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“Confieso que la primera vez que vi un mall, en Miami, pensé que era una

idea excelente: se creaba un gueto para quienes quisieran ir a las tiendas a comprar
y se liberaba a las ciudades de la invasion de las tiendas que las afeaban. No me
percaté de que la gente iria al mall no solo a comprar, sino también a pasear, para
quedarse a vivir alli. Esto es un hecho: la gente ya no se resine en las plazas, van al
centro comercial, que es donde se desarrolla nuestra vida piiblica. En el centro
comercial no pasa nada. Nuestros antepasados acudian a las cavernas para
defenderse de la intemperie y de las fieras. Mutatis mutandi, esto es lo que sucede
ahora: en el centro comercial uno se siente seguro, a salvo: ni siquiera hay que
comprar, lo principal es que estés alli, que te acostumbres a encontrar en ese lugar la
posibilidad de que todos tus deseos pueden ser satisfechos y, naturalmente, tus deseos
bajan mucho de nivel”.

Entrevista a José Saramago, El Cultural, 27-12-2000.






El desarrollo de esta tesis ha sido posible gracias una beca predoctoral para
Formacién de Investigadores concedida por el Departamento de Educacién,
Universidades e Investigacién del Gobierno Vasco.
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PARTE I:
INTRODUCCION, OBJETOY
ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION






I. INTRODUCCION

Los ultimos anos del sector comercial se caracterizan por un cambio dras-
tico en cuanto a las estructuras comerciales. El comercio ha sufrido un proceso
de cambio importante que pasa por la modernizacién del sector y por un alto
dinamismo que ha originado una fuerte convulsién dentro del sector de la dis-
tribucién comercial. Los cambios han sido consecuencia, entre otros, del gran
tamafio que ha alcanzado el mercado, el cambio experimentado por los consu-

midores, asi como importantes cambios en la cultura del ocio.

Es precisamente esta convergencia ocio-consumo la que ha posibilitado el
desarrollo de diversos espacios y escenarios de la vida cotidiana, que con el
transcurso de los anos han ido variando y evolucionando al ritmo que la socie-
dad se transformaba y avanzaba. Esta explosién se ha dado sobre todo en las
ultimas décadas, cuando la importancia del ocio en las estructuras de consumo
posibilita la aparicién de nuevos espacios tanto dentro como fuera de las ciuda-

des, bajo la forma de centros comerciales', también denominados malls®.

La evolucién de estas estructuras comerciales ha marcado la pauta en el
diseno de nuevos equipamientos comerciales en todas sus versiones. Los nuevos
centros comerciales son edificaciones mayores que los originales y, a su oferta
de productos y servicios, se ha afiadido la oferta de ocio como elemento desta-
cado del conjunto, para dar lugar a una nueva forma de compra mds lddica y

entretenida.

' Los centros comerciales objeto de esta investigacién son aquellos centros planificados y cerrados, con
oferta lddica y generalmente ubicados en la periferia de la ciudad, con buenas vias de comunicacién y con
facilidad de aparcamiento. En el capitulo cinco se concretardn exactamente cudles son los centros comer-
ciales que se tomado como objeto de estudio.

2 Anglicismo utilizado en Norteamérica, y extendido al resto del mundo, para referirse a los centros co-
merciales anteriormente definidos, y que se empleard ocasionalmente para denominar nuestro objeto de
estudio.
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Parte I. Introduccién, objeto y estructura de la investigacién

Por su parte, el consumidor encuentra en estas estructuras comerciales su
forma preferida para realizar las compras, ya que para muchos individuos “ir de
compras” supone su actividad favorita de entretenimiento. Hoy en dia “ir de
compras” o “ir de tiendas” es una actividad voluntaria que, cada vez més, forma

parte del tiempo libre de los consumidores. (De Juan, 2003).

Esta concepcién de “ir de compras” se contrapone con la visién funcional
o utilitaria de “hacer la compra”, entendida esta dltima como la actividad de
adquirir productos por necesidad o conveniencia ajustindose a un presupuesto

limitado.

La coexistencia de estos dos tipos de compra muestra cémo en los ulti-
mos tiempos el consumidor encara la compra segin las necesidades que desea

satisfacer, optando, segtin diversos factores, por un tipo u otro de compra.

Esta nueva forma de compra, la que se incluye como formando parte del
tiempo de ocio del consumidor, parece ser el principal factor de éxito de los
centros comerciales, y por tanto, la visién para comprender este fenémeno debe
estudiar cémo se comporta el consumidor, teniendo en cuenta el estudio de
todas las variables que condicionan su comportamiento y que estdn relaciona-
das con la diversién, el entretenimiento y la experiencia que proporciona la

compra en estas estructuras comerciales.

En esta situacién se hace necesario, para comprender la expansién de los
centros comerciales, profundizar en los factores psicoldgicos, sociolégicos (rela-
cionados con el consumo y el ocio) asi como socioeconémicos, que hacen que a
pesar de una aparente crisis en los modos de consumo, los centros comerciales

hayan seguido un desarrollo acelerado.

Los centros comerciales transforman sus espacios en verdaderos centros

de experiencias de consumo y emociones. Su principal factor de atraccién no es
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Parte I. Introduccién, objeto y estructura de la investigacién

solo la compra de productos, sino la experiencia de compra. Se consume el
propio tiempo de ocio en busca de emocién y placer, lo que insta a estudiar la

importancia de la compra experiencial en los centros comerciales.

Paralelamente, el espacio urbano central de las ciudades ha ido perdiendo
protagonismo, lo que ha supuesto un interés creciente por parte de las institu-
ciones y asociaciones de comerciantes en la recuperacion, revitalizacién y man-
tenimiento de los centros histéricos urbanos donde el comercio tradicional se
ha desarrollado, creando los denominados “centros comerciales abiertos”. La
estrategia de los "centros comerciales abiertos” surge como respuesta a la nece-
sidad de compatibilizar la proximidad y el grado de concentracién espacial con
las nuevas técnicas de promocién y publicidad sobre el conjunto comercial

concreto. Las palabras de Sdnchez del Rio describen este proceso:

“Los centros comerciales abiertos no son mds que aproximaciones Conceptua[es
en relacion con un modelo urbanistico y organizativo cuyo referente mds claro lo
constituyen los nuevos centros comerciales. Sin trasvases mimeéticos, se trata de tras-
ladar a la escena urbana las innovaciones vinculadas con la promocion unitaria de
un conjunto comercial finito y privatizado, cuya estructura morfoldgica y funcional

responde de forma exclusiva a la optimizacion del nivel de ventas del conjunto”

(1999: 48).

En este contexto general del sector de la distribucién comercial, la situa-
cién de Vizcaya ha sufrido, igualmente, un cambio radical en la tltima década.
La estructura econémica del territorio histérico es un buen reflejo de cuanto
antecede. La actividad industrial ha perdido peso especifico en relacién al sector
servicios, que se presenta como un sector pujante y de grandes posibilidades. El
consumidor se convierte en el eje y centro del proceso de transformacién del

sector.

31



Parte I. Introduccién, objeto y estructura de la investigacién

La implantacién de centros comerciales en Vizcaya ha sido tardia y me-
nor que lo que le correspondia al nivel de desarrollo de este territorio. Prueba
de ello fue la fuga de gasto a Francia durante los anos ochenta. El consumidor
de Vizcaya, en particular, y el de Euskadi, en general, ha acudido durante mu-
cho tiempo a los centros comerciales de Francia a pasar la tarde del sibado, ya
que percibia estar realizando una actividad agradable que formaba parte de su

tiempo libre de ocio.

No fue hasta mediados de los noventa cuando se empezaron a implantar
los primeros centros comerciales en Vizcaya, como consecuencia de los cambios
acontecidos, tanto a nivel demografico, como de estructura familiar, la propia
evolucién en la estructura de gasto o el tiempo dedicado al ocio, asi como los
nuevos hibitos de compra del consumidor. En la actualidad, Vizcaya presenta
una alta densidad comercial y una alta variedad de tipologias de centros comer-
ciales’, destacando la “galeria fundamentada en hipermercado”, seguida por el
formato de los Centros Comerciales grandes; Max Center, Ballonti y Artea y dos
Centros Comerciales Medianos, Bilbondo y Zubiarte, ademds del Parque Comer-

cial Megapark.

Otro aspecto a resaltar es la concentracién comercial en unos pocos mu-
nicipios del Territorio Histérico. Destaca, por encima de todas, la localidad
fabril de Barakaldo, con tres centros comerciales y una SBA* de 196.383 m? (la

mayor concentracion de toda Vizcaya).

3 Datos del informe de la Asociacién Espafiola de Centros Comerciales (2007a) La imagen de los centros
comerciales en la sociedad espafola. 25 afios de cambio. Vol. 1, Asociacién Espafola de Centros Comer-
ciales, Madrid y AECC (2007b): La industria de los centros comerciales desde la perspectiva de 25 afios
de historia. Vol. 2, Asociacién Espafiola de Centros Comerciales, Madrid.

4 Acrénimo de Supertficie Bruta Alquilable. Término que se utiliza para catalogar los centros comerciales
en funcién de sus dimensiones.
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Segtin el “Plan de Adaptacién del Comercio 2015” elaborado por el Go-
bierno Vasco (2010), hasta la constatacién de la crisis financiera y econdémica
en el segundo semestre de 2008 el sector Comercio ha experimentado un pe-
riodo de varios anos de franco crecimiento en el Pais Vasco, superando los ob-
jetivos cuantitativos establecidos en el “Plan de Competitividad Empresarial e
Innovacién Social 2006-2009” (PCEIS). En efecto, en el escenario del PCEIS
se esperaba un crecimiento del empleo y de la actividad, pero también un me-
nor numero de establecimientos, lo que habria resultado en una reduccién de la

densidad comercial global y un aumento de su dimensién media.

Sin embargo, el favorable contexto de crecimiento experimentado en la
economia, y por extension en el consumo y el comercio, ha producido el efecto
contrario: El sector ha experimentado un incremento por encima de lo espera-
do en términos de empleo, nimero de establecimientos y superficie de uso co-
mercial, aumentando la densidad comercial y consolidando un crecimiento de

la dimensién media de los comercios menor del planteado.

Pero la expansién de este sector se ha traducido igualmente en un au-
mento del nimero de establecimientos comerciales, de modo que la densidad
comercial, ya sustancialmente por encima de la media europea (8 estableci-
mientos por 1.000 habitantes) e incluso espanola, lejos de decrecer ha aumen-

tado hasta alcanzar los 15,5 establecimientos por 1.000 habitantes.

Parte de los nuevos establecimientos son grandes superficies, de modo
que su superficie media ha incrementado en el periodo del PCEIS, pasando de
92,1 m? en 2005 a los 99,8 m* de 2008, llegando con 1.472 m* de superficie
comercial por 1.000 habitantes pricticamente al umbral plantado en el PCEIS
para 2009 (1.500 m?* por 1.000 habitantes).

En este sentido, el Plan de Adaptacién del Comercio (2010) apunta cé-

mo en el sector de comercio no especializado es donde se ha registrado un in-
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cremento del 21% de superficie comercial frente a un aumento del nimero de
establecimientos del orden del 10% en este intervalo, lo que pone de manifiesto
que la expansién es obra de grandes superficies (donde se incluyen los centros

comerciales).

Asi pues, los centros comerciales representan un hito en el propio fun-
cionamiento de la sociedad, como centros de interés econémico y de recreacién
y, por lo tanto, de participacién social en diversas escalas y con claras conse-
cuencias sociales, lo que constituird la tesis fundamental sobre la que se aborda-

ri este estudio.

II. JUSTIFICACION, ORIGINALIDAD, OBJETO DE ESTUDIO

Los estudios del comportamiento del consumidor, en relacién a los cen-
tros comerciales, han abordado aspectos concretos como la eleccién de estable-
cimientos, la imagen, la satisfaccién del consumidor, la influencia de la varie-
dad de establecimientos o del entorno fisico, sobre la decisién final de compra.
Sin embargo, apenas existe un estudio que analice el discurso del consumidor
que acude al centro comercial. Solo a través del estudio social y econdmico y
del estudio de caso concreto e individual podremos comprender los trazos sin-
gulares que hacen de cada centro comercial un formato tnico e irrepetible, sin
aplicar leyes generales que traten de explicar todos los detalles’, pero si com-
prendiendo el funcionamiento general, la heterogeneidad y el porqué de la

eleccién del consumidor de los diferentes centros.

El estudio de los centros comerciales y sus implicaciones en diversos dm-
bitos ha sido abordado desde disciplinas bien diferenciadas, lo que ha enrique-

cido el conocimiento sobre los mismos. De igual manera, los objetivos perse-

5 Teniendo en cuenta ademds, que existen detalles variables en funcién del centro comercial a analizar.
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guidos por distintas investigaciones en el dmbito espanol han estado centrados
en aspectos de caricter econémico® (De Juan Vigaray, 1998; Narvaiza, 2007;
Avello, 2008), en aspectos geograficos y urbanisticos” (Lépez Levi, 1999; Moli-
nillo, 2002; Escudero, 2008), pero tanto unos como otros estudios han servido
para aplicar teorfas generales sobre los centros comerciales. Estas tesis pierden
validez cuando se tratan de aplicar a casos reales y concretos, ya que los indivi-
duos que acuden a los centros comerciales no actiian siempre de forma racional
u homogénea, tal y como presuponen dichas investigaciones. Dependerd inclu-

so del propio centro y sus caracteristicas tinicas y exclusivas.

Por lo tanto, mds alld del estudio de aspectos econédmicos, urbanisticos,
técnicos y operacionales, de planificacién, de localizacién, de desarrollo arqui-
tecténico y formal, o de gestién de los centros comerciales, esta tesis doctoral se
construye a partir de un andlisis que coadyuve a la comprensién de nuestra
sociedad en sus comportamientos de consumo y ocio, a partir del relato de los
consumidores que acuden al centro comercial y también de los que volunta-
riamente deciden no acudir. No obstante, analizar la profunda interrelacién
que se ha establecido entre ocio y consumismo demanda todavia reflexiones
mds amplias que ayuden a clarificar el complejo y heterogéneo concepto de

espacios comerciales (Asensio, 1992, pp. 10).

Asimismo, estudiar la funcién comercial de las ciudades, funcién origina-
ria de las urbes, y el desplazamiento cada vez mayor del comercio hacia los cen-
tros comerciales suburbanos, no puede quedar exclusivamente relegado al estu-
dio econdémico. Son aspectos sociales como el disfrute del ocio y la importancia

del consumo en estos espacios y tiempos limitados y de gestién privada los que

6 Estudios que trabajan con variables como el umbral de compra, la distancia o la funcionalidad central de
las variables, estudios factoriales, que ayudan a explicar el éxito o fracaso de los centros comerciales o la
actitud del consumidor frente a estas estructuras.

7 Se han desarrollado incluso 4reas especificas de estudio como el urbanismo comercial.
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han originado que determinadas instituciones publicas hayan desarrollado poli-
icas de i i6 i6n del io urbano?, fi 1 -
ticas de intervencién y regeneracién del comercio urbano®, frente a la compe

tencia de los nuevos centros comerciales.

A pesar de la importancia que han adquirido los centros comerciales den-
tro de distribucién comercial actual, y que la investigacién del comportamiento
del consumidor en esta 4drea es sumamente Util para definir estrategias empresa-
riales y politicas institucionales y comerciales eficientes, es todavia escasa la
literatura que explica el comportamiento del consumidor de centros comercia-
les a partir de informacién cualitativa, que mds alld de dar respuesta a informa-
cién cuantitativa sobre hdbitos de compra’ en estas estructuras comerciales,

apunten a las motivaciones, percepciones y actitudes de estos consumidores.

La situacién de cambio en las estructuras comerciales lleva aparejada una
incertidumbre respecto a los resultados de su desarrollo, cuya repercusién se
hara visible en diferentes érdenes, social, econémico, etc., y cuya atencién es

fundamental para orientar un desarrollo macroestructural de forma estratégica.

Por tanto, realizar esta investigacién es fundamental a nivel empresarial, a

nivel institucional y desde el punto de vista del consumidor como ciudadano.

8 Un ejemplo en la Comunidad Auténoma Vasca ha sido el Plan de Competitividad 2006-09 del Go-
bierno Vasco, donde habia un apartado de politicas para el comercio que abogaba por una defensa clari-
sima de los municipios y de las ciudades como lugares de compra, apelando a la sostenibilidad y al mante-
nimiento de la ciudad como el foco de vida social y de relacién. Asi, el Decreto Merkagune recogia ayudas
financieras para incentivar las estrategias zonales de cooperacién comercial en municipios de mds de
15000 habitantes que pretende frenar los efectos negativos que puedan tener leyes como la directiva Bol-
kestein sobre la supervivencia del pequefio comercio. Ademds, el actual Plan de adaptacién del comercio
2015 recoge programas especificos de dinamizacién y competitividad comercial urbana, de actuacién en
dreas de baja densidad comercial, asi como de fortalecimiento de las asociaciones de comercio.

9 Existen diferentes estudios sobre consumo -tipos de productos que se compran- y comercio -
caracteristicas y tamafos- realizados desde instituciones publicas, pero el tltimo estudio que investiga al
consumidor desde un punto de vista interdisciplinar es de principios de los noventa y lo llevé a cabo el
Departamento de Comercio, Consumo y Turismo (1994): “hdbitos de compra y comportamiento del
consumidor vasco 1993-1994 (2 tomos), Gobierno Vasco, Vitoria. Cabe senalar que es un estudio cuanti-
tativo y en un momento en que no existian los centros comerciales que son objeto de esta investigacion y
que comenzaron a aparecer a partir del afio 1994.
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De un lado, para el consumidor, la importancia del estudio del consumo es
indispensable porque en ello va su calidad de vida, su comportamiento mds
cotidiano y su reconocimiento en una sociedad cada vez mds polarizada y frag-
mentada. Para las organizaciones que pretendan mantener su impronta en el
mercado porque necesitan conocer los gustos, preferencias, motivaciones, acti-
tudes e intenciones de compra de los consumidores a los que dirigen sus pro-
ductos, servicios o ideas. Finalmente, para la Administracién, el bienestar y la
calidad de vida de los ciudadanos es objetivo fundamental y en este 4mbito el

consumo es cuestién esencial.

La Administracién Publica debe procurar un equilibrio entre la oferta

minorista y la demanda de servicios comerciales.

En estos momentos, el comercio minorista de Vizcaya se enfrenta a una
situacién de cambio donde la proliferacién de estas nuevas tipologias comercia-
les y los cambios en los hébitos del consumidor han obligado a los comerciantes

a enfrentarse a situaciones complicadas que requieren un andlisis profundo y

detallado.

Llegar a conocer por qué un cliente elige un determinado establecimiento
es uno de los grandes interrogantes planteados tanto por el dmbito académico
como por las propias empresas y el marketing en general. Es también una cues-
tién vital para los productores a la hora de realizar una eleccién éptima de los
canales comerciales, sin olvidar la importancia de conocer las percepciones de
consumidores que ayudardn al diseno de mensajes publicitarios, el merchan-
daising, etc., en definitiva, a las politicas de comunicacién a desarrollar por

parte de los centros comerciales.

Teniendo en cuenta las premisas anteriores, el objetivo general que se
persigue con esta investigacién es avanzar en la percepcién, motivacion, actitud

y conducta de compra del consumidor vizcaino en los centros comerciales del
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Territorio Histdérico de Vizcaya que cuentan con oferta de ocio y entreteni-
miento. En este sentido, se trata de explicar cémo afecta la aparicién de nuevos
formatos comerciales a los hdbitos de comportamiento del consumidor, al co-
mercio tradicional, al entramado urbano de las ciudades, asi como a nuestro

tejido social y cultural e identitario.

A partir de este planteamiento, tanto los consumidores que acuden a los
centros comerciales, como los que no los frecuentean, se convierten en objeto
de estudio de esta tesis doctoral. El objetivo es incorporar la percepcién del
propio consumidor respecto a estas estructuras comerciales. Se trata de conocer
la perspectiva de los consumidores con el propdsito de obtener informacién que
sea util para los propios consumidores, los gestores comerciales y los decisores
politicos. Su aportacién va a permitir informacién inédita que ayude a com-
prender qué ocurre en la visita del consumidor al centro comercial, y cudles son

las principales motivaciones y efectos en distintos niveles.

Una vez planteada esta tesis de partida, surgen varias preguntas: ;Qué
opinan los consumidores del centro comercial? ;Cémo es su experiencia de
compra? ;Cudles son sus motivaciones para acudir al centro comercial o para la
eleccién de un centro u otro? ;Cuiéles son los efectos de la implantacién de es-
tos centros comerciales sobre el consumidor y la propia sociedad? ;Qué percep-

cién tienen de la compra en estos establecimientos comerciales?

La inclusién en esta investigacién de la percepcién tanto del consumidor
de centro comercial, como del consumidor que no acude al centro comercial,
de los profesionales, de los gerentes de los centros comerciales y de los gestores
de asociaciones de comerciantes, permite incrementar la utilidad de los resulta-
dos. Es un modo de ampliar la informacién desde perspectivas distintas y en
ocasiones contrapuestas, al contar con los intereses de todos los agentes impli-

cados, y no dnicamente con la visién del consumidor de centro comercial, que
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ha sido hasta ahora la prictica mds comdn. La validez de sus opiniones es clave

para mejorar las politicas comerciales y de gestién de estos centros comerciales.

Esta tesis nace estrechamente vinculada a las preocupaciones e inquietu-
des de conocer al consumidor. Se desplaza hacia el mundo teérico de la socie-
dad de consumo, el consumo, los centros comerciales y el propio comporta-
miento del consumidor, para posteriormente volver a la prictica, pero con cla-
ras esperanzas de poder contribuir a arrojar luz y mejorar el conocimiento de

los COIISUInidOI‘CS respecto a estas estructuras comerciales.

Tal y como se detallard en el capitulo cinco, capitulo dedicado a la expli-
cacién de la metodologia empirica empleada, este trabajo se circunscribe a los
centros comerciales ubicados en el Territorio Histérico de Vizcaya, por lo que
las conclusiones y resultados han de estar necesariamente limitados y referidos a
estos centros, y mds concretamente a aquellos que forman la muestra de centros

objeto de estudio.

I1I. ESTRUCTURA DE LA INVESTIGACION

Para el logro de los objetivos a los que se ha hecho referencia en lineas
precedentes, se ha estructurado la tesis en cuatro grandes apartados. El primero
de ellos de tipo introductorio, el segundo de desarrollo tedrico, el tercero de

g

contenido empirico y el cuarto de exposicién de resultados y conclusiones.

En la primera parte se hace una introduccién al objeto de estudio de la

investigacion.

Respecto a la segunda parte, que conforma el marco tedrico de la investi-

gacién, ha quedado finalmente estructurada en cuatro capitulos.
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En el primero se aborda el estudio de la sociedad de consumo, realizando
un andlisis de la sociedad a partir de diferentes formulaciones, asi como un re-
paso por la historia de la propia sociedad de consumo que abarca desde los
primeros pasos de un consumo inscrito en un incipiente capitalismo industrial
hasta el consumo propio del actual sistema de capitalismo global que provoca

una mundializacién de los consumos.

El segundo capitulo se ocupa del consumo desde sus dos vertientes cldsi-
cas de estudio; la que entiende el consumo como variable fundamental de la

teorfa econémica, y la que comprende una vision cultural del consumo.

Estos dos capitulos tratan de dar respuesta al objetivo de conocer al con-
sumidor dentro de la sociedad en la que se encuentra inmerso. Unicamente
conociendo el contexto social, cultural y econémico en el que se desenvuelve el

consumidor puede comprenderse su comportamiento.

El tercer capitulo estudia los centros comerciales a partir de la propia defini-
cién y acotacién del término centro comercial, su categorizacién y su papel como
centros donde confluyen el consumo y el ocio. También se recogen las implicacio-

nes que estos formatos tienen sobre el actual modelo de urbanismo comercial.

El cuarto capitulo estd dedicado el estudio del comportamiento del con-
sumidor. Se recogen los factores de influencia que median en el comportamien-
to de compra de los consumidores en centros comerciales. Tanto los factores
situaciones como aquellos factores cognitivos-afectivos que influyen en las con-

ductas de los consumidores.

La tercera parte de esta Tesis Doctoral que, tal y como se ha senalado an-
teriormente constituye el marco empirico de la investigacién, ha quedado es-

tructurada en dos capitulos.
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El disefio metodolégico empleado para abordar los objetivos de esta tesis y
las hipétesis de partida de esta investigacién se exponen en el capitulo quinto,
dedicado a la metodologfa. Se ha optado por el diseno de una metodologia de
tipo cualitativo en el que la entrevista en profundidad se convierte en la herra-
mienta mds util para afrontar los objetivos previstos. Se trata de adoptar una
perspectiva que dé relevancia a las personas, que ponga “rostro” al tema de estu-
dio, permitiendo un acercamiento al consumo de los centros comerciales a través
de los agentes implicados; consumidores y no consumidores de centros comercia-
les, gerentes de centros comerciales, profesionales del sector comercial y gerentes
de asociaciones de comerciantes. El marco metodolégico incluye asimismo los

principales criterios que han guiado la eleccién de los colectivos entrevistados.

El capitulo sexto muestra los resultados del andlisis de las entrevistas rea-
lizadas a cada uno de los colectivos entrevistados. Se presentan, por tanto, los
resultados de la investigacién, dando respuesta asi a los objetivos planteados.
De este capitulo se desprende un tipo de informacién inédita y muy valiosa que
completa los resultados cuantitativos de otros estudios oficiales, y que logra una
profundizacién en la comprensién del consumidor y los centros comerciales de

Vizcaya desde una perspectiva muy novedosa.

Finalmente, en la cuarta parte de esta Tesis Doctoral se recoge el séptimo
capitulo donde se interpretan los resultados obtenidos a partir de las entrevistas
realizadas, y se incluyen las principales valoraciones acerca del consumidor de
centros comerciales en el Territorio Histérico de Vizcaya. Las conclusiones
ofrecen nuevas lineas de investigacién dentro del campo del comportamiento

del consumidor y de la gestién de los centros comerciales.

Por dltimo se aporta la bibliografia utilizada y revisada para la constitu-

cién del propio trabajo.
Y en forma de anexos, se adjunta el guion de las diferentes entrevistas.
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CAPITULO 1. ORIGEN Y EVOLUCION DE LA SOCIEDAD DE CON-
SUMO

1.1. Introduccién

Comprender los procesos que originan el consumo, asi como su propia
naturaleza, ha sido objeto de numerosos estudios y debates a lo largo de la his-
toria, sobre todo a partir de la Segunda Guerra Mundial. La preocupacién por
el andlisis del fenémeno del consumo se hace mds patente en nuestras socieda-
des avanzadas, tal como se aprecia en la proliferacién de abundante literatura
sobre la cuestién. De un lado, como sefiala Belk (1996), la disciplina “El com-
portamiento del consumidor” ha tratado de comprender la naturaleza, signifi-
cado y consecuencias del consumo, y por otro lado la sociologia, la antropolo-
gfa, la historia y la comunicacién han convertido el consumo en la mayor 4rea

de interés, segun apunta Campbell (1990).

Sin embargo, el fenémeno del consumo no ha llegado a cuajar en una
teorfa completa que abarque los distintos planos y puntos de vista. “Hasta ahora
ha sido mds bien una moda recurrente, un tema que aparecia y desaparecia en fun-

cidn de sucesivos descubrimientos y olvidos” (De Pablos, 2003:21).

