The growth of new technologies, the Internet and the increased use of social
networks have given rise to new purchasing behaviors and new marketing strategies. The
digital divide between consumers and commerce has directly affected independent local
commerce. Therefore, the objective of this work is to analyze the commercial West Zone
of Logrofio and the SoLLoMo concept, to see how it can help local businesses to boost their
attractiveness through the development of new strategies adapted to technological changes
and purchasing behavior of consumers.

To this end, three studies have been carried out under the methodological framework of the
service-learning laboratory of the Department of Commerce at the University of La Rioja.
The results indicate that the merchants consider that the use of geolocation can improve the
attractiveness towards commerce, contrary to what consumers think. Women are the group
that best consider the use of the SoLoMo. The results have allowed us to carry out two
actions to reactivate trade in the West Zone of Logrofio.

Keywords: Mobile Devices, Geolocation, LApSretail, Social Networks, SoLoMo,
Commercial West Zone.



1. INTRODUCCION

En 2011, por primera vez la cifra de venta de teléfonos inteligentes superd a la venta de
ordenadores portatiles y de escritorio. El nimero de usuarios de smartphones en Espana ha ido
aumentando considerablemente hasta alcanzar los 30 millones en Espafa y se espera que esta
cifra siga creciendo en los proximos anos (Fernandez, 2019).

Este hito marc6 un antes y un después en el uso que los consumidores hacian de las redes
sociales y de Internet en general. Sin duda, la movilidad que permiten estos dispositivos y los
servicios que ofrecen juegan un papel destacado en el comercio (Heinemann y Gaiser, 2016).
Las personas ya no solo usan sus dispositivos para llamadas telefonicas, correspondencia por
correo electronico o chat, si no que cada vez mas también lo usan durante el proceso de compra o
shopping journey dentro de la tienda fisica (Mosquera et al., 2018; Rippé et al., 2019).

Estos nuevos usos del smartphone impulsaron la aparicion de nuevas estrategias de
comunicacion como, por ejemplo, SoLoMo, un tipo de estrategia de marketing basada en la
geolocalizacion para captar clientes por proximidad a un negocio (Leguizamon, 2016). Desde su
puesta en marcha se desarrollaron aplicaciones moviles para conectar a los usuarios con los
productos y servicios de su entorno. En la actualidad, més del 30% de las busquedas en Internet
tienen un objetivo local, esto es, buscar alguna empresa en las proximidades. De esas busquedas,
mas de la mitad se completan con una accion en el espacio de una hora (Fontalba, 2021).

En tanto que las tiendas fisicas se estan enfrentando a una dura crisis con el cierre continuado
de establecimientos (Garcia-Milon et al., 2021), este trabajo busca conocer la predisposicion del
uso del SoLoMo por parte de comerciantes de la Zona Oeste de Logrofio y clientes locales para
reactivar y mejorar el atractivo del comercio local.

Para dar respuesta a este objetivo, y bajo el marco del proyecto de la Catedra de Comercio
‘LApSretail’, el presente trabajo se compone de tres estudios que permiten dar respuesta a los
siguientes objetivos especificos: (1) conocer la situacion comercial de la Zona Oeste de Logrofio,
(2) conocer la percepcion tanto de comerciantes como clientes sobre la actividad comercial local
y (3) proponer acciones de mejora para el comercio de Logrono teniendo en cuenta los objetivos
de desarrollo sostenible (ODS).

El estudio se divide en cuatro secciones. La primera ofrece una revision de la literatura sobre:
el concepto SoLoMo. La segunda describe la muestra, metodologia y resultados de los tres
estudios realizados en el estudio empirico. La tercera propone acciones de mejora para reactivar
el comercio local de Logrofio. Por ultimo, se discuten las principales conclusiones e
implicaciones practicas del estudio.



2. MARCO TEORICO

El rapido desarrollo de la tecnologia de telecomunicaciones (TIC) ha hecho que no solo las
profesiones de tecnologias tradicionales, sino que la mayoria de las personas, hayan incorporado
su uso en la vida cotidiana (Huiy Yeung 2003; Egghe 2010).

En esta linea, el rapido crecimiento de los usuarios de Internet y el uso de teléfonos
inteligentes en el proceso de compra ha hecho que el comercio mévil haya ganado popularidad
en los ultimos afios. A su vez, la expansion del sistema de posicionamiento global da lugar a que
los dispositivos moéviles permitan a los desarrolladores de redes sociales la oportunidad de
avanzar en funciones sensibles a la localizacion mediante datos de ubicacion (Chua et al., 2014).

Tras esta serie de avances y cambios surge el Social Local Mobile (SoLoMo), una plataforma
de marketing mévil que hizo una alianza con la comunidad social y trae un nuevo modelo de
experiencias de marca e interaccion. Los clientes objetivo pueden participar en la actividad de
marketing en cualquier momento y en cualquier lugar para dar un mejor valor a su producto y
también construir su imagen social interactiva (Lee, Y. H., 2015).

2.1. ;Qué es SoLoMo?

Gracias al auge de la tendencia de los teléfonos y dispositivos mdviles junto con la expansion
de Internet, el marketing de SoLoMo se ha vuelto una herramienta notable para la promocion de
productos y crecimiento de las marcas para estimular compras directas (Krizo et al., 2018).

El concepto de tecnologia SoLoMo surge en 2011 gracias al socio corporativo de Kleiner
Perkins Caufield & Byers, John Doerr, quien consider6é que la conexion tecnologica podia llegar
a la realidad virtual. Esta tecnologia esta constituida por tres elementos tecnoldgicos: (1)
comunidad social virtual como Facebook, Yahoo, Youtube (social, SO) (Flavian et al. 2006;
Breen y Burgess 2011), (2) funciones de carga y descarga de informacion sobre ubicacion
individual (localizacion, LO) y (3) funciones de telecomunicaciones en linea de teléfonos
moviles (movil, MO) (Eroglu et al. 2003). Es esencial integrar estos tres elementos para poder
ofrecer a los usuarios experiencias Unicas a través de lo social, la localizacion y la inmediatez
(Figura 1).

Figura 1. Elementos de SoLoMo




La Tabla 1 muestra las principales definiciones de SoLoMo recogidas en la literatura.

Tabla 1. Definiciones SoLoMo

Autor/es y afio Definicion
Organizacion « . . . ,
gant: El marketing de SoLoMo es un concepto novedoso que brinda a los usuarios de teléfonos
Internacional del

inteligentes acceso a promociones y ofertas de tiendas enfocadas localmente a través de

C?Zn(;igm busquedas moviles basadas en su ubicacion actual”
Rouse (2013) “SoLoMo, abreviatura de social-local-mobile, es la convergencia de las plataformas de

(citado en Kang y redes sociales y la ubicacion fisica de un individuo con el dispositivo movil del individuo,
Ju-Young, 2018, p.  ofirece precision local a las consultas de los motores de busqueda como un formulario

12) centrado en dispositivos moviles”

(cSitZ:(;‘(I)czikL(ezemﬁ:{;zj “La publicidad SoLoMo se refiere a la informacion publicitaria adaptada a un usuario en

funcion de la ubicacion de ese usuario movil en las plataformas de redes sociales”

2018, p. 358)
Lee, Y. H. “SoLoMo es una herramienta de integracion efectiva de la comunidad de Internet social,
(2015, p.1) dispositivo local y movil que puede ser movilizado, en tiempo real, localizado e
interactuado”

KriZo et al., SoLoMo (social, local, mobile), se compone de tres principios influyentes en el marketing

(2018) online, los cuales son las redes sociales, la localizacion y los dispositivos méviles.

Con la tecnologia SoLoMo los individuos se han habituado a navegar por Internet, utilizar
servicios GPS, recuperar correos electronicos y jugar juegos en linea a través del uso de los
teléfonos moviles inteligentes (MO) para recibir y enviar informacion sobre la ubicacioén (LO) de
inmediato (Park 2014) para compartir en las redes sociales (SO) (Zheng et al. 2011; Hsieh,
2018). SoLoMo incorpora seis tipos de interfaces en linea, los cuales abarcan: proyectos
colaborativos (como Pinterest, Wikipedia y WordPress), blogs (Blogger, Microblogs, MySpace y
Twitter), contenido de comunidades (Youtube), redes sociales (como Facebook), mundos de
juegos virtuales (como World of Warcraft) y mundos sociales virtuales (como Second Life) para
conseguir los principales objetivos tecnologicos de cada usuario la Mobile Communication
Technology (Tecnologia movil de comunicacion, MCT).

Igualmente, la integracion de plataformas de redes sociales, tecnologias de geolocalizacion y
herramientas de marketing/comercio movil es la estrategia de medios digitales dominante entre
los consumidores de hoy (Leguizamon, 2016).

El consumidor puede utilizar el dispositivo movil y los comentarios de la comunidad social
para comprender mejor el producto y compartir la informaciéon con amigos. SoLoMo da lugar a
diversos beneficios tanto para los usuarios como para las compaiiias que la emplean (Krizo et al.,
2018):

1. Ofrece mas conectividad interpersonal, intimidad y sociabilidad que utilizan los usuarios de
teléfonos moviles.

2. Capacidad para difundir informacion de productos a las comunidades virtuales de usuarios
(es decir, compaifieros de clase, familiares, amigos y conocidos) de forma amplia y rapida.

3. Los amigos en las redes sociales pueden responder al anuncio presionando un boton similar,
compartiendo experiencias personales y revisando y recomendando la marca en el anuncio.

4. Los anunciantes pueden utilizar la informacion geografica en tiempo real, el poder del boca a
boca y la socializacion en los esfuerzos de marketing movil para aumentar la especificidad y
la eficacia de los anuncios.



5. Ayuda a las empresas a aumentar el didlogo bidireccional con los consumidores, lo que
permite a los comerciantes comprender rapidamente los sentimientos de los consumidores, su
campafa o las calificaciones de sus productos. Luego, pueden responder de manera flexible a
los cambios del mercado y llegar a los consumidores potenciales a través de la comunicacion
bidireccional.

6. Difunde ampliamente el conocimiento de la marca y mejora el valor de la marca (Martin y
Leug, 2013).

La presencia, la interactividad y la personalizacion de las tecnologias inalambricas han
captado a muchos consumidores a llevar una como necesidad personal. (Lee, YC., 2018).

Asimismo, “SoLoMo” también consiste en siete caracteristicas especificas (Chen y Yang
2007; Hsieh, 2018):

e (alidad innovadora: la distribucion de calidad innovadora de MCT cubre de manera
sustancial y limitada, desde alta calidad a baja calidad en linea, contenidos del sitio web.

e De ficil acceso: toda la informacion del sitio web y el contenido de TI y TIC son facil e
inmediatamente obtenidos por los usuarios globales.

e Accesibilidad generalizada: las herramientas o equipos MCT estan generalmente disponibles
al piiblico con una pequefia o ninguna tarifa.

e Inmediatez especifica: cada comunicacion de MCT puede ser capaz de dar respuestas
virtualmente instantaneas.

e De alta frecuencia: cada usuario puede navegar unidireccional y bidireccionalmente y editar
con tiempos de alta frecuencia a través de la diversificada interfaz MCT.

e Usabilidad inmediata: las personas actualmente pueden navegar y grabar sin ningtn tipo de
habilidades profesionales de TI en cualquier momento y en cualquier lugar.

e Registro permanente: MCT se puede modificar casi instantineamente mediante comentarios
o edicion en el mundo de la TI virtual permanente.

2.2. Factores que intervienen en la estrategia SoLoMo

2.2.1 Redes Sociales

Una de las mas recientes manifestaciones de las TIC son los medios sociales, que de acuerdo
con Caivano (2010), se pueden entender como “‘sistemas que permiten establecer relaciones de
diversas maneras” ademds de ser un espacio en el cual se da un intercambio de informacion
(Pulido et al., 2021, p.125).

Segun la RAE (2022) una red social se define como: “Servicio de la sociedad de la
informacion que ofrece a los usuarios una plataforma de comunicacion a través de internet para
que estos generen un perfil con sus datos personales, facilitando la creacion de comunidades
con base en criterios comunes y permitiendo la comunicacion de sus usuarios, de modo que
pueden interactuar mediante mensajes, compartir informacion, imdgenes o videos, permitiendo
que estas publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de su grupo”.