Pocos términos suscitan tanta controversia como el término “consumo”.
El Diccionario de la Real Academia Espanola define el término consumir como
“la accion de utilizar comestibles perecederos u otros géneros de vida efimera para
satisfacer necesidades o gustos pasajeros”, de donde se sigue que el consumo es “/z
accion y efecto de consumir”. En términos econdémicos, el Diccionario Espasa de
Economia y Negocios entiende por consumo el “acto que realiza el consumidor
[final cuando adquiere los bienes y servicios. Utilizacion de bienes ya existentes”y de
una manera mds detallada lo define como la “parte del Producto Interior Bruto

que no se destina al ahorro, sino que es aplicado a la adquisicion por parte de las
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economias domésticas de alimentos, educacion, ocio y otros bienes mds duraderos,
como ropa o automoviles que, en un principio, podrz’an considerarse como inversion

»
en vez df consumo .

Ambas definiciones no demuestran sino la multitud de acepciones e in-
terpretaciones que del mismo término cabe realizar en funcién del prisma desde
el que se aborda o analiza. La RAE opta por definir el término consumo de
forma aséptica, mientras que el Diccionario de Economia y Negocios aporta
una visién de consumo desde una perspectiva estrictamente econémica. Sin
rehusar estas definiciones, pero si a partir de ellas, cabe definir el consumo co-
mo un fenémeno actual complejo que debe ser considerado desde perspectivas

desiguales pero a la vez complementarias y necesarias.

Precisamente por la complejidad del concepto surgen posiciones encon-
tradas. Mientras que para muchos es sinénimo de bienestar, de riqueza, de po-
der e incluso de libertad, para otros significa un todo pernicioso que ha co-

rrompido la sociedad de nuestro tiempo. La siguiente cita ilustra este punto:

“Pocos términos suscitan en nuestro tiempo reacciones mds encontradas y vi-
rulentas que el de “consumo”. Mientras que para unos se trata de un adjetivo impu-
ro de enorme capacidad contaminante, cuya sola presencia basta y sobra para des-
acreditar al sustantivo que se le ponga por delante, para otros su existencia en el
escenario contempordneo es sindnimo de bienestar, prueba irrefutable de igualita-

rismo econdmico y hasta garantia de las libertades individuales” (Cueto, J. 1981:4).

Lo que no podemos negar es que el consumo es una funcién central de

las sociedades y de sus sistemas econémicos, tal y como lo define Rebollo

(2000: 11):

“La historia de los seres humanos puede interpretarse como la sucesion de los
esfuerzos realizados para ampliar el volumen de bienes y servicios disponibles y de

las pugnas y luchas habidas para apropiarse de esos productos. El niimero de indivi-
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duos de una sociedad que accede a los bienes producidos por ella es uno de los modos
de legitimacion de esa sociedad, a la vez que el volumen de productos de consumo

recibidos por los individuos de una sociedad determina el éxito de esta’.

El consumo ocupa hoy un lugar central y creciente en la vida de los indi-
viduos. Para muchos, incluso, el consumo define la actual sociedad contempo-
ranea. Consumimos numerosos bienes y servicios que necesitamos para vivir,
pero también es cierto que, de igual forma o en mayor medida, consumimos
cosas innecesarias que simplemente nos apetece poseer. En estos términos se
expresa Baudrillard (1974) cuando dice que el consumo es un mito. Entiende
que la nica realidad furtiva de consumo es la idea del consumo, es el modo en

que la sociedad se habla y se piensa como sociedad de consumo.

Por un lado, en las sociedades modernas el consumo es un componente
crucial para la permanencia de los sistemas econémicos, y por otro el consumo
tiene asi un amplio alcance sobre muy distintos aspectos de la sociedad, siendo
eje vertebrador social, de configuracién cultural; en consecuencia llega a ser un
elemento clave de identidad y clasificaciéon social. Como componente central
del sistema econémico, este ha desarrollado la denominada economia de mer-
cado, gestionando y estructurando el creciente sistema de mercado. Dentro de
la funcién social, se plantea la cuestién de si podemos hablar de una cultura de
consumo'’, que lo convirtiera en aspecto central y determinante del comporta-

miento de los individuos, y por ende, de la cultura grupal.

Por lo tanto, cuando se habla de consumo no solo se hace referencia a un
consumo en términos econdmicos, sino que este tiene que ser comprendido
dentro de lo social, lo cultural, lo cotidiano, etc. En este sentido, Casares Ripol
(2003) asegura que el andlisis socioeconémico del consumo requiere una nueva

visién que combine el rigor cientifico con el anhelo de obtener apasionadas

10 Cultura de consumo, entendida como una sociedad centrada en el consumo.
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percepciones. Es decir, que el consumo, y consiguientemente el acto de com-
pra, admite nuevos campos de desenvolvimiento, porosos con la sociologia, la

psicologia, la cultura (en su sentido mds amplio), etc.

La consideracién multidisciplinar del consumo debe ser tenida en cuenta
para conseguir una visién completa del mismo, prueba evidente de la amplitud
disciplinaria sobre el consumo lo muestra la diversidad y variedad de referencias
bibliogréficas''. Desde una perspectiva econémica merecen mencién las obras
de Katona (1968) o Van Raaji, Fred (1988); desde un punto de vista geogréfico
destacan Goss (1993) y Hopkins (1991); con una revisién histdrica aparecen
autores como Brewer y Porter (1993) Laermans (1994), e incluso desde la lite-
ratura podemos citar a dos autores que han trabajado el consumo como Zola
(1992) o Wolf (1994). Pero sin duda la mds vasta bibliografia la encontramos
en las dreas del marketing, la sociologia y la psicologfa. En marketing, Darden
(1990), Dichter (1964), Solomon (1992), Dubois y Rovira (1998), Shiffman y
Lazar Kanuk (1997) Loudon, Della Bitta (1995), Howard (1993), Assael
(1999) Tauber (1972), Westbrook, William (1985), y Alonso Rivas (1992,
1993, 1999) entre otros. Desde la sociologia, mencionaremos solo algunos de
los muchos que han investigado sobre consumo; Appadurai (1986), Bautman
(1992), Baudrillard (1974, 1968, 1991, 1998), Bocock (1995), Bourdieu
(1991), Campbell (1990, 1994, 1995, 1998, 2002), Miller (1987, 1995, 1998,
2001), Veblen (1978) y en Espafa, entre otros muchos, Alonso (1994, 1998,
1999, 2005). Por tltimo, desde la psicologia, algunos de los autores implicados

con el consumo son Dittmar (1989), Lunt y Livingstone (1992).

Tal variedad disciplinar, como sefala Quintanilla (2002), ha sido motivo

de debates y la causa de un lenguaje algo ambiguo solo superable mediante la

11 Sirva solo a modo de muestra, siendo conscientes de que faltan multitud de autores en todos los cam-
pos, que irdn apareciendo a lo largo del trabajo.
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colaboracién entre investigadores de una heterogénea formacién. En términos
andlogos se expresa Alonso Rivas (1999), quien afirma que un similar objeto de
estudio (el consumo), cuyas diferencias entre disciplinas hay que buscarlas mu-
cho mds en las técnicas y los procedimientos de investigacién que en los pro-
blemas que se estudian, deberia ser el camino para el progreso de los conoci-

mientos cientificos en este campo.

Previamente a la revisién histérica y a las distintas aproximaciones al es-
tudio del consumo, surge la necesidad de acotar el consumo como un compor-

tamiento social masificado de las denominadas sociedades de consumo.

1.2. Anilisis de la sociedad de consumo: precedentes y diferentes formula-
ciones

Desde la mds remota antigiiedad el hombre ha consumido productos,
aunque de diferentes formas. En un principio el individuo consumia lo que ¢l
mismo producia, dentro de lo que se denominan economias de auténtica sub-
sistencia. Autores como Braudel'? retratan cdmo se vivia en un sistema de auto-
suficiencia, y la produccién apenas entraba en el mercado. El siguiente frag-

mento describe la economia de la época:

“En el siglo XVI toda la region mediterrdnea -es decir, el mundo civilizado-
mantenia una poblacion de alrededor de setenta millones de personas, el 90% de las
cuales vivia de los productos de la tierra, destinando una escasa cantidad de produc-
tos para el comercio: el 60% o quizds el 70% de la produccion total del Mediterrd-

neo nunca entré en la economia de mercado”.

Sin embargo, no se puede hablar del hombre como consumidor, en el
mds amplio sentido de la palabra, hasta la irrupcién de la Revolucién Indus-

trial, donde ya se pueden observar comportamientos estrictamente consumistas.

12 Citado en Cueto, J. (1981:10).
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Desde este punto de vista, Alonso (1985) sefala a la sociedad capitalista y a los
sistemas productivos y organizacionales del trabajo (Taylorismo y Fordismo)
como los principales impulsores del desarrollo de la sociedad de consumo. Esta
idea del origen de la sociedad de consumo queda recogida en diferentes trabajos
de este autor” (Alonso, 1985, 2004, 2005; Alonso y Conde, 1994). Sirva a

modo de ejemplo este pasaje:

“Todas las relaciones sociales que antes quedaban fuera de la produccion ca-
pitalista quedan ahora dentro de la dindmica de profusion de relaciones (materiales
0 inmateriales) fabricadas bajo la mds genuina forma capitalista. Es el origen de eso
que propiamente se ha llamado “sociedad de consumo”y cuyo significado es mucho
mds complejo y multidimensional que esa especie de sociedad moderna de la abun-
dancia natural que se nos dibuja, ya sea para legitimarla, ya sea para criticarla

duramente” (Alonso, 1985:17).

La denominacién de sociedad de consumo o sociedad de consumo de
masas', definida asi por George Katona (1968), considerado uno de los “pa-
res” de la Psicologia Econémica y previamente asi denominada -como apunta
d y
este autor- por W.W. Rostov y Barbara Ward", ha sido utilizada en economia
y sociologia para definir la sociedad del desarrollo industrial capitalista, donde
bienes y servicios son consumidos de forma masiva como consecuencia de una

produccién igualmente masiva.

Es, por lo tanto, en la Sociedad Industrial donde podemos centrar el ori-

gen de la sociedad de consumo. La sociedad capitalista evoluciona hacia una

13 Para este autor el estudio del consumo no debe estar desligado del estudio econémico, politico y social

del momento a estudiar. Por eso sus articulos retratan a la perfeccion la sociedad de la época.

14 También denominada sociedad de abundancia, sociedad opulenta, sociedad de bienestar y otros térmi-
nos similares como apunta Castillo (1987).

15 Estos dos autores definen el consumo de masas desde perspectivas més historicistas que desde un punto
de vista de la Psicologia Eeconémica, como realiza Katona.
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sociedad de consumo de masas como consecuencia de diferentes acontecimien-

tos histéricos:

a) De un lado, el crecimiento del mercado, la industria y el avance cienti-
fico-técnico (a través de las nuevas formas de organizacién racional del trabajo
como el Fordismo y el Taylorismo) ocasionan un aumento de la demanda in-

terna gracias al abaratamiento de los bienes.

“Puede iniciarse la historia de la sociedad de consumo el dia en que los hom-
bres de empresa descubren con perplejidad que, gracias a las nuevas tecnologias, les
resulta mds fdcil fabricar productos que venderlos. En ese impreciso momento que ya
tiene mds de medio siglo se inicia en el mundo industrializado -primero en el capi-
talista, mds tarde también en el socialista- el decisivo paso de una economia funda-

da en la produccion a una economia basada en el consumo" (Cueto, 1981:6).

b) Como consecuencia del aumento de la demanda, se produce un fuerte
incremento del capital y una mayor disponibilidad de salario por parte de la

masa.

“Se produce conjuntamente una subacumulacion de capital en los centros me-
tropolitanos y una seria limitacion a la salida de capitales, lo que produce la apari-
cion de capitales excedentes... comenzaban a penetrar en el Sector II —produccion
de bienes de consumo que reproducen la fuerza de trabajo, en la terminologia mar-
xiana- 0rz'gz'nando ast una importante tmmformﬂcio’n en los mecanismos econdmi-
cos contempordneos y creando un nuevo grupo de ramas de produccion de bienes de

consumo...” (Alonso, L.E. 1985:13).

¢) Junto al avance en las estructuras productivas, evolucionan en paralelo

nuevas formas de vida y de consumo inéditas hasta el momento.

“El Fordismo, como modo de regulacion, consiguid construir una norma de

consumo de masas coherente con el sistema de produccion mercantil estandarizado,
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norma que funcionaba como forma capital e inestable, pero efectiva, de resolucion
del conflicto distributivo que se originaba en el proceso mismo de trabajo” (Alonso,

2004:9).

d) Por otro lado, como consecuencia de la crisis de sobreproduccién, sur-
gen nuevas politicas econémicas que promueven la demanda de los consumido-
res, a partir de la segunda mitad del pasado siglo, bajo la forma del llamado
pacto keynesiano, que permitié la mejora de las condiciones sociolaborales
(aumentos salariales y mejora en la distribucién de la renta). Estas politicas
orientadas a estimular el consumo de bienes ociosos masivos, en palabras de Orti
(1994), genera lo que en palabras de Alonso (1985), que recoge el término del
economista francés Aglietta, es una norma social de consumo obrero, creando el

denominado “consumo de masas”.

Esta sociedad industrial implicd, por lo tanto, una transformacién histé-
rica en el sistema productivo, especialmente desde finales del siglo XIX y de
forma ain mds acentuada desde la Segunda Guerra Mundial, como consecuen-
cia de su orientacién progresiva hacia la fabricacién de articulos de consumo, lo
que se ha traducido en importantes modificaciones en las formas de consumo y
en las posibilidades de gasto de los ciudadanos. Del capitalismo de produccién

se pasé al neocapitalismo de consumo.

En palabras de Alonso y Conde (1994) consideramos "sociedad de con-
sumo"” a la confluencia de dos conceptos convencionales que han venido defi-
niendo este tipo de sociedad; por un lado, el de las definiciones cuantitativas
(Rostow, 1973 y Katona, 1968), esto es, una sociedad en la que se han puesto
al alcance masivo y regular un conjunto amplio de bienes industriales -
caracterizados principalmente por los bienes de consumo duradero- que se con-
vierten en elementos fundamentales del proceso de demanda privada; por otro,

el de las definiciones cualitativas (Galbraith, 1969 y Packard, 1961) segin las
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cuales las sociedades de consumo vienen definidas por la organizacién, planifi-
cacién y control empresarial del proceso de demanda privado, de tal manera
que, en su estadio opulento, en esta sociedad de consumo, las necesidades van

siendo creadas sin cesar por el mismo dispositivo productivo que las satisface.

Esta nueva sociedad denominada “de consumo de masas” supuso trans-
formaciones de indole diversa e implicaciones complejas y multidimensionales

en un entramado estructural, con consecuencias en diferentes Ambitos.

El andlisis de la sociedad de consumo se ha planteado a partir de un en-
foque dicotémico. Mientras para unos supone la alienacién en el consumo,
para otros supone la independencia en la eleccién racional del consumidor, que

le hace libre.

Por lo tanto, reflexionar sobre la sociedad de consumo implica ahondar
en el término consumo y en la actitud hacia el consumo, que perfila conductas,
relaciones y estructuras, constituyéndose en valor esencial de la cultura presen-
te. El consumo, a pesar de ser un término de uso cotidiano y popular, no tiene
un sentido propio y consensuado, tal y como ha quedado patente en lineas
precedentes. La razén se puede encontrar en el fenémeno en si mismo, y la
complejidad que constituye en cuanto que implica mdltiples agentes, en que se
interrelacionan diversos planos, en la presencia de cierta ambivalencia, y sobre
todo en las consecuencias que implica para la produccién y reproduccién de la

sociedad.

Se plantea aqui el sempiterno debate sobre la bondad o maldad de una
sociedad basada en el consumo. Frente a las posturas que defienden el consumo
como el motor que hace funcionar la economia de las sociedades avanzadas,
encontramos quienes afirman que se trata de una sociedad sometida al sistema
capitalista que transforma al individuo en un consumidor dependiente y alie-

nado, y que tiene consecuencias irreversibles de indole no solo social, sino tam-
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bién desde un punto de vista ecolégico y de sostenibilidad del entorno, econé-

micas y ético-culturales.

Muchos entienden el consumo como sinénimo del moderno “consumo
de masas”, al que se le asocian unas serie de connotaciones materialistas y de
efectos perniciosos para la sociedad. Esta visién del consumo, como una activi-
dad peligrosa y antisocial, ha sido asumida desde antes incluso de la generacién
de la propia sociedad de masas. En este sentido Porter (1993)'¢, apunta que la
identificacién del término consumo como “tuberculosis” no es coincidencia, ya
que el consumo tiende a ser visto como una devastadora enfermedad que se

opone a la produccién que construye el mundo.

Por lo tanto, las muchas definiciones que de consumo se hacen contra-
ponen la produccién con el consumo, y mientras la primera se ve como creativa
y generadora de productos de valor, el consumo supone el uso de esos produc-

tos y su simple eliminacién del mundo.

Algunas de las primeras conceptualizaciones que se dan al término con-
sumo desde una perspectiva sociol6gica vienen de la mano de sociélogos como
Veblen (1971) y Bourdieu (1991), quienes entienden el consumo como un
medio de relacién social entre sujetos, bien orientado a la reproduccién de un
sistema social desigualitario, o bien vinculado a la creacién del individuo como
actor social y el desarrollo de una identidad". Para autores como Bocock
(1995), el consumo integra un conjunto de practicas sociales, culturales y eco-
némicas, vinculadas con la construccién de la identidad asociada al individua-

lismo expresivo.

16 Citado en BREWER, J., PORTER, R., (1994), Consumption and the world of goods, Routledge,

London.

17 Ver autores como Durkheim, Simmel, o mds recientemente Luhmann.
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El consumo también ha sido entendido como un medio para el estable-
cimiento de un tipo particular de relaciones verticales entre los individuos y la
sociedad, entre los sujetos y las estructuras sociales (ahora entendidas como
actores sociales). En este plano, podemos ubicar el fetichismo de la mercancia y
el problema de la alienacién de Marx (1867), quien entiende el consumo como

un mecanismo de dominacidn social.

Desde una perspectiva cultural, Marcuse (1968) ya entendia la sociedad
de consumo de masas como un ente que convierte todo en objeto de consumo,

incluido al propio consumidor. La siguiente cita, asi lo refleja:

“La sociedad es obscena porque produce y expone indecentemente una escan-
dalosa variedad de mercancias, mientras que priva a sus victimas, en los paises sub-
desarrollados, de lo necesario para la vida;(...) la llamada economia de consumo y
la politica del capitalismo han creado una segunda naturaleza de hombre, que le
vincula de modo libidinoso y agresivo a los productos. La necesidad de poseer y usar
cosas se ha convertido en una necesidad bioldgica. Hay que liberarlo: el hombre
necesita abolir su existencia como mero consumidor, que se consume a si mismo

comprando y vendiendo’.

En sentido contrario, Adam Smith (1776), ya en pleno siglo XVIII, en-
tiende el consumo como un mecanismo esencial para la reproduccién de la

sociedad en su conjunto, cuando hablaba de la mano invisible.

De igual manera, G. Katona (1968) y W. Rostow (1973) defienden el
consumo de masas ya que permite el avance de las sociedades y se manifiesta en
diversos indices econdmicos, como la renta nacional. Ademds, para estos auto-
res no solo no genera desigualdad social, sino que posibilita una mayor igual-

dad social dado que facilita un mayor acceso a mas y mejores productos.
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En esta misma linea de defensa del consumo, G. Katona (1968) realiza

i 1 1 fa del i d idor'®
una aportacién que enlaza con la teorfa del comportamiento de consumidor'® a
partir del establecimiento de las caracteristicas que definen la sociedad de con-
sumo y apunta como una de ellas la psicologia del consumidor. En este sentido,
la demanda no estd Gnicamente determinada por cuestiones econdémicas, sino
por la predisposicién del consumidor hacia la compra, reflejo de sus motivos,

actitudes y expectativas.

Sefala Anthony Giddens (1993) que lo que inicialmente empezé con la
produccién en serie, con la generalizacién de los mercados, la economia mone-
taria y el desarrollo del marketing, con la eleccién individualizada y la utiliza-
cién simbdlica de los bienes, con la generalizacién del discurso publicitario y
otras representaciones sociales, ha venido a convertirse en lo que seria un ge-

nuino proceso de reproduccién expansiva.

De esta multitud de perspectivas se puede concluir estableciendo una de-
finicién integradora, donde el consumo aglutine valores y representaciones so-
ciales, prdcticas individuales, estructuras sociales y sistemas econdémicos, asi
como sistemas culturales y subculturales. En definitiva una definicién que con-
temple el consumo no como acto, sino como un proceso orientado a la adquisi-
cién de productos -para la satisfaccién de necesidades- que son producidos so-
cialmente, tanto material como simbélicamente, en orden a la reproduccién de
la sociedad. En esta linea, autores como Alonso (2004) se alejan de esa dicoto-
mia y consideran inutil el debate que contrapone posiciones tradicionales de
rafz frankfurtina frente a la visién liberal del individualista homo economicus, ya
que la sociedad de consumo ha alcanzado un grado de madurez y complejidad
tal, que ambas posiciones dejan sin espacio al sujeto social y sus ldgicas de con-

[frontacion, dominacion, resistencia'y cambio.

18 Teoria que serd objeto de andlisis en la segunda parte de esta tesis.
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Asi, Amando de Miguel (2002:13) apunta que la expresién “sociedad de
consumo” es poco apta si se enuncia con dnimo despreciativo. No hay que con-
siderar afrentoso el acto de comprar o la funcién de atender al lado placentero
de la vida. Todavia es menos ajustada la expresién “sociedad de consumidores”.

Por lo menos habria que decir “de consumidores y vendedores”.

Desde esta comprensién del consumo, se presenta a continuacién el es-
tudio de la evolucién histérica del mismo, desde el momento en que se puede
hablar de verdaderas pautas de consumo, alejadas de précticas de mera subsis-

tencia, hasta la actualidad.

1.3. Evolucién histdrica del consumo: etapas del consumo de masas

Analizar el consumo y sus diferentes etapas supone analizar el contexto
histérico, econémico y social del momento que se estudia. De tal manera, en
este apartado se trata de sintetizar las diferentes etapas por las que pasa el con-
sumo, desde el momento que supera la fase de autoproduccién y subsistencia

en el consumo.

Desde un posicionamiento propio de los economistas, W.W. Rostow
(1973) describe los ciclos por los que pasa el desarrollo econémico e identifica la
tltima de las etapas con la de la sociedad de consumo. Segtin Rostow, son cinco
las fases por las que pasa la economia hasta conseguir el verdadero desarrollo in-
dustrial. En una primera etapa estaria la sociedad tradicional donde los niveles de
renta per cdpita son bajos, los consumos limitados y el ahorro no existe. Es una
sociedad pobre. La segunda etapa es la creadora de las condiciones de despegue que
se consigue si se dan las condiciones propicias, mediante la inflacién o ahorro
forzoso para una salida del estancamiento primitivo. A partir de este momento se
produciria el despegue propiamente dicho, o ke off, donde la sociedad dispone

de la capacidad técnica para producir bienes o servicios, pero existe todavia un
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desfase con el acondicionamiento econémico, por lo que unos sectores avanzan
mds que otros. Para este autor el despegue encuentra sus mejores condiciones en
sociedades democrdticas, aunque pudiera darse en condiciones dictatoriales o
totalitarias que canalizaran un ahorro forzoso. En un cuarto periodo, se produce
un equilibrio entre capacidad técnica y acondicionamiento econdmico. Por Gltimo, el
. . . . 7 . «

quinto estadio se caracteriza por el logro de un bienestar econdémico o “welfare

b . .7 . . o . 7’
state’ mediante la produccién y consumo masivo de bienes y servicios. Es aqui
donde, segun el autor, se puede hablar de sociedad de consumo de masas en sen-

tido estricto.

Esta categorizaciéon por etapas que realiza Rostow obvia aspectos ajenos a
los factores estrictamente econémicos que debiera ser complementado con el

modelo histérico y social del momento.

En este sentido, otros autores como Orti (1994), Alonso (1985, 1994b,
2004, 2005), Conde y Alonso (1996, 2002), McCraken (1988), Lury (1996),
Campbell (1990) y Corrigan (1997), entre otros, hacen un estudio de la evolu-
cién de la sociedad del consumo de masas teniendo en cuenta los condicionan-
tes no solo econdémicos sino también sociales, culturales y politicos, enmarcdn-
dolos en su correspondiente momento histérico. En semejantes términos se
expresa Alonso (2004:7) cuando afirma que “en todo proyecto de andlisis e inter-
vencion social es necesario sacar al consumo de cualquier a priori reduccionista y
apostar por una vision tedrica que se proyecte sobre el campo concreto -y complejo—
de las prdcticas adquisitivas reales, conectadas, a su vez, con la posicion social de los
diferentes colectivos en el proceso de trabajo y con sus luchas por definir tanto la
distribucion material como el reconocimiento cultural en sus contextos instituciona-

les de referencia’.
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La necesidad de acercarse a la evolucién del consumo de masas desde esta
perspectiva supone realizar un estudio integral, comprensivo e histérico del

mismo, como se presenta a continuacion.

1.3.1 Primera etapa: incipiente capitalismo industrial o primeros pasos hacia
un consumo masivo

El capitalismo industrial, resultado de la evolucién econémica que oca-
siona la Revolucién Industrial, origina grandes cambios en el sistema de pro-
duccién. Revolucién que provoca ademds de grandes cambios econédmicos,
cambios sociales y politicos como la introduccién de la mdquina'®; en la socie-
dad aparecen dos nuevas clases sociales como el proletariado y la burguesia cal-

vinista que ve aumentados sus ingresos para ser reinvertidos.

La Revolucién Industrial pasa en su desarrollo por dos fases?®. Una pri-
mera, génesis del capitalismo de produccién, supone el paso de la industria
manual que abastece un mercado local a la industria mecanizada a gran escala,
que fabrica productos de uso doméstico y exportables, y una segunda revolu-
cién industrial (también denominada segunda revolucién tecnolégica) donde se

desarrolla un capitalismo de cardcter financiero.

La Revolucién Industrial no es engendrada de forma espontdnea; de he-
cho, corresponde a una necesidad: la escasa oferta productiva ya no es capaz de

parar la presién de una demanda creciente.

Durante este periodo, se originan grandes e importantes avances en la in-
dustria sidertdrgica y textil, que afecta a todos los 6rdenes sociales. Se desarro-

llan las comunicaciones, se mejora el transporte y aparecen nuevos mecanismos

19 La invencién de la mdquina de vapor por J. Watt en 1765 se convirti6 en el emblema de la Revolucién
Industrial.

20 Concepto Revolucién Industrial utilizado por primera vez por Engels y Marx.
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educacionales que tienen como fin adaptarse a los nuevos 6rdenes productivos.
Ahora bien, los nuevos sistemas técnicos, cada vez mds caros, requieren mayores
niveles de inversién. Todo ello lleva a que las necesidades de capital alcanzasen
cotas muy altas, por lo que la consecucién de capital para inversion se convierte
en objetivo fundamental. Asi, el capital se considera elemento imprescindible

en la gestacién de esta etapa de desarrollo industrial.

Esta cadena de cambios que implica la nueva técnica supone la implanta-
cién de un modo de produccién caracterizado por nuevos procesos de produc-
cién y organizacidn. A su vez, estos nuevos sistemas de produccién son movi-
dos por un creciente consumo. En este contexto, la demanda va creciendo al ser
los salarios medios mds elevados que en el modelo manufacturero, pero la emi-
gracion y la no existencia de servicios publicos va empeorando las condiciones
de trabajo de la clase obrera. Asi, los principios de la ideologfa liberal no hacen
sino empeorar las condiciones laborales. En efecto, las largas jornadas laborales,
los bajos salarios y las duras condiciones de vida, presididas por la pobreza y un
consumo limitado a necesidades bdsicas, caracterizaban un modo de produc-

cién prefordista.

En la bisqueda por sistematizar las concepciones capitalistas liberales na-
ce la Escuela Clasica, de la mano de Adam Smith, David Ricardo, Thomas
Robert Malthus y John Stuart Mill, entre otros. La mdxima en la que se puede
resumir su ideario es el decrecimiento del valor trabajo frente al del factor capi-
tal, que aporta la burguesia y del que se aprovecha la clase trabajadora. Frente a
este ideario, surgen nuevos pensadores como Saint Simén, representante del
socialismo utépico, Robert Owen, Karl Marx o Engels, que apuntan la explota-

cién obrera de la que se aprovecha la burguesia®'.

21 La obra de Marx E/ Capital es el mejor ejemplo de ese pensamiento, donde se analizan las consecuencias
del capitalismo industrial sobre la clase obrera.
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Tras la recuperacién econémica de mediados del siglo XIX, inmersa en
plena revolucién tecnoldgica o financiera, la Escuela Clésica, incapaz de expli-
car qué sucede a nivel individual, da paso a la Escuela Marginalista y al modelo
utilitarista del Homo Economicus burgués, que busca la maximizacion de la uti-
lidad que se obtiene del consumo individual, consumo de mercancias de prime-
ra necesidad y de valor funcional, valor de uso. Un modelo que en palabras de
Orti (1994:43) seguird siendo, hasta bien entrado el siglo XX, de sobreproduc-
cion y subconsumo relativos con crisis ciclicas, de produccion limitada (escasa
organizacion del trabajo), sobretrabajo obrero, largas jornadas, bajos salarios y

subconsumo de masas trabajadoras, ahorro individual y mercado limitado.

Por lo tanto, la crisis de finales de los veinte del pasado siglo viene deter-
minada por un desequilibrio entre dindmicas de produccién y consumo, en una
sociedad caracterizada por la desigualdad social. Una sociedad cuya identidad se
adscribe, dentro del plano individual y colectivo, a unos pilares bésicos. En el
plano individual, el trabajo y la familia constituyen las bases de una identidad
puritana, y en el plano colectivo, a la nacién y la religién como méximos garan-

tes de la politica liberal capitalista.

El primero de estos pilares, el trabajo, se considera como vocacién y mo-
tor espiritual de la actividad econémica de los primeros empresarios capitalistas.
La identidad basada en un individualismo orientado por un asceticismo pro-
mulgado por la vertiente calvinista de raigambre protestante se resuelve en una
ética del trabajo propio de la cultura burguesa que obligaba a los individuos a

autovalidarse por medio del trabajo.

De otra parte, la familia como institucion estable y poderosa es la tarjeta

de presentacién de los individuos en la sociedad de la época, que ademds aporta

identidad.
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En cuanto a la religién, como otro de los pilares colectivos esenciales, es
clave en el sentimiento de pertenencia colectiva para la definicién de uno mis-
mo. En efecto, durante los primeros tiempos del capitalismo y durante toda la
etapa burguesa, el sujeto basaba su éxito en el sacrificio, el ahorro, la sobriedad
y en términos weberianos, la salvaguarda de haber sido elegido por Dios. De
hecho, el protestantismo no solo promovié una ética del trabajo, sino también
una ética individualista e intimista de cardcter expresivo y sentimental que Colin
Campbell (1990) considera la otra ética protestante que se manifiesta en el ro-
manticismo y que encaja en la época de la abundancia y del consumo de me-
diados del siglo XX. En resumen, la obra de Colin Campbell (1990) recoge las
claves psicoldgicas del comportamiento del consumidor que evoluciona desde
un hedonismo tradicional a un hedonismo moderno, que coincide con el pe-
riodo de consumo moderno. El hedonismo tradicional se caracteriza por la
satisfaccién de los sentidos mediante la apropiacién de bienes materiales a los
que Unicamente tienen acceso las clases altas de la sociedad, mientras que al
resto de poblacién solo le queda la resignacién a un modo de vida austero e
inamovible por orden divino. Esta revision religiosa se traslad6 al campo de la

Etica y la Estética.

Por su parte, el Estado-nacién durante esta época capitalista imponia una
conciencia de pertenencia nacional frente a anteriores modelos de identidad

local.

Los valores imperantes en esta primera sociedad capitalista, como se ha
mencionado, siguen siendo el trabajo, el ahorro, la responsabilidad y la autopri-
vacién®. Tal y como apunta H. Qualter (1994:40) “e/ elemento puritano del

capitalismo estigmatizaba el gasto innecesario y castigaba la indulgencia excesiva en

22 Esta relacion de valores espirituales y éticos del protestantismo puritano asociados al capitalismo inicial

se analiza en la obra de Max Weber (1973, e.0.:1930).

64



Capitulo 1. Origen y evolucién de la sociedad de consumo

los placeres mundanos. El ethos del puritanismo era inicialmente muy adecuado
para los requerimientos de un nuevo orden econdmico”. Ahora bien, como senala
el autor este puritanismo solo fue vilido en un capitalismo incipiente porque
serd a partir del desarrollo del capitalismo del siglo XX cuando se necesita po-
tenciar la virtud compradora y no ahorradora. Era imprescindible que los traba-
jadores tuvieran recursos financieros destinados al consumo. Se apunta ya un

nuevo orden o un neocapitalismo basado en un consumo masivo.

1.3.2 Segunda etapa: neocapitalismo de consumo y estado de bienestar

En las primeras décadas del siglo XX, el proceso de acumulacién capita-
lista ha agotado ya la capacidad generativa que la burguesia britdnica ha desa-
rrollado durante la Revolucién Industrial, y la necesidad de capital ya no puede
satisfacerse Uinicamente con un sistema oligopolista. Esta concentracién de po-
der econémico-politico en grandes conglomerados tiene una proyeccién mun-
dial, frente a situaciones pasadas donde los objetivos eran de mercados sectoria-

les nacionales ahora son de consecucién de poder global.

La explotacién de la mano de obra en forma de bajos salarios y largas jor-
nadas, en las que se genera la acumulacién y que constituyen los primeros pila-
res para el ripido crecimiento capitalista, es sustituida por un incremento sala-
rial y consecuentemente por un consumo masificado como generador de bene-
ficios®. Se conforma asi, tal y como se ha apuntado anteriormente, lo que el
economista francés Michael Aglietta, denominé —y que se ha convertido ya en

concepto clasico-, una norma social de consumo obrero.

En este marco histérico empiezan a gestarse nuevas necesidades de con-

sumo de bienes no solo bélicos, sino también de consumo privado de bienes

23 Las politicas de gestién del trabajo desarrolladas por Henry Ford convirtieron a la clase obrera en una
clase acomodada para dar salida a la sobreproduccidn.
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duraderos, que sobre la base de la anterior etapa de acumulacién de capital va
generando la denominada sociedad de consumo de masas. Un tipo de sociedad
que solo es posible a partir de un nuevo equilibrio entre las dindmicas de pro-
duccién y consumo centradas sobre las nuevas formas de organizacién cientifica
del trabajo, el taylorismo y el fordismo. Refiriéndose a estos nuevos sistemas de
organizacién, Alonso (2004:11) habla de un nuevo modo de regulacion que ra-
cionaliza, en el sentido weberiano del término, los procesos de acumulacion de capi-
tal precisamente porque configura una nueva figura de reproduccion de la fuerza de
trabajo que construye en su entorno estilos de vida y normas de consumo totalmente

inéditas hasta entonces en la historia de la economia moderna.

En el plano de la concepcién del trabajo, frente a la ética puritana protes-
tante que promulgaba como virtudes moralizantes el trabajo y el ahorro, se
impone en esta etapa una nueva moral basada en el consumo. Es en esta época
cuando empieza a emerger una ética del placer opuesta a la del periodo ante-
rior, que cristaliza en la aparicién de movimientos antipuritanos defensores de
esta nueva conducta espiritual. Por lo tanto, las transformaciones que sufre el
trabajo en este momento histérico, gracias a las nuevas formas de organizacién
y distribucién asi como sus implicaciones sociales, dan al traste con la vieja
moral, dando paso a una nueva ética basada en el ocio. Asi lo demuestra el si-

guiente fragmento:

“La expansion de un nuevo tipo de trabajo de clase media, rutinario, mal
pagado, y mucho mds parecido en sus condiciones al de la clase obrera, propicié una
enajenacion del trabajador de cuello blanco con respecto a su trabajo que desembocd
en la instrumentalizacion del mismo y en la consagracion del ocio como actividad
capital, ya que pasé a ocupar un lugar mucho mds central en la vida del sujeto,
cada vez mds identificado con un tiempo de ocio que le elevaba “por encima del

tono grisdceo de la vida diaria del trabajo (C. Wright Mills, 1973:303).
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En este contexto, la identidad social basada en la familia se vuelve mis

inestable, frégil y precaria, al igual que ocurre con las condiciones laborales.

De manera andloga ocurre con la dimensién colectiva de identidad basa-

da en el Estado-nacién y la religion.

El Estado, en este periodo, se convierte en garante institucional de los
conflictos entre la produccién y la demanda a través de las politicas de inter-
vencién propuestas por John Maynard Keynes, superado el Fordismo y el Tay-
lorismo primitivo, en los afos posteriores a la segunda guerra mundial. Se con-
forma el denominado Estado Social de Bienestar, que no supone sino el equili-
brio entre una produccién extensiva e intensiva de bienes de consumo duradero

y el ya mencionado consumo obrero.

En el marco de este Fordismo avanzado, las identidades sociales se vuel-
ven grupales y se constituyen a partir de un consumo simbdlico, distinguido y
de reconocimiento social. Los consumos se materializan en bienes materiales,
“standard package” en términos de Alonso (2004) y “bienes ociosos masivos” en
palabras de Orti (1994). Se puede hablar de un consumo masificado que mien-
tras produce y reproduce bienes homogéneos y masificados que son consumi-
dos por una clase media, también recrea un consumo distintivo relegado tni-
camente a ciertos status sociales, como pueden ser ciertos consumos culturales,

que perpetiian desigualdades sociales.

La idea de homogeneizacién, racionalizacién, serializacién y planificacién
aparece encarnada en lo que George Ritzer (1996 y 2000) denomina nuevos
medios de consumo. Ritzer retoma, a través de estrategias de estandarizacién, la
denominada Mcdonalizacién?#, la tesis weberiana de la racionalizacién como

jaula de hierro y la imagen de desencanto, frialdad y pesadilla que, en términos

24 Véanse las obras de Ritzer (1996, 2000, 2007a, 2007b).
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de la teoria de la racionalidad de Weber, reproducen los medios de consumo,
aunque tiene en cuenta también la tesis planteada por Colin Campbell (1990).
Asi, escribe Ritzer (2000:81), me inspiro tanto en Weber como en Campbell en
cuanto considero las catedrales del consumo no solo racionalizadas y desencantadas,
sino también encantadas. En gran parte se podria decir lo mismo de las catedrales

asociadas a las religiones organizadas.

En esta época de industrializacidn, la religién seguia conformando las se-
fias de identidad de gran parte de la poblacién, a excepcién de sectores mds
intelectuales que comienzan a abandonar las iglesias. De hecho, la simbiosis
perfecta entre identidad nacional e identidad religiosa solo se mantiene en los
primeros tiempos del capitalismo moderno y comenzard a tambalearse a medi-

da que la sociedad de consumo avanza.

Este modo de regulacién y reproduccién racional se extiende hacia nue-
vas formas de organizacién social de los espacios, tiempos y estilos de vida. Se-
fiala Alonso (2005:53) que la jornada intensificada de trabajo se completaba, por
tanto, con una jornada codificada de ocio (consumo) con no menos relacion con el
universo mercancia; el espacio de la ciudad se organizaba en funcion de la nueva,
para entonces, gran distribucion comercial; el automdvil y la propiedad de la vi-
vienda, a su vez, estructuraban la norma material de consumo como un permanen-

te y renovable sistema de objetos.

Nos encontramos, pues, ante una sociedad de consumo constituida cul-
turalmente. Si en los primeros afos del capitalismo el consumo se planteaba
como una necesaria extensién de la produccién, en este capitalismo mds tardio
la sociedad se presenta como un sistema social dirigido por una cultura de con-
sumo imperante, aceptada y promulgada por los distintos aparatos del Estado,
que desembocard en un nuevo tipo de capitalismo de cardcter mds global, que a

continuacidn se pasa a describir.
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1.3.3 Tercera etapa: capitalismo global y mundializacién de los consumos.

El final del siglo XX se caracteriza por el desvanecimiento del capitalismo
social basado en el consumo, descrito en lineas precedentes. La evolucién funda-
mental hacia un nuevo capitalismo de cardcter mds global viene determinada,
sobre todo, por los cambios presentes en el nuevo sistema econémico. A su vez, la
globalizacién de la economia se ha trasladado a otros 4mbitos sociales producién-
dose segun el informe CES, sobre Los nuevos modelos de Consumo en Esparna
(2008:6), un trdnsito desde un modelo de consumo de masas a la fragmentacion so-
cial del consumo en funcion de una multiplicidad de estilos de vida y de una fuerte

individualizacion de las decisiones de consumo.

Los acontecimientos acaecidos en este nuevo capitalismo global, como
son las transformaciones de cardcter sociodemogréfico, de caricter econémico,
de cardcter cultural (afectando a los valores, actitudes y estilos de vida) y de
cardcter tecnoldgico, tienen como consecuencia una serie de cambios en los

habitos de consumo y en las tendencias actuales en consumo.

El anilisis sociodemogréfico es determinante para conocer las orientacio-
nes al consumo. Lejos de la composicién tradicional de las familias (compuesta
por padres, madres e hijos) se produce una atomizacién cada vez mds acentuada
de los tipos de hogares. Asi, son cada vez mds frecuentes los hogares monopa-
rentales, hogares de parejas sin hijos, y hogares de jovenes solteros, que inevita-

blemente tienen pautas de consumo distintas al hogar tradicional.

La relacién entre la composicién de los hogares y el consumo queda pa-
tente en casos como la repercusién que tiene la reduccién de la tasa de natali-
dad, ya que la presencia de ninos se traduce en, por un lado, un mayor gasto en
productos y servicios y por otro lado, los ninos son importantes influyentes en
muchas de la compras del hogar. De hecho, las parejas con hijos medianos son

los que tienen un mayor gasto medio, a lo que contribuye la incorporacién de

69



Parte II. Fundamentos tedricos

la mujer al mercado laboral con el consiguiente aumento de la renta disponible
en la familia. Por otro lado, nos encontramos con dos tipos bien diferenciados
de hogares monoparentales. Uno, formado por hogares con jévenes de menor
edad recién emancipados que presentan bajos niveles de gasto, debido a un
menor disponibilidad presupuestaria, y otro los hogares monoparentales con
jovenes mds adultos que poseen mayor capacidad econémica y su partida de
gasto también es mayor. Una tipologia que cada vez adquiere mds importancia
« . 7 » .
en cuanto a los consumos que lleva a cabo, es la de los “nidos vacios”, parejas
con hijos emancipados, que disponen de una renta media y no tienen gastos
fijos de hipotecas, lo que les permite utilizar parte de su presupuesto familiar en
J q

ocio. Ademds gozan de una salud aceptable.

En este contexto resulta ineludible atender al aspecto econémico de los
consumos de los hogares, que como se ve en los tltimos tiempos resulta necesa-
rio para impulsar la actividad productiva. De igual manera, se hace preciso ana-
lizar aspectos como el ahorro o el crédito de las familias para trazar una radio-

grafia de la sociedad actual.

Del andlisis de la estructura de gasto de las familias se desprende la cada
vez mayor necesidad de gasto de los hogares, por lo que en los tltimos afios ha
sido practica habitual recurrir al crédito. En el tltimo periodo econémico, las
entidades financieras han facilitado e incluso relajado las condiciones de acceso
al crédito, produciéndose en muchos casos situaciones de sobreendeudamiento
en las familias. Situacién que da un vuelco a partir de la crisis originada por las
hipotecas subprime en los Estados Unidos y que de manera global ha afectado a
la capacidad de financiacién de las entidades bancarias, originando una crisis a
nivel mundial que ha tenido sus consecuencias en el sistema productivo, en las
tasas de empleo y, por supuesto, en la capacidad de consumo de las familias,

que ha descendido considerablemente, como ocurre con el Indice de Confianza
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del Consumidor®. Los ultimos datos de diciembre de 2012, segtin el CIS
(2012:6), revelan que el ICC del mes de diciembre se sitia en mds de 26 pun-

tos por debajo del obtenido hace respecto al dato de diciembre de 2011.

Este cambio en el panorama econémico estd teniendo un efecto visible
sobre las tasas de consumo y sobre los nuevos valores de los consumidores. Se
pasa de una sociedad fundamentalmente materialista y consumista a una situa-

cién con cada vez mayores tasas de ahorro y desconfianza del consumidor.

Respecto al cambio cultural de los consumidores, hay que destacar cémo
la globalizacién econémica ha tenido idéntica repercusion a nivel social. Los
consumos se convierten en globales, pero manteniendo diferencias segtin dis-
tintos estilos de vida y con consumos cada vez mds individualizados. El consu-
midor actual estd cada vez mds formado e informado y elige distintos espacios
para la realizacién de sus compras, que van desde la pequefia tienda de barrio,
pasando por las grandes superficies comerciales e incluso incorpora las nuevas

tecnologias para realizar sus compras.

Sin embargo, la globalizacién también ha tenido su precio econémico y
social. Y asi son, también, muchos los datos que indican, segiin Rovira (2009)
que esto no ha sido gratis: desigualdades, explotacién, despersonalizacién, son
algunas de las criticas que se hacen a la globalizacién por diferentes autores. Y
es que desde el punto de vista de las tendencias, la globalizacién es una realidad
socio-econdémica que viene ocurriendo progresivamente desde hace décadas

pero que empieza a mostrar signos de vuelta a lo local. O dicho de otra manera,

25 E] ICC se calcula como media aritmética de los balances de la situacién actual de la economfa familiar,
de la economia espanola y del empleo, respecto a la que existia hace seis meses, y de las expectativas res-
pectivas para los préximos seis meses. El ICC, como los indicadores de situacion actual y de expectativas,
toma valores que oscilan entre 0 y 200. Por encima de 100 indica una percepcion positiva de los consu-
midores, y por debajo de 100 una percepcién negativa.
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lo que antes era o tenia que ser grande y total comienza a mostrarse mds peque-
fio y cercano. Y es que este mundo tan global parece que comienza a volverse,
adicionalmente eso si, un poco mds local quizd como reaccién socio-
antropoldgica a la posible pérdida de identidad que una excesiva globalizacién

podria conllevar y ya conlleva.

Se produce en esta situacidn, una transferencia de poder en las grandes
companias, que pasa de la direccién a los accionistas, lo que a su vez origina la
busqueda de resultados a corto plazo, asi como un desarrollo tecnolégico en la
comunicacién y en la fabricacién, que en palabras de Richard Sennett (20006)
hace que vayamos saliendo de la jaula de hierro, pero creando a la vez una nue-
va formulacién de desigualdad, donde lo social se ve mermado, mientras que el

capitalismo permanece.

El contexto econémico que se genera es el de un espacio global, alejado
del capitalismo industrial y social y mds cercano a un nuevo capitalismo finan-
ciero transnacional y en red. Una visién de este nuevo capitalismo que Rifkin
(2000) denomina capitalismo corporativo, que se materializa en redes de acceso

y de poder virtual alarmante.

En palabras de Verda (2003:10) nos encontramos en lo que él denomina
capitalismo de ficcion, surgido a comienzos de los noventa del siglo XX, que

pone énfasis en la importancia teatral de las personas.

En este contexto, la sociedad de consumo es inseparable de su entorno
urbano y del modo de vida de las ciudades. La ciudad, como poderoso y fasci-

nante escenario de consumo, adopta imagen dindmica, colorista y placentera

(Génzalez Marin 1996:405).

Se puede afirmar que la préctica en el consumo se expande por todo el

escenario social, conformando imaginarios e identidades colectivas. Pero ade-
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mis, el consumo también contribuye a definir los espacios privados, a perfilar
las identidades individuales, nuestros valores, hdbitos, comportamientos, inclu-
so las nuevas creencias de las sociedades contempordneas. Ante esta realidad, no
ha de ser entendido solo como un estigma, una instancia de dominacién de la
persona, o un instrumento de alineacién. Tampoco puede ser presentado como
un simbolo de libertad, como la panacea de apariencia democratizadora a la
que todos los ciudadanos tienen acceso. Mds alld de estas consideraciones ex-
tremas, el consumo es hoy dia elemento clave de lo social (Baladrén, Martinez

y Pacheco2007:81).

De esta manera surgen, como se verd en el siguiente capitulo, nuevas de-
sigualdades y nuevas formas de fragmentacién y flexibilizacién que tendrdn su

reflejo en la aparicién de un nuevo consumidor.
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CAPITULO 2. APROXIMACIONES TEORICAS ARTICULADAS EN
TORNO AL CONSUMO

2.1. Diferentes visiones del consumo

La historia del consumo viene determinada por la diversidad de aproxi-
maciones tedricas que la preceden, tal y como se ha visto en pdginas anteriores.
Los estudios sobre consumo han tenido un tratamiento distinto en funcién del
momento en que se ha desarrollado. Por tanto, durante los dos dltimos siglos,
el tema del consumo ha sido abordado desde prismas muy diversos y, conse-
cuentemente, han aparecido gran niimero de aportaciones y trabajos relaciona-

dos, directa o indirectamente, con el mismo.

Aunque en principio no se presenta como una tarea ficil por la abundan-
cia y heterogeneidad de las aportaciones elaboradas, asi como por los distintos
criterios de clasificacién —hay quien se aproxima al consumo desde el estudio de
las necesidades, quienes lo hacen en funcién de la demanda, o simplemente en
funcién de los sistemas productivos y de las relaciones sociales-, resulta intere-
sante plantear una revisién de algunos elementos y fenémenos expuesto por

diversos autores en relacién al consumo de los individuos.

A pesar de esta heterogeneidad en las aproximaciones al estudio del con-
sumo, cada una de ellas realiza incorporaciones del tema a sus propios esque-
mas interpretativos muy variados en sus orientaciones, como ya se ha senalado.
Esta pluralidad de interpretaciones ha llevado a algunos autores como Slater
(1997) o Borrds (1998) a efectuar una tarea ordenadora de las distintas aporta-

ciones.

Con el objeto de llegar a una comprensién del concepto de consumo lo
mds completo posible, se tratard de construir un esquema bésico de las dimen-

siones del consumo tomando las teorfas econémicas y culturales como un con-
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tinuum. Para ello, se tomardn los puntos de partida de cada enfoque como
elementos sustentadores de lo que se considera que son los pilares basicos del

consumo actual.

2.1.1 Visién econémica del consumo

Una de las dreas que mds profundamente se ha encargado del estudio del
consumo ha sido la teorfa econémica mediante el andlisis de la produccién y la
demanda, aunque no ha llegado a constituir un cuerpo tedrico explicito e inte-

grador del consumo.

Los elementos que ha tratado para su andlisis han sido el desarrollo de la
teorfa del consumidor (cuyo estudio desde diversas disciplinas merecerd un
apartado entero posteriormente), el desarrollo de las distintas teorfas de la de-
manda, y el estudio del consumo desde un punto de vista macroeconémico. En
este sentido, Varian (1998) apunta que la tesis fundamental de la economia
desde un punto de vista macroeconémico es suponer que los consumidores

eligen la mejor cesta de bienes que pueden adquirir.

Sin embargo, la teoria econémica ha ido evolucionando, conformando
distintas visiones econémicas del consumo, desde la economia moderna con la
teorfa econémica cldsica y la teorfa marxista, pasando por la teoria econémica
neocldsica, la keynesiana, hasta llegar a las nuevas conceptualizaciones econé-

micas.

2.1.1.1. La teoria econémica cldsica

La denominada economia moderna puede considerarse la precursora de
todo un corpus tedrico, la economia neoclésica, que ha analizado y estudiado el

consumo y la teorfa del consumidor como agente econémico. En este contexto,
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estudiar la teoria econdmica cldsica ayuda a comprender algunas de las tesis fun-

damentales de la corriente neocldsica.

La teorfa clésica de Adam Smith (1976), segin algunos autores (Gal-
braith, 1989; Krugman y Obstfeld, 1995), sugiere que los ingresos de las masas
populares no pueden aumentar durante mucho tiempo mds alld del nivel mi-
nimo necesario, es decir, del nivel de supervivencia. Uno de los problemas que
se planted en cuanto a la determinacién del precio® proviene de este autor y su
estudio del valor. Este economista distinguié entre “valor en cambio” y “valor
en uso”, y tal dicotomia se mantuvo presente durante mds de un siglo, elabo-
randose la teoria que establece que la cantidad de bienes que dispone un indivi-

duo para satisfacer un deseo estd en funcién de la urgencia del deseo.

Sus sucesores, Ricardo (1817) y Malthus (1798), fueron quienes asenta-
ron las bases de una nueva economia de caricter oscurantista, donde la nocién

de pobreza en masa y de desigualdad se convirti6 en premisa bésica.

La teoria cldsica econdmica se ha caracterizado por la exclusién del con-
sumidor de su dmbito, convirtiendo el consumo en una variable dependiente
del nivel de renta y distribucién?. Para esta teoria, la variable o factor funda-
mental es la renta ya que todo producto se puede comprar rigiéndose por unas
leyes tan importantes como las leyes naturales, como son la autorregulacién del
mercado y la ley de la oferta y la demanda, en un marco de libertad de mercado
sin ningan tipo de intervencién. Segln esta teoria, son las leyes de mercado y
su efecto corrector de la mano invisible™® las que posibilitan que se acaben aco-

plando los intereses discrepantes de la oferta y la demanda. Por ello, el objeto

26 Dentro de la teorfa de la demanda del consumidor.

27 Johnson, M.B. (1974) El comportamiento del consumidor. Consumo, renta y riqueza, Madrid, Alianza
Universidad. Y Green J.H.A. (1976), La teorfa del consumo, Alianza Universidad, Madrid. Citado en
Borras V, Ob. Cit.

28 Término acufiado por Adam Smith.
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de produccién es el consumo, y los individuos tienden a maximizar sus satisfac-
ciones. Esta teorfa, por lo tanto, parte del supuesto de la soberania del consumi-
dor, expresando que el consumidor es el auténtico garante del proceso produc-
cién-consumo. Sin embargo, esta concepcién no tiene en cuenta la definicién

de necesidades, del tipo que sean, ni las desigualdades del consumidor.

2.1.1.2. La teoria econémica marxista

Como se ha sefalado en lineas precedentes, la denominada economia
moderna la conforman tanto la teoria cldsica como la teorfa econédmica marxis-
ta. Discipula de la economia cldsica, tuvo su origen en las tesis argiiidas por
Karl Marx®, quien critica la economia liberal, se centra en la oferta como cons-
tructora de necesidades y deseos del consumidor, y cuestiona la perspectiva de

la autonomia de las necesidades individuales.

Marx analiza las relaciones sociales de produccién y el significado total
del dinero como instrumento (valor de uso), precio (valor de cambio), ademds
de simbolo (fetichismo de la mercancia) en el modo de produccién capitalista.
En efecto, los objetos de consumo, dentro de la éptica marxiana, se limitan a
cubrir las necesidades prioritarias de las personas, es decir, las acuciantes necesi-
dades de la clase trabajadora, por lo que le otorgaba especial atencién al dinero
como valor de cambio y a la consiguiente fetichizacién de las relaciones socia-
les. Sin embargo, en su discurso, Marx se desinteresa de las pricticas y relacio-

nes que concurren en el consumo.