Las redes sociales representan el canal de informacion mas utilizado por las empresas al
proporcionarles informacion valiosa sobre los consumidores, sus aficiones, habitos e intereses.
Igualmente, es una plataforma que se utiliza para difundir el mensaje de marketing e involucrar a
los clientes en la comunicacion con la marca de la empresa (Krizo et al., 2018).



La empresa, como difusora de mensajes, recurre a las redes sociales para promocionar su
marca e involucrar a los grupos objetivo en la comunicacion. El contenido compartido a través
de las redes sociales fortalece la visibilidad de la marca en el entorno en linea, y la comunicacion
transparente a través de las redes sociales fortalece su autenticidad, respaldando a largo plazo la
conexion o la fusion de clientes de marca potenciales y existentes (Krizo et al., 2018). La Tabla 2
recoge el papel que tienen las redes sociales dentro de la empresa y el valor que tienen para los
usuarios cada una de esas actividades.

Tabla 2. Actividades basicas de marketing de la empresa en las redes sociales

FUNCION VALOR PARA EL USUARIO

Informacion sobre la empresa (marca) Conciencia de marca y creacion de conciencia

Soporte de preventa de producto/servicio Familiarizarse con las caracteristicas y el valor ofrecido
Convencer de los beneficios del producto/servicio Argumentos de compra

Soporte post-venta Comunicacion y resolucion de problemas

Construcciéon comunitaria Comunicacion a largo plazo y su apoyo

Resolucion de problemas y comunicacion Comunicacion de crisis para resolver problemas

Fuente: Krizo et al., 2018

Una parte importante de la implementacion de una estrategia de redes sociales es crear y
compartir contenido de alta calidad y moverlo hacia la audiencia. La buena calidad en las redes
sociales implica (1) diferenciarse de la competencia, (2) crear un efecto “guau” o efecto sorpresa,
(3) estar actualizadas y (4) resolver los problemas de los clientes (Krizo et al., 2018):

Al mismo tiempo, se espera un mayor crecimiento en el uso de las redes sociales por parte de
las empresas dado el continuo desarrollo y diversificacion de estos sitios web. Por ultimo, las
redes sociales han supuesto la ampliacion del concepto de marketing en linea y, especificamente,
en el disefio de sitios web personalizados (Krizo et al., 2018).

2.2.2. Localizacion

“La geolocalizacion es la capacidad para obtener la ubicacion geografica real de un objeto,
como un radar, un teléfono movil o un ordenador conectado a Internet. La geolocalizacion

puede referirse a la consulta de la ubicacion, o bien para la consulta real de la ubicacion”
(Wikipedia, 2022).

Los negocios ingresan al nivel local cuando se conoce la ubicacion de un cliente. Actualmente
es facil conocer la ubicacion gracias al dispositivo movil. Esto supone poder ofrecer servicios
mas personalizados, proporciondndoles asi informacion mas valiosa para su proceso de compra
(Krizo et al. 2018). Es precisamente la localizacion la que facilita a los consumidores encontrar
el tipo de negocio que mejor resuelve su problema o necesidad (Krizo et al., 2018).

Las técnicas e instalaciones locales mas utilizadas que las empresas pueden hacer uso son:
GPS, Identificadores de radiofrecuencia, Wi-Fi, Bluetooth y las tecnologias Beacon (los beacons
utilizan una sefal de bluetooth que al detectar el teléfono movil del usuario manda informacion
personalizada en funcion de sus movimientos). Cada una de estas técnicas ayudan a obtener una
gran cantidad de datos, incluida la direccion, la industria comercial, la descripcion, el horario
comercial y otra informacion relacionada con la marca.

El geomarketing ofrece informacion para la toma de decisiones de un negocio apoyadas en la
variable espacial y cobra una nueva dimension con la irrupcion de la geolocalizacion online
(Chasco, 2003). Este analisis geoespacial permite analizar la situacion de un negocio mediante la
localizacién exacta de los clientes, localizandolos sobre un mapa online en Internet
(Lopez,2015). Por tanto, la razon del crecimiento de estos servicios es que proporcionan a los
consumidores informacién derivada de su ubicacion fisica (Krizo P., Carnogursky K.,
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Sirotiakova M, 2018).

A través del geomarketing las empresas establecen estrategias de analisis, promocion y
comercializacion en el destino. Gracias a los medios sociales se da la capacidad de analizar
comportamientos del turista o cliente y conversar con ¢l y la geolocalizacion es el nexo de union
entre ambos conceptos, alcanzando un alto grado de efectividad mediante la geolocalizacion
online y social, que da lugar a una relacioén personalizada con los clientes (Palau, 2010).

Si hablamos de movilidad estamos hablando de geolocalizacion online, todo un conjunto de
aplicaciones que permiten saber donde se encuentra una persona u objeto en todo momento en el
espacio. Todos los dispositivos moviles llevan incorporada la posibilidad de ser geolocalizados y
todos los medios sociales donde compartimos informacion pueden indicar desde dénde lo
hacemos (Beltran Lopez, 2016).

2.2.3. Movil

Los teléfonos inteligentes se han convertido en el principal canal para crear, recopilar y
compartir informacion, para acceder a las redes sociales y para compartir la ubicacion del
usuario con amigos (Krizo et al., 2018).

Las actividades principales de los moéviles dentro de la tecnologia SoLoMo se basan en la
participacion del usuario en la comunicacion, como la busqueda local, el etiquetado de fotos en
ubicaciones especificas, la escritura de consejos y resefias especificas de la ubicacion, el twitteo
o la aceptacion de ofertas y anuncios de geolocalizacion (Krizo et al., 2018).

El uso del movil en el shopping journey lleva al concepto mobile marketing el cual se refiere
a aquella publicidad que se lleva a cabo a través o gracias a un dispositivo mévil. La Mobile
Marketing Association lo define como una forma de publicidad que se comunica al
consumidor/target a través de un dispositivo “de mano” (Martinez Garcia, 2009).

2.3. El comportamiento de compra omnicanal

De acuerdo con Ko et al. (2007, p. 631) el estilo de vida puede entenderse como las
“actitudes, intereses y opiniones del consumidor que se relacionan con la compra” (Gutman y
Mills, 1982). La literatura previa ha demostrado que el estilo de vida de los consumidores es un
determinante de sus comportamientos de compra (Jih y Lee, 2004; Ko et al., 2007; Li et al.,
2012). Igualmente, Jih y Lee (2004) demostraron la influencia significativa del estilo de vida en
la disposicion de los usuarios moviles a realizar compras online a través de estos dispositivos.
Sin embargo, no existe ningin estudio que analice la relacion entre el estilo de vida de los
consumidores y el uso del SoLoMo en el contexto omnicanal (Kang, J.-YM, 2019).

La omnicanalidad es la estrategia y gestion de canales que tiene como objetivo la integracion
y alineacion de todos los canales disponibles con el fin de brindar a los clientes una experiencia
de usuario homogénea a través de las mismas (Oliva y Dadalt, 2016). Seguin el Portal Digital La
Comunicacion (2017), el modelo de comunicaciéon omnicanal tiene como finalidad mejorar la
experiencia de los clientes que utilizan los canales online y offline en la compra, permitiéndoles
estar en contacto constante con la empresa a través de multiples canales al mismo tiempo.

En esta linea, la combinacion de canales durante el shopping journey de los consumidores ha
dado lugar a la tendencia actual conocida como research shopping que encuentra en las
conductas showrooming y webrooming su maximo exponente. En el webrooming el consumidor
primero busca y encuentra en Internet el producto que probablemente mejor se adapte a sus
necesidades para posteriormente acudir a la tienda fisica para confirmar la informacion del
producto y realizar la compra (Flavian et al., 2016), mientras que en el showrooming los
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consumidores examinan el producto deseado en la tienda fisica y luego se conectan en linea para
realizar la compra (Sopadjieva et al., 2017; Kang, 2018).

Aunque el showrooming es una tendencia creciente en las compras multicanal (Rejon-Guardia
y Luna-Nevarez, 2017), la mayoria de los estudios han reconocido que Internet es la fuente de
informacion preferida y la tienda fisica el principal canal de compra (p. ¢j., Alba et al. al., 1997;
Dholakia et al., 2005; Verhoef et al., 2007; Yadav y Pavlou, 2014; Fernadndez et al., 2018).

Estos comportamientos tienen implicaciones negativas y positivas para los minoristas. En la
practica del webrooming y el showrooming los consumidores pueden utilizar a un minorista para
la busquedad e informacion sobre el producto y luego realizar sus compras a otros minoristas sin
reportarles ningun beneficio (Chiu et al., 2011; Chiou et al., 2012). Igualmente, los webroomers
y los showroomers también penalizan a los minoristas que no brindan conexiones fluidas entre
canales y muestran mayores tasas de retorno (Piercy, 2012; Wollenburg et al., 2018).

Por otro lado, el webrooming y el showrooming pueden proporcionar importantes beneficios
a los minoristas omnicanales. La combinacion de canales online y offline en la venta afecta
positivamente a las percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio (Pantano y
Viassone, 2015). Si un consumidor percibe una buena calidad del producto en un canal, esa
percepcion se transmite al otro canal. Igualmente, genera mejores experiencias de compra (Blom
et al., 2017; Sit et al., 2018). Adicionalmente, se ha demostrado que los consumidores que usan
multiples canales compran mas, gastan mas y pagan precios mas altos que los consumidores que
usan un solo canal en el shopping journey (Van Baal y Dach, 2005; Lee y Kim, 2008; Fernandez
et al., 2018). Ademas, la integracion de canales es muy valorada por los consumidores y afecta
positivamente su satisfaccion, lealtad y resultados positivos (Huré et al., 2017).

Estos comportamientos tienen multiples impulsores y determinantes (Verhoef et al., 2007;
Harris et al., 2018) como, por ejemplo, las caracteristicas del producto (Kushwaha y Shankar,
2013), el coste de busqueda (Jing, 2018) y las caracteristicas propias del consumidor (Pauwels et
al., 2011; Kang, 2018). En este sentido, el empleo del teléfono movil en el smartphone, el
abaratamiento de Internet y el mayor empleo de las redes sociales por parte de los consumidores
ha hecho que el SoLoMo sea una estrategia atractiva para los minoristas en sus estrategias de
marketing omnicanal (Kang, J.-YM, 2019).d

Si bien los primeros consumidores objetivo de las aplicaciones SoLoMo son consumidores
jovenes, urbanos, con estudios y de altos ingresos, su alcance podria ampliarse a nuevos grupos
de consumidores (Parks Associates, 2016). Segun Maketing Sherpa (2015), el 33 % de los
millennials prefieren las redes sociales como uno de sus canales favoritos para interactuar con las
empresas (Kang, J.-YM, 2019).

2.4. Determinantes de las actitudes hacia el SoLoMo

La penetracion mundial de telefonia celular mévil se ha acercado y alcanza los 7400 millones
de usuarios (UIT, 2015), lo que significa que cada individuo posee casi un moévil (Lee, YC.,
2018). Este hecho hace que el comercio movil se haya convertido en un campo atractivo para los
negocios. El marketing mévil se hace posible para enviar mensajes de promocion personalizados
sobre productos o servicios. Entre las plataformas de marketing movil, LBA y SoLoMo han sido
las més populares en los tltimos afios.

La publicidad basada en la ubicacion (LBA) implica la aplicacion de servicios basados en la
ubicacion (LBS) para permitir ofrecer al cliente la informacion el momento y el lugar correctos
(Kuo et al. 2009). Esta informacion esta adaptada a la ubicacion geogréfica, la personalidad, la
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edad y el interés de los destinatarios (Fang et al. 2013). LBS utiliza técnicas de seguimiento
movil para proporcionar a los usuarios de dispositivos moviles informacion relevante basada en
su posicion actual y es esencial para aplicar la publicidad SoLoMo. Las capacidades de
seguimiento, personalizacién y envio de mensajes en tiempo real de LBS lo convierten en un
candidato perfecto para enviar publicidad especifica de la ubicacion en funcion de la ubicacion
de los consumidores (Lee, YC., 2018). Las tendencias emergentes de las redes sociales y la
popularidad de Internet movil hacen que SoLoMo sea mds atractivo para los consumidores (Lee,
YC. ,2018). La publicidad SoLoMo se refiere a la informacion publicitaria adaptada a un usuario
en funcidn de la ubicacion de ese usuario movil en las plataformas de redes sociales (Szewczyk
2013) y se ha convertido en una forma vital de promocionar productos, desarrollar marcas y
estimular las compras directas, ademas de en uno de los formatos de mas rapido crecimiento
(Lee, YC., 2018). Su popularidad y crecimiento se basa en que es capaz de satisfacer las
necesidades de los usuarios a través de la conectividad interpersonal, la intimidad y la
sociabilidad (Lee, YC., 2018).