Ademds de revolucionar los conceptos de la teorfa cldsica econémica,

aportando a los dos nuevos conceptos “valor de uso” y “valor de cambio” el "va-

29 Ver Marx, K. (1957-8). Lineas fundamentales de la critica de la economia politica. (Gruiidse). OME.
Vol.21. Grijalbo. Barcelona. 1977. Marx, K. (1867) El Capital. Libro I. Vol. 1. Siglo XXI. Madrid. 1978.
Marx, K. (1867). El Capital. Libro I. Capitulo VI (inédito). “Resultados del proceso de produccién in-
mediato”. Coleccién Hilo Rojo. Ediciones Curso. Barcelona. 1997.
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lor simbolo”, su principal diferencia con respecto a la anterior teoria era que,
para Marx, el consumo sigue estando supeditado a la produccién, que a su vez

crea el objeto, la mercancia y la plusvalia.

Marx define el consumo como un producto que no se ha fabricado para
el uso y el consumo directo, sino para su venta en el mercado, es decir, para
producir una plusvalia que se consigue vendiendo la mercancia por un valor
superior al real y a través de la explotacién de la masa obrera. Es lo que Marx
denomind como situacién alienante del capitalismo, ya que los obreros debian
adquirir las mercancias que ellos mismos producian, con dinero derivado de su
propio salario, forzando a los trabajadores a convertirse en consumidores®. Es
el propio sistema productivo el que genera las necesidades de los propios asala-
riados. Esta teorfa hoy tiene dificultades para entender y explicar las experien-
cias de consumo, ya que considera las industrias de la cultura como empresas
productoras de una cultura de masas homogénea, alienada y sumisa a los dicta-

dos de la oferta.

Frente a la teorfa econémica clésica que considera que el valor de los bie-
nes estd determinado por el costo de produccién, asi como por la cuantia de
trabajo empleado, surgen las teorias neocldsicas, que consideran que el valor de

los bienes estd determinado por el deseo y la necesidad.

2.1.1.3. La teoria neocldsica

La teoria de la utilidad marginal, a partir de la cual se construird la teoria
neocldsica del comportamiento del consumidor, partird de dos proposiciones
bésicas que incluyen los postulados anteriores. La primera, que el individuo a
partir de la informacién disponible sobre productos y precios escoge el mejor

conjunto de bienes entre los que puede adquirir con su restriccién presupuesta-

30 Jdea esta que se verd posteriormente refrendada por el propio sistema fordista.
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ria (Varian, 1998); el “mejor” conjunto de bienes serd el que maximice su nivel
de bienestar ya que el consumidor siempre actia de forma racional, y en prin-
cipio, en su propio interés. La segunda esta relacionada con la utilidad marginal
decreciente, ya que se considera que la utilidad marginal de cualquier bien in-

dividual decrece cuando aumenta su tasa de consumo.

La corriente neocldsica se posiciona frente a las tesis que defienden el desa-
rrollo del capitalismo industrial, modelo de las teorfas econémicas clésicas, donde
la produccién depende de la demanda del consumidor, y augura el declive de
dicha concepcién. A medida que la sociedad va adquiriendo mayor poder adqui-
sitivo, las necesidades serdn creadas por el consumidor por su valor simbélico. Es
un sistema donde los objetos ademds de su valor de uso adoptan, de manera pre-
eminente, implicaciones de cardcter social y elevado simbolismo, representado a
través de consumos inspirados en aspiraciones idealizadas del mds puro estilo

burgués, caracterizado por un conservadurismo en los estilos de consumo.

La teorfa econdémica neocldsica basa su criterio de eleccién de bienes so-
bre criterios de distincién, atendiendo a los procesos mentales y subjetivos que
dotaban de valor a los productos, y apartando la mayor o menor necesidad ob-
jetiva de los mismos. Esta teoria se corresponde con el modelo utilitarista del
Homo Economicus burgués del siglo XIX. Por un lado, y en el marco del capita-
lismo de produccidn, el sector industrial trata de dar satisfaccién a necesidades
bésicas a través de mercancias que destacan por su valor de uso. Por otro lado,
este capitalismo se enmarca en un contexto de mercado social econémicamente

muy reducido.

Este modelo utilitarista del Homo Economicus®’ descansa sobre la base de

un consumidor racional, informado y con total autonomia. Por lo tanto, la

31 Se apoya en la teorfa de la utilidad marginal, de Marshall (1890), en la que a mayor cantidad de un
producto de utilidad, la satisfaccién disminuye.
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teorfa neocldsica presupone en sus andlisis un consumidor independiente, con-
secuente, racional y que evita cualquier condicionamiento social. Se traduce en
un consumidor que en la busqueda de su propio interés econémico evaluard
todas las alternativas posibles para obtener la maximizacién de su satisfaccién
en las elecciones de consumo, reflejo del consumidor independiente y egoista
que huye del consumo condicionado por las preferencias de los demds y basado

exclusivamente en los deseos propios.

El paradigma economicista, por lo tanto, considera el consumo como re-
sultado de un proceso racional, econémico y consciente. El concepto de Homo
Economicus, y la doctrina que la sostiene, aparece como el principio rector de la

corriente econdmica al mismo tiempo que la teoria del hedonismo™.

Otra caracteristica fundamental de las teorias economicistas de esta época
es la de presentar la sociedad de consumo como un momento superior de desa-
rrollo del capitalismo (Katona, 1968)%°, momento en el que la moderna socie-
dad capitalista de la abundancia tiende a pensar en la existencia de la soberania
del consumidor y en una posible eliminacién del conflicto social, ya que, como
consecuencia de un crecimiento continuado y progresivo, se llegard a largo pla-

zo a una distribucién del crecimiento y de la abundancia.

Contra estos argumentos de la teorifa neocldsica de finales del siglo XIX se
han posicionado posteriores aportaciones que achacan a esta el ideario abstracto
e idealista propio de una época de escasez relativa. Ideario basado en una visién
del mercado excesivamente simplista, puesto que se fundamentaba en el su-

puesto cardcter objetivo, funcional, racional y limitado de las necesidades.

32 Término acufiado por Veblen en su Teorfa de la Clase Ociosa.

33 Citado en Borris, Ob.cit.
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2.1.1.4. Corrientes criticas con la teoria neocldsica

Las criticas a los postulados neocldsicos, relacionadas con el supuesto
egoismo del consumidor, la existencia de informacién imperfecta e incertidum-
bre, el comportamiento no maximizador de algunos agentes y la endogenia de
las preferencias han generado numerosa literatura. Los economistas neocldsicos
argumentan ante dichas criticas que el remedio para las deficiencias del modelo
es adquirir mds informacién sobre la economia y sobre como los individuos
procesan la informacién para enriquecer el modelo, pero sin despojarse del

mismo.

Algunas de las criticas al axioma neocldsico estin en que la creacién ex6-
gena de las preferencias facilita centrar el problema de la eleccién del consumi-
dor en un problema de resolucién de ecuaciones, dejando de lado las motiva-
ciones psicoldgicas o socioldgicas de la actuacién del individuo en el mercado y
las raices mds profundas de esas motivaciones totalmente manipuladas por las

técnicas de mercado y la publicidad.

Durante los afios cincuenta y sesenta, y desde la teoria econdémica, apare-
cen nuevas corrientes que cuestionan al Homo Economicus dando lugar a nuevas
alternativas sobre la necesidad y el consumo, de mano de autores como Keynes.
Para este, segtin los estudios de diversos autores (Ekelund y Hebert, 1992; Bel-
tran, 1983; Beltran, 1989; Lavoie, 2005) el consumo estd en funcién del siste-
ma de precios, determinado por la ley de la oferta y la demanda y las necesida-
des son entendidas como ilimitadas e independientes del medio y contexto

social, y como tal no deben ser consideradas por el sistema econémico.

Keynes entiende el consumo a partir de grandes series estadisticas y de la
demanda agregada en la determinacién de la produccién total. Dependiendo de

diversos factores, la demanda puede situarse a un nivel alto o a un nivel bajo.
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El modelo econémico que propone Keynes sita la produccién en el eje
de sus teorias. Se basa en aumentar la produccién y por el contrario reducir el
nivel de desocupacién. Debe aqui mencionarse que este modelo se enmarca en
plena era fordista. Por lo tanto, estamos en la incipiente sociedad de consumo
de masas y el “estado de bienestar”. En este nuevo orden, encuentra perfecto
acomodo el denominado pacto keynesiano entre el capital, que a través de un
Estado intervencionista aseguraba altas tasas de acumulacién y rentabilidad, y el
trabajo, que mejoraba las condiciones socioeconémicas. Este estado de bienestar
se asienta, por lo tanto, en un aumento de la economia, una situacién de pleno
empleo y un Estado fuertemente intervencionista en asuntos sociales, al tiempo

que aumenta el tiempo de ocio disponible de los trabajadores.

Keynes apuesta por la extension de la sociedad de consumo, y los consu-
mos colectivos a través del “estado de bienestar”, no solo estableciendo las bases
para la continuidad del capitalismo, sino también a través de un desarrollo de la
democracia politica asentada sobre una amplia satisfaccién de necesidades so-
ciales. Es la entrada al neocapitalismo de consumo. El nuevo orden industrial
(fordismo**) encuentra acomodo perfecto en la teorfa keynesiana y en las politi-
cas econémicas de después de la Segunda Guerra Mundial, cuando se consolida
el Capitalismo Corporativista y la proteccién estatal —que regula la sociedad y la

conflictividad laboral.

En este contexto, otros trabajos opuestos a los postulados neocldsicos
proponen una observacién del poder de la gran empresa en la formacién de la
demanda. En este sentido, J.K. Galbraith (1969;158) apunta que no es posible
la libre eleccién del consumidor porque, mds alld de la produccién de las nece-

sidades absolutas, es la oferta apoyada por las fuerzas de la publicidad y la emula-

34 Donde la expansién del consumo de productos posibilita el reequilibrio de la produccién en masa,
asociado al trabajo en cadena, con el consumo de esos bienes industriales.
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cion la que crea la demanda de necesidades relativas. De este modo, y contra la
idea de que el consumidor elige libremente, afirma Galbraith “a medida que
una nueva sociedad se va volviendo cada vez mds opulenta, las necesidades van
siendo creadas cada vez mds por el proceso productivo que las satisface y asi la pro-
duccion crea mayores necesidades y la necesidad de una mayor produccion” (Gal-
braith, 1969; 159). Este autor también advierte que no se puede abogar por la
produccién como instrumento de satisfaccién de las necesidades, si esa misma
produccién es la que crea las necesidades. De este modo la produccién llenaria
un vacio que ella misma crea, generando mayores necesidades y la necesidad de
una mayor produccién. Por lo tanto, el aumento de la produccién de un pro-

ducto hace necesaria la produccién de otros nuevos.

En este mismo sentido, Borrds (1998) apunta una serie de limitaciones
en la aproximacién economicista al estudio del consumo, cuya consideracién
resulta de gran interés para abordar nuevas aproximaciones a la disciplina. La
primera limitacién hace referencia al estudio de las desigualdades sociales, ya
que a pesar del poder explicativo que pueden tener los ingresos, estos no solu-
cionan, tal como senala Bourdieu (1991)%, la explicacién de por qué a igualdad
de ingresos las formas y hébitos de consumo son diferentes. En definitiva, cémo
se comprenden pricticas de consumo diferenciadas para ingresos iguales. Otra
limitacién se centra en el peso del proceso cultural en el consumo (la tradicién,
el pasado...), cémo se explican diferencias de consumo en sociedades con un
mismo grado de desarrollo econémico o cémo se entiende el éxito o fracaso de
determinados productos en diferentes sociedades. La siguiente limitacién la
enmarca en los sistemas de relacion social y la referencia a la clase o grupo so-
cial. Es decir, cémo se explican ciertos procesos de mimetismo e imitacién en

ciertos comportamientos de consumo. Seguidamente pone en duda el principio

35 BOURDIEU, P. (1991), La distincidén. Criterio y bases sociales del gusto. Altea. Taurus Humanidades.
Citado en Borris, V. Ob. Cit.
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de racionalidad del individuo, ya que si no cémo se explican ciertos comporta-
mientos de consumo adictivo. Una limitacién mds la enlaza con el papel de la
publicidad, que aparece como mera informadora, rechazando comportamientos
compulsivos y dejando fuera todo proceso de socializacién que automatice y
naturalice ciertos comportamientos. Finalmente, resalta otra limitacién, que
recoge de Alonso y Callejo®, y es que la visién economicista deja a un lado la
historia del consumo, lo cual dificulta explicaciones sobre dimensiones como

habitos de consumo o las fidelidades, ya sea de marca o tipo de producto.

De ahi las propuestas realizadas por Alonso, Rebollo y Oubifia (2000)
para la constitucién de un marco mds adecuado en el estudio del consumo y el

consumidor desde una perspectiva, mds de cardcter econémico:

1. El sistema econémico debe ser entendido como un auténtico sistema, es
decir, como el conjunto de elementos interaccionados por una trama
compleja de relaciones que forman la estructura del sistema.

2. De esta forma, el individuo no puede ser considerado aisladamente co-
mo un consumidor, ni la funcién econémica del consumo puede ser di-
sociada de la produccién, ni, por dltimo, la actividad econémica en su
conjunto puede separarse de las otras esferas de la realidad humana a
que la actividad de los individuos da lugar. Implica introducir en el
modelo explicativo lo no econémico, el resto de variables relevantes.

3. El consumidor toma sus decisiones de consumo condicionado por sus
posibilidades presupuestarias, por su estatus social y como consecuencia
de un complejo entramado de variables internas y externas. Pretende

conseguir una cierta satisfaccion de sus necesidades y alcanzar el nivel o

36 ALONSO Y CALLEJO (1992). Consumo e individualismo metodoldgico. Una perspectiva critica.
Ponencia IV Congreso Espafiol de Sociologia. Madrid. Citado en Borrds (1998), V. Ob.Cit.
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posicién al que aspira y en virtud del cual organiza sus planes de con-

sumo y gasto.

En definitiva, el enfoque econémico se ha sustentado sobre los pilares de
que el consumidor es un ser racional, condicionado por su propio nivel presu-
puestario, y que la eleccién de los productos la realiza con el propésito de ma-
ximizar su propia satisfaccién. Esta idea presenta consumidores racionales, rigi-
dos, transparentes, con abundante informacién y donde el consumo estd en
funcién de los ingreso o la renta. Por otro lado, el estudio de la demanda se
basa en el concepto de utilidad -y otras teorias en las que no nos hemos deteni-
do¥- , y las nuevas teorfas del desarrollo de la demanda, que dan una visién
parcial de la problemitica del consumo. Finalmente, los estudios macroeconé-

micos se reducen al estudio, consumo y renta.

Frente a la concepcién simplificada y esquemdtica del ser humano, que
habia utilizado hasta ese momento la economia y que ponia de manifiesto que
el ser humano es un ser social y también la importancia de la interaccién perso-
nal como la base de las explicaciones del comportamiento econémico, surge la
Psicologia Econémica de la mano, en un principio, de Gabriel Tarde y poste-

riormente de George Katona.

2.1.1.5. La Psicologia Econémica

La historia de las relaciones entre la psicologia y la economia es la historia

de la Psicologia Econémica (Gil, Feliu, Borras y Juanola, 2004: 22).

A principios de siglo, en 1902, Tarde publicé dos volimenes sobre Psico-
logia Econémica y se convirtié en el primer autor en afirmar que tanto para

explicar los procesos econémicos como los resultados de los andlisis psicolégicos

37 Conceptos como el desarrollo de las curvas de inferencia, la teorfa de la preferencia revelada, el andlisis
de la incertidumbre, etc...
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era necesaria la colaboracién entre ambas disciplinas. Los trabajos de importan-
tes economistas y psicélogos han puesto de manifiesto el potencial de la investi-
gacién entre los dos campos, entre otros los estudios de Herbert Simon, Becker,

Akerlof, Scitovsky, Katona o las aportaciones de Kahneman y Tversky.

Desde el dmbito de la psicologia econdmica, la investigacién ha estado
principalmente orientada a la critica al supuesto de racionalidad econémica y a
demostrar la dificultad de su contrastacién empirica. También es frecuente
encontrar en la literatura escritos sobre la economia psicolégica referidos al

papel de la psicologia en la escuela de pensamiento austriaca.

En esta época, la Teoria de la Utilidad Marginal fue duramente atacada
por los psicélogos, quienes cuestionaban su integridad cientifica. Las criticas se
centraban en la estrechez de miras de una teoria del comportamiento humano,
muy limitada e irreal, que trivializaba el papel de los hdbitos, la cultura, las ins-

tituciones, la presién social o los gustos.

Por su parte, la corriente predominante en economia se defendia argu-
mentando la independencia de la economia de los supuestos psicolégicos. Solo
el comportamiento podia ser observado con objetividad cientifica por lo que el
estudio de sus causas y motivaciones escapaba al interés de los economistas.
Desde la economia no se debfan hacer supuestos sobre la motivacién que hay

detras de las elecciones.

Otro de los aspectos mds controvertidos ha versado sobre la racionalidad
del consumidor en sus comportamientos. Sin embargo, buena parte de la activi-
dad investigadora de muchos psicélogos econémicos se ha centrado en demostrar

que el sujeto econémico no siempre actda con esa perfecta racionalidad.

En el punto de encuentro entre ambas disciplinas hay que mencionar,

ademds de a Tarde, a Katona, quien delimité un campo de estudio propio y
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una metodologia precisa para estudiarla. Las aportaciones de este supusieron un
avance en los supuestos del homo economicus, al introducir en el andlisis de las
conductas econémicas la importancia del entorno. Uno de los aspectos clave,
en este sentido, son las expectativas, como un tipo de actitudes orientadas al

futuro.

Este enfoque del consumo, desde un punto de vista econdémico, sin em-
bargo, presenta limitaciones que solo pueden ser subsanadas abriendo el abani-
co de perspectivas sobre el consumo con otras aportaciones disciplinares. En
relacién con esta cuestién, Weber (1984) introduce la dimensién cultural al
sistema econémico y considera el capitalismo industrial como un sistema racio-
nal, que utiliza los medios de produccién de la forma miés eficiente. En defini-
tiva, percibe la actividad econémica tanto de produccién como de consumo
dentro de un contexto cultural, de tal forma que cualquier forma de consumo
que se transforma con el tiempo es porque el consumo estd construido social-

mente, y evoluciona a medida que evoluciona el capitalismo.

2.1.2 Visién cultural del consumo

El consumo, ademis de ser elemento central en las estructuras econémi-
cas, es fundamentalmente explicativo de la cultura y la estructura social, es de-

cir, de las relaciones sociales y las integraciones de los miembros en la sociedad.

Las ciencias sociales han tratado de explicar y mostrar la relevancia de la
cultura del consumo como la etapa suprema del capital en la sociedad actual.
Esta supremacia del fendmeno se justifica por la necesidad de racionalizar con-
ceptos como produccidn, trabajo y ocio, entre otros. De forma paralela, se pro-
duce la cada vez mayor marginacién de la teoria critica, de un lado porque los
signos son estudiados por los estructuralistas con claras influencias marxistas, y

por otro porque surge una nueva linea de pensamiento que entiende que el
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consumo no puede ser pensado como mera manipulacién del sistema producti-

vo, como opcién individual o simplemente como negativo para la sociedad.

En este contexto, la sociologfa, la antropologia y los estudios culturales
comienzan a concebir el consumo a partir de perspectivas que se alejan de las
tesis marxistas y modernas del conocimiento de lo social. Asi, la obra de Jean
Baudrillard (1974) marca el comienzo de un nuevo pensamiento tedrico, esta-
bleciendo la importancia de trascender las nociones de produccién, trabajo y
valor por su cardcter utilitario y por la importancia del universo simbélico del
consumo. El alejamiento de estos conceptos, apartados de su significado mar-
xista, aparece también en la obra de Daniel Bell (1977), conformando una

nueva corriente de pensamiento de lo social.

La cultura de consumo va incorporando nuevas interpretaciones, como el
concepto “ir de shopping”y reinterpreta la relacién del sujeto con las mercancias
(cultura material) donde los significados sociales cobran fuerza y sentido. En
esta linea destacan autores como Daniel Miller (1987, 1995, 1998, 2001), Mi-
ke Featherstone (1991) Don Slater (1997), Mary Douglas y Baron Isherwood
(1979) y Arjun Appadurai (1986) entre otros.

Previamente al andlisis de estas nuevas interpretaciones, conviene analizar

las primeras corrientes criticas con el consumo y su concepcién estructuralista.

2.1.2.1. Primeras corrientes criticas con el consumo. Anélisis sociolégico
clasico

Las corrientes sociolégicas mds criticas con el consumo se oponen a la
concepcién de las teorfas marginalistas del consumo y la produccién. Discipulo
de Marx y critico con algunas de sus teorfas, Thorstein Veblen formula las pri-
meras “teorias culturales del consumo” influenciado por su formacién no solo

econdmica, sino también sociolégica. Con Veblen da comienzo una nueva co-

91



Parte II. Fundamentos tedricos

rriente critica del consumo que acoge numerosos seguidores, como la Escuela
de Frankfurt. Esta nueva corriente entiende el consumo como un recurso de
manipulacién social, donde la oferta construye las pautas de consumo de la

demanda.

La principal linea de trabajo de la obra de Veblen (1974) versa sobre la
distincién social de las clases a través del consumo. Este autor introduce el tér-
. <« . » . . . . .
mino “comsumo conspicuo”, que junto al ocio supone la forma privilegiada de
indicar un cierto estatus. Para Veblen, el “consumo conspicuo” es detentado
por una clase social ociosa, que la clase trabajadora trata de emular, y sirve de

referencia de identidad y de estilo de vida.

Desde esta posicion critica del consumo, que le otorga un papel de alie-
nador, Veblen proclama la desigualdad de clases. Por lo tanto, ocio y “consumo
conspicuo” aparecen como formas de preservar el rango y estatus social, afec-
tando ademds a todos los grupos sociales. A este respecto dice Veblen: “/as per-
sonas sufren un grado considerable de privaciones de las comodidades o de las cosas
necesarias para la vida, con objeto de poderse permitir lo que se considera como una

cantidad decorosa de consumo derrochador” (1974:174).

En definitiva, Veblen establece por primera vez una clasificacién de nece-

sidades en, bdsicas y de prestigio social, e incluso las jerarquiza y estratifica.

Por lo tanto, el concepto de “consumo conspicuo” acufiado por Veblen
fue vilido como indicador de posicién social del individuo en el orden econé-
mico hasta la II Guerra Mundial, cuando el término sociedad opulenta de Gal-

braith (1969) devalué el concepto anterior.
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2.1.2.2. El Estructuralismo

Los dltimos afios de la década de los sesenta y principios de los setenta®
se caracterizan por el nacimiento de nuevas corrientes de cardcter social (la so-
ciologfa comienza a interesarse por el consumo) y el surgir paralelo de una co-
rriente socioldgica y econédmica conocida con el nombre de Estructuralismo de

Lévi-Strauss.

El Estructuralismo debe su nombre al antropélogo francés Claude Lévi-
Strauss y se desarroll6 después de la Segunda Guerra Mundial, en la incipiente
sociedad capitalista. Esta teorifa enfatiza el papel desempefiado por los signos y
simbolos en las sociedades de los mitos y los rituales de las sociedades antiguas,

y los traslada a la sociedad moderna.

Segtin esta visién, el hombre no solo vive en un universo fisico, sino que
también habita en un universo simbdlico, compuesto por el arte, la lengua, las

religiones, los mitos, etc...

El Estructuralismo aplicé su metodologia y lenguaje del estudio de los
signos a las pricticas de consumo, presentando el estudio de las necesidades
desde la éptica de su valor simbdlico. El papel de los signos y de los simbolos,
para esta corriente critica, estd muy marcado en el proceso de consumo y tiene

su fiel reflejo en un mecanismo dominante de nuestra sociedad, como es la

publicidad.

Senala Borrds (1998) que los autores estructuralistas, también denomina-
dos de la diferenciacién (Barthes, Baudrillard, Leonini, Marafioti), entienden el
consumo como medio que sirve para la alienacion, la integracién y sobre todo la

dominacion simbélica de las masas. Este medio estd manejado por un sistema

38 Coincidiendo con una crisis de legitimacién —mayo del 68-, el término sociedad de consumo se carga
de tintes oscuros y negativos.
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que utiliza la planificacién y el control de los mensajes, la apropiacién y genera-
cién de unos cddigos, junto con la creacién de un universo simbdélico paralelo

al universo social. El siguiente pasaje ilustra este argumento:

Recogemos aqui el principio levi-straussiano: lo que confiere al consumo su
cardcter de hecho social no es que conserve en apariencia la cualidad natural (la
satisfaccion, el goce), sino el paso esencial por el cual se separa de la naturaleza (lo
que define como cddigo, como institucion, como sistema de organizacion). Del mis-
mo modo que el sistema de parentesco no estd basado en viltima instancia en la con-
sanguinidad y la filiacion, es decir, en un dato natural, sino en una ordenacion
arbitraria de clasificacion; asi, el sistema del consumo no estd en iltima instancia

basado en la necesidad y el goce, sino en un cédigo de signos (de objetos/signos) y de
diferencias (Baudrillard, 1974, 116).

Baudrillard y el resto de autores que se denominan estructuralistas se
acercan al estudio del consumo a través de la necesidad, pero sin pretender en-
contrar un modelo objetivo y general explicativo del concepto en si mismo. La
causa podemos hallarla en el propio significado de la nocién necesidad dentro
del marco estructuralista. La idea de necesidad pierde su significado en una
sociedad dominada por bienes, productos, servicios, ideas, imdgenes y simbolos
que la propia sociedad de consumo liga al acto de consumo. De este modo,
tratan de alejarse de una comprensién del consumo a partir de la mera produc-

cién y la alteracién de los significantes sociales.

Para este autor, en su teoria sobre la sociedad de consumo, este se con-
vierte en el universo legitimador de la actual légica de dominacién de clase

afirmando cémo:

“La ldgica cultural de clase en la sociedad burguesa se ha fundado siempre so-
bre la coartada democrdtica de los universales. La religion fue un universal. Los

ideales humanistas de libertad y de igualdad fueron universales. Hoy el universal
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adopta la evidencia absoluta de lo concreto. Son las necesidades humanas y los bie-

nes materiales y culturales los que a él responden. Es el universal del consumo”

(Baudrillard. 1991:45).

Baudrillard consiguié erigirse como el antecesor en la implementacién de

la sociologia, del método estructuralista, donde signo y mercancia producen el

“articulo-signo”, aceptando la premisa derivada del estructuralismo de que los

significados culturales estdn sujetos a una ldgica diferencial de oposicién entre

los distintos objetos significantes.

Segtin Baudrillard (1974:92) el proceso de consumo puede ser analizado

bajo dos aspectos fundamentales:

1.

Como proceso de significacion y de comunicacién, basado en un cédigo en
el que las précticas de consumo vienen a inscribirse y a adquirir su sen-
tido. El consumo es aqui un sistema de intercambio, y el equivalente de
un lenguaje. A este nivel, el andlisis estructural es quien puede abordar-
lo.

Como proceso de clasificacion y de diferenciacion social, en el que los ob-
jetos/signos se ordenan esta vez no solo como diferencias significativas
dentro de un cédigo, sino como valores de estatus dentro de una jerar-
quia. Aqui, el consumo puede ser el objeto de un andlisis estratégico
que determina su peso especifico en la distribucién de los valores de sta-
tus (en implicacién con otros significantes sociales: saber, poder, cultu-

ra, etcétera).

Por tanto, el consumo constituye, para Baudrillard, el peldafio siguiente

en el cambio social llevado a cabo entre finales del siglo XIX y comienzos del

siglo XX, donde el desarrollo del capitalismo industrial fue posible gracias a la

migracién del campo a la ciudad. A partir de este momento se produce una
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evolucidn, el consumo se convierte en el eje sustentador de las nuevas relaciones

sociales. Asi se recoge en la siguiente cita:

“No se comprende bien en qué medida el adiestramiento actual al consumo
sistemdtico y organizado es el equivalente y la continuacion en el siglo XX del gran
adiestramiento, ocurrido a lo largo del siglo XIX, de las poblaciones rurales al traba-
jo industrial. El mismo proceso de racionalizacion de las fuerzas productivas que
tuvo lugar en el siglo XIX en el sector de la produccion halla su continuacion en el
siglo XX en el sector del consumo (...) aqui la produccion y consumo son un sinico e
incluso gran proceso ldgico de reproduccion ampliada de las fuerzas productivas y de

su control” (Baudrillard, 1974:120).

De este modo, la expansién y desarrollo del sistema capitalista, asi como
el control de la produccién y la estructuracién social, se asientan sobre la pro-

duccién consumo.

Para este autor, la sociedad de consumo estd estructurada a través del len-
guaje de los signos. Por lo tanto, no debe entenderse como el consumo de valo-
res de uso, una utilidad material, ni siquiera en términos del valor de cambio-

precios- , sino como consumo de signos®.

“El intercambio de las diferencias es lo que sella la integracion del grupo. Las
diferencias asi codificadas, lejos de dividir a los individuos, se convierten por el con-
trario en material de intercambio (...) el consumo se define, 1) no ya como prdctica
funcional de los objetos, posesion, etc... 2) no ya como simple funcion de prestigio
individual o de grupo, 3) sino como sistema de comunicacion e intercambio, como

codigo de signos continuamente emitidos, y recibidos y reinventados, como lengua-

je (Baudrillard, 1970:135).

39 En el sentido lingiiistico estructural de Saussure, es decir, con un significado determinado por su posi-
cién con respecto al resto de objetos-signos.
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La sociologia del consumo de Baudrillard no se fundamenta sobre una
teorfa de las necesidades y de su satisfaccion, sino sobre una teoria de la dife-
renciacién social y de su significacién. En consecuencia, la filosofia hedonista
no es sino el pilar sustentador de esa teoria de la diferenciacién social. Es preci-
samente la légica del objeto-signo de estatus la que impulsa a la renovacién

continuada de los objetos y propicia la produccién acelerada del consumo.

Por lo tanto, si para Veblen el consumo era conspicuo, para Baudrillard es

signico.

En este misma légica objeto-signo, Roland Barthes (1971) adopta la teo-
ria estructuralista hacia la sociedad post-industrial de masas con la finalidad de
comprender cdmo esta sociedad avanzada y tecnificada manifiesta un pensa-
miento inconsciente en el que lo simbdlico puede estudiarse en su dindmica de
significacién o, como afirma el mismo Barthes (1971), como “/a vida social del
signo’”.

En las sociedades de consumo de masas, Barthes encuentra una profunda
paradoja: la latencia de lo primitivo y de lo mitoldgico bajo estructuras tecnolé-
gicas y colectivas sofisticadas. Pero este autor propone que solo se puede cono-
cer a través de la metodologia lingiiistica que distingue entre el significado y el
significante, la denotacién y la connotacidn, lo latente y lo manifiesto, lo sin-
crénico y lo diacrénico o la lengua como sistema y el habla como uso. Este
modelo sociolingiiistico que propone se convierte en método de aplicacién en

los procesos de comunicacién de masas y su correspondiente cultura.

La aproximacién de Barthes al consumo es un acercamiento a la cultura
comunicativa y viceversa. Para este autor, la sociedad en su conjunto funciona
como una ldgica del intercambio de mercancias, en el que el objeto se vuelve

simbolo y signo de estatus, asi como una falsa movilidad de clase social. Por
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eso, tanto Barthes como Baudrillard apuntan el proceso de simulacro implicito

e inseparable de la accién simbdlica de los objetos.

En cierto sentido, es la culminacién y el triunfo del fetichismo y de la co-
sificacién articulados en funciones-signo ritualizadas y sacralizadas en la comu-
nicacién mass-medidtica. En esta comunicacién se sedimentan las imdgenes, los
valores, los simbolos, los prejuicios... dominantes, ajustados y reajustados se-

gln las direcciones econdmicas y sociopoliticas imperantes.

En palabras de Borrds (1998), para estos autores el consumo es un fené-
meno social que comprende dos l6gicas que van unidas, y la incomprensién de
una supone la incomprensién de la otra. Por un lado /z légica de la comunica-
cion, que estd ligada inseparablemente al valor-signo que presentan o tienen
todos los objetos, bienes, servicios, y actos de consumo; es decir, las pricticas de
consumo que se inscriben en un cédigo que las dota de sentido. Por el otro
lado, la légica de la diferenciacion que viene ligada al valor signo que tiene cada
objeto, bien y mercancia (que son diferentes entre si por su misma funcién
comunicadora). Pero la diferenciacién viene dada por el hecho de que las mer-
cancias implican fundamentalmente valores de estatus jerdrquico. £/ valor-signo
no solo actia como rejilla de clasificacién social, l6gica de la diferencia y dife-
renciacién social, sino que acttia fundamentalmente como motor del propio
desarrollo del consumo. Necesita justamente afianzarse en la diferencia para co-

brar sentido.

Esta visién estructuralista del consumo tiene sus objetores. Asi, Alonso
(1988) establece que el enfoque estructural de la sociologia trata los procesos
sociales como procesos de produccién de signos. Descodifica sistemdticamente
los mensajes en sus niveles y fases sucesivas de estructuracién simbdlica, insertdn-
dolos dentro del universo de representaciones y valores de los grupos sociales de

referencia. Ello implica que, en este enfoque, cualquier hecho social se trate como
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un texto sobre el que pueden aplicarse las herramientas metodoldgicas extraidas,
fundamentalmente, del formalismo lingiiistico o semidtico, cuya finalidad radica
en encontrar las estructuras significativas subyacentes al mensaje. Puede darse un
andlisis de cualquier fenémeno social, hasta el punto de acabar explicando cual-
quier hecho social por sus efectos simbdlicos y de concluir identificando lo social
con lo semiolégico. Se trata, como dice Alonso, de un pansemiologismo por el
que cualquier proceso social es visto tinicamente como un proceso comunicativo

y significativo en cuanto que funciona como signo lingiiistico.

La posicién predominante que le otorga al valor-signo hace que destierre
las necesidades como explicativas del consumo, e incluso se obvien las desigual-
dades o la propia escasez, si bien para entender los procesos de consumo es

obligatorio entender las necesidades y la construccién social.

Por lo tanto, un andlisis del discurso, si bien proporciona un importante
cuerpo explicativo de algunos aspectos del consumo, no puede desligarse de la
préctica social y de aquellos referentes como la cultura y otros aspectos de ca-

rdcter histérico o la propia estructura social.

2.1.2.3. El postmodernismo

Las nuevas concepciones sobre produccién, consumo, clase social, etc...
dan paso a una nueva forma de entender la sociedad. Sociedad que se ha de-

nominado postmoderna.

Los denominados posmodernistas se enmarcan dentro de un contexto ca-
racterizado por una serie de cambios, que se relacionan con una mayor flexibili-
zacién laboral, tecnolégica y social. Esto cristaliza en un mercado de bienes
cada vez mds segmentado, en el mercado de trabajo, consumos cada vez mds
individuales y diferenciados, estados mds mercantilizados y, cada vez mds, un

desempleo estructural. Aparecen grupos excluidos de las partes del consumo y
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de la vida normal, que tendrdn un acceso mds limitado al consumo individual y

al consumo colectivo.

En este contexto, Bauman (2005) desarrolla la tesis de que asistimos a
una sustitucién de lo social. La relacién entre el trabajo y el consumo, como
satisfactor de necesidades de supervivencia, es cuestionada por una norma social
que impone “la obligacion de consumir’. A este respecto, Bauman asegura que
“en su etapa presente de modernidad tardia —esta segunda modernidad o posmoder-
nidad— la sociedad humana impone a sus miembros la obligacion de ser consumido-
res. La forma en que esta sociedad moldea a sus integrantes estd regida, ante todo y
en primer lugar, por la necesidad de desempeniar ese papel; la norma que les impo-
ne, la de tener capacidad y voluntad de consumir” (Bauman. 2005:44). En este

caso, Bauman entiende el consumo como “estético”.

“El trabajo no solo era la garantia de supervivencia, sino que, ademis, se
convertia en el eje de la vida individual y colectiva, mientras que era inherente a
la pobreza el estigma de la pereza (...) pero no todos los individuos que aspiran
a estar integrados en la sociedad de consumo lo consiguen. Aquellos que no lo
logran (los desempleados, los pobres y marginados, etc.) son considerados co-
mo “consumidores defectuosos/frustrados”, gente ordinaria que hizo las elec-
ciones equivocadas a la hora de adaptarse al canon social del consumo” (Bau-

man, 2005:45-64).

En el contexto de los cambios acaecidos en las tltimas décadas, la flexibi-
lizacién que suponen las nuevas formas de organizacién en la produccién, los
consumos individuales frente al homogéneo consumo de masas, los cambios en
la estructura social y en el concepto de clase, surgen autores como Bauman,

Featherston y Jameson entre otros.

Para estos autores, el consumo pasa a ser el principal elemento definidor

de la sociedad, ddndole un papel fundamental en los andlisis y convirtiéndolo
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en el fenémeno emergente y frontal. El consumo y/o la conducta del consumi-
dor se desplazan hacia la posicién que en el pasado moderno, de la sociedad
capitalista, estaba ocupado por el trabajo bajo la forma de salario. El consumo
pasa a ocupar, por tanto, el papel que ocupaba el trabajo en la modernidad. El
individuo es visto mds como consumidor que como productor, siendo su papel
de consumidor el que lo define. E incluso algunos autores apuntan a que en
esta nueva sociedad la conducta del consumidor llega a ser el motor de las mu-

taciones socioeconémicas futuras (Herpin®).

Jameson*!, describe algunos de los cambios sociales mds manifiestos de
los ultimos afos y considera varios aspectos inherentes a la légica del capital
que pueden ser usados para comprender y teorizar aquellos cambios culturales

que ¢l identifica con el posmodernismo y con la sociedad de consumo.

“Creo que la emergencia del posmodernismo estd estrechamente relacionada
con la de este nuevo momento del capitalismo tardio consumista o multinacional
(...) caracterizado por nuevos tipos de consumo; obsolescencia planificada, un ritmo
cada vez mis rdpido de cambios en la moda y los estilos; la penetracion de la publi-
cidad, la television y los medios en general a lo largo de toda la sociedad en una
medida hasta ahora sin paralelo; el reemplazo de la antigua tension entre el campo
y la ciudad, el centro y la provincia, por el suburbio y la estandarizacion universal;
el desarrollo de las grandes redes de supercarreteras y la llegada de la cultura del
automdvil. Estos son algunos de los rasgos que parecerian marcar una ruptura radi-
cal con la sociedad de la preguerra en el que el alto modernismo todavia era una

fuerza subterrdnea” (Jameson, 1998:37).

40 HERPIN, N. (1993), “ Au-dela de la consommation de masse? Une discusién critique des sociologues

de la post-modernité”, I’Année socologique, 43, pp. 295-315. Citado en BORRAS, V. Ob. Cit.

41 JAMESON, F. (1991) El posmodernismo o la légica cultural del capitalismo avanzado. Paidds. Barce-
lona. Y JAMESON, F. (1998) El giro cultural. Escritos seleccionados sobre el posmodernismo: 1983-
1998. Ediciones Manantial. Buenos Aires. Y JAMESON, F. (1986) “Posmodernismo y sociedad de con-
sumo” en FOSTER H. La posmodernidad. Kairds. Barcelona.

101



Parte II. Fundamentos tedricos

Jameson equipara la cultura posmoderna como la cultura de la sociedad
de consumo. Para este autor, la légica cultural posmoderna es la que mistifica,
extiende y refuerza el consumo. El modernismo funcioné contra su sociedad de
una manera que se describe diversamente como critica, negativa, contestataria,
subversiva, opositora y cosas por el estilo. El posmodernismo copia o reproduce

—refuerza- la 16gica del capitalismo consumista.

Si el fordismo puede considerarse un régimen de acumulacién y de con-
sumo necesario, el post-fordismo posmodernista se convierte, segiin Jameson,
en un régimen de reconversién industrial, produccién de nuevas tecnologias

electrénicas e hiperconsumo, sobre todo, de necesidades ociosas.

Frente a esta posicién de Jameson de entender el posmodernismo como
una etapa mds del capitalismo, Featherstone (1991) defiende que el posmoder-
nismo debe ser entendido como un cambio social cuyo impacto en las media-
ciones entre economia y accién social se da dentro de unas sociedades en las

que predominan la informacién, la comunicacidn, la reflexividad.

Featherstone realiza una revision tedrica y una caracterizacién de las dife-
rentes perspectivas acerca de la cultura de consumo a través de autores como
Bourdieu, Baudrillard y Jameson, entre otros. La primera perspectiva® recono-
ce la cultura de consumo asentada sobre la expansion de la produccién capita-
lista de mercancias. En esta concepcidn, el autor entiende la cultura material en
forma de bienes de consumo y lugares de compra y consumo, por lo que rela-
ciona ocio y consumo como los principales componentes de la sociedad con-
tempordnea. En palabras del autor, esta visién es para unos fuente de manipu-

lacién ideoldgica®, mientras que para otros acrecienta la libertad individual y el

42 Segtin la clasificacion que realiza el propio autor.

43 Tendencia de la escuela de Frankfurt, que considera a las industrias culturales como productores de una
cultura homogénea que amenaza la individualidad y la creatividad.
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mayor igualitarismo®. Otra perspectiva es aquella que entiende la cultura de
consumo desde un punto de vista mds estrictamente sociolégico, donde la satis-
faccién obtenida con los bienes se relaciona con el acceso a ellos mediante la
creacién de vinculos sociales o a través de la distincién social. La dltima pers-
pectiva que senala el autor serfa aquella que ve la cultura del consumo como los
placeres emocionales derivados del mismo, y que suscita placeres estéticos y

ciertas maneras de excitacién corporal.

Featherstone le otorga a la cultura, por lo tanto, un papel fundamental a

la hora de consumir productos.

“...es importante centrase en la cuestion de la creciente preeminencia de la
cultura de consumo, y no considerar meramente el consumo como derivado no pro-
blemdtico de la produccion. Por tanto, la actual fase de exceso de oferta de bienes
simbélicos en las sociedades occidentales contempordneas y las tendencias al desorden
y la desclasificacion culturales (que algunos etiquetan de “posmodernismo”) estdn
colocando en el primer plano las cuestiones culturales, y tienen vastas consecuencias
para la forma en que conceptualicemos la relacion entre la cultura, la economia y la

sociedad” (Featherstone, 1991:38-39).

En palabras de este autor, esta época se caracteriza por la profusién de di-
ferentes modos de identidad y dmbitos de formacién y deformacién emergentes
que hacen mds difuso y/o confuso el significado de los gustos y la eleccién de
los estilos de vida. Ademds, Featherstone y su visién posmoderna del consumo
cuestionan la relacién permanente entre consumo y pertenencia de clase, susti-

tuyendo esta por relaciones diversas y plurales entre consumo y estilos de vida.

“. . los nuevos héroes de la cultura de consumo hacen del estilo de vida un

proyecto de vida y exhiben su individualidad y su sentido del estilo en la particula-

44 El autor se posiciona a favor de esta postura ya que critica la tendencia de la escuela de Frankfurt por
tener dificultades para abordar las practicas reales de consumo.

103



Parte II. Fundamentos tedricos

ridad del montaje de bienes, ropas, prdcticas, experiencias, apariencia e inclinacio-
nes corporales que retinen en un estilo de vida. El individuo moderno de la cultura
de consumo sabe que no solo habla con su vestimenta, sino también con su casa, su
mobiliario, la decoracidon, el automdévil y otras actividades que deben leerse y clasifi-

carse en términos de presencia o de ausencia de gusto” (Featherstone, 1991:147).

En este mismo sentido, se produce una defensa de los estilos de vida co-
mo referentes que destierran el concepto clase social. El consumo desempena
un papel fundamental en el desarrollo y vida de los individuos. De hecho se
puede hablar incluso de estilos de vida que tienen una dimensién bésica de
consumo. Existe, por otro lado, un elevado grado de acuerdo en la sociologia
moderna en el reconocimiento de que las posiciones ideoldgicas, religiosas y
politicas siguen cada vez menos las lineas de clase social. En las mayores posibi-
lidades de usos alternativos del consumo y del ocio por otro, contribuyen a la
existencia de una especie de astillamiento cultural y a la aparicién de mentali-
dades variadas y diferenciadas que se reflejan en mdltiples estilos de vida que
pueden contribuir a analizar objetivamente la desigualdad social en mejor me-
dida que lo pudiera hacer el propio estudio de las clases sociales (Garcia Fe-

rrando, 1994).

La visién de los teéricos de la postmodernidad® convierte el consumo en
explicativo de los comportamientos sociales donde los objetos, bienes y servi-
cios son a la vez signos y simbolos que van transformandose. Es a través de la
culturizacién del consumo y de los distintos estilos de vida como explican la
cultura y los cambios que acaecen en nuestra sociedad, obviando posibles de-
sigualdades en el consumo. Cada consumidor posee una historia, un pasado y

se encuentra ligado a posiciones y situaciones de produccién material que le

45 Por citar tan solo algunos de ellos, Featherstone (1991) Bauman (2005, 2007), Lipovetsky (1986) o
Jameson (1986, 1991, 1998).
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sittian de forma diferente frente al consumo, lo que ahonda en dichas desigual-
dades. Lejos de ser igualitario, el consumo se presenta como praxis social donde

se plasma la desigualdad.

2.1.2.4. Nuevo paradigma del consumo

En las dltimas décadas, se ha ido transformando el significado del con-
sumo en el entramado econémico, social y urbano, produciéndose un cambio
de modelo. Se pasa de un consumo de masas, base de una cierta moderniza-
cién, normalizacién e integracién social a un consumo de cardcter mds indivi-
dualizado y diversificado que da lugar a diferentes formas y modelos de consu-

mo, en diferentes espacios.

Asi, el estudio de los espacios de consumo se torna fundamental para
comprender al nuevo consumidor. En palabras de Marinas (2001:89) y hacien-
do referencia a la aproximacién a la ciudad como espacio de consumo “se inten-
ta comprender cémo se dan las relaciones intimas entre nuevos sujetos sociales Y nue-

vos espacios”.

De esta manera, surgen nuevas desigualdades y nuevas formas de frag-
mentacién y flexibilizacién en distintos planos (laboral, social, cultural), que
tienen su reflejo en un nuevo consumo de cardcter mds individual, virtual y
global, frente a quienes apenas tienen acceso al consumo, con estilos de vida y

de identidad social igualmente fragmentados®.

En palabras de Alonso(2000)¥, las nuevas series de consumo rompen las

primeras identidades colectivas del consumo de masas —basadas en el optimis-

46 La desigualdad originada por los nuevos modelos de consumo es ampliamente tratada por Garcia Can-

clini (1995, 2004).

47 ALONSO, L.E. (2000) “Las transformaciones del modo de consumo. La vida material entre el fordis-
mo y el postfordismo”. En GIMENO, J.A. (2000) El consumo en Espafia: un panorama general. Funda-
cién Argentaria y Visor. Madrid.
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mo del acceso por primera vez a objetos de consumo duradero y a la cultura del
confort- y, a la vez, instauran la fragmentacién y la dualizacién como forma de
reconocimiento social, lo que hace también que aparezcan formas de consumo
diferenciado susceptibles de crear nuevas desigualdades sociales. Los segmentos
de alta tecnologia y velocidad demarcan un espacio de consumos codificados y
distinguidos, espacio blindado y separado que automdticamente estigmatiza y

margina a los sectores sociales menos defendidos y mds vulnerables.

En los anos sesenta del pasado siglo, la concepcién de que la sociedad se
estructuraba en clases en funcién del lugar que se ocupaba en el proceso de
produccién, queda obsoleto para explicar la estructura y el cambio social de la
sociedad postindustrial. En esta época se empieza a describir la sociedad en
funcién de estilos de vida*® de grupos similares en torno al consumo, sin con-
ciencia de clase, pero que ansfan pertenecer a un mismo grupo que les permita
construir una identidad social y alcanzar asf un determinado estatus a través del
consumo. En el capitalismo global se acentda esa fragmentaciéon y segmenta-
cién de la sociedad, tal y como refleja Alonso (2005:69): si la dimensidn de la
integracion era la sena de identidad de la sociedad de consumo fordista, la fragmen-
tacion y la representacion cotidiana de la desigualdad es la principal caracteristica
de la retorica del consumo postfordista, fragmentacion que difumina las identidades

tradicionales de clase empezando por la propia clase obrera.

Un buen ejemplo de preconizacién de los dictdmenes de este nuevo capi-
talismo global lo constituye una de las mayores corporaciones, Wal-Mart®.

Este gigante americano se erige en estandarte de institucién econémica de su

48 E] tema de los estilos de vida ha sido ampliamente tratado por sociélogos postmodernos que han trata-
do este tema con perspectivas distintas, como son Chaney (1996, 2002) Featherstone (1991) y Cathelat
(1990).

49 Un amplio andlisis del nuevo capitalismo del siglo XXI, representado por la corporacién Wal-Mart, la
ofrece Lichtenstein (2006).
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época. Empresa enorme, con grandes beneficios, exitosa, que se ha convertido
en modelo a imitar por otras tantas corporaciones, personifica hoy nuevos es-
tindares tecnoldgicos, novedosas estructuras organizativas del trabajo y de rela-
ciones sociales, con gran poder politico. En definitiva los rasgos que caracteri-

zan el nuevo capitalismo global al que se ha hecho referencia.

“El éxito competitivo y la influencia politica de esta corporacion gigante le
permiten a Wal-Mart reestructurar nuestras ciudades, determinar el salario mini-
mo real, romper acuerdos sindicales, fijar los limites en la cultura popular, fijar el
flujo de capital por todo el mundo y establecer cierta diplomacia internacional con
una docena de paises. En una era de disminucion de las regulaciones gubernamen-
tales, la administracion de Wal-Mart quizds tiene mds poder que cualquier entidad
para legislar sobre las piezas fundamentales de la politica social e industrial ameri-

canas” (Lichtenstein, 2006:20).

En este contexto, donde la economia actia en un mundo globalizado con
preeminencia de la demanda sobre la oferta, la esfera productiva se diluye cada
vez més en la esfera del consumidor. En palabras de Gaggi y Narduzzi (2006:6)
entran en crisis los mismos elementos que hicieron posible la creacion de la clase
media: la razén politica, el origen econdmico y la identidad social (...) nos desliza-
mos, asi (...) del estado de bienestar (...) para dejar sitio a un universo humano
flexible, descontractualizado, deseoso de ampliar al mdximo las posibilidades de

consumao.

Se produce, en definitiva, una fuerte individualizacién tanto de las iden-
tidades sociales como de los estilos de vida, que se materializa en nuevas formas
de consumo. Asi, Gaggi y Narduzzi (2006) abogan por el fin de la clase media
y la aparicién de una nueva clase, la clase low cost. Esta nueva clase predomi-
nante se jacta, independientemente de su estatus, de consumir productos low

cost, tipo Ryanair, Ikea, Zara, Virgin, Wal-Mart.
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Frente a ese consumo masivo, aparece ahora el consumo individualizado,
potenciado a partir de estrategias de marketing, como es el Marketing Relacio-
nal. Por lo tanto, conviven tanto la personalizacién masiva como el Marketing
Relacional y el cultivo de marcas como nuevos espacios de consumo (Olins,
2000; Klein, 2001). Si bien se mantiene una homogeneizacién del consumo a
través de semejantes productos, servicios y medios de comunicacién, se da tam-
bién una gran competitividad de las empresas, que junto a las mayores exigen-
cias de los consumidores hacen que las estrategias comerciales sean cada vez mds
individualizadas y personalizadas. Este poder del consumidor se traduce en la
aparicion de diversas asociaciones de consumidores, comunidades de marca y
otras acciones de cardcter colectivo que no hacen sino reforzar los vinculos so-
ciales. Conde y Alonso sefialan a este respecto que las actuales técnicas de co-
municacién comercial tienden a restituir, en el dmbito del imaginario consumista,
la socialidad pérdida por el exceso de desregulacion post-fordista de los ochenta
(2002:47). Con el objetivo, en palabras de Peralta (2002), de teqir de afecto, de
sensaciones emocionales positivas, la relacién con la empresa y muy especial-

mente con las marcas.

Las nuevas tecnologias han contribuido, asimismo, a la generacién de esa
expresion colectiva de identidad a partir del impulso de las nuevas redes socia-

les.

En este nuevo paradigma del consumo, aparece un nuevo consumidor,
minoritario y concienciado con los problemas sociales o medioambientales, que
trata de buscar un consumo responsable, critico y sostenible a través del comer-

cio justo™.

50 Son numerosas las referencias bibliograficas a este respecto como Cortina (2002); Torres (2005); Papiol
y Vinyets (2003), entre otros.
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Asistimos al fin del estado del bienestar y la emergencia de la sociedad del
riesgo, descrita por Ulrich Beck (1998), donde se pasa a consumir aquellos
productos que permiten una gestién individualizada del riesgo, fundamental en

esta nueva cultura de consumo global.

Estamos, como ya se ha mencionado en el capitulo anterior, en el capita-
lismo de ficcion de Verdd (2003). Un capitalismo posterior al capitalismo de
produccién que culmina con la segunda Guerra Mundial y donde lo importan-
te es la mercancia. Este capitalismo de produccién dard paso a un capitalismo
de consumo que llega a su fin con la caida del muro de Berlin, y donde lo tras-
cendental es el signo, la significacién de lo consumido. En este nuevo capitalis-
mo de ficcion, Verdu sefiala algunos fenémenos como la responsabilidad moral
de las empresas, el comercio justo, el marketing con causa, los reality show, la
videovigilancia universal, la cultura del shopping, la ciudad como parque tema-
tico, la democracia a granel, la customizacién, que destacan por ser una repre-
sentacién que sustituye lo real por la realidad del espectdculo. Para tal fin, se ha
convertido al ciudadano en espectador y se venden las entradas a todo un plane-

ta homogeneizado.

En definitiva, la sociedad de consumo se torna ahora como global, con
consumos virtuales, en red, transnacionales, individualizados, lo que genera una
sociedad caracterizada por una gran fragmentacién y una cada vez mayor de-
sigualdad social, dentro de lo que muchos sociélogos han dado en llamar la
sociedad del riesgo. Es una sociedad compuesta por estilos de vida diferenciados

que reflejan identidades sociales igualmente fragmentadas.
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CAPITULO 3. LOS CENTROS COMERCIALES

3.1. Introduccién

Este capitulo recoge la evolucién y cambios acaecidos en los tltimos anos
en el sector de la distribucién comercial y mds especialmente en la aparicién y
evolucién de un tipo concreto de comercio minorista como son los centros

comerciales®'.

La distribucién comercial constituye un sector econémico de notable
trascendencia por el valor anadido y el empleo que genera, pero también por su
participacién en la vida cotidiana de los ciudadanos y en el disefio urbanistico

de las ciudades.

En los dltimos anos el sector comercial ha sufrido importantes cambios
en sus estructuras comerciales. El comercio se ha transformado y modernizado
lo que le ha dotado de un gran dinamismo. Esta evolucién ha sido consecuen-
cia, entre otros, del gran tamafo que ha alcanzado el mercado, el cambio expe-
rimentado por los consumidores en sus hdbitos de compra, cambios en la cultu-
ra del ocio, etc. Debido a todos estos cambios surge un nuevo concepto comer-

cial bajo la forma de centros comerciales.