De acuerdo con Lee (2018) son seis los determinantes que afectan a la actitud de los
consumidores hacia la publicidad SoL.oMo:

e La literatura previa ha demostrado que el entretenimiento, entendido como la capacidad de
los anuncios para proporcionar a los consumidores placer o felicidad (Ducoffe, 1996), es el
mayor determinante del consumidor hacia la publicidad ya que permite al destinatario
olvidarse del estrés del trabajo y de problemas diversos al sentirse relajado y emocionalmente
liberado (Lee 2015; Lin y Lu 2015).

Los receptores de los anuncios de SoLoMo pueden encontrar entretenidos los anuncios y las
historias de los patrocinadores que aparecen en las noticias, mostrando las actividades de sus
amigos y el estado de "me gusta" de las paginas de los anunciantes. Al acceder a las redes
sociales basadas en la ubicacion, los usuarios de teléfonos inteligentes pueden compartir sus
intereses, describir sus actividades y comentar anuncios y publicaciones de otros en el
momento y el lugar adecuados y, lo que es mas importante, a la comunidad adecuada.

e La informatividad, que se refiere al enriquecimiento informativo creado por el contenido
publicitario, brinda a los destinatarios informacion relevante al mismo tiempo que aumenta
su comprension de los productos o servicios ofrecidos. La informaciéon en los anuncios
satisface las necesidades del consumidor de recursos para evaluar los productos y hacer
comparaciones (Ducoffe 1996). Estudios previos han indicado que la informatividad es vital
para que las personas desarrollen actitudes favorables hacia la publicidad (Lee 2015). Los
receptores de anuncios de SoLoMo pueden aprovechar alin mas las ventajas de la naturaleza
interactiva de SoLoMo, que permite a los miembros obtener comentarios e informacion de
amigos sobre el producto o servicio particular mencionado en los anuncios y enviar
comentarios sobre los anuncios en el tablero de mensajes en la misma plataforma. Por lo
tanto, podria hacer que los anuncios parecieran mas informativos.

e La literatura previa ha detectado que el consumidor prefiere que los anuncios sean relevantes
y adaptados a sus intereses (Ho y Chau 2013). Esta caracteristica es denominada como
personalizacion. Los anuncios de SoLoMo no solo usan tacticas de movilidad y ubicacion
geografica para ofrecer personalizacion, sino que también usan flujos de mensajes y
actividades de los usuarios en las redes sociales para calibrar el perfil de los clientes. En otras
palabras, SoLoMo puede hacer coincidir ain mas la ubicacion y la informacioén de los
anunciantes con los perfiles de los clientes calibrados desde las redes sociales para impulsar
promociones que sean relevantes y adaptadas a sus intereses (Lee, YC. 2018).
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El cuarto de los determinantes es la conciencia de ubicacion que puede entenderse como la
informacion o sefales asociadas con un lugar. Es decir, la percepcion individual sobre lo que
saben o recuerdan sobre esa ubicacion (Goel et al. 2011). Al interactuar con un lugar, las
percepciones sensoriales de una persona asignan significado al lugar a través de la
experiencia y compromiso.

Los anuncios de SoLoMo pueden ayudar a los consumidores a determinar donde se
encuentran a través de la experiencia que tienen al usar los servicios moviles (Lin et al.
2014). Los anuncios de SoLoMo pueden evocar una gran percepcion del conocimiento de la
ubicacioén porque los comentarios y las publicaciones de otros miembros en los anuncios
hacen que los consumidores conozcan o recuerden esa ubicacion, incluso compartan o
manipulen la percepcion. A través de la presentacion y manipulacion de las ubicaciones, un
usuario puede establecer una imagen de si mismo desde la perspectiva de sus amigos a través
de las redes sociales inalambricas (Lin y Lu 2015; Sun et al. 2015).

Ademas, los consumidores pueden utilizar las funcionalidades de las redes sociales para
controlar si desean revelar su ubicacion, a quién desean revelarla y cudndo quieren revelarla
en las redes sociales.

La irritacion ha sido durante mucho tiempo la razén principal de las actitudes negativas hacia
la publicidad (Cortés y Vela 2013). La irritacion se refiere a las actitudes negativas hacia la
publicidad que surgen de los sentimientos de los consumidores sobre una forma de
perturbacion, una aversion hacia el contenido de los anuncios o los anunciantes que les
imponen recibir dichos anuncios (Ducoffe 1996). Los consumidores se sienten irritados al
recibir publicidad movil cuando esta no es deseada porque estan haciendo otras cosas o no
son de su interés (Bart et al. 2014). Por lo tanto, los consumidores ignoran la publicidad
movil debido a la irritacion (Lin et al. 2014; Bang y Wojdynski 2016). La invasién de
circulos sociales utilizados en la publicidad de SoLoMo genera irritacion cuando los usuarios
de SoLoMo mantienen relaciones personales, incluso intimas, en sus aplicaciones de redes
sociales. Los usuarios se sienten intrusos o violados si su privacidad se ve comprometida y su
vida privada ha sido espiada. La publicidad movil conduce a actitudes publicitarias negativas
porque hace que los consumidores se sientan ofendidos, incomodados y molestos (Cortés y
Vela 2013; Lin et al. 2014; Leea et al. 2015).

En esta linea, las preocupaciones sobre la privacidad, referidas a la ansiedad relacionada con
la divulgacién y difusion de informacion personal (Cho y Hung 2011; Liou et al. 2015; Sun
et al. 2015), también son determinantes a la hora de generar actitudes hacia la publicidad
SoLoMo. El desarrollo de dispositivos moviles ha intensificado estas preocupaciones porque
las tecnologias moviles pueden revelar la informacién personal de los consumidores para
servicios personalizados y rastrear informacioén personal que es intima y privada. Aunque
varios estudios han informado que las preocupaciones sobre la privacidad del consumidor
conducen a actitudes publicitarias moviles menos favorables (Cortes y Vela 2013; Yun et al.
2013; Bang y Wojdynski 2016), las evaluaciones recientes de las preocupaciones sobre la
privacidad han informado que las redes sociales han cambiado las formas de divulgacion
interpersonal pudiendo ser aceptado este traspaso de informacidon de manera positiva (Water
y Ackerman 2011; Sun et al. 2015). Por ejemplo, los propietarios de teléfonos moviles estan
dispuestos a renunciar a la privacidad para disfrutar de funciones atractivas como el servicio
de registro de Facebook (Proffitt 2012). Los usuarios de Facebook pueden desarrollar perfiles
con informacidn personal e informar a sus amigos sobre cada uno de sus movimientos para
establecer y mantener relaciones interpersonales (Yun et al. 2013). También dedican tiempo
y esfuerzo a expresar sus pensamientos, experiencias y sentimientos, en funcion de su propio
estilo personalizado, con la esperanza de tener éxito en la superacion personal (Ledbetter et
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al. 2011). La autorrevelacion de datos personales de los usuarios de Facebook puede limitar
sus preocupaciones sobre la privacidad (Ledbetter et al. 2011).

Si bien la publicidad movil puede hacer que los consumidores se sientan molestos y
preocupados por la privacidad, es posible que los anuncios de SoLoMo no provoquen tanta
irritacion porque los consumidores interactiian con amigos y evaluan las marcas en las redes
sociales. Ademads, los anuncios de SoLoMo también pueden “engaiar” a los miembros para
que vean los anuncios como mensajes enviados por las paginas de fans de la marca en las que
participaron voluntariamente. A medida que los consumidores se unen a las paginas de fans
de las marcas en Facebook para conectarse con las marcas y mantenerse informados sobre la
promocion y las actividades de la marca, no se sienten molestos al ver los mensajes de la
marca (Jacobson, 2012). Es decir, los consumidores de alguna manera dan permiso a las
marcas para enviar informacion relacionada con la marca a través de las paginas de fans
participantes.

e Estudios previos han indicado que la sociabilidad es un determinante clave para que los
usuarios usen teléfonos moviles y participen en las redes sociales (Wang y Chou 2014;
Celebi 2015).

Los usuarios de SoLoMo pueden compartir opiniones e intereses de forma rapida e inmediata
con otras personas, ayudarlas y lograr un sentido de pertenencia y autorrealizacion (Lin 'y Lu
2015). Ademas, los anuncios de SoLoMo también ofrecen una oportunidad para que los
consumidores interactien con marcas y anuncios en las redes sociales. La comunicacion
reciproca es especialmente facil en los entornos de las redes sociales, lo que posiblemente
lleve al establecimiento de vinculos emocionales entre las marcas y los clientes potenciales.
Estos enlaces pueden hacer que los usuarios de SoLoMo estén mas dispuestos a gastar mas
tiempo, dinero o esfuerzo en interactuar con las marcas (Jin y Phua 2015; Lee 2015), lo que
hace que las marcas sean mas deseables. Por lo tanto, las percepciones de los consumidores
sobre los anuncios de SoLoMo ofrecen mdas oportunidades para cultivar relaciones
interpersonales y conexiones con las marcas conducen a actitudes publicitarias mas
favorables que los anuncios LBA (Lee, YC. 2018).

2.5. Los problemas actuales del comercio minorista fisico

El sector comercial es un foco de innovacion constante ligado a las numerosas tecnologias
emergentes, como el pago contactless, el comercio a través del mévil o el internet de las
cosas. Conocer los nuevos modelos de negocio que se estan desarrollando en el ambito
digital es fundamental para sobrevivir ante esta situacion (Rebollar,2018).

Esta continua innovacion ha hecho que en la actualidad los consumidores sean cada vez
mas digitales porque, por ejemplo, cada vez es mas comun el uso de dispositivos moéviles
(smartphone, tablets, etc) en el proceso de compa. Sin embargo, existe una brecha digital
entre consumidores y comercios dada la no adaptacion de estos ultimos a los nuevos
comportamientos de compra mas tecnologico. Por tanto, SoLoMo podria ayudar a disminuir
esta brecha digital entre los consumidores y los comerciantes.

Gracias a los dispositivos moviles el comprador tiene ante si no sélo numerosas
alternativas para efectuar sus compras, sino ademads el acceso a una oferta cuasi infinita en
cualquier momento y lugar de manera simultanea. El consumidor actual estd conectado, es
movil y ademds social: comparte experiencias, opiniones y compras a través de sus redes
sociales. El comerciante local no puede ser ajeno a este nuevo paradigma si quiere satisfacer
a una clientela altamente exigente e informada (Aparicio y Zorrilla 2015).
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En tanto que los dispositivos moviles son ampliamente utilizados en el proceso de compra no
cabe desalentar su uso sino unirse a esta nueva tendencia. Ademads, esta tecnologia puede
ayudar a los minoristas a dirigirse a los consumidores adecuados y ayudar a los

consumidores tomar decisiones sobre qué productos o servicios consumir (Grewal et al.,
2017).

La literatura previa ha analizado los beneficios del uso de la tecnologia en el comercio.
De acuerdo con Kumar et al. (2017) la tecnologia puede ayudar al sector minorista
optimizando los surtidos de productos en diferentes canales, personalizando en tiempo real el
proceso de compra, mejorando la experiencia del cliente o involucrando en gran medida a los
clientes. Igualmente, de acuerdo con Panchi y Pacheco (2019), la tecnologia permite ser un
escaparate virtual con el que comunicarse con el cliente las 24 horas del dia, lo que puede
repercutir directamente en el beneficio. En este sentido, Madurga (2018) recalco que la
tecnologia elimina las barreras de comunicacion. Por ultimo, Mejia Llano (2018) refiere que
el uso de distintos canales o plataformas para las ventas permite una personalizacion del
proceso de compra rapida y eficiente.