Conviene, pues, realizar una aproximacion al concepto de centro comer-
cial y a las diferentes tipologias, hacer un recorrido por el origen y evolucién de
este formato comercial y proporcionar un andlisis de las implicaciones de estos
centros como espacios donde confluyen los dos aspectos principales que carac-

terizan la sociedad actual, como son el consumo y el ocio® en un tiempo social

® En lineas posteriores se definirdn de forma mds precisa los centros comerciales que son objeto de esta
investigacion.

%2 De hecho la sociedad actual es definida como la sociedad posmoderna o postindustrial, también deno-
minada como sociedad de la informacién o sociedad del ocio, y se presenta como una sociedad de consu-
mo.
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determinado. La dltima parte del capitulo recoge algunas reflexiones en torno al
nuevo modelo de urbanismo comercial que surge alrededor de estas estructuras

comerciales, asi como una evolucién del sector de centros comerciales.

3.2. Conceptualizacién y clasificacién de los centros comerciales

a) Aproximacién al concepto de centros comerciales

La definicién de centros comerciales resulta cuanto menos dificil de esta-
blecer debido a la gran variedad de formas de distribucién comercial, asi como
a los criterios utilizados para la clasificacién de los mismos, de lo que surgen
diferentes férmulas y tipologias. De hecho, tal y como senalan Sarabia y Ruiz
de Maya (1996), uno de los principales problemas con los que se enfrenta el
investigador de marketing es la no existencia de homogeneidad y consenso en la
denominacién y descripcién da las diversas formas comerciales. En cuanto al
centro comercial se refiere, existen muchas definiciones y clasificaciones que
varfan segun diversos criterios: entre otras las variables empleadas para su confi-

guracion.

La falta de consenso para una definicién comin del centro comercial tie-
ne relacién con la rdpida evolucién que ha sufrido este formato y las circuns-
tancias cambiantes del entorno en que se ha desarrollado. Ademis, el concepto
es ambiguo, “ya que se utiliza tanto en el dmbito académico como en el lenguaje
coloquial, para designar realidades bien distintas” (Molinillo, 2002:170). Se apli-
ca a espacios, formatos comerciales y estructuras arquitecténicas bien distintas.
Es por este motivo por lo que se hace necesario hacer un recorrido por las dis-
tintas concepciones de centro comercial, con el fin de aclarar las distintas con-

notaciones que soporta el término.

En este epigrafe se repasan las definiciones mds relevantes que recoge la

literatura académica sobre este tema.
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En primer lugar cabe diferenciar, tal y como hace Escudero (2008), entre
quienes realizan definiciones generalistas de los centros comerciales y quienes

acotan el término con definiciones mds concretas.

Basdndose en el criterio planificacién previa, algunos economistas de la
escuela angléfona (Berman y Evans, 1989; Levy y Witz, 1992) presentan una
primera consideracién que serd adoptada para la acotacién del término en suce-
sivas definiciones, estableciendo la diferencia entre centros comerciales planifi-

cados y no planificados:

e Los no planificados: son un tipo de localizacién minorista donde dos o
mds establecimientos estdn situados sin que el conjunto de locales de
ese distrito comercial sea el resultado de una planificacién u organiza-
cién previa. En esta categoria se incluirfan: zonas céntricas de las ciuda-
des, zonas urbanas secundarias, zonas comerciales vecinales e hileras
comerciales.

e Los centros comerciales planificados: son establecimientos construidos
arquitecténicamente de forma unificada, dirigidos y disefiados por una
gerencia Unica que generalmente cuentan con, al menos, una locomoto-
ra (gran almacén o hipermercado) que ejerce el tirén de los consumido-
res hacia el centro, y diversos establecimientos pequefios, asi como va-
rios lugares de ocio. Dentro de estos se encuentran; Megacentro, centro
comercial de alcance regional, centros especializados, centro comercial

de comunidad y centros comerciales vecinales™.

Dentro de la categorizacién que realizan estos autores, es resefiable la va-

riedad de acepciones que acoge el término centro comercial y la multitud de

53 Esta férmula es similar a la que se incluye en los centros comerciales no planificados, pero cuenta con
un supermercado como establecimiento tractor de la zona comercial. Ademds, los productos que ofrecen
suelen ser de primera necesidad.
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dreas urbanas y espacios comerciales que adopta dicha nomenclatura. No obs-
tante, lo mds significativo e interesante es la propia clasificacién entre centros
planificados y no planificados, ya que serd utilizado a posteriori por otros auto-
res en la definicién de centro comercial y en su clasificacién. Ademds, las tres
primeras tipologias de centros comerciales planificados (Megacentro, centro
comercial de alcance regional y centros especializados) se van a corresponder

con la definicién que se adoptard en esta investigacién como objeto de estudio.

Atendiendo al grado de coordinacién entre los establecimientos del cen-
tro, McGoldrick (1992) sefiala que el término centro comercial puede significar

indistintamente:

1. Un agrupamiento coherente, planificado y controlado de establecimien-
tos, lo que lleva aparejado la direccién y control de la competencia por
parte del mismo.

2. La concentracion de establecimientos comerciales, cada uno de ellos de
propiedad individual, pero sin coordinacién global (también conocido

como "distrito comercial").

Si bien la primera clasificacién se corresponde con los centros comerciales
objeto de este estudio, la segunda categoria se refiere a dreas urbanas con abun-

dante equipamiento comercial.

A partir de este momento, se abandona esta perspectiva més generalista
de centro comercial (de autores como Berman y Evans, 1989; Levy y Witz,
1992, McGoldrick, 1992) aportando definiciones mds concretas al término

centro comercial.

Tal y como se ha mencionado, el término centro comercial ha sido adop-
tado no solo en referencia a la primera clasificacién realizada por McGoldrick

(1992), sino también al conjunto de comercios minoristas de dreas urbanas.
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Esta segunda opcién de denominar centro comercial a las dreas urbanas ha ido
adquiriendo cada vez mds importancia y asi, en el afio 2000, se celebra en
Huelva el I Congreso Nacional de Centros Comerciales Abiertos, donde se
acufa la primera definicién de esta tipologia de centro comercial como “For-
mula de 01ganizacion comercial, con una imagen y estrategia propia, que cuenta
con la implicacion de todos los agentes de un drea delimitada de una ciudad, con
una concepcion global de oferta comercial, servicios, cultura y ocio” (Asociacién

Provincial de Empresarios de comercio de Huelva, 2000).

Las ciudades se han ido transformando en los tltimos afos, tanto en su
estructura econémica como organizacional, y con ellas su equipamiento comer-
cial. Asi, Castrejana (1999) sefala los factores que mejor han evidenciado esos
cambios como son: a) los efectos de una globalizacién econémica, que genera
una intensa competencia entre las regiones para atraer inversién y empleo, b)
los criterios de implantacién de la actividad econémica que exigen tener en
cuenta la flexibilidad y la disponibilidad de servicios, por lo que crece en movi-
lidad, c) el hecho de que en los centros conviven dreas altamente saturadas con
dreas desertizadas, donde aparece marginacién, d) la ciudad aparece con un

nuevo papel en las regiones.

Todos estos cambios inciden en el comercio de ciudad, que ademds se ve
amenazado por las grandes superficies comerciales de periferia, asi como por
procesos de declive econémico y demografico de determinadas dreas centrales,

que ha sido analizado por numerosos autores (Collis et al., 2000; Elizagarate y

Zorrilla, 2004; Guy, 2007; Laguna, 2007).

Ante esta nueva coyuntura econémica surge la necesidad de tomar medi-

das que palien el declive del comercio minorista de ciudad por parte de institu-
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ciones y asociaciones de comerciantes, y se empieza a pensar en centros comer-

ciales de drea urbana (CCAU) o centros comerciales abiertos(CCA)*.

La definicién de CCAU o CCA, se ha realizado por parte de investigado-
res y profesionales, como contraposicién al centro comercial planificado de
periferia, que se constituye como una concentracién artificial y planificada de
establecimientos comerciales dentro de un tnico edificio, y con una gestién y
comercializacién unitaria. De ahi el uso del apelativo “abierto”” para designar y
diferenciar el centro comercial de centro ciudad. El denominar CCA o CCAU
se utiliza indistintamente, pero este Gltimo apelativo resalta el cardcter de un
drea comercial con una variada oferta, en el centro de la ciudad, y con una ges-
tién e imagen comun, que ademads cuenta con otros servicios de caricter cultu-
ral y ocio, y asi se recoge en la definicién del primer Congreso Nacional de
Centros Comerciales Abiertos. En similares términos, Molinillo y Parra (2001)
definen los centros comerciales de 4rea urbana como una agrupacién de agentes
sociales, econdémicos, politicos y culturales de un drea urbana delimitada, vincu-
lados a través de un entidad con personalidad juridica que, con una gestién
externa comun y un criterio de unidad e imagen propia, persigue la mejora de

la situacién socioecondémica de su entorno.

Como ya se ha mencionado en lineas precedentes, en la recuperacién del
centro comercial de drea urbana ha sido vital la implicacién de las instituciones

y administraciones publicas en el proceso de mejora del atractivo de las zonas

54 A partir de este momento se utilizardn las siglas CCA y CCAU para denominar a los centros comercia-
les abiertos y centros comerciales de drea urbana, respectivamente.

55 También, han sido utilizados el término “centro comercial a cielo abierto” (Portal, 1999) “centros
comerciales naturales” (Casares, 1992), “comercio en centro ciudad o comercio de comerciantes” (Periz,
2000) “centros comerciales de barrio o de distrito” (Consejeria de Economia y Empleo de la Comunidad
de Madrid, 1997), “centros comerciales tradicionales” (Tarragé, 1997), “centro comercial no planificado”
(Montero, 1998), “4reas comerciales urbanas” (Sainz de Vicufa, 1996), “centro ciudad” (Owen, 1999),
“distritos centrales de negocio” (Lewison, 1999), o “distrito comercial” (Dawson y Lord, 1985), tal y
como recoge (Molinillo, 2001).
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comerciales tradicionales, que se justifica por el hecho de que tales zonas se

desarrollan siempre alrededor de un espacio, la calle, de naturaleza pablica.

El impulso del comercio ciudad se presenta con ciertas ventajas, frente al
centro comercial planificado, que repercute en la calidad de vida y en la habita-
bilidad de las propias ciudades. Por un lado, aumenta el atractivo comercial de
las zonas comerciales ubicadas en el centro de la ciudad, ademds mejora el nivel
de acceso en transporte publico y privado, se posibilita la creacién de espacios
publicos con una gestién mixta y unitaria, y potencia el recorrido turistico de

las ciudades.

En este impulso y constitucién de los CCAU, es fundamental la existen-
cia de adecuadas estrategias comerciales, de urbanismo comercial y de estrate-

gias de comunicacion.

Respecto a las estrategias comerciales, resulta imprescindible el estableci-
miento de un mix comercial adecuado donde destaquen establecimientos “lo-
. . . .
comotora” junto a una amplia oferta cultural y de ocio. En este sentido, contar
con un posicionamiento adecuado al consumidor de dichos centros es indis-
pensable para dotar de servicios extras al consumidor, como pudieran ser servi-
cios a domicilio, facilidad de aparcamiento, sistemas de garantia y una atencién
personalizada, que ayuden a reducir percepciones de riesgo en la compra o po-

sibles disonancias cognoscitivas.

Estas actuaciones deben ir acompanadas de estrategias en las politicas de
urbanismo comercial, como pudieran ser la rehabilitacién de edificios y espa-
cios publicos, peatonalizacién de ciertas calles, reorganizacién del espacio ur-
bano a nivel prictico y estético, la resolucién de problemas de accesibilidad y

aparcamiento, uniformidad estética y a nivel de mobiliario urbano.
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Finalmente, estas acciones deben complementarse con adecuadas politi-
cas comunicacionales del centro ciudad a través de la creacién de una imagen
de marca de la ciudad y del CCAU. Imagen que debe llegar por igual a los dife-
rentes publicos del centro comercial, tanto a consumidores como a vecinos,

turistas, agentes administrativos y comerciantes.

Es curioso analizar cémo, ante la crisis que comienza a sufrir el comercio
minorista urbano, se expanden los centros comerciales planificados de periferia
y los primeros van adoptando su nomenclatura para aprovechar las sinergias de
la imagen de marca creada por el “centro comercial”. Esta identidad remarca
ademds las funciones de ocio y entretenimiento de los centros planificados, e
incorpora ventajas de estos ultimos como la seguridad, la limpieza, la facilidad
de aparcamiento, etc. Resulta cuanto menos paraddjico pensar como el original
(el comercio urbano) imita al comercio creado artificialmente, y la copia (el
centro comercial planificado de periferia) se convierte en la auténtica realidad.
De ahi la atencién prestada en esta investigacion al centro comercial planifica-
do, que impone su hegemonia e influye en los modos de compra, de relacién

social y, en definitiva, en los estilos de vida de los individuos.

Si bien el CCA o CCAU es un formato en auge y de especial relevancia
para la revitalizacién de las ciudades, con caracteristicas particulares y entidad
propia, no se le dedicard mds atencién, ya que el objeto de este trabajo es el
centro comercial planificado. Atn asi, se consideraba imprescindible su men-
cién y definicién por enmarcar sus caracteristicas como formato diferencial
frente al centro comercial planificado y como lugar donde acuden algunos con-
sumidores que rehdyen de los mall, y que también son objeto de estudio en esta

investigacion.

Siguiendo con el objeto de estudio, las definiciones que a continuacién se

presentan hacen referencia a los centros comerciales planificados. Entendemos
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por centros planificados un grupo de establecimientos construidos arquitecté-
nicamente de forma unificada, dirigidos y disenados por una gerencia tnica
que generalmente cuenta con, al menos, una "locomotora” que ejerce el "tirén"
de los consumidores hacia el centro, y diversos establecimientos pequenos, asi

como diversos lugares de ocio®®.

Son numerosos los autores, investigadores e instituciones que definen los

centros comerciales.

La denominacién de centro comercial, segiin establece Pedro Cuesta Va-
lino (1999), parte de los llamados almacenes colectivos de detallistas indepen-
dientes, que consistian en una agrupacién de minoristas independientes de
diferentes sectores situados en un mismo complejo comercial, coordinados por
una organizacién y direccién comun, aportando para ello recursos financieros y
técnicos. Con el paso del tiempo, los almacenes colectivos de detallistas inde-
pendientes reciben otros nombres como almacén comercial, generalizindose la

denominacién de centro comercial.

El profesor Miguel Santesmases (1996) define los centros comerciales co-
mo "Edificios de gran dimensién (entre 2.000 y 250.000 metros cuadrados), que
ubican en su interior un conjunto de tiendas especializadas (15 6 20 los mds pe-
quefios). Los de mayor tamafio suelen albergar un gran almacén y un hipermer-
cado que actiian de factor de atraccién. Ademds disponen de lugares de esparci-
miento y de ocio (cines, restaurantes, discotecas). El centro comercial supone, en
definitiva una concentracién de ofertas combinadas con esparcimiento que trata

de convertir la compra en una actividad agradable y divertida".

Por otro lado, la Direccién General de Comercio Interior del Ministerio

de Economia y Hacienda (1998) define esta formula comercial como "un con-

56 Si hasta hace unos anos la locomotora de los centros comerciales la constituia el hipermercado, en la

actualidad el punto de atraccién son més los espacios de ocio y los establecimientos especializados.
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junto de establecimientos minoristas integrados en un edificio, concebido, rea-
lizado y gestionado como una unidad, dependiendo su localizacién, dimensién

y tipo de tiendas del drea a la que sirve".

Para el profesor Diez de Castro (1997), el centro comercial es "un con-
junto de establecimientos minoristas de dimensiones y actividades diversas que
ha sido planificado y construido para constituir una entidad comercial, y cuyas
ofertas competidoras y complementarias constituyen para el pablico un factor

de atraccién".

El profesor Miquel Peris (1996) lo define como una "forma de comercio
detallista que se caracteriza por la agrupacién, bajo un mismo techo y sobre una
superficie igual o superior a 1.000 metros cuadrados, de al menos cinco empre-

sas comerciales alojadas literalmente bajo la misma ensena”.

Para Cruz Roche y otros (1984), sin embargo, un centro comercial es un
edificio de gran extensién que ubica en su interior un conjunto de tiendas espe-
cializadas (15 6 20 los mds pequefos) e independientes entre si. Los de mayor
tamafio suelen albergar un gran almacén y un hipermercado, que actia como
factor de atraccién y, ademds, lugares de esparcimiento y ocio (cines, restauran-
tes). El centro comercial supone, en definitiva, una concentracién de ofertas
comerciales combinadas con esparcimiento que tratan de convertir la compra
en una actividad agradable y divertida. Como se puede apreciar, este autor in-

cluye también el ocio en la definicién de centro comercial.

Los autores hasta ahora mencionados, anaden una serie de caracteristicas
a la definicién de los centros comerciales, indicando que estos suelen encontrar-
se en las afueras de las grandes ciudades, apoydndose también en grandes super-
ficies que ejercen el "tir6n" necesario para atraer la suficiente cantidad de clien-
tela y que, con el fin de evitar una actuacién sesgada de la direccién del centro

comercial a favor de la gran superficie, a menudo estdn promovidos por terce-
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ros ajenos a las empresas que se instalan en los mismos. El objetivo de la direc-
cién del centro comercial debe ser la fidelizacién de la clientela, y para ello se
llevan a cabo actividades de comunicacién desde el centro comercial en su con-
junto. Por lo tanto, estos autores se centran en el entendimiento de los centros
comerciales Gnicamente como agrupamiento coherente y planificado de esta-

blecimientos.

Pero probablemente la definicién més utilizada, y que serd la que se
adopte para este estudio, por tratarse de una posicién directamente implicada
en esta forma de comercio, es la proveniente de la Asociacién Espanola de Cen-
tros Comerciales (AECC)” como "un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterios
de unidad, cuyo tamano mezcla comercial, servicios comunes y actividades comple-
mentarias que estdn relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente

de una imagen y gestion unitaria’.

Por su parte, El International Council of Shopping Centers (ICSC)*® de-
fine centro comercial como “un grupo de minoristas y otras formas de estable-
cimientos comerciales que son planificados, desarrollados, y dirigidos como una
unidad. Cuentan con aparcamiento propio. El tamano del centro y su orienta-
cién son generalmente determinados por las caracteristicas del mercado del drea

. »
a la sirven”.

57 LA ASOCIACION ESPANOLA DE CENTROS COMERCIALES (A.E.C.C.) se cre6 en 1980 y es la
organizacién que aglutina y representa los intereses de la industria de los Centros Comerciales. Entidad
libre e independiente sin dnimo de lucro, estd formada por més de 200 socios.

58 E| International Council of Shopping Center fue creado en 1957. Es una organizacién sin 4nimo de
lucro con mds de 40.000 asociados en USA, Canadd y mas de 80 paises, que representa los intereses del
sector de centros comerciales a nivel mundial, cuya sede central se sittia en Nueva York. Su objetivo es
proporcionar informacién y promocionar la industria de los centros comerciales a través de reuniones,
seminarios, programas educativos, investigacion, publicaciones, exposiciones y acciones de promocién
legislativa. Para mds informacién se puede visitar su pdgina web http://www.icsc.org.
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Si tenemos en cuenta las definiciones anteriormente mencionadas, en to-
das ellas se encuentran elementos comunes de los que se pueden deducir, como

sefala Pedro Cuesta Valifio (1999), las siguientes caracteristicas:

e Se trata de una forma de integracién horizontal espacial constituida por
un conjunto de establecimientos minoristas independientes.

e Ubicados en una o varias edificaciones, formando una composicién
unitaria con un nombre imagen caracteristico que lo defina.

e Integrados todos ellos bajo una gestién unitaria y mediante servicios
comunes (instalaciones, promocién, aparcamiento, vigilancia, limpieza,
mantenimiento).

e Todos ellos pertenecen a multiples sectores, (textil, alimentacién, dro-
guerfa y perfumeria, deportes, juguetes, papeleria, muebles, bricolage,
viajes, peluquerias, 6pticas, bancos, restaurantes, cines, discotecas).

e Su 4ptima combinacién, asi como la existencia de establecimientos que
ejercen de locomotora (hipermercados, supermercados, grandes alma-
cenes, establecimientos de esparcimiento y ocio) provoca la atraccién de
los clientes.

e La localizacién, dimensién y combinacién de tiendas y actividades

complementarias dependen del drea comercial a la que sirve.

Ademds, a estas caracteristicas hay que anadir tres principios fundamenta-
les del comportamiento de compra de los consumidores sobre los que se desa-

rrollan estos centros comerciales.

Por un lado hablamos del principio de aglomeracién, segiin el cual un
nimero determinado de establecimientos que ofrecen productos de la misma
categoria obtendrdn mds ventas si estdn situados adyacentemente o muy préxi-

mos entre si que si estuviesen dispersos.
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Por otro lado, el principio de complementariedad que propone que los es-
tablecimientos que ofrecen productos de distintas categorias que entren dentro
del mismo proceso de compra de los consumidores aumentarfan sus ventas al

situarse préximamente y complementar asi el tipo de compra del consumidor.

Por dltimo, hay que afiadir un tercer elemento que cada vez adquiere
mayor importancia en el desarrollo de dichos centros comerciales, y que segtin
algunos autores puede incluso ser el principal fundamento de atraccién de estos
centros: el ocio. Es decir, el desplazamiento de los consumidores a los centros
comerciales no estard tnicamente determinado por los dos principios anterio-
res, sino que la bisqueda de entretenimiento y actividades ladicas determinardn
que estos acudan en mayor medida. Por lo tanto cabe decir que en la actualidad
no se concibe una oferta comercial que no tenga un apoyo en actividades de

ocio.

Queda claro, pues, el concepto de centro comercial adoptado en esta in-
vestigacion, y que serd al que se hard referencia a partir de estas lineas como un
centro planificado, construido bajo un mismo espacio y que cuenta con una
nica gerencia y una locomotora, que tira del centro, y varios establecimientos

minoristas y de ocio.

b) Clasificacién de los centros comerciales

Al igual que ocurre con la definicién de centro comercial a la hora de ha-
blar de las tipologia del mismo, existen diferentes clasificaciones segun los auto-
res y segln los criterios que se utiliza para clasificarlos. Se mencionardn algunas,
ya que ayudardn a tener una visién mds amplia de los centros comerciales, aun

a pesar de que no todas serdn tenidas en cuenta en esta investigacién.

Los profesores Casares y Rebollo (1996) ofrecen una clasificacién en seis
categorias basada en la dimensién de la superficie comercial, el drea de mercado

en el que se ubican y en la oferta comercial que ofrecen.
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e Mercados Municipales: conjunto de establecimientos detallistas, fun-
damentalmente de alimentacién, agrupados en un edificio y con un
funcionamiento comdn (controlado por el Ayuntamiento si son publi-
cos), que se ubican en edificios exentos, suelen tener uno o dos niveles,
las tiendas suelen ser de reducido tamafo y se suelen localizar en muni-
cipios de mds de 10.000 habitantes.

e Centros comerciales de barrio: constituyen la versién moderna de los
mercados municipales ampliando la oferta con una serie de tiendas es-
pecializadas (de sectores muy variados), de restauracién y de ocio, que
puede oscilar en nimero entre 10 y 40, siendo su locomotora un su-
permercado o un almacén popular. La superficie comercial oscila entre
2.500 y 10.000 metros cuadrados y el drea de mercado puede albergar
entre 10.000 y 20.000 personas.

e Galerfas comerciales: variante de los centros comerciales de barrio que
disponen de una superficie inferior a los 2.500 metros cuadrados y que
pretenden abastecer de productos bésicos alguna zona comercial.

e Centros comerciales de comunidad: disponen de una superficie comer-
cial que estd comprendida entre 10.000 y 25.000 metros cuadrados y
estdn ubicados en el centro de las pequenas ciudades o dentro del drea
de un distrito de las grandes ciudades. Poseen dos locomotoras que
pueden ser un supermercado o un hipermercado y un almacén popular
o un gran almacén, estando junto a ellos ente 40 y 75 tiendas especiali-
zadas. El drea de mercado debe contener al menos un minimo de
30.000 personas con un radio de entre cinco y ocho kilémetros.

e Centros comerciales superregionales: es la misma categoria anterior pe-
ro de mayor dimension, ya que la superficie comercial se encuentra ente
25.000 y 40.000 metros cuadrados y con un radio de mercado de entre

ocho y quince kilémetros.
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Centros comerciales regionales: la locomotora de estos centros comer-
ciales es como minimo un gran almacén y un hipermercado, dispo-
niendo de un gran aparcamiento. La superficie comercial supera los
40.000 metros cuadrados, con un dmbito de atraccién poblacional su-
perior a las 150.000 personas y un radio mayor de quince kilémetros.
Se incorpora a estos centros una considerable oferta de ocio y de otros
servicios, generando un ambiente lddico que favorece las compras en

sibados y festivos.

Por su parte, Reynolds (1992) realiza una propuesta en funcién del grado

de integracién fisica en el entorno, la extensién de su drea comercial y el niime-

ro de actividades que realiza. Surgen cuatro clasificaciones:

Grandes centros periféricos o regionales: se caracterizan por tener una
superficie superior a los 30.000 metros cuadrados, estar situados en
grandes centros periféricos cuyos accesos estdn bien planificados, contar
con gran diversidad de tiendas y con un hipermercado o gran almacén
de locomotora, y de tener al menos dos o més tipos de actividades (ali-
mentacién, no alimentacidn, ocio).

Centros intermedios: se basan en superficies menores que oscilan entre
los 10.000 y 30.000 metros cuadrados y realizan al menos un tipo de
actividad, estando fundamentados en un hipermercado o en la especia-
lizacién no alimenticia.

Parques comerciales: son centros con una superficie entre 5.000 y
20.000 metros cuadrados que realizan solo la actividad de venta mino-
rista.

Galerias comerciales: son centros con una superficie de ventas mucho

mds reducida, entre 1.000 y 5.000 metros cuadrados.

127



Parte II. Fundamentos tedricos

Por otro lado, Sainz de Vicufa (1996a), clasifica los centros comerciales en

tres modalidades tomando como referencia la zona de atraccién de poblacién

(barrio, ciudad o regién) para la que se ha disenado. Estos son los siguientes:

Centros comerciales de barrio: pretenden conjuntar las caracteristicas
tradicionales de los mercados minoristas de productos frescos con una
oferta adicional de establecimientos especializados orientdndose funda-
mentalmente hacia la provisién frecuente de bienes de compra.

Centros comerciales de comunidad: esta modalidad suele estar localiza-
da en el centro de pequenas ciudades o dentro del drea de un distrito de
las grandes ciudades. La fuerza de atraccién la ejercen, habitualmente,
un supermercado de gran tamano y un almacén popular, acompanados
de una amplia oferta de tiendas especializadas de acuerdo con las nece-
sidades del consumidor. La superficie comercial se sitia entre 7.000 y
25.000 metros cuadrados.

Centros comerciales regionales: estdn ubicados en grandes dreas comer-
ciales debido a que su dmbito de atraccién poblacional es de mds de
150.000 personas. La superficie comercial es superior a 25.000 metros
cuadrados y utilizan como fuerza de atraccién un hipermercado y/o un

almacén.