3. ESTUDIO EMPIRICO

El trabajo que se desarrolla a continuacion forma parte del proyecto de innovacion docente

LApSretail basado en la metodologia Aprendizaje-Servicio. Su principal objetivo va dirigido a la
observacion del comercio de Logrofio para presentar diferentes propuestas de mejora del
comercio local de la ciudad y las asociaciones comerciales. En concreto, este trabajo se centra en
la Zona Oeste de Logrofio y la asociacién comercial que lo representa, ‘Zoco’ (zona delimitada
de la Figura 2).

Para llevarlo a cabo se han tenido en cuenta dos de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS)
de la agenda 2030:

- ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econdmico.

- ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles.
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Los objetivos generales del estudio destacan:

1. Conocer el comercio local de la Zona Oeste de Logrofio.

2. Conocer la percepcion de los comerciantes respecto al comercio local de su zona
comercial (Zona Oeste).

3. Analizar la percepcion de los consumidores sobre el comercio local de Logrofio.

4. Elaborar propuestas de mejora para el comercio local de Logrofio y sus asociaciones en
funcion de los datos obtenidos mediante los distintos estudios de observacion realizados
y teniendo en cuenta los objetivos de desarrollo sostenible (ODS).

Para llevar a la accion los objetivos mencionados se han llevado a cabo tres estudios: un primer
estudio de observacion de la Zona Oeste comercial, en segundo lugar, una encuesta dirigida a los
comerciantes de dicha area comercial, y finalmente, una encuesta a clientes locales sobre el
comercio de Logrofio.

A continuacidn, se presentan los objetivos especificos, la metodologia y los resultados de los tres
estudios.

3.1. Estudio 1. Observacion de la Zona Oeste comercial de Logroiio

3.1.1. Objetivos y metodologia del estudio de observacion de la Zona Oeste comercial.
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Para la consecucion del objetivo general propuesto en este estudio, conocer el comercio local
de la Zona Oeste de Logrofio, se han establecido los siguientes objetivos especificos: (1)
conocimiento de la situacion y la diversidad comercial de la zona y (2) valoracion del atractivo
de los establecimientos.

La investigacion se realizo del 1 de abril al 13 de abril del 2022 con la identificacion de un
total de 602 locales de la Zona Oeste de Logrofio codificados en las categorias recogidas en la
Tabla 4. El estudio de observacion se ha llevado a cabo a través de la aplicacion Fulcrum que
permitia recoger los siguientes datos: el nombre de comercio, si el comercio estd ocupado o
vacio, nimero de portal, tipo de comercio, accesibilidad al establecimiento, atractivo del
establecimiento, atractivo del escaparate, visibilidad del horario y fotografia de la fachada del
local. La Tabla 3 presenta la ficha técnica del estudio. Por su parte, la aplicacion revela el
recorrido realizado para la obtencién de los datos (Figura 3).

Tabla 3. Ficha técnica del estudio 1.

Universo y ambito geografico Comercios de la Zona Oeste de Logrofio
Método de recogida de informacion De manera presencial mediante observacion
Periodo del trabajo de campo 1 de abril de 2022 — 13 de abril de 2022
Aplicacion usada para la recogida de datos Fulcrum Mobile Data Collector

Tabla 4. Codificacion de los comercios/establecimientos observados
Comercios codificados por categorias
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1. Agencia de seguros 24. Lavanderia y tintoreria
2. Agencia de viajes 25. Libreria, papeleria y prensa
3. Alimentacion y bebidas (fruteria, carniceria,  26. Locutorio
chucherias, pasteleria, vinoteca...) 27. Loterias (puestos de la ONCE o
4. Artesania (tiendas de manualidades, administraciones de loteria)
marroquineria, talleres, reparacion de 28. Hosteleria: bares, restaurantes, cafeterias,
calzado...) discotecas, salas de fiesta...
5. Bancos y entidades financieras 29. Tluminacién (lamparas...)
6. Bazar (tienda tipo “Chino”) 30. Informatica
7. Compra venta de articulos (compro oro, o 31. Mascotas: salud, peluqueria y venta de
establecimiento tipo “Cashconverters”, articulos
segunda mano) 32. Moda: calzado, ropa y complementos (ropa
8. Construccion, reforma de viviendas y disefio interior, bisuteria, bolsos...)
de interiores: bafios, cocinas, pintura, 33. Muebles
servicios de albaiileria. .. 34. Ocio y cultura (cine, teatro, videoclub...)
9. Copisteria, reprografia (fotocopias) e 35. Optica
imprenta 36. Ortopedia y productos de ayuda para
10. Deportes centros (polideportivos, gimnasios, mayores/discapacitados/bebes
baile, pilates, yoga, ...) 37. Peluqueria, estética y tatuajes
11. Deportes tiendas (ropa y articulos deportivos) 38. Servicios profesionales: SALUD (dentista,
12. Drogueria, perfumeria y cosmética radidlogo, fisioterapeutas... y todos los
13. Electrodomésticos y su reparacion centros de salud),
14. Estanco 39. Servicios profesionales: EDUCACION
15. Farmacia (academias, guarderias, autoescuela, escuelas
16. Ferreteria de musica, ludotecas...)
17. Floristeria, jardin y campo 40. Servicios profesionales: ASESORIA' Y
18. Fotografia OTROS (abogado, consultoria, inmobiliaria,
19. Herbolario asociaciones (de comerciantes o de
20. Hogar (ropa del hogar, colchoneria, ...) animales), ONG...)
21. Hospedaje (hoteles, hostales, residencia de 41. Souvenirs y tiendas de recuerdos
estudiantes...) 42. Telefonia
22. Joyeria y relojeria 43. Vehiculos: venta y reparacion de
23. Jugueteria vehiculos (coches, motos, bicicletas,

monopatines...)

3.1.2. Analisis de resultados del estudio de observacion de la Zona Oeste comercial.

Para conocer la situacion comercial de la zona objeto de estudio se analiza el nivel de
ocupacion de los establecimientos. Para ello, se obtiene el nimero de locales vacios frente al
nimero de locales ocupados. La Figura 4 muestra que casi 2 de cada 10 establecimientos de la
zona no tienen actividad comercial en el momento. En términos absolutos, la zona cuenta con
108 locales vacios y 494 tienen actividad comercial.
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Figura 4. Nivel de ocupacion

= LOCALNO VACIO = LOCAL VACiO

Una vez analizada la ocupacion de los establecimientos, se analiza la diversidad comercial de
la Zona Oeste, analizando la diversidad de comercios. La Figura 5 muestra la representatividad

de cada tipo de comercio.

Figura 5. Representatividad por tipo de comercio en la Zona Oeste de Logrofio
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Los establecimientos dedicados a la hosteleria muestran el mayor porcentaje en el area
estudiada (23,69%), seguido de los comercios de alimentacioén y bebidas (15,09%), los de moda
(10,48%) y peluqueria, estética y tatuajes (8,05%). El resto de los comercios presentan
porcentajes inferiores al 5%, y algunos comercios como iluminacion, loterias, ferreteria, etc. casi
no tienen presencia en este area comercial. Los datos indican que existe diversidad comercial en
la zona, pero con una presencia desigual por tipologia de comercio.

Seguidamente, para conocer la valoracion del atractivo del establecimiento se analiza (1) el
atractivo de cada establecimiento, en general y (2) de los escaparates, en particular, asi como (3)
la accesibilidad al establecimiento y (4) la visibilidad y presencia del horario comercial. Para
recoger las valoraciones se emplean escalas Likert de 0 a 10, siendo 0 totalmente en desacuerdo,
y 10, totalmente de acuerdo. La Figura 6 muestra las cuatro variables para cada uno de la
tipologia de comercios con mayor presencia en la Zona Oeste (hosteleria, alimentacion y
bebidas, moda y peluqueria, estética y tatuajes). Ademads, el resto de los comercios se recogen en
una categoria denominada “otros”. Para ello, se han obtenido las medias de cada variable en cada
tipo de comercio analizado.

Figura 6. Atractivo de los comercios
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La Figura 6 muestra que para la visibilidad del horario son los establecimientos de moda los
que obtienen una mayor puntuaciéon media (6,48). En el lado opuesto, se encuentra la hosteleria
(2,74) debido al alto porcentaje de locales que no dan visibilidad al horario comercial, los cuales
obtienen una puntuacion de 0. Para la variable del atractivo del escaparate, de nuevo son los
establecimientos de moda los mejor valorados (7,70). Es destacable el hecho de que el resto de
los tipos de comercios no alcanzan el 5 (punto medio de la escala de valoracion). Por su parte, el
atractivo del establecimiento presenta una valoracidn media similar en las categorias, siendo
aproximadamente un punto superior en los comercios de moda. Finalmente, la accesibilidad al
establecimiento presenta los valores mas altos en todas las categorias.

Si bien es cierto los elevados coeficientes de variaciéon de las cuatro variables indican un
rango de respuestas muy disperso y heterogéneo. Por ejemplo, para el grupo de hosteleria, los

21

10,00



coeficientes de variacion de las variables escaparate y horario presentan porcentajes por encima
del 100%. (Tabla 5)

Tabla 5. Estadisticos del atractivo de los establecimientos

Tipo de Atractivo Accesibilidad Escaparate Horario
establecimiento Media C.V.% Media C.V.% Media C.V.% Media C.V.%
Al“‘;iggiﬁ‘s"“ y 6,79 17.24% 798  1831% 4,62  6517% 509  79,90%

Hosteleria 6,74 22.26% 733 23.03% 2,60 10349% 2,74  137,50%

Moda 7,67 11,99% 770 1091% 7,70  23.86% 648  38.47%

Peluqueria, estéticay ¢ 5, 19,18% 743 10,06% 3,97  71,75% 464  90,54%
tatuajes

Otros 6,46 23.63% 765 1401% 466  6324% 494  80,07%

Total Zona 6,70 21,59% 762  1648% 446  6949% 463  8584%

3.2. Estudio 2. Encuesta a comerciantes

3.2.1. Objetivos y metodologia del estudio de la encuesta dirigida a los comerciantes de la Zona
Oeste

El objetivo general de este estudio es conocer a los comerciantes y su opinidon sobre su zona
comercial. Con tal fin se proponen los siguientes objetivos especificos: andlisis del
asociacionismo comercial en la Zona Oeste, analisis de la percepcion de los comerciantes sobre
su entorno comercial, analisis de la adaptabilidad de los comerciantes a las nuevas tecnologias y
sus canales de ventas (online y offline), andlisis de la opinion de los comerciantes sobre el uso de
la geolocalizacion, andlisis de la percepcion de los comerciantes respecto al comportamiento del
consumidor actual y estudio de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades percibidas
por los comerciantes.

Para abordar este estudio se ha obtenido informacién primaria a través de una encuesta
elaborada especificamente para ser respondida por los comerciantes de la Zona Oeste. Los
establecimientos hosteleros han sido eliminados de la muestra porque Unicamente se desean
analizar las percepciones de los comerciantes minoristas. En la Tabla 6 se muestran los
comercios observados en este segundo estudio.

La escala de las preguntas cerradas es una Likert de 0 a 10 (0, totalmente en desacuerdo; 10,
totalmente de acuerdo).
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Tabla 6. Codificacion de los comercios del Estudio 2

Comercios codificados por categorias

1.

2.

W

PN

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

Alimentacion y bebidas (fruteria, carniceria,
chucherias, pasteleria, vinoteca...)

Artesania (tiendas de manualidades,
marroquineria, talleres, reparacion de calzado...)
Bazar (tienda tipo “Chino™)

Compra venta de articulos (compro oro, 0
establecimiento tipo “Cashconverters”, segunda
mano)

Copisteria, reprografia (fotocopias) e imprenta
Deportes tiendas (ropa y articulos deportivos)
Drogueria, perfumeria y cosmética
Electrodomésticos y su reparacion

Estanco

Farmacia

Ferreteria

Floristeria, jardin y campo

Fotografia

Herbolario

Hogar (ropa del hogar, colchoneria, ...)
[luminacion (lamparas...)

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.

26.
27.
28.

29.
30.
31.

32.

Informatica

Joyeria y relojeria

Jugueteria

Lavanderia y tintoreria

Libreria, papeleria y prensa

Locutorio

Loterias (puestos de la ONCE o administraciones
de loteria)

Mascotas: salud, peluqueria y venta de articulos
Moda: calzado, ropa y complementos (ropa
interior, bisuteria, bolsos...)

Muebles

Optica

Ortopedia y productos de ayuda para
mayores/discapacitados/bebes

Souvenirs y tiendas de recuerdos

Telefonia

Vehiculos: venta (coches, motos, bicicletas,
monopatines...)

Otros (especificar)

El cuestionario se realiz6 de forma presencial acudiendo a los distintos establecimientos
y mediante via telefonica. Primeramente, se realizaron aproximadamente unas 200 llamadas
telefonicas. Debido a la falta de colaboracién de muchos comerciantes, en ocasiones se realizd
mas de una llamada al mismo establecimiento hasta conseguir las 25 encuestas de forma
telefonica. Finalmente, para poder obtener un minimo de 30 encuestas a comerciantes se acudio
de manera presencial a los establecimientos para realizar las encuestas restantes, siendo 5 las
encuestas obtenidas presencialmente. La muestra final obtenida es de 30 comercios. La Tabla 7

recoge la ficha técnica del estudio y las caracteristicas de la muestra.

Tabla 7. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra de los comerciantes.

Universo y ambito geografico

Comercios de la Zona Oeste

Método de recogida de informacion

Via telefonica y de manera presencial

Tipo de muestreo

Muestreo de conveniencia

Representatividad de 1a muestra (% de respuesta)

Alimentacion y bebidas: 13,3%
Artesania: 6,7%

Drogueria, perfumeria y cosmética: 3,3%
Herbolario: 3,3%

Informatica 6,7%

Lavanderia y tintoreria: 3,3%

Libreria, papeleria y prensa: 3,3%
Mascotas: 3,3%

Moda: 40%

Muebles: 16,7%

Periodo del trabajo de campo

19 de abril de 2022 — 2 de mayo de 2022

Software de analisis estadistico utilizado

Microsoft Excel

Caracteristicas sociodemogréﬁcas de la muestra de comerciantes:

Sexo

Hombre: 13,3% Mujer: 86,7%

Edad

De 25 a 40 anos: 33,33%
De 41 a 50 anos: 50,00%
De 51 a 65 anos: 16,67%

Nivel de estudios finalizados

Primarios: 13,3%
Secundarios: 56,7%
Universitarios: 30%
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3.2.2. Analisis de resultados del estudio de la encuesta dirigida a los comerciantes de la
Zona Qeste

Para dar respuesta al primer objetivo especifico se recoge el grado de asociacionismo
comercial en la zona. La formula de cooperacion de asociacion no es ampliamente seguida en la
Zona Oeste comercial. De hecho, se observa que el 80% de los comerciantes no pertenecen a
ninguna asociacion comercial (Figura 7).

Figura 7. Asociacionismo comercial

La FER 6,67%
Asociacién Zoco (Zona Oeste Comercial 13,33%
No pertenecen a ninguna asociacion comercial 80,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%
*FER. Federacion de empresas de La Rioja

Igualmente, se desea conocer su grado de conocimiento sobre las actividades y campafias
realizadas por la asociacion comercial Zoco, asi como las campafias que recomiendan realizar
para animar el comercio de la Zona Oeste.

Tabla 8. Campafias de animacion realizadas y recomendadas por los comerciantes para activar el
comercio de la Zona Oeste de Logroio.

,Qué campaiias de animacion se han realizado en su ,Qué campaias recomendaria realizar para
zona comercial en el ultimo afio? activar el comercio de esta zona?
- Bonos comercio (20%) - Bonos comercio (27%)
- Campaias de la camara de comercio (13%) - Campaiias por parte del Ayuntamiento (13%)
- Campaias de navidad (30%) - Campaias por parte de la camara de
- Ninguna (37%) comercio (13%)

- Campaiias de publicidad (17%)
- Ofertas, promociones, descuentos... (30%)

Para tener una vision completa sobre la percepcion de los comerciantes sobre su zona
comercial (segundo objetivo especifico) se pregunta su opinidn respecto a las tiendas, el entorno
comercial, la accesibilidad a las tiendas, la sostenibilidad, el customer engagement, Word of
Mouth (WOM) y, finalmente, sobre clientes y turistas.

Para conocer la opiniéon de los comerciantes respecto a las tiendas de la Zona Oeste se
proponen seis items: (1) “Es facil realizar devoluciones”, (2) “El comercio de esta zona realiza
promociones, ofertas y rebajas muy interesantes”, (3) “La relacion calidad precio es muy
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buena”, (4) “El personal del comercio es profesional’, (5) “Las tiendas de esta zona son
atractivas” 'y (6) “En esta zona de Logrofio, hay comercios de todo tipo”.

La Figura 8 muestra una buena valoracion para todos los items con medias superiores a 7,20
lo que nos revela una percepcion positiva sobre las tiendas de su zona. La facilidad para realizar
devoluciones y la profesionalidad del personal son los items mejor valorados (8,43) y la
realizacion de promociones, ofertas y rebajas interesantes arroja la media mas baja (7,20).

Figura 8. Opinion de los comerciantes respecto a las tiendas

Es facil realizar devoluciones

El comercio de esta zona realiza promociones, ofertas y rebajas
muy interesantes

La relacion calidad precio es muy buena

El personal del comercio es profesional

Las tiendas de esta zona son atractivas

En esta zona de Logrofio, hay comercios de todo fipo (diversidad
comercial)

0,00 1,00 200 3,00 400 500 600 700 800 900 10,00

Por su parte, “En las tiendas se ve relevo generacional”, “Emprender abriendo un comercio
en esta zona es una buena idea” y “Los costes de alquiler de los locales de esta zona son
adecuados” son los tres items propuestos para conocer la opinidon de los comerciantes respecto al
entorno comercial de la Zona Oeste.

Lo maés destacable es el descontento de los comerciantes con el precio del alquiler de los
locales (4,97). Igualmente, consideran interesante emprender abriendo un comercio en la Zona
Oeste (6,67) y no muestran una especial preocupacion por la falta de relevo generacional (6,63)
(Figura 9).
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Figura 9. Opinion de los comerciantes respecto al entorno comercial
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La opinion de los comerciantes respecto a la accesibilidad a las tiendas de su zona es medida
bajo los items “Es comodo ir andando a los comercios”, “Es facil aparcar” y “El horario
comercial es adecuado’.

La Figura 10 revela que existen grandes diferencias entre las valoraciones para los items
relativos a la adecuacion del horario comercial y la comodidad de ir andando, con valoraciones
de 8,4 y 8,6, respectivamente, y la facilidad para aparcar que arroja una media de 3,03.

Figura 10. Opinidn de los comerciantes respecto a la accesibilidad a las tiendas

El horario comercial es adecuado

Es facil aparcar

Es cdmodo ir andando a los comercios —
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Por otra parte, la Figura 11 muestra la valoracion media de los comerciantes respecto a la
sostenibilidad del comercio de esta zona de Logrofio. Concretamente, sobre su capacidad para
crear trabajo decente (item 1), su contribucion al crecimiento econémico y consumo responsable
(item 2) y su contribucion a la sostenibilidad medioambiental (item 3). Para todos los items las



medias presentan valores altos (8,33; 8,53; 7,37, respectivamente) lo que indica que los
comerciantes consideran positivamente el binomio comercio-sostenibilidad.

Figura 11. Opinidn de los comerciantes respecto a la sostenibilidad del comercio

El comercio de esta zona de Logrofio crea trabajo
decente y contribuye positivamente a la sociedad

El comercio de esta zona de Logrofio contribuye al
crecimiento econémico y al consumo responsable

El comercio de esta zona de Logrofio contribuye a la
sostenibilidad medioambiental
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La Figura 12 muestra la opinion de los comerciantes respecto al customer engagement de la
Zona Oeste. Para este contexto, el customer engagement puede entenderse como la participacion
del cliente en la interaccioén continua entre el comercio y el cliente. Los seleccionados son “Los
clientes participan en las actividades que organiza el comercio de esta zona de Logrono”, “A los
clientes les encanta el comercio de esta zona de Logrono” y “Pienso que los clientes que
compran en el comercio de esta zona de Logronio se sienten parte de una comunidad”.

Si bien los resultados son favorables para todos los items (6,97; 8,20; 8,13, respectivamente),
la participacion de los clientes en las actividades de la zona comercial tiene un amplio rango de
mejora.

Figura 12. Opini6n de los comerciantes respecto al customer engagement
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organiza el comercio de esta zona de Logrofio
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Igualmente, se desea conocer el WOM de los comercios de la Zona Oeste. Para este estudio,
el WOM puede entenderse como la difusion de los comercios de la zona mediante las
recomendaciones boca a boca. Con tal fin, se establece el siguiente item: “He recomendado el
comercio de esta zona a mucha gente”. La media obtenida es de 8,7 lo que indica que la
recomendacion del comercio por parte de comerciantes es muy alta.

Por ultimo, se busca conocer la percepcion de los comerciantes respecto a la valoracion que los
clientes y los turistas tendrian del comercio de la Zona Oeste. La Figura 13 indica que los
comerciantes consideran que tanto turistas como clientes valoran positivamente el comercio de
su zona.

Figura 13. Opinion de los comerciantes respecto a la valoracion de los clientes y turistas

Pienso que los turistas que visitan el
comercio de esta zona de Logrofio le
pondrian una nota de...

Pienso que los clientes valoran el
comercio de esta zona con una nota
de...
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Para abordar el tercer objetivo especifico, se analiza la adaptacion del comercio a las nuevas
tecnologias. Igualmente, se estudia la incursion de los comercios al contexto online y la
facturacion, en su caso, por cada canal (tienda fisica y contexto online).

Los resultados indican que el 43,33% de los comercios encuestados si que vende en el
contexto online (Figura 14). Sin embargo, el peso fuerte de las ventas sigue estando en la tienda
fisica que suponen el 88,27% de las ventas totales (Figura 15).

Figura 14. Venta online (en porcentaje)

«NO = Sj
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Figura 15. Porcentaje de ventas fisicas y online

88,27%

11,73%

Tienda online Tienda fisica

Por otro lado, para conocer el grado de digitalizacion en la gestion, se pregunta si disponen de
alguin sistema para la gestion en tienda o para la gestion de clientes. Los resultados indican que el
60% de los comerciantes si disponen de estas herramientas digitales. La Tabla 9 recoge las
principales herramientas de las que disponen los comerciantes que si hacen uso de sistemas de
gestion.

Tabla 9. Sistemas de gestion

Sistemas de gestion de la tienda Sistemas de gestion de la relacion con los clientes
- Almacén - Programa de la caja
- Agenda de pedidos - Bases de datos (la mayoria Excel)
- WhatsApp de clientes
- Programas de gestion de comercio
- CRM

En cuarto lugar, se han analizado las herramientas online con las que cuentan los
comerciantes para configurar sus estrategias de comunicacion y de ventas. La Figura 16 muestra
que Google My Business (90%) y el email son las herramientas (83,33%) mas utilizadas. En el
lado opuesto, se observa que el Marketplace (10%) y Twitter (13,33%) son las herramientas
menos usadas para estrechar la relacion comercio-cliente.

Figura 16. Herramientas online por parte de los comerciantes.
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Siguiendo con la estrategia de comunicacion, y dada la alta penetracion de las redes sociales
en el proceso de compra, se ha buscado conocer el grado de realizacion de acciones comerciales
a través de estas. El 63,33% de los comerciantes si han empleado estas herramientas para realizar
acciones comerciales. Por su parte, la Tabla 10 indica las acciones realizadas.

Tabla 10. Acciones comerciales realizadas en redes sociales

Tipos de acciones comerciales realizadas en redes sociales

%

Campaiias publicitarias

63%

Concursos y premios en los que los concursantes deben mencionar el nombre del comercio y/o compartir 33%

la ubicaciéon
Otras

10%

Finalmente, con el objetivo de conocer la situacion econdmica de los comercios en esta
‘nueva normalidad’ se analiza la evolucion de la facturacion respecto al ano pasado. La situacion
es preocupante ya que solo el 20% indica que la facturacion total de su comercio ha aumentado.
Por su parte, el 43,33% indica que la facturacion se ha mantenido y un 36,67% que ha

disminuido.
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Figura 17. Evolucion de la facturacion
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El siguiente objetivo especifico referente al grado de eficacia percibida de la geolocalizacion
en los dispositivos moviles para comunicarse con los clientes, indica que los comerciantes estan
abiertos a usarlo para mandar ofertas o descuentos. La media obtenida es de 8,17 puntos. La
Figura 18 recoge los porcentajes para cada puntuacion ofrecida por los comerciantes para el item
“Me parece importante utilizar la geolocalizacion para llegar a mas clientes”.