En este mismo sentido, y de una forma muy parecida a la anterior, el

Ministerio de Comercio y Turismo (1995) clasifica los centros comerciales

tomando como criterio las distintas orientaciones a la demanda que pueden

mantener. Identifica tres tipos:

Centros comerciales regionales: son aquellos que pretenden tener un
gran radio de influencia, aunque su clientela base serd la que resida en
las proximidades. Para poder llegar al mdximo nimero de clientes po-

tenciales, la orientacién de la demanda la basan esencialmente en el
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principio de la complementariedad, por lo que ademds de contar con
una gran superficie disponen de una mezcla adecuada de locales comer-
ciales que ofrezcan una gran variedad de productos y servicios, predo-
minando los establecimientos minoristas de prendas de vestir y de ar-
ticulos para el hogar.

Centro comercial de zona: son centros destinados a cubrir las necesida-
des de una vecindad préxima y se basan también en el principio de
complementariedad. Se caracterizan por adaptar su oferta y mezcla co-
mercial a las caracteristicas peculiares de la zona donde se asientan, por
lo que se pueden encontrar desde centros comerciales con una oferta de
productos y servicios muy bdsica orientada a un publico popular hasta
centros comerciales con una oferta comercial muy sofisticada y con
productos y establecimientos de la gama mds alta orientados hacia un
publico con un alto poder adquisitivo.

Centro comercial temdtico: son aquellos centros que se especializan en
una linea de productos, ya que se componen de un nimero muy varia-
ble de pequefios comercios minoristas que, en su mayoria, pertenecen al
mismo sector de actividad. Por tanto, este tipo de centros, a diferencia
de los dos anteriores, se basan en el principio de aglomeracién. Su drea
de influencia puede ser muy extensa y a la vez con una escasa densidad.
Esto se debe a que estos centros se especializan en una linea de produc-
tos (moda, antigiiedades, arte, regalos, etc.) procediendo a una primera
segmentacién del mercado y, posteriormente, orientan esa especializa-
cién hacia un grupo mds concreto de consumidores (jévenes, coleccio-
nistas, vanguardistas), por lo que el nimero de los consumidores poten-
ciales no serd muy grande, pero estos estardn dispuestos a realizar des-

plazamientos relativamente largos.
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Teniendo en cuenta el criterio de tamano de poblacién y especialidad del
centro comercial, Vazquez y Trespalacios (1997) realizan la siguiente clasifica-
cion:

e Centros comerciales de barrio: dirigidos a poblacién de proximidad.
e Centros comerciales urbanos y regionales: Dirigidos a nicleos urbanos
o regién de tamafio superior.

e Centros comerciales temdticos: Especializados dirigidos a poblacién ur-

bana.

Pero sin duda la clasificacién mds utilizada y que serd en base a la cual se
lleve a cabo esta investigacidn, es la establecida por la Asociacién Espafiola de
Centros Comerciales (AECC). La razdén por la que se va a utilizar esta tipologia
es que ya se ha dado como vélida para este estudio la definicién que establece la
AECC y de esta forma se sigue una postura coherente. Ademds, la AECC ofre-
ce de forma periédica y homogénea unos datos numéricos que a su vez permi-

ten realizar interesantes comparaciones.

La clasificacién se basa en la superficie de los centros comerciales, siendo la
unidad adoptada como base para determinar el mayor o menor tamafio de un
centro comercial, segiin lo definido por el International Council of Shopping
Centers (ICSC), el metro cuadrado de GLA (Gross Leasable Area), que la AECC
ha traducido por superficie bruta alquilable (SBA)*, unidad que aparece constan-

temente en todo lo relacionado con las dimensiones de los centros comerciales.

Siguiendo este criterio, tanto el International Council of Shopping Cen-

ters (ICSC) como la Asociacién Espafiola de Centros Comerciales (AECC)

59 Esta unidad corresponde a la superficie del local que el comerciante compra o alquila para desarrollar su
actividad y, al prescindir de espacios comunes de paseos y plazas, aparcamientos, jardines, zonas de carga,
descarga y distribucién de mercancias, recogida de basuras, oficinas, instalaciones de climatizacién, contra
incendios y seguridad, aseos, etc., permite establecer referencias entre los distintos tipos de centros comer-
ciales.
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realizan sendas clasificaciones. La diferencia entre ambas se basa en que miden

distintas realidades. La primera lo hace para la sociedad americana y la AECC

realiza la clasificacién segun las caracteristicas propias del entorno espanol.

Asi, el International Council of Shopping Centers (ICSC) establece tres

configuraciones basicas; Mall, Open Air Center e Hybrid Center:

Mall: Generalmente es cerrado, con la temperatura y la iluminacién

controlada, con escaparates a un lado del centro o a ambos lados. Habi-

tualmente cuenta con aparcamiento alrededor del centro que puede ser
en superficie o subterrdneo. Se clasifican en dos tipos:

0 Regional Center (centro comercial regional). Se caracteriza por tener
una oferta muy variada y profunda de productos/servicios generalis-
tas. Sus principales establecimientos suelen ser grandes almacenes,
tiendas especializadas en ropa y complementos. Tienen una superfi-
cie de entre 37.000 y 74.000 m?.

0 Superregional Center (centro comercial superregional). Es similar al
regional, pero con mds establecimientos “locomotora” y mayor pro-
fundidad de surtido. Tienen una superficie de mds de 74.000 m?.

Open Air Center® (centro comercial abierto planificado) Se define

como un conjunto de tiendas administradas de forma unitaria, con

aparcamiento comun, y dreas comunes, pero no cerradas. Se clasifican
en seis tipos distintos.

0 Neighborhood Center (centro comercial de barrio): Es un formato
disenado para realizar la compra diaria de forma cémoda en el pro-

pio barrio. Su principal establecimiento suele ser un supermercado

60 Centro comercial no cubierto pero si planificado. No es equiparable al concepto ya definido de centro

comercial abierto o de 4rea urbana.
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o una drogueria—perfumeria. Tienen una superficie entre 2.800 y
13.900 m?. Generalmente tienen forma de hilera de tiendas.

0 Community Center (centro de comunidad): centro comercial que ofrece
una mayor variedad de establecimientos que el centro de barrio. Sus
principales establecimientos suelen ser supermercados, droguerias,
tiendas de moda y tiendas de descuento. Generalmente incluyen esta-
blecimientos de venta de electrodomésticos, juguetes, deportes o elec-
trénica. Tienen una superficie de entre 9.300 y 32.500 m?.

0 Power Center (parque de actividades comerciales): centro comercial
que consta de un espacio comun urbanizado, en el que se ubican
grandes superficies especializadas (Category Killers), y grandes tien-
das de descuento sin conexién entre ellas. Su superficie oscila entre
23.200 y 55.700 m?.

0 Theme/Festival Center (centro comercial temdtico): Generalmente
utiliza un tema unificador que se traslada a las tiendas y en general a
la arquitectura y disefio del mismo. El entretenimiento es uno de
los pilares de este tipo de centros comerciales y generalmente estin
dirigidos a turistas. Suelen tener como locomotoras restaurantes, y
otros servicios de entretenimiento. Su superficie oscila entre 7.400 y
23.200 m?.

0 Outlet Center: Consiste en tiendas que venden marcas conocidas a
precios de descuento. Generalmente no tiene un establecimiento
que ¢jerza de locomotora. Pueden ser centros comerciales cerrados
“Villages” imitando a un centro comercial abierto de centro de ciu-
dad. Tienen una superficie de 4.600 a 37.100 m?.

0 Lifestyle Center: centro comercial abierto al exterior. Actiia como un
centro de tiempo libre en el que conviven establecimientos presti-

giosos de equipamiento personal, restaurantes y lugares de ocio, en
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ambientes agradables, que incluyen paseos al aire libre. General-

mente uno o dos grandes establecimientos de moda o grandes al-

macenes actian como “locomotoras”. Su superficie oscila entre
13.900 y 46.500 m?.

e Hybrid Center® Son centros que combinan elementos de dos o mds ti-

pos de centros comerciales. Algunos combinan un centro comercial

planificado con un Outlet Center, otros combinan tiendas convencio-

nales con una gran oferta de ocio como restaurantes, Cil’lCS, etc.

Por su parte, la AECC propone ocho categorias de centros comerciales

que se recogen en la siguiente tabla.

Tabla 1. Tipologia de centros comerciales.

Formatos tradicionales:

Formatos Especializados

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la AECC

61 Centro comercial hibrido.
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En funcién de esta clasificacion, podemos decir que los centros comercia-
les de nuestro interés, en este estudio, son aquellos que independientemente de
la SBA, conjugan consumo de bienes con espacios dedicados al ocio. En gene-
ral, coinciden con los centros comerciales grande, mediano y parque comercial.

El resto, o no tienen zona dedicada al ocio, o son solo centros de ocio.

e Centros comerciales grandes: desde 40.000 metros cuadrados de S.A.B.
(De esta categoria hay tres en Vizcaya: Max Center, Ballonti y Artea).

e Centros comerciales medianos: entre 20.000 y 40.000 metros cuadra-
dos de S.B.A. (dos son los que pueden incluirse en esta categoria y que
estdn ubicados en Vizcaya: Bilbondo y Zubiarte).

e Parques Comercial: aquellos que tengan un espacio comun urbanizado,
realicen actividades comerciales al por menor, y estén formados, princi-
palmente, por medianas y grandes superficies (Dentro de esta categoria

el inico que se encuentra en Vizcaya es Mega Park).

Resumiendo, el universo de centros comerciales lo constituyen todos
aquellos centros comerciales censados por la AECC en Vizcaya que ofrecen en

un mismo entorno oferta comercial, de ocio y de restauracién.

Quedan excluidos, por tanto, aquellos centros comerciales que conside-
ramos que no son objeto de estudio como son las galerias comerciales, los hi-
permercados, los centros de fabricantes y los centros de ocio sin presencia de

establecimientos comerciales.

Con este criterio, se han elegido los seis centros comerciales a muestrear,

citados anteriormente.
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3.3. Origen y evolucién de los centros comerciales

El centro comercial, entendido como agrupacién planificada de estable-
cimientos minoristas, constituye una de las mayores transformaciones de las
estructuras comerciales. El sector ha experimentado una evolucién y crecimien-
to espectacular, como se apreciard mds adelante. En este apartado se realiza un

repaso por el origen y la evolucién de los centros comerciales.

Desde la mds remota antigiiedad, los individuos han tendido a adquirir los
bienes y productos en aglomeraciones comerciales®®. Con el paso del tiempo la
simple agrupacion de comercios ha evolucionado aportando una organizacién, una

coordinacién y direccién comiin que reciben el nombre de almacenes comerciales.

En este sentido, cabe resaltar que los centros comerciales no son sino la
adaptacién de esa cldsica funcién comercial a las demandas de la sociedad ac-
tual, a través de férmulas cada vez mds novedosas y complejas, pero que tienen

un claro antecedente en las galerfas comerciales europeas.

Al igual que ocurre en la bisqueda genealdgica de cualquier otro proceso
histérico, no parece haber acuerdo entre los investigadores a la hora de estable-
cer cudl es la primera galerfa comercial. Sin embargo, la mayoria de los autores
coinciden en sefalar a la ciudad de Paris como el referente de estos primeros
pasajes comerciales. Tal y como apunta Amendola (1998), el primer pasaje
comercial, en sentido estricto, fueron las propias galerfas del “Palais Royal” rea-

lizadas en 1784 por Luis Felipe de Orléans.

62 Como el 4gora griego, el foro romano, las plazas y mercados de ciudades medievales, los aledafios de
templos pdganos y cristianos hasta las ferias en lugares y dias sefialados.
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Ilustracién 1. Litografia “Galerie D'Otleans at the Palais Royal”, en “Paris y sus alrededores
", grabado por Auguste Bry, publicado ¢.1850-60s

Fuente: Allposters.es (2012).Galerie d'Orleans at the Palais RoyalGalerie d'Orleans at the Palais Royal

Por su parte, Laermans (1994) senala su origen en los primeros almace-
nes, también en Paris, “La Maison du Bon Marché’, en 1852. Estas novedosas
dreas comerciales respondian al gusto de una burguesia liberal propia de la revo-
lucién industrial. Imponian una filosofia comercial totalmente novedosa, don-
de la gente podia entrar y salir sin tener que comprar necesariamente, donde los
precios estaban fijados y no valia el regateo, y donde el margen de beneficio,
respecto al comercio tradicional, era menor. "Una catedral del comercio, para un
poblado de clientes" Asi hablaba Emile Zola de Le Bon Marché en su libro 'El
Paraiso de las Damas' (Au Bonheur des Dames 1883). Una descripcién escueta
pero expresiva, que nos sirve para imaginar la importancia y el gran impacto
que supuso la inauguracién, a finales del XIX, de los primeros grandes almace-

nes de Parfs.
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Ilustracién 2. The Maison Du Bon Marché in Paris, creada por Aristide Boucicaut
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AU ‘BON MARCHE. rue de Sevres, PARIS lartnouveau.com

Fuente: dolcecity.com/paris/2010/07/le-bon-marche-rive-gauche-los-grandes-almacenes-de-lujo-d.asp.

Estas dreas comerciales conocieron su éxito y difusién hacia otros paises

europeos en la década de los cincuenta y sesenta del siglo XIX.

Precisamente en Mildn se construia en 1877 la galeria “Vittorio Emma-
nuelle” tal y como sefala Ritzer (1996). Un magnifico edificio comercial cons-
truido en la Belle Epoque. La idea original de esta galeria de altos techos vidria-
dos era conectar la Piazza del Duomo con la Piazza della Scala y cumplié tan

bien su objetivo que entonces y todavia hoy es uno de los sitios mds turisticos

de la ciudad.

137



Parte II. Fundamentos tedricos

Ilustracién 3. Galeria “Vittorio Emmanuelle”

Fuente:http://es.encydia.com/ca/Reino_de_Italia_(1861%E2%80%931946).

Ilustracién 4. Galeria “Vittorio Emmanuelle” en la actualidad

Fuente:. http://www.absolutitalia.com/page/167/
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Estos almacenes, con el tiempo, evolucionaron hacia otras estructuras que
se ubicaban en la periferia de las ciudades y ofrecian la venta de articulos de
alimentacién, principalmente, y algunos articulos de no alimentacién. Fueron
las familias Fournier y Defforey quienes en 1963 crearon el primer hipermerca-

do en Francia bajo el nombre de Carrefour.

A partir de la década de los setenta se empieza a hablar de un modelo eu-
ropeo de centros comerciales. Se intentaba planificar a partir de unos espacios
especificos y exclusivos para la actividad comercial. Empieza, pues, a desarro-
llarse muy especialmente en Holanda y Alemania, una tipologia de recinto co-
mercial que intenta aportar dos cosas: por un lado una determinada concentra-
cién comercial que permita la comparacién entre los bienes, y por otra, dotar
de facilidades al acto de la compra como: un adecuado aparcamiento, protec-

cién de la rigurosa climatologfa, etc.

En los paises del mediterrdneo, el desarrollo no se realizé tan ripidamen-
te: las ciudades meridionales, con un clima mais favorable, contaban con un
centro urbano tradicional normalmente comercial, que se caracterizaba por la

diversidad de productos y que facilitaba el paseo y el encuentro en plena calle.

Ahora bien, no se puede obviar que el centro comercial moderno, tal y
como hoy se conoce, es un formato tipicamente americano, que presenta dife-

rencias respecto al modelo europeo.

El origen del formato americano, de centro comercial, estd relacionado
con multiples causas que se inscriben en los modos de vida de la sociedad ame-
ricana y que difiere de la cultura comercial de la ciudad europea. Cuenta, por
tanto, con una menor tradicién comercial urbana, lo que da lugar a una escasez
de comercio minorista. Ademds, el estdndar de crecimiento de las ciudades
americanas estd basado en la creciente suburbanizacién de las ciudades esta-

dounidenses y una periferia cada vez mds alejada a la que se accedia gracias a la
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proliferacién del automévil. El propio sistema capitalista, de consumo masivo y
el aumento del tiempo de ocio, propicié la necesidad de una tipologia comer-
cial que se adaptase a las necesidades de la sociedad americana, asi que en pala-
bras de Escudero (2008) las galerfas comerciales europeas no son mds que unos

antecedentes romdnticos y lejanos de los centros comerciales.

Segin el Internacional Council of Shopping Centers (2002) en su articu-
lo “A Brief History of the Mall”, el primer centro comercial abrié sus puertas
en 1922 en Kansas City con el nombre de “Country Club Plaza”. Construido
con arquitectura unificada, con un gran aparcamiento y operado como una
unidad a las afueras de una ciudad, representaba el prototipo de centro comer-
cial de los anos veinte. Se trataba de dreas comerciales de tipo vecinal, donde las

locomotoras eran un supermercado y una farmacia (Lépez Levi, 1999).

En los dltimos anos de la década de los veinte, el centro comercial comen-
z6 a extenderse al extrarradio de la ciudad. Este tipo de centro comercial contaba
con un supermercado y varias tiendas de conveniencia que actuaban de locomo-
toras. El disefio tipico era el de una unica linea de tiendas. “Granview Avenue

Shopping Center” en Columbus, Ohio, abrié en 1928 e inclufa treinta tiendas.

Otros expertos coinciden en considerar “Highland Park Shopping Villa-
ge” en Dallas, Texas, que se inauguré en 1931, como el primer centro comer-
cial planificado que poseia su propia drea de aparcamiento para automévil. Fue
construido con una imagen unificada y gestionado bajo el control de un tnico
propietario. Audn asi, estos centros seguian manteniendo parte de su conjunto a

la intemperie.

Sin embargo, el “Southdale Center”, que abre sus puertas en 1956 en la
ciudad de Edina, parece reunir el mayor consenso en ser considerado el primer
centro comercial de los Estados Unidos. (Crawford, 1992; Feinberg y Meoli,

1991; Lépez Levi, 1998). Se trata del primer centro comercial completamente
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cerrado y que aunaba bajo sus techos los dos fundamentos que caracterizardn la
existencia de estos espacios; el consumo y el ocio. Este centro incorporaba un
200, un drea de comida, drea de baile, oficina de correos, un patio ajardinado,

espacios para la celebracién de galas y espectdculos.

Ilustracién 5. Entrada renovada al SouthDale Center.

"S[’MO more choices®

= e e

Fuente:.facebook.com/SouthdaleCenter#!/photo.php.

Ilustracién 6. Entrada renovada al SouthDale Center

more choices®

Fuente:.facebook.com/SouthdaleCenter#!/photo.php.

La segunda mitad de la década de los afios 50 y los afios 60 marcaron una
fuerte explosién en la aparicién de centros comerciales. En 1960 ya existian
7.600 centros comerciales en los Estados Unidos y el nimero seguia aumen-
tando para dar servicio al crecimiento de la poblacién que se instalaba en las

afueras de las ciudades.
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En la década de los setenta se da una generalizacién y difusién de este
formato eminentemente americano por el resto de la geografia mundial, siendo
Japén y paises de influencia angléfona, como Australia, los mayores importado-

res de este espacio comercial.

En los setenta, el centro comercial volvié al centro de las ciudades. Se
desarrollaron proyectos como “Water Tower Place” en Chicago, con un niime-
ro elevado de tiendas elegantes, un hotel, oficinas, apartamentos y un aparca-

miento subterrdneo.

La década de los noventa es el periodo de los centros comerciales “Supra-

Regionales”.

A partir de 1990, los cambios se aceleran: los “Factory Outlets” son el
segmento que mds crece. Algunos grandes proyectos de esta época son
“Sawgrass Mills” en Sunrise, Florida, con mds de 180.000 m?. En esta década
se empiezan a desarrollar concentraciones de grandes superficies especializadas
en un mismo entorno. El ocio se afianza como la industria del presente y del
futuro. Con la construccién de “Mall of America” en Bloomington, los centros

comerciales se convierten en verdaderos parques temdticos dedicados al ocio.

En el comienzo de los 2000, los centros comerciales se siguen reinven-
tando a través del disefo, la variedad de establecimientos y el entretenimiento,
con el objetivo de ganar consumidores. Esta tendencia queda reflejada con el
desarrollo de los “Lifestyle Centres” que son centros comerciales disenados para
aquellas personas que evitan los centros comerciales. Su disefio consiste en pro-
yectos al aire libre, generalmente en zonas de elevado poder adquisitivo que
imitan las calles comerciales de una ciudad. Lugares en los que se puede pasear
y mirar los escaparates de las firmas selectas. Su objetivo es atraer visitantes de

dreas cada vez mds alejadas con una combinacién de moda, restauracién y servi-

cios de calidad (Avello, 2008).
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En la siguiente tabla (Tabla 2) se muestra el tamafno de los mayores cen-
tros comerciales a nivel mundial en funcién de la SBA. Como referencia se
pone, ademds, una tabla contigua (Tabla 3) con los centros comerciales mds

grandes de Espafia, Pais Vasco y Vizcaya.

Tabla 2. Los diez centros comerciales mds grandes del mundo por SBA.

Puesto Nombre Ciudad SB

Fuente: emporis.com

Resulta significativo observar cémo los tres centros comerciales mds
grandes del mundo se ubican en Asia, mientras que el centro comercial ameri-
cano (curiosamente origen de este formato comercial) se encuentra en décima
posicién. Igualmente resulta significativo comparar los datos de SBA con los
que se encuentran en el entorno de Vizcaya. En concreto el centro comercial
mids grande de Espana en SBA, tal y como se observa en la Tabla 3, resulta dos
veces mds pequefio que el South China Mall, el mds grande a nivel mundial. Si,
ademds, esta comparacién se hace extensiva al Pais Vasco, nos encontramos con
una diferencia ain mayor. Si la referencia de centro comercial se hace sobre la
totalidad de centros comerciales (segun clasificacién de la AECC), es decir te-
niendo en cuenta también los formatos especiales, el mds grande serfa Mega-

park (Parque Comercial), pero si lo hacemos en funcién de los formatos tradi-
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cionales, el Max Center se posiciona en primer lugar, dentro de la tipologia
centro comercial Grande. El siguiente gréfico da idea de la diferencia de tama-
fio entre los centros comerciales mds grandes del mundo, el mds grande de Es-

pana, y los que son objeto de esta investigacién.

Tabla 3. Los mayores centros comerciales de Espana, Pais Vasco y Vizcaya.

Ambito Nombre Ciudad SBA

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la AECC.

A Espana los centros comerciales llegaron mds tardiamente que en el res-
to de los paises europeos. Concretamente fue en los afios 70 cuando se introdu-
jeron los primeros hipermercados de la mano de las companias multinacionales
del sector. En 1973 se abrié el primer “Hiper” en El Prat (Barcelona) y Alcam-
po Utebo en Zaragoza. Esta época resulta fundamental en la expansién del hi-

permercado gracias en buena medida a la proliferacién y uso del automévil.

En Vizcaya, la primera aparicién del formato centro comercial vino de la
mano de esta modalidad, siendo los precursores el centro Eroski ubicado en el
municipio de Leioa (abierto en 1986) y el centro Baliak ubicado en Barakaldo

(abierto a finales de los 80, y antecesor del actual Max Center).
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Sin embargo, no serd hasta la década de los 80 cuando se implementan
los centros comerciales mds parecidos a lo que se venia desarrollando en Estados
Unidos y Europa. Fue en el ano 1980, con la inauguracién del “Baricentro” en
la localidad catalana de Barberd del Vallés. Posteriormente vendrian “Nuevo

Centro” en Valencia (1982), y “Las Salesas” en Oviedo (1982).

En la década de los noventa, el aspecto mds notable de la evolucién de es-
te formato comercial es el hecho de haber desarrollado su propia industria del
ocio, orientada fundamentalmente al entretenimiento familiar. Se da un cre-
ciente aumento de los parques comerciales, los centros temdticos; ocio y Fac-
tory Outlet y los centros grandes y regionales. Algunos expertos apuntan que el
futuro del centro comercial pasa por la vuelta a la ciudad, a edificios emblemd-
ticos e histdricos que ofrezcan buena accesibilidad y facilidades de aparcamien-

to, cuya locomotora seguird siendo la industria del ocio.

En el caso del Territorio Histérico de Vizcaya, el primer centro comercial
grande que se abrié (aunque primero se abria el Bilbondo, este fue en sus
inicios hipermercado con pequefia galeria de tiendas, aunque posteriormente
incluirfa oferta de ocio) fue el Max Center (afio 1994), en un drea de la ciudad
de gran crecimiento poblacional y que supuso también una importante crea-
cién urbanistica para la zona. Contaba con un hipermercado, ademds de cien-

tos de locales y multicines y oferta de ocio y restauracién.

Desde finales de los 90 y comienzos del 2000, se busca ante todo diferen-
ciar los proyectos y se comienzan a buscar alternativas a los hipermercados co-
mo locomotoras de los centros: cines, boleras, gimnasios, medianas superficies
especializadas, etc. Se intenta ofrecer el mayor atractivo de los complejos, y
algunos hipermercados se sustituyen por supermercados para intentar equilibrar
la oferta y solucionar los problemas de licencias que comienzan a crearse (Jones

Lang Lasalle, 2004).
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Al mismo tiempo, los centros contintian incrementando su tamafo y el
fenémeno de los parques comerciales comienza a despegar definitivamente con
la entrada en Espana de algunos operadores de grandes superficies especializa-
das como la sueca lkea o la alemana Media Markt. Asi, en Barakaldo se instala
Megapark, con lkea y Media Markt como locomotoras de atraccién, ademds de

contar con el mayor Outlet del norte de Espana (Park Avenue).

Ilustracién 7. Vista drea del Megapark

Fuente: park-avenue.es

Las aperturas de los tltimos anos ponen de manifiesto que el intento de
diferenciacién de los centros comerciales continda. Y para ello se actiia sobre
todos los aspectos del centro: tamano, disefio innovador e integrado en el en-
torno, nuevos operadores con ofertas de ocio originales, como pistas de hielo,
pistas de ski o circuitos de karts, etc. Prueba de esto son algunas de las dltimas

aperturas mds relevantes en Vizcaya: el Ballonti abre con una pista de karts,
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Megapark incorpora la primera sala IMAX del Pais Vasco, el Outlet més gran-

de del norte de Espafia, como se ha mencionado en lineas precedentes, etc.

Ilustracién 8. Vista drea del Factory Outlet de Megapark

= | o=

Fuente: park-avenue.es

Los centros comerciales van abandonando su aspecto estrictamente co-
mercial para convertirse en centros de ocio, reunién y diversion, en los que se
pretende hacer de la compra una experiencia gratificante y diferente, y en los
que el consumidor tiene cada vez un papel mds determinante. Sus gustos, sus
modas, mds o menos pasajeras, y su capacidad adquisitiva, se van reflejando en
el mercado de los centros comerciales, que adapta sus formatos a la propia evo-

lucién que sufren los consumidores.
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Se hace patente la evolucién comparada inversa donde los centros comer-
ciales pequenos van al alza, mientras que los fundamentados en hipermercados
decrecen de forma notable. Si en 1998 habia mayoria de centros comerciales
basados en hipermercados, los tltimos datos que recoge la Asociacién Espanola
de Centros Comerciales muestran una polarizacién en el modelo de centro
comercial; por un lado crece el centro comercial pequeno al tiempo que se
desarrollan los proyectos comerciales de dimensiones mds grandes (como los
parques comerciales y centros comerciales grandes). Al mismo tiempo se da la
tendencia de una creciente implantacién comercial en entornos urbanos, tal y
como recogen diversos autores (Zorrilla y Hartman, 1998; Cuesta, 1999; Fras-

quet, 2000; Molinillo, 2002; Escudero, 2008).

En este momento, quizds lo mds caracteristico de los centros comerciales a
nivel mundial es que se diluyen las diferencias de concepcién de los centros comer-

ciales, como una consecuencia més de la actual globalizacién de los mercados.

3.4. Implicaciones e interacciones del tindem consumo y ocio en el centro
comercial

Los centros comerciales, se convierten, como se ha visto, en el eje verte-
brador del tdndem consumo-ocio. Ademds, el espacio y el tiempo en estas es-
tructuras comerciales adquieren, mds que nunca, una concepcién novedosa de
pensar estas estructuras. En este epigrafe se van a analizar los cuatro pilares so-
bre los que se edifican los centros comerciales; consumo, ocio, espacio y tiempo

en el centro comercial.

Desde esta perspectiva, resulta pertinente el interrogante sobre los facto-
res que motivan la eleccién de estos establecimientos, del que se desprende la

importancia del consumo y el ocio, y que se recogen a continuacidn:
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e Tradicionalmente se ha pensado que el precio era factor determinante
tanto en la compra de productos como en la eleccién de establecimien-
tos. Sin embargo, hoy se apunta como mds acertada la relacién cali-
dad/precio como realmente significativa, entendiendo calidad, no solo
en un sentido objetivo sino también como expectativa cumplida. Por
eso el surtido de productos es altamente valorado por los consumidores
ya que pueden elegir el producto que mds les conviene.

e DPor otro lado, la modificacién de los hébitos laborales y sociales modifi-
can la concepcién del tiempo libre y la compra pasa a formar parte de
las actividades de entretenimiento. Algunos autores como Hannigan,
(1998) lo denominan Shoppertaiment. El “ir de compras” se convierte
en acto ludico y socializador. Por eso el ambiente en que se lleva a cabo
la compra adquiere una importancia inusitada, ya que transforma lo
que en un principio pudiera ser una compra tediosa en un acto distin-
guido y de entretenimiento.

e En este sentido, Tauber (1972) ya establecia que las motivaciones para
la decisién de “ir de compras” son mds amplias que la mera adquisicién
de productos o marcas. Motivaciones sociales ¢ individuales que ademds
se proyectan en el punto de venta. Este autor entiende el shopping como
la actividad social contempordnea mds importante. Es el punto de en-
cuentro entre el mundo de la produccién y el mundo de los deseos, ne-
cesidades individuales asi como de participacién y entorno social. El

shopping entendido por lo tanto como experiencia cultural.

Esta férmula comercial responde asi a las demandas de la sociedad de
consumo y la sociedad del ocio, rasgos calificativos de la esfera publica en la
actualidad. La compra y el entretenimiento han sido incorporados dentro de

todos los aspectos de la vida urbana (Hannigan, 1998).
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En palabras de Asensio (1992), el binomio ocio-consumo tiene en su
propio origen la base semdntica del término comercio, entendido tanto en su
acepcién de mero intercambio de productos como de fomentador de las rela-

ciones humanas.

Esta funcionalidad social de las actividades comerciales hace que pasar el
dia en un centro comercial se convierta en un entretenimiento, en una expe-

riencia total.

Algunos investigadores (Finn, McQUitty y Rigby, 1994; Fraquet y Mo-
114, 1997; Lépez Levi, 1999) han demostrado de modo empirico el alto grado
de integracién entre compra y entretenimiento, y viceversa. Diferentes metodo-
logfas de estudio (encuestas, entrevistas personales, observaciones directas, and-
lisis cuantitativos, etc...) han sido empleadas para entender la motivacién de
los individuos que acuden al centro comercial, y han revelado esta asociacién

entre ocio y consumo.

A este respecto, el profesor Rebollo (2003) establece motivaciones de com-
pra en centros comerciales en funcién de los atributos de los mismos y los benefi-
cios que el consumidor obtiene de estos, y asi se constata que las actuales formas
de llevar a cabo las conductas de compra representan una simbiosis entre consu-
mo y ocio dificilmente disociables. Es el rasgo definitorio de los centros comer-
ciales, y la clave de su éxito. No obstante, se intentardn comprender por separado

y de manera detallada cada una de estas funciones en lineas posteriores.
o Elconsumo

La sociedad urbana evolucionada, también denominada sociedad post-
moderna, postindustrial o de la informacién, se presenta como una sociedad de
consumo. Ya en el primer y segundo capitulo de esta investigacién se ha tratado

en profundidad el término sociedad de consumo y el término consumo, con lo
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que aunque no se considera necesario incidir mds en estos términos, si se pre-
tende apuntar aqui algunos aspectos relevantes sobre el consumo y su relacién

con el centro comercial.

Los centros comerciales son espacios de gran privilegio para llevar a cabo
actividades relacionadas con el consumo, donde el individuo adquiere y posee
determinados objetos que marcan su imagen publica y lo inico que cuenta en

la esfera social es la imagen que transmite.

En el centro comercial, los consumidores, mds que interactuar con otros
individuos, lo hacen con la iconografia comercial y los bienes y servicios que
estos espacios ofrecen. Hay una aceptacién creciente de la individualidad pro-

pia de nuestra época, que se traslada al uso de estos espacios comerciales.

Otro aspecto, que resulta vital para entender el éxito del consumo en el
centro comercial, es la creacién de una imagen de marca. En primer lugar, la
que tiene que ver con el propio concepto de centro comercial, imagen que se
presenta en la mente del ciudadano como el espacio ideal para consumir y pasar
el tiempo libre, y en segundo lugar la imagen que aporta cada uno de los esta-

blecimientos, alli presentes.

Pero al mismo tiempo, esa imagen individual de cada uno de los comer-
cios participa de la imagen global del centro comercial, la misma que propicia
su difusién a nivel mundial, con lo que muestra una vez mds la principal iden-
tidad de la cultura global: las grandes marcas siempre presentes en cada centro

comercial®.

63 Algunos ejemplos son McDonald's, Burger King, Nike. las firma suecas H&M e lkea o la espafiola
Inditex, que operan a nivel mundial.
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En palabras de Naomi Klein (2001), las marcas encuentran en los centros
comerciales su envase ideal: establecimientos planificados y cerrados que se

reproducen por todo el mundo por donde poder ubicarse.

De este modo, la imagen que proyecta el centro comercial es, en pala-
breas de M° Dolores de Juan Vigaray (1998:49), uno de los factores de atrac-
cién més importante: “En una ley directa se cumple que, cuanto mejor sea la ima-
gen de un determinado establecimiento cara a los consumidores, mayor serd la pro-

babilidad de que estos destinen parte de su gasto hacia esas dreas”.

En resumen, el consumo pasa a ser el principal elemento definidor de es-
ta sociedad. Pasa a ocupar en las sociedades posmodernas el papel que ocupaba
el trabajo en la modernidad. Cada vez mis la identidad social viene determina-
da por la utilizacién del tiempo libre y por el uso del propio consumo, mds que
por la ocupacién. A este respecto, Garcia Ferrando (1994) dice que “e/ consumo
desempena una papel fundamental en el desarrollo y vida de los individuos. De
hecho podemos hablar incluso de estilos de vida que tienen una dimension bdsica de

consumo’ .

En cualquier caso, en el capitulo anterior se ha reflexionado sobre el con-
sumo de forma extensa, por lo que no se considera necesario volver a reflexio-

nar sobre este aspecto ampliamente tratado.

Sin embargo, si se hace preciso el acercamiento al ocio y a sus implica-

ciones en la sociedad actual y en los comportamientos de compra.

e El Ocio

Como ya se ha sefialado, la compra se identifica cada vez mds con el ocio
y la diversién. De hecho, de la proliferacion de actividades que se engloban en

la economia del ocio, una de las mds significativas es la compra.
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El centro comercial, por lo tanto, se convierte en la alternativa perfecta
para satisfacer una necesidad bésica del consumidor: la de realizar las compras

de forma divertida.

El ocio forma parte de los derechos democriticos, estilo de vida y mundo
de valores de la nueva ciudadania, aunque todavia no se experimente desde un
horizonte de percepcién comun. Parte de la poblacién lo considera de un modo
tradicional, unido al descanso y la diversién; mientras para otra buena parte es

motivo de identidad, autorrealizacién y sentido.

El fenémeno del ocio ha recibido diferentes interpretaciones a lo largo de

los afios, sin que parezca que haya un acuerdo a la hora de definirlo.

El punto de partida del concepto de ocio parece hundir sus raices en la
palabra griega “Schole”. Algunos autores senalan que la primera evolucién
consciente del valor del ocio viene de los filésofos cldsicos de Grecia (AristSteles
y Platén). Arist6teles ya hablaba de que la felicidad perfecta consistia igualmen-

te en el ocio.

Ya en el pasado siglo, Dumazedier (1964) definia el ocio como un con-
junto de ocupaciones a las que el individuo puede entregarse por su voluntad,
sea para descansar, sea para divertirse, sea para desarrollar su participacién vo-
luntaria, sus informaciones o su cultura, después de haberse liberado de todas

sus obligaciones profesionales, familiares o de cualquier otra clase.

El mismo autor (Dumazedier, 1964), sefiala como funciones del ocio las
famosas tres “D”: El Descanso: Libera de la fatiga y del desgaste fisico y psiqui-
co. La Diversién: Nos libera del aburrimiento del trabajo y de la vida aislada en
las grandes ciudades. El Desarrollo de la personalidad: Permite la participacién

social, la creacién de nuevas formas, etc.
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Tradicionalmente el ocio ha sido considerado un aspecto secundario de la
vida, poco significativo, residual, algo periférico. En la actualidad se considera
una vivencia a experimentar por todos. Frente a la sociedad industrial, que ins-
titucionaliz6 el ocio como justificacién y premio del trabajo, la sociedad de

consumo considera el ocio como un espacio auténomo y diferenciado.

Superada la necesidad de descanso, el entretenimiento se convierte en ne-
gocio internacional, cambiante y de creciente interés. Entonces se produce una
irrupcién de las actividades realizadas en el tiempo libre, planificadas cada vez
mds masivamente, como entretenimiento social, con un interés comercial des-

conocido.

La clave para comprender estos modos de entender el ocio se encuentra
en una concepcién que ya no entiende el ocio como tiempo libre, sino como
vivencia personal, como una experiencia. Tampoco se considera el ocio como
un tiempo de ociosidad, sino formando parte de la propia vida y necesario para
cualquier pretensién de felicidad. Y ademads el ocio no tiene tanto que ver con

el desarrollo de una actividad sino con una experiencia vivida por el individuo.

Esta concepcién actual del ocio va en la linea de comprender el ocio co-
mo un ocio humanista, de la mano de autores como Manuel Cuenca (2003) o
Roberto San Salvador (2000). Para este ultimo autor, el ocio no es un tiempo
(tampoco es un bien de consumo ni una actividad) sino una vivencia propicia-
da por un estado mental que permite disfrutar de algo con lo que otros tal vez

no disfrutan.

Manuel Cuenca (2003) senala una muestra més de la complementariedad
ocio-consumo. La relacién del ocio con la sociedad de consumo es algo tan
cotidiano que no necesita demostracién. La vivencia del ocio se asocia a valores
hedonistas (placer, bienestar, felicidad, diversién...) constituyendo una de las

principales motivaciones del consumo. A este respecto Marfa Luisa Setién
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(1994) apunta que la concepcién consumista del ocio ha logrado algo impensa-
ble hace tiempo: “ir de compras” es la primera de las aficiones y entretenimien-

to de ocio.

Este concepto de ocio, basado en la vivencia subjetiva, en la motivacién
intrinseca y la libertad percibida, conduce a una importante aclaracién: el ocio
es una capacidad humana que se manifiesta en diversos dmbitos. Es decir, la
vivencia del ocio se puede realizar a través de la cultura, el deporte, la recrea-
cién, el turismo o el consumo. Sin embargo, estos dmbitos son un medio para

vivir el ocio y no el ocio en si mismo.

En este sentido, Casares et al. (2002) establecen una relacién directa en-
tre las diferentes dimensiones del ocio y las actividades comerciales que las so-

portan. La siguiente tabla representa esa relacidn.
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Tabla 4. Dimensiones del ocio en las actividades comerciales

Dimensiones del ocio Actividades comerciales

Creativa

ecologica

solidaria

productiva

alienante, ausente y nociva

Fuente: Javier Casares Ripol y Victor J. Martin Cerdefio (2002)

El ocio se presenta como el referente actual de los diversos formatos co-
merciales, sobre todo si se tiene en cuenta cémo el hecho de “comprar” es una

de las principales experiencias de ocio del ciudadano moderno.

La oferta de servicios que encontramos dentro de los centros comerciales es
variada. Por un lado, aparecen tiendas asociadas al tiempo libre, restaurantes,

cafeterfas, bares, discotecas, cervecerfas, boleras, gimnasios, recreativos, pistas de
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patinaje, y el cine como punto especialmente fuerte ya que una de cada tres salas

de cine en Espafa se encuentran ubicadas en el interior de un centro comercial.

La evolucién de los centros comerciales hacia una mayor incorporacién
de elementos lddicos se hace patente con el mero hecho de analizar cémo se
han transformado estas estructuras comerciales. En un primer momento, la
locomotora de estos centros era el hipermercado, algo bastante lejano de lo que
hoy ocurre, ya que las principales locomotoras hoy son por un lado las tiendas
especializadas, los establecimientos de ocio y las medianas superficies. Tal y
como establece Victor J. Martin Cerdeno (2002), podemos hablar de tres gene-

raciones de centros comerciales:

e La primera generacién tiene como locomotora el hipermercado.

e Una segunda generacién, donde la importancia real la tienen los cines.

e La tercera generacién ya no estarfa fundamentada en un hipermercado,
sino incorporando actividades de turismo como pueden ser hoteles, ca-
sinos, campos de golf, etc.

® Y por ultimo, los centros comerciales del futuro: serfan destinos de puro
entretenimiento, cines IMAX-3D, bares temdticos, juegos de realidad
virtual, atracciones infantiles, simuladores de movimiento, bar informa-

tico donde la gente puede pedir que le sirvan juegos, etc.

El entretenimiento es intrinseco a la propia férmula de venta. De hecho,
el 40% de los americanos considera que ir de compras es una fuente de entrete-
nimiento y les gustaria que lo fuera més en el futuro. Del mismo modo se cal-

cula que el 70% de los compradores que han experimentado entretenimiento
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en un espacio de ventas vuelve al mismo lugar®. Es decir, se potencia la venta

junto al entretenimiento y a otros valores.

En definitiva, estamos asistiendo a una convergencia de estas tendencias
entre consumo, entretenimiento y nuevos valores que desembocan en la crea-
cién de centros comerciales que intentan satisfacer las preferencias de los con-
sumidores y permiten a los grandes agentes alcanzar sus objetivos estratégicos y
econdémicos. Los gerentes de estos formatos comerciales esperan que los com-
ponentes del entretenimiento refuercen y prolonguen la experiencia de comprar
y la fuerza de atraccién de los mismos, mientras que por otro lado la industria
del ocio y el entretenimiento espera que el entorno de venta proporcione nue-
vos usos a sus propias actividades. De ahi, que el futuro de muchos de estas
estructuras gire en torno a centros comerciales como los de entretenimiento
familiar (donde se mezclan recorridos y juegos adaptados al espacio cerrado,
apartado de la venta y cuyo zarget son las familias con nifos pequefos), centros
de entretenimiento de alta tecnologia (ofrecen experiencias de entretenimiento,
simulacién, entornos de inmersién etc.), puntos de peliculas especializadas,
centros de entretenimiento nocturnos, atracciones de entretenimiento en vivo,
centros con atracciones temdticas, o deportivas. Ademds, los centros comercia-
les encuentran nuevas y variopintas ubicaciones como estaciones de tren, zonas

portuarias, estaciones de esqui, etc.

Esta nueva concepcién del centro comercial hace que incluso se convier-
tan en destinos turisticos de ocio. En palabras de Rifkin (2000) los centros co-
merciales se estdn convirtiendo en lugares en los que se puede comprar acceso a
experiencias de todo tipo. Se puede asistir a clases, espectdculos, conciertos o

exposiciones, dejar al nifio en la guarderia, pasar una revisién médica, comer,

64 Brian S. Garrison, “Nuevas formas de distribucién en EE.UU. y Europa: la revolucién de la venta al
por menor” V. CONGRESO ESPANOL DE CENTROS COMERCIALES. El futuro del comercio. El

comercio del futuro, (1997), Cdmara de comercio, Barcelona.
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hacer deporte, asistir a celebraciones religiosas, a un desfile, pasar la noche en
un hotel, comprar electrodomésticos, quedar con los amigos o reunirse con los
vecinos. En definitiva, divertirse mientras se compra. Lo que algunos han em-

pezado a denominar “Shoppertainment” o “entertailing”®.

A continuacidn, se reflexiona sobre el uso del espacio y el tiempo en estas

estructuras comerciales.
o Elespacio

Los centros comerciales convierten el ir de compras en una actividad de
tiempo de ocio y transforman sus espacios en espacios publicos, sin tiempo. Lo
mismo que las vacaciones representan un tiempo libre de disciplinas, las gran-
des superficies suponen la antitesis de la ciudad laboral. Se convierten en ciu-
dades del ocio, del disfrute. Ademds son un espacio que permanece inmutable.
Detrés de sus muros parece no acaecer sino diversién y consumo. Es un espacio
bajo control, vigilado, intemporal. Tan solo el sonido grabado de ofertas y avi-
sos interrumpe el aislamiento, que por otro lado no hace sino perpetuarlo. La
importancia de los centros comerciales como medios de consumo centrados en
el tiempo de ocio indica que gran parte del consumo actual tiene tanto que ver
con el ocio como con los bienes, ambos son mercancias que se compran y se

venden en el mercado (Ritzer, 2000).

Los centros comerciales son concebidos como espacios de celebracion. Lo
mismo que las iglesias, centros religiosos que satisfacen necesidades de relacion
social. El centro comercial se construye de forma similar al concepto de templo
religioso. La expresién espacial més visible de esta nueva sociedad de consumo es,

precisamente, la explosién de grandes centros comerciales, en razén a su ubicacién

65 Esto conceptos “shoppertainment” (shopping mds entretenimiento) y “entertailing” (entretenimiento
més retailing), que se han popularizado en los dltimos tiempos, reflejan la necesidad de los minoristas de
incorporar el concepto de entretenimiento a su formato de negocios.
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periférica urbana, préximos a buenas vias de comunicacién, ocupando una ampli-
sima extensién superficial, y llegando a calificarlos como las nuevas “catedrales de
consumo’. Por eso se les ha descrito como “lugares adonde la gente acude a practi-
« ey » . .
car su religién del consumo” resultando evidente, pues, que los centros comerciales

merecen el titulo de “catedrales de consumo”® (Ritzer, 1996).

Por otro lado, el aumento del peso del ocio en estos centros supone que
se convierten en “megacentros” comerciales, que llegan a convertirse en muchos
casos en factores de atraccion turistica®”. Diferentes factores espaciales poten-
cian la idea de espacios espectaculares. Sobre todo el hecho de que nuestra vida
cotidiana transcurre en espacios reducidos, despachos, aulas, pisos, etc. Por eso
los grandes espacios de estos centros comerciales resultan de tal atractivo y es-
pectacularidad. En los “megacentros”, el uso del espacio es mds espectacular y
se espera que el visitante quede impresionado no solo por sus dimensiones sino

por lo que el espacio agrupa bajo un mismo techo.

El centro comercial, ademds de tener una funcién comercial y econdmica,
también tiene una gran implicacién sociolégica o antropoldgica, pues es un espa-

cio de intercambio social y humano, un lugar de encuentro social y comercial.

Como cualquier otra organizacién, cuenta con diferentes publicos objeti-
vos. Asi, la segmentacion de publicos se hace acorde a diferentes horas y distin-
tos dias de la semana, rompiendo la estacionalidad de los mismos. Ofertas, ex-
posiciones y promociones se hacen en horas y dias distintos en funcién del
segmento poblacional al que se dirigen: adolescentes, jévenes, familias, tercera

edad... y encuentran su acomodo en diferentes espacios del centro comercial.

66 Término recogido por primera vez por Kowisnki, citado en Ritzer (1996).

67 El Sawgrass Mills en Florida supone la segunda atraccién turistica mds popular del Estado, solo supera-
da por Disneyworld.
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En definitiva, los centros comerciales aparecen cada vez més en diferentes
espacios. Los modernos aeropuertos, por ejemplo, empiezan a convertirse en
verdaderos centros comerciales. Cada vez mds se hace dificil ir a algiin lugar que

no emule un centro comercial.
o Eltiempo

En la sociedad de consumo actual, el tiempo ocupa un lugar privilegiado,
que se convierte en un bien de mayor o igual demanda que el resto de bienes de

consumo.

En el interior de los centros comerciales la decoracién es estacional, el
vestuario es estacional, toda una fiesta cuando en el exterior nada de ello estd
ocurriendo. Su disposicién cronoldgica es grande, porque el tiempo alli carece
de valor real y es solamente un signo o pretexto de la moda. El centro comercial
recuerda al suefio de toda una ciudad. La mafana se intercambia con la tarde,

los domingos con los lunes, etc.

Muchas veces el espectdculo se basa, dentro de estos centros, en la propia
pérdida del sentido del tiempo. Y precisamente perderse en el tiempo parece ser
el valor fundamental de estos centros comerciales. Se hace todo tipo de esfuerzo
para eliminar cualquier signo externo que indique si es de dia o de noche, desa-
parecen los relojes y en definitiva el tiempo se convierte dentro de estos centros
en tiempo libre, de disfrute en definitiva en tiempo lddico. Se asimila al tiempo

de vacacién.

Ademds, en muchos de ellos se llevan a cabo especticulos y atracciones

basadas en el pasado, presente y futuro, produciendo un popurri temporal.

El tiempo dentro de los centros comerciales se convierte en el tiempo so-
cial importante. Se trata de una especie de salvacién social, de interaccién con

el medio ambiente social.

161



Parte II. Fundamentos tedricos

A su vez, el centro comercial contribuye a modificar el entorno comercial

en el que se desarrolla, como se verd en el siguiente apartado.

3.5. El actual modelo de urbanismo comercial

La aparicién de los grandes centros comerciales planificados ha transfor-
mado el urbanismo comercial mds tradicional. El pequefio comercio de los
centros urbanos ha sufrido una situacién dificil debido al efecto de la compe-
tencia de las grandes superficies en localizaciones periféricas. Incluso en paises
de estructura comercial madura, la descentralizacién ha afectado sobre todo al
comercio. La situacién ha sido muy distinta en Norteamérica, donde los cen-
tros comerciales han asumido el papel de elementos vertebradores del suburbio
residencial de baja densidad, salvando la carencia de verdaderos espacios publi-
cos y centros comunitarios. En este sentido, los centros comerciales del extra-
rradio son resultado y raiz de la estructura urbana de las ciudades estadouniden-
ses, que se han expandido por el resto del mundo ocupando parte del espacio

publico de las ciudades, convirtiéndose en nuevos espacios postmodernos de la

urbe (Escudero, 2008).

El urbanismo comercial supone poner en relacién las formas de hdbitat
de una ciudad y su comercio. Es decir, cémo conseguir un buen asentamiento

residencial con adecuados usos comerciales.

Ahora bien, la generacién de los primeros centros comerciales surge co-
mo una disociacién entre ambas variables. Si en América el centro comercial
surge para dar salida a problemas estrictamente residenciales, debido a una po-
blacién dispersa y por lo tanto a una gran suburbanizacién, en Europa la apari-
cién del centro comercial responde a una disociacién entre los lugares de resi-

dencia y la necesidad de un tejido comercial. El centro de ciudad en paises eu-
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ropeos actuaba como eje vertebrador de la vida de las ciudades. Su ubicacién se

debe estrictamente a un ficil acceso desde buenas vias de comunicacidn.

Por otro lado, la transformacién del urbanismo comercial tiene su fun-
damento también en el desarrollo de la distribucién comercial, sometida a pro-
fundas variaciones. Una serie de circunstancias caracterizan especialmente esta
realidad: de un lado, la internacionalizacién de las empresas de distribucién que
origina la aparicién de nuevas formas comerciales, asi como diferentes formas
organizacionales y de gestién. De otro, la aparicién de nuevos hdbitos de com-
pra relacionados con la incorporacién de las nuevas tecnologias a los procesos
de compra, cambios socioculturales (originados por cambios en el mercado

laboral) asi como la mayor diversificacién de la oferta.

En la actualidad, la evolucién de la actividad comercial en los paises mds
desarrollados tiene dos vertientes. Por una parte, prosigue el incremento en
tamafio, complejidad arquitecténica e integracién de usos de los “super malls”,
que alcanzan dimensiones supra-regionales, en la linea de los grandes parques
temdticos recreativos a los que progresivamente tienden a asemejarse. Por otra,
existe una constatada tendencia hacia la especializacién y diversificacién en
tipologfa, productos y estilo de venta, que favorece la revitalizacién de las dreas
centrales tradicionales mediante la recuperacién de calles y edificios histéricos
emblemdticos, funcionando la forma arquitecténica y el ambiente urbano co-

mo importantes factores de marketing.

La implantacién progresiva de centros comerciales liderados por grandes
establecimientos comerciales en la periferia ha mostrado la eficiencia de una
gerencia centralizada a la hora de promocionar el conjunto comercial resultan-
te, que ha sido adoptada por los centros comerciales del centro ciudad, desta-
cando ademds por poseer un comercio minorista autéctono que destaca entre

las ensefnias multinacionales.
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Las politicas urbanas de muchas ciudades han tenido como objetivo la
produccién de imagen ciudad. La concrecidn de esa politica se ve plasmada en
la intervencién a través de intangibles, como puede ser la creacién de una ima-
gen de marca a partir de un mix de marketing encargado de establecer una “po-
litica de producto ciudad”, asi como la definicién de estrategias comunicacio-

nales, que coadyuven a la creacién de esa marca.

Algunas de las acciones encaminadas al logro de tal objetivo han sido la
propia reconstruccién de la ciudad, el diseno de nuevos espacios o la reconver-
sién de sectores como el industrial o productivo que dan paso a lugares de ocio,
cultura y consumo. Asi, no es dificil encontrar museos donde antes habia asti-
lleros, centros comerciales donde antes habia fabricas o estaciones de ferrocarril,

centros civicos donde antes se producian diferentes bienes y servicios.

La contribucién de estos nuevos espacios a la construccién de imagen de
la ciudad se realiza en dos direcciones que se influyen y se refuerzan mutua-
mente en palabras de Benach (2000). Por un lado, actian como escaparates y
simbolo de la nueva ciudad, y por otro por su uso en los discursos politicos,
cientificos, periodisticos y propagandisticos que nos llenan de connotaciones y
los prepara para ser consumidos. Su objetivo también es doble: ademds de pro-
porcionar nuevos usos a los espacios urbanos, persiguen reforzar el atractivo de

la ciudad y el grado de aceptacién por parte de ciudadanos y usuarios.

La imagen de la ciudad se transmite a través de la gestién que llevan a ca-
bo las instituciones publicas sobre el uso del espacio. Un espacio cada vez mds
dificil de distinguir si es pablico o privado, ya que aparecen espacios privados,

como son los centros comerciales planificados, que emulan al espacio publico.

Los malls emulan las plazas, los parques e incluso las calles de las ciuda-
des. Asi, encontramos ejemplos como el parque comercial MegaPark, ubicado

en la localidad fabril de Barakaldo, donde la calle principal se denomina Park

164



Capitulo 3. Los centros comerciales

Avenue, nombre asociado a la cultura global. Aun asi, esta via principal difiere
de lo que entendemos por calle en su sentido mds tradicional. En ella no existen
viviendas, ni oficinas, ni carril taxi ni bus. Tan solo actividad comercial y ladi-
ca. En este sentido, Verdu (1996) equipara el mall al reverso de la cultura ciu-
dadana, a la negacién del espacio publico, donde se mezclaban el trabajo y el
descanso, por la prevalencia del espacio privado, controlado por empresas de
seguridad privadas, y polarizado por el negocio.

Ilustracién 9. Letrero que da nombre a la principal Avenida del Outlet del parque comercial

Megapark en Barakaldo