Figura 18. Porcentajes por puntuacion sobre geolocalizacion
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El siguiente objetivo especifico busca conocer la opinion de los comerciantes sobre el
comportamiento del consumidor actual. Para ello, se han analizado una serie de cuestiones
relacionadas con el comportamiento de compra bajo los items “Cuando va de compras, el
consumidor esta dispuesto a ir andando, en bicicleta o en autobus para reducir la
contaminacion”, “El consumidor esta dispuesto a pagar mas por comprar en tiendas respetuosas
con la salud, el medicamento y las condiciones sociales de los empleados”, “El consumidor
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prefiere comprar en tiendas sostenibles”, “El consumidor usa el movil cuando esta en la tienda
fisica para buscar informacion, comparar precios, pagar, compartir fotos...” y “El consumidor
hace uso de distintos canales en sus compras”.

La Figura 19 muestra un rango bastante reducido en los items, con valores que oscilan entre el
5,87 para el item relativo al uso de transporte no contaminante o ir andando para llegar a los
comercios, y el 6,87, relativo a la preferencia del consumidor por la compra en tiendas
sostenibles.

Figura 19. Percepcion de los comerciantes respecto al comportamiento del consumidor actual.

Cuando va de compras, el consumidor esta dispuesto a ir
andando, en bicicleta o en autobUs para reducir la 5,87
contaminacion

El consumidor esta dispuesto a pagar mas por comprar en
tiendas respetuosas con la salud, el medioambiente y las 6,07
condiciones sociales de los empleados (de la tienda)

El consumidor prefiere comprar en tiendas sostenibles 6,87

El consumidorusa el moévil cuando esta en la tienda fisica
para buscar informacién, comparar precios, pagar, compartir 6,17
fotos...

El consumidor hace uso de distintos canales (internet, las

tiendas fisicas) en sus compras 677
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Finalmente, se analiza el ultimo objetivo especifico del segundo estudio. Para ello, se
obtienen las principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades del comercio de
Logrofio segun la opinioén de los comerciantes encuestados a través de una serie de preguntas de
respuesta abierta realizadas a los mismos (Tabla 11).

Tabla 11. Principales debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades percibidas por los
comerciantes respecto al comercio de Logrofio y de la zona oeste comercial

DEBILIDADES AMENAZAS
-Escasez de aparcamiento. -Las grandes superficies.
-Falta de promocion del comercio de -Internet.
Logrofiio. -Elevados impuestos.
-Escasez de iluminacion.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
-Trato personalizado. -La digitalizacion.
-Calidad-precio. -Nuevos comportamientos de compra de los
-Exclusividad. consumidores.
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3.3. Estudio 3. Encuesta a clientes

3.3.1. Objetivos y metodologia del estudio de la encuesta a los clientes sobre el comercio de
Logroro

El objetivo general de este estudio es analizar la percepcion de los consumidores sobre el
comercio local de Logrofio. Para su consecucién se establecen los siguientes objetivos
especificos: analisis de la percepcion del comercio local de Logrono por parte de los
consumidores, analisis de los comportamientos de compra del consumidor y SoLoMo, analisis
de la percepcion de los aspectos clave para reactivar el comercio local: sostenibilidad y
movilidad de los clientes, valoracion de los influencers y del product placement y vision del
turismo de compras y, por ultimo, analisis de las diferencias de opinidn sobre el topic SoLoMo
entre comerciantes y clientes.

Para dar respuesta a los objetivos mencionados se ha dirigido un cuestionario a personas clientes
del comercio de Logrofio con edad superior a los 18 afios. Para favorecer la respuesta de los
clientes, se realizd una encuesta a través de la plataforma Google Forms, la cual fue enviada via
WhatsApp y mediante la puesta del enlace en redes sociales (Instagram). Se obtienen un total de
115 encuestas validas. Igualmente, la muestra observada esta bastante igualada en cuanto al sexo
de los encuestados habiendo respondido un 51,3% de mujeres, un 47% de hombres, y el 1,7%
restante correspondiéndose al grupo NS/NC.

Se emplean Likert de 0 a 10 para la valoracion de las preguntas (0, totalmente en desacuerdo,
y 10, totalmente de acuerdo). En la Tabla 12 se muestra la ficha técnica del estudio y sus
caracteristicas.

Tabla 12. Ficha técnica y caracteristicas de la muestra de clientes

Universo Poblacién que consume en el comercio de Logroiio
Ambito geogrifico Espafia: La Rioja y Navarra
Método de recogida de informacion WhatsApp
Instagram
Tipo de muestreo Muestreo de conveniencia
Tamaiio muestral 115 encuestas validas
Periodo del trabajo de campo 22 de abril de 2022 — 5 de mayo de 2022
Software de analisis estadistico utilizado IBM SPSS Statisitc
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra de clientes:
Sexo Hombre: 47%
Mujer: 51,3%
NS/NC: 1,7%
Edad De 18 a 25 afnos: 55,36%

De 26 a 50 anos: 28,57%
De 51 a 65 anos: 15,18%

Nivel de estudios finalizados Primarios: 7,8%
Secundarios: 60,9%
Universitarios: 31,3%

Cédigo postal del domicilio De 26001 —26008: 52,21%
De 26009 — 26513: 43,36%
De 31230 —31592: 4,42%
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3.3.2. Analisis de resultados del estudio de la encuesta a los clientes sobre el comercio de
Logronio

Para dar respuesta al primero de los objetivos especificos (valoracion de la percepcion del
comercio local de Logrofio), los clientes del comercio de Logrofio son preguntados por su
percepcion sobre (1) la nota que los turistas y clientes tienen sobre el comercio de Logrofo, (2)
el WOM de los clientes, (3) el customer engagement, (4) la sostenibilidad del comercio y (5) la
accesibilidad a las tiendas. La Tabla 13 presenta los items para cada una de las 5 variables
analizadas.

Tabla 13. Agrupacion por secciones de las cuestiones de opinidon sobre el comercio de Logroiio

Las tiendas En Logrofio, hay comercios de todo tipo (diversidad comercial)
Las tiendas de Logrofio son atractivas
El personal del comercio es profesional
La relacion calidad precio de las tiendas de Logrofio es muy buena
El comercio de Logrofio realiza promociones, ofertas y rebajas muy interesantes
Es facil realizar devoluciones
El comercio est4 adaptado a las nuevas tecnologias

Accesibilidad tiendas Es comodo ir andando a los comercios
Es facil aparcar
El horario comercial es adecuado

Sostenibilidad del El comercio de Logrofio contribuye a la sostenibilidad medioambiental
comercio El comercio de Logrofio contribuye a la produccion y al consumo responsable
El comercio de Logrofio crea trabajo decente

Customer engagement Pienso que los clientes que compran en el comercio de Logroio se sienten parte de
una comunidad
Me encanta el comercio de Logrofio
Participo en las actividades que organiza el comercio de Logrofio

WoM He recomendado el comercio de Logrofio a mucha gente
Intencion de compra 'y Mi intencion de comprar en los comercios de Logrofio
clientes Valoro el comercio de Logrofio con una nota de...

Creo que los turistas que visitan Logrofio le pondrian al comercio una nota de...

Se observa que los clientes valoran con mayor puntuacion las tiendas (7,02) y la intencion de
compra de turistas y clientes (7,12) y con menor puntuacion el WOM (5,62). En cuanto al resto
de secciones obtienen puntuaciones medias en torno al 6 (Figura 20).

Figura 20. Percepcion de los clientes respecto al comercio de Logrofio
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Intencién de compra de turistas y clientes _ 712
Customer engagement _ 6,05
Sostenibilidad del comercio _ 6,4
Accesibilidad a las tiendas _ 6,62
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En la Figura 21 se muestran las mismas variables observadas previamente, pero desde la
percepcion de los comerciantes para analizar las diferencias que hay entre ambos sobre la
opinidn respecto al comercio de Logrofio.

Figura 21. Percepcion de los comerciantes respecto al comercio de Logroio.
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Se observa que los comerciantes en todas las variables valoran mas positivamente el comercio
de Logrofo que los clientes, a excepcion de la variable “accesibildad a las tiendas” en la que las
valoraciones son muy similares.

Para analizar el siguiente objetivo especifico relativo a los comportamientos de compra se

analizan los distintos canales de los que hacen uso los clientes en las compras, el uso del movil
en tienda fisica, donde se informan para comprar (internet, tienda fisica o ambas), donde
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compran normalmente (internet, tienda fisica o ambas), el porcentaje de gasto en tienda fisica y
online de las compras realizadas en el ultimo mes y la importancia del uso de la geolocalizacion
para recibir ofertas de las tiendas.

Los primeros resultados indican que los clientes hacen un uso elevado de los canales online y
offline en las tiendas fisicas (8,03). En menor medida, aunque con una nota bastante elevada
(6,56), el consumidor hace empleo de su movil en la tienda fisica durante su shopping journey.
Este tltimo es conocido como comportamiento mobile-assisted showrooming y es una tendencia
mundial en auge (Alesanco et al., 2021) (Figura 22).

Figura 22. Uso de distintos canales y del movil en las compras

Uso el mévil cuando estoy en la tienda fisica para
buscar informacién, comparar precios, pagar, compartir 6,56
fotos...

Hago uso de distintos canales (internet, las tiendas

fisicas) en mis compras 8,03

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00 10,00

Por otro lado, se analiza si hay diferencias estadisticamente significativas entre hombres y
mujeres y entre consumidores mayores de 35 afos y menores de 35 afios. Con tal fin, se aplica el
contraste paramétrico de variables independientes t de student. Este estudio exige igualdad de
variables y normalidad. Tras analizar la prueba de Levene de igualdad de varianzas se observa
que ambas variables en cuanto a la variable sexo cumplen con la igualdad de varianzas al ser la F
> 0,05. Una vez comprobado esto, se analiza el p-valor que en ambos casos es menor que 0,05,
por tanto, se acepta la hipdtesis nula (HO), lo que significa que las diferencias entre hombres y
mujeres no son significativas.

En cuanto al andlisis sobre la variable edad, se observa que la variable “uso el moévil cuando
estoy en la tienda fisica para buscar informacion, comparar precios, pagar, compartir fotos...” no
cumple con la igualdad de varianzas (F<0,05). Por tanto, se aplica la prueba no paramétrica de U
de Mann-Whitney para muestras independientes tanto para la variable sexo como edad. Se aplica
este estadistico ya que no exige normalidad de las distribuciones y es adecuada para tamafios de
muestras reducidas. Los resultados arrojan p-valores por encima de 0,05 tanto para sexo como
edad para los dos indicadores, por tanto, no existen diferencias significativas en ninguna de las
dos.

Tabla 14. U de Mann-Whitney y valoraciones medias de los consumidores

Sexo U de Mann- Edad U de Mann-
Whitney Whitney

(p-valor) <35 >35 (p-valor)
aflos  afios

Hombre Mujer

Hago uso de distintos canales (internet, las
tiendas fisicas) en mis compras
Uso el movil cuando estoy en la tienda
fisica para buscar informacién, comparar

8,05 8,02 0,680 8,06 797 0,954

6,41 6,69 0,633 6,83 6,00 0,160
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precios, pagar, compartir fotos...

Seguidamente, se busca conocer los canales de compra y de biisqueda de informacion de los
productos de los consumidores logrofieses. La Figura 23 muestra que mas del 50% de los
clientes encuestados hacen uso de ambos canales para realizar compras y buscar informacion. Es
destacable que Internet es el canal preferido para buscar informacion sobre los productos
(33,91%) y las tiendas fisicas para efectuar la compra (32,17%).

Figura 23. Comportamiento en la etapa de compra y bisqueda de informacioén
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Se realiza un estudio mas completo mediante un analisis desagregado por sexo y edad para
comprobar si estas variables influyen en el comportamiento de compra.

En primer lugar, se analiza la variable sexo para ambos items (“generalmente para comprar
me informo en...” y “generalmente compro en...”). Para el item “generalmente para comprar me
informo en...” el 44,6% de los hombres generalmente se informan en Internet, el 5,4% se
informa en tienda fisica y el 50% en ambos. En el caso de las mujeres de la muestra el 23,7% se
informa en Internet, el 15,3% en tienda fisica y el 61% en ambos (Tabla 15).

Tabla 15. Tabla cruzada “sexo” y “generalmente para comprar me informo en...”

Sexo
- Total
Hombre Mujer
Generalmente para Internet Recuento 25 14 39
comprar me informo Recuento esperado 19,0 20,0 39,0
et % dentro de Generalmente...  64,1% 35,9% 100,0%
% dentro de ;Es usted? 44,6% 23,7% 33,9%
% del total 21,7% 12,2% 33,9%
Tienda Recuento 3 9 12
fisica Recuento esperado 5.8 6,2 12,0
% dentro de Generalmente... 25,0% 75,0% 100,0%
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% dentro de ;Es usted? 5,4% 15,3% 10,4%

% del total 2,6% 7,8% 10,4%
Ambos Recuento 28 36 64

Recuento esperado 31,2 32,8 64,0

% dentro de Generalmente... 43,8% 56,3% 100,0%

% dentro de ;Es usted? 50,0% 61,0% 55,7%

% del total 24.3% 31,3% 55,7%

Para analizar si las variables son independientes, primero se observa que el recuento minimo
esperado sea mayor que 5 para que el test sea fiable. En este caso es 5,84 por tanto, es fiable.
Una vez analizada la fiabilidad del test se observa el p-valor del Chi-cuadrado de Pearson (Tabla
16) que es 0,030, al ser < 0,05 se rechaza la hipotesis nula por lo que las variables no son
independientes, lo que significa que el sexo influye en la manera de informarse para realizar las
compras.

Tabla 16. Prueba de chi-cuadrado para las variables “sexo” y “generalmente para comprar me
informo en...”

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,0292 2 ,030
Razon de verosimilitud 7,209 2 ,027
Asociacion lineal por lineal 3,423 1 ,064
N de casos validos 115

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,84.

Para el item “generalmente compro en...” el 26,8% de los hombres de la muestra compra en
Internet, otro 26,8% compra en tienda fisica y el 46,4% en ambos, mientras que las mujeres el
6,8% de la muestra compra en Internet, el 37,3% en tienda fisica y el 55,9% en ambos. (Tabla
17).

En este caso, el recuento minimo esperado es 9,25, por lo que el test es fiable y el p-valor del
Chi- cuadrado de Pearson es 0,015 < 0,05 (Tabla 18) entonces se recha la HO, por lo tanto, las
variables no son independientes, es decir, el sexo influye en donde compran (Internet, tienda
fisica 0 ambos).

Tabla 17. Tabla cruzada entre las variables “sexo” y “generalmente compro en...”

Sexo
Total
Hombre  Mujer

Generalmente Internet Recuento 15 4 19
compro en... Recuento esperado 9,3 9,7 19,0
% dentro de  Generalmente... 78,9% 21,1% 100,0%

% dentro de ;Es usted? 26,8% 6,8% 16,5%

% del total 13,0% 3,5% 16,5%

Tienda Recuento 15 22 37

fisica Recuento esperado 18,0 19,0 37,0

% dentro de Generalmente... 40,5% 59,5% 100,0%

% dentro de ;Es usted? 26,8% 37,3% 32,2%

% del total 13,0% 19,1% 32,2%

Ambos Recuento 26 33 59
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Recuento esperado 28,7 30,3 59,0

% dentro de Generalmente... 44,1% 55,9% 100,0%
% dentro de ;Es usted? 46,4% 55,9% 51,3%
% del total 22.,6% 28,7% 51,3%

2

Tabla 18. Prueba de chi-cuadrado para las variables “sexo” y “generalmente compro en...

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,451° 2 ,015
Razon de verosimilitud 8,869 2 ,012
Asociacion lineal por lineal 4,450 1 ,035
N de casos validos 115

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 9,25.

Seguidamente, se procede a hacer el mismo andlisis para la variable edad. Para el item
“generalmente para comprar me informo en...” el 40,3% de los consumidores < 35 afios se
informa en Internet, el 2,6% en tienda fisica y el 57,1% en ambos. Por otro lado, los
consumidores > 35 afos, el 21,1% se informa en Internet, el 26,3% en tienda fisica y 52,6% en
ambos (Tabla 19). Para ver si las variables son independientes se ha realizado la prueba de chi-
cuadrado. Sin embargo, el test en este caso no es fiable, ya que el recuento minimo esperado es
menor de 5 (3,97) (Tabla 20). La no existencia de fiabilidad implica que no se puede calcular la
existencia o no de diferencias significativas para los grupos.

Tabla 19. Tabla cruzada “edad” y “generalmente para comprar me informo en...”

Edad
<35 >35 Total
afios ailos

Generalmente para Internet Recuento 31 8 39
comprar me informo Recuento esperado 26,1 12,9 39,0
en... % dentro de Generalmente... 79,5% 20,5% 100,0%
% dentro de EDAD 40,3% 21,1% 33,9%
% del total 27,0% 7,0% 33,9%
Tienda Recuento 2 10 12
fisica Recuento esperado 8,0 4,0 12,0
% dentro de Generalmente.. 16,7% 83,3% 100,0%
% dentro de EDAD 2,6% 26,3% 10,4%
% del total 1,7% 8,7% 10,4%
Ambos Recuento 44 20 64
Recuento esperado 42,9 21,1 64,0
% dentro de Generalmente.. 68,8% 31,3% 100,0%
% dentro de EDAD 57,1% 52,6% 55,7%
% del total 38,3% 17,4% 55,7%
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Tabla 20. Prueba de chi-cuadrado “edad” y “generalmente para comprar me informo en...”

Valor gl Signiﬁcaci()n asintotica
Chi-cuadrado de Pearson 16,578 <,001
Razon de verosimilitud 16,040 <,001
Asociacion lineal por lineal ,642 1 ,423
N de casos validos 115

a. | casillas (16,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3,97.

En cuanto al item “generalmente compro en...

2

, €l 19,5% de los hombres de la muestra

compra en Internet, el 28,6% en tienda fisica y el 51,9% en ambos, mientras que el 10,5% de las
mujeres de la muestra compra en Internet, el 39,5% en tienda fisica y el 50% en ambos (Tabla

21).

Tabla 21. Tabla cruzada “edad” y “generalmente compro en...”

Edad
<35 > 35 Total
afios afnos
Generalmente compro Internet Recuento 15 4 19
en... Recuento esperado 12,7 6,3 19,0
% dentro de 78,9% 21,1% 100,0%
Generalmente...
% dentro de EDAD 19,5% 10,5% 16,5%
% del total 13,0% 3,5% 16,5%
Tienda Recuento 22 15 37
fisica Recuento esperado 24,8 12,2 37,0
% dentro de 59,5% 40,5% 100,0%
Generalmente...
% dentro de EDAD 28,6% 39,5% 32,2%
% del total 19,1% 13,0% 32,2%
Ambos Recuento 40 19 59
Recuento esperado 39,5 19,5 59,0
% dentro de 67,8% 32,2% 100,0%
Generalmente...
% dentro de EDAD 51,9% 50,0% 51,3%
% del total 34,8% 16,5% 51,3%

Se analiza si las variables son independientes, para ello, se observa en primer lugar el
recuento minimo esperado que es 6,28 por lo que es mayor que 5y, por tanto, el test es fiable. En
segundo lugar, se observa el p-valor del chi-cuadrado de Pearson que es 0,334 > 0,05 (Tabla 22),
entonces se acepta la hipotesis nula (HO: las variables son independientes), por lo que las
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variables son independientes, la edad no influye en donde compran (Internet, tienda fisica o
ambos) los consumidores de la muestra.

Tabla 22. Prueba de chi-cuadrado para las variables “edad” y “generalmente compro en...”

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2,1942 2 ,334
Razon de verosimilitud 2,264 2 ,322
Asociacion lineal por lineal ,222 1 ,637
N de casos validos 115

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,28.

Igualmente, se analiza el canal de compra de los encuestados en el Gltimo mes. Si bien la
tienda fisica sigue siendo predominante (59,24%), el canal online muestra un porcentaje elevado
para las compras en el mes de marzo.

Figura 24. Gasto realizado en tienda fisica y online de las compras realizadas en el Gltimo mes

41,54%
ONLINE

59,24%
TIENDA FISICA

Tienda fisica Online

Para analizar la predisposicion del SoLoMo se han utilizado los siguientes ites: la importancia
para los clientes del uso de la geolocalizacion para recibir ofertas de las tiendas y el uso de redes
sociales.

En primer lugar, se observa que la muestra de clientes no considera importante la utilizacion
de geolocalizacion para recibir ofertas de las tiendas. La media obtenida es 5,17.
Adicionalmente, para realizar un estudio mas profundo respecto a este item se ha llevado a cabo
un analisis por sexo y edad. Tras aplicar la prueba U de Mann-Whitney, se obtiene un p-valor =
0,036, en el caso de la variable sexo lo cual es menor que el nivel de significacion 0,05, por
tanto, las diferencias entre hombres y mujeres son estadisticamente significativas. Se obtiene que
las mujeres valoran dicho item con una valoracion media igual a 5,78 mientras que los hombres
le dan una valoraciéon media de 4,54. Por lo tanto, las mujeres le dan més importancia al uso de
la geolocalizacion para recibir ofertas de las tiendas que los hombres.
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Sin embargo, en el caso de la variable edad, se obtiene un p-valor = 0,974, lo que indica que
las diferencias entre los consumidores menores o iguales a 35 afios y los consumidores mayores
de 35 afios no son estadisticamente significativas.

En segundo lugar, para conocer la potencialidad de la publicidad SoLoMo entre los
consumidores locales, se estudia el uso de las distintas redes sociales. de

Figura 25. Uso de redes sociales por parte de los consumidores (en porcentaje).
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Para dar respuesta al siguiente objetivo especifico planteado se analizan aspectos clave para
reactivar el comercio local, para ello, se realizan a los consumidores cuestiones relacionadas con
la sostenibilidad y movilidad, influencers, product placement y vision del turismo de compras,
con opciones de respuesta de 0 a 10.

La sostenibilidad se mide bajo los items “Prefiero comprar en tiendas sostenibles” y “Estoy
dispuesto a pagar mas por comprar en tiendas respetuosas con la salud, el medioambiente y las
condiciones sociales de empleados y clientes”. La movilidad se compone de los items “Estoy
dispuesto a pagar mds por una movilidad sostenible para ir de compras por Logrono” y
“Cuando voy de compras estoy dispuesto a ir andando, en bicicleta o en autobus para reducir la
contaminacion”. La estrategia de comunicacion a través de influencers se mide bajo los items
“El comercio local de Logronio deberia utilizar influencers para mejorar su atractivo” 'y “Confio
en las tiendas que recomiendan los influencers”. Por ultimo, el producto placement o
emplazamiento publicitario se mide bajo los items “La aparicion del comercio local de Logrorio
en series y peliculas mejoraria su atractivo™ y “Ver un producto en una serie que me gusta me
anima a comprarlo”.

La Figura 26 revela que los clientes de Logrofio confian poco en el poder de los influencers
para la promocion del comercio logrofiés (5,51; 4,97). Si bien la técnica publicitaria de producto
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placement presenta valores superiores a los obtenidos para los influencers (6,78; 5,63) tampoco
se observa una gran acogida para mejorar el atractivo del comercio de Logrofio. Tampoco las
variables movilidad y sostenibilidad ofrecen valores altos (5,63; 6,43 y 6,63; 6,606,
respectivamente), lo que puede indicar que un mayor pago en la apuesta por la sostenibilidad no
es bien acogido.

Figura 26. Opinion de los consumidores respecto a la sostenibilidad y movilidad, los influencers
y el product placement.
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Seguidamente, se busca conocer la percepcion de los clientes sobre los turistas en estas
mismas variables (sostenibilidad, movilidad, influencers y producto placement) y sobre el uso
del movil en las compras. Concretamente, se establecen seis items: (1) “Pienso que los turistas
usan el movil para sus compras en Logrono”, (2) “Una serie sobre el comercio de Logrornio
puede atraer turistas a comprar”, (3) “Una campana de influencers puede atraer turistas al
comercio de Logrono”, (4) “Pienso que los turistas valoran que los comercios sean sostenibles”,
(5) “Pienso que a los turistas les puede gustar ir paseando por las zonas comerciales de
Logrorio” y (6) “Recomiendo a los turistas que compren en el comercio de Logrono”.

La Figura 27 muestra que los clientes de Logrofio consideran que los turistas tendrian una
mejor aceptacion de las estrategias de product placement (6,81) e influencers (6,83). Igualmente,
la sostenibilidad (7,03) y la movilidad también seria mejor valorada por los turistas de acuerdo a
los clientes locales (7,58). Por ultimo, consideran que los turistas usan mas el movil en las
compras que los consumidores locales (7,78 frente al 6,56).



Figura 27. Opinion de los clientes respecto a Logrofio como destino de compras y los turistas
(vision del turismo de compras).
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Seguidamente se da respuesta al objetivo especifico de observar las diferencias de opinion
entre los comerciantes y consumidores respecto a la importancia del concepto SoLoMo, como el
uso de geolocalizacion para llegar a mas clientes y recibir ofertas de las distintas tiendas y el uso
del movil por parte del consumidor cuando estd en la tienda, bien sea para buscar informacion,
pagar... (comportamiento de compra). La Figura 28 muestra las valoraciones obtenidas para
comerciantes y consumidores relativas a SoLoMo.

Figura 28. SoLoMo: comerciantes y clientes
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En primer lugar, los comerciantes consideran muy importante hacer uso de la geolocalizacion
para llegar a mas clientes (8,17), mientras que los clientes no opinan que sea importante dandole
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una puntuacion media de tres puntos menos (5,17). Se deduce, por tanto, que la aceptacion de
SoLoMo para recibir ofertas por parte de clientes es menor a la predisposicion del comerciante a
emplearlo como estrategia de comunicacion comercial.

En cuanto al item “el consumidor usa el mévil cuando estd en tienda fisica para buscar
informacion, comparar precios, pagar, compartir fotos...” las valoraciones medias de ambos son
muy similares (6,17, comerciantes; 6,56, clientes). Esto puede indicar que las percepciones de
los comerciantes respecto al uso del movil dentro de la tienda fisica durante la compra son
correctas. Sin embargo, la mayor valoracion por parte de los clientes en el item “hago uso de
distintos canales (internet, las tiendas fisicas) en mis compras” de la arrojada por comerciantes
(6,76) puede indicar una falta de aceptacion de que la combinacion de canales es una tendencia
real en el comercio fisico minorista (8,03 frente a 6,76).

4. RECOMENDACIONES PARA REACTIVAR EL COMERCIO DE LOGRONO

Este apartado se centra en proponer ideas dirigidas a la reactivacion de la Zona Oeste del
comercio de Logrofio.

4.1. Analisis DAFO/CAME de la Zona Oeste comercial de Logrofio

Con tal fin, se ha realizado un analisis DAFO/CAME de la zona comercial estudiada mediante
los 3 estudios analizados previamente (Tabla 23).

Tabla 23. DAFO/CAME de la zona oeste comercial de Logrofio.

DEBILIDADES CORREGIR LAS DEBILIDADES

DO1. Falta de promocion del comercio. CO1. Aumento de inversion en publicidad y actividades
D02. Escasa pertenencia a asociaciones de activacion que den visibilidad al comercio local.

del comercio por parte de los comerciantes. CO02. Incentivos a los comerciantes por pertenecer a
DO03. Precio elevado del alquiler de locales. asociaciones comerciales.

DO04. Escasez de aparcamiento. C03. Ayudas economicas por parte del Ayuntamiento

para el pago de alquileres de locales comerciales.
C04. Inversion por parte del Ayuntamiento de Logrofio
para crear mas zonas de aparcamiento.

AMENAZAS AFRONTAR LAS AMENAZAS

A01. Consumismo masivo en grandes superficies. AO01. Promociones atractivas e innovadoras que
AO02. Elevados impuestos. diferencien al pequefio comercio de las grandes
AO03. Crisis post- covid. superficies.

A04. Aumento de compras online por parte de clientes. ~ A02. Reduccion del porcentaje del pago de impuestos a
los comerciantes por parte del Ayuntamiento.
A03. Promociones y descuentos para incentivar la
compra de los clientes.
A04. Adaptacion a las nuevas tecnologias mediante
venta online.

FORTALEZAS MANTENER LAS FORTALEZAS

FO1. Buena atencion al cliente. MO1. Mantener el buen trato al cliente y fidelizarlos
F02. Productos de calidad. incrementando el trato cercano y mejorandolo.

FO03. La localizacién del comercio en el centro de MO2. Mantener la calidad de los productos y
Logrofiio. diferenciarse de la competencia con una buena

propuesta de valor en base a la calidad-precio.
MO03. Mantener la ubicacion en el centro de la ciudad.

OPORTUNIDADES EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES
001. Aumento del uso de redes sociales e Internet EO1. Aprovechar el incremento de uso de redes sociales
002. Auge del comportamiento de compra omnicanal e internet para llegar a través de estas herramientas a los

003. Apoyo del comercio local por parte de los clientes  clientes actuales y a clientes potenciales.
E02. Elaborar una estrategia omnicanal diferenciada
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para satisfacer los nuevos comportamientos de compra
de los consumidores (llevar a cabo una comunicacion
integrada por todos los canales de comunicacion)

EO03. Explotar la concienciacion por parte de los
consumidores del apoyo al comercio local aportandoles
valor mediante los productos y servicios que se ofrecen.

4.2. Acciones para reactivar el comercio local

Por ultimo, y en base al apartado anterior, se proponen una serie de acciones para reactivar el
comercio local en las cuales se explica el principal objetivo de la accidn, el publico a quien va
dirigida esa accion, en qué cosiste (desarrollo de la accion), la/s estrategia/s de comunicacion
mas adecuada/s, el presupuesto orientativo para llevarla a cabo y las fechas en las que tendra

lugar

4.2.1. Accion 1. App movil para el comercio local (Tabla 24)

Tabla 24. Accioén 1. App movil para el comercio local

Objetivo de la
accion

Atraer a mas clientes mediante la facilitacion de buisqueda de productos en las tiendas del
comercio local y adaptando la publicidad al gusto del consumidor: SoLoMo

Publico al que
va dirigido

Poblacion de Logrofio y comunidades limitrofes

Desarrollo de la
accion

Consiste en la creacion de una App en la que se incluyan todas las tiendas que quieran
participar del comercio local de Logrofio. A través de dicha App los consumidores podran
buscar mediante filtros el producto que deseen que esté disponible en las tiendas, la propia
aplicacion mostrard en un mapa todas las tiendas que disponen de este producto, su ubicacion y
el transporte publico que te acerca a cada comercio. Ademas, por tener la App descargada,
tendrian un porcentaje de descuento en la primera compra y conforme vayan realizando mas
compras se van acumulando puntos canjeables por productos o descuentos de las tiendas
participes de este proyecto.

Por otra parte, los comercios podran mandar publicidad, promociones, novedades, etc. a los
usuarios de la App, ya que el propio software analizara los gustos de cada usuario para adaptar
la publicidad al mismo.

Estrategia de

Radio, comunicacion a través de redes sociales, carteles informativos en publicidad exterior y

comunicacion  los propios locales y mediante el boca-oreja.
Presupuesto 15.000€ - 25.000€
Fechas Una vez creada no tiene fecha limite

4.2.2. Accion 2. La semana del comercio local de Logrorio (Tabla 25)
Tabla 25. Accion 2. La semana del comercio local de Logrofo.

Objetivo de la
accion

Dar a conocer el comercio de Logrofio y reactivar la compra en el mismo.

Publico objetivo

Poblacién de todas las edades de Logrofio, La Rioja, Espaia e incluso de otros paises.

Desarrollo de la
accion

Realizar acciones para dar a conocer el comercio local de Logrofio durante una semana:
- Colocacion de puestos en el centro de la ciudad de cada comercio que quiera participar,
donde los comerciantes tengan la oportunidad de exponer sus productos.
- Organizacion de un desfile de moda (para los comercios de moda), en el que se luzcan las
prendas de cada comercio participante.
- Realizar cada dia un evento dirigido al publico en el que se expliquen los productos de
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cada comercio, (Por ejemplo, un dia el evento trata sobre los locales de artesania y explican
como se elaboran los productos, la calidad de los mismos, etc.)

Se usaria programa informativo de lo que haya cada dia. Ademas, se podria convertir en un
evento a nivel nacional e incluso internacional atrayendo turistas interesados en este tema y
convertir la ciudad de Logrofio durante esa semana en un atractivo turistico, algo que
ayudaria mucho al comercio local.

Estrategia de Publicidad en TV, radio, redes sociales y mediante publicidad exterior (marquesinas,
comunicacion medios de transporte publicos...).

Presupuesto 150.000€ - 200.000€ financiados por el Ayuntamiento de Logrofio.

Fechas 14 de abril — 21 de abril

5. CONCLUSIONES

El auge y desarrollo de las nuevas tecnologias y el aumento en el uso de dispositivos mdviles
durante el proceso de compra y los nuevos sistemas de posicionamiento global (geolocalizacion)
estan dando lugar a nuevas formas de marketing, como el SoLoMo y obligan al comercio
minorista a adaptarse a este entorno omnicanal.

Las propias caracteristicas de SoLoMo -redes sociales, localizacion y dispositivos moéviles-
ofrecen a los usuarios experiencias unicas, convirtiéndose en una herramienta importante para el
crecimiento de las marcas y una oportunidad para el comercio minorista independiente. El
conocimiento sobre el cliente que ofrece la geolocalizacion ha dado lugar a que los comercios
puedan ofrecer servicios personalizados. La publicidad SoLoMo se ha convertido en una forma
esencial de atraer a los consumidores para que presten atencion al contenido publicitario a través
del movil, ya que el auge de las redes sociales e Internet consiguen que este tipo de publicidad
sea mas atractiva para el consumidor.

Para la Zona Oeste de Logrofio, los resultados muestran que, en general, los comerciantes
consideran que el uso de la geolocalizacion puede mejorar el atractivo hacia el comercio. Sin
embargo, el uso de las redes sociales en los comercios presenta porcentajes bastante bajos lo que
impide aplicar la estrategia SoLoMo en el comercio minorista fisico. Esto podria indicar una
falta de esfuerzo por su parte para adaptarse a las tendencias digitales del momento.

Por su parte, los consumidores no consideran importante la utilizacién de geolocalizacion para
recibir ofertas de las tiendas. Se debe puntualizar que existen diferencias género en esta
aceptacion. Las mujeres tienen una mayor intencidon para recibir ofertas via smartphone. De
acuerdo con Venkatesh et al., (2012), esto puede explicarse bajo la idea de que las mujeres tienen
una mayor influencia social via redes sociales, parte esencial de la estrategia SoLoMo. No se
encuentran diferencias significativas para la variable edad en contra de gran parte de la literatura
previa (Venkatesh et al., 2000; Cotten et al., 2011; Davison y Cotten, 2009). Esto puede querer
decir que ante un nivel de desconocimiento alto de nuevas tendencias de comunicacion cliente-

comercio y viceversa, los consumidores logrofieses se comportan igual con independencia de la
edad.

Igualmente, el presente trabajo ha conocido la realidad comercial de la Zona Oeste de
Logrofio a través de las percepciones de comerciantes y clientes. La falta de promocion del
comercio por parte de organismos locales, el bajo uso del asociacionismo como herramienta para
activar las compras en el comercio local, los elevados precios de alquiler y la falta de
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aparcamientos son los aspectos negativos resaltados por comerciantes y consumidores. Por otra
parte, la buena localizacién de los comercios locales independientes, la profesionalidad del
personal de tienda y la alta calidad de los productos se revelan como las grandes ventajas de este
tipo de comercio.

Esto nos ha permitido establecer las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades y se

han propuesto dos acciones para reactivar el comercio de esta zona. Una de ellas ha considerado
el uso de aplicaciones moviles con tecnologia SoLoMo. Por tanto, las dos acciones propuestas
son: (1) App movil para el comercio local y (2) La semana del comercio local de Logrofio.
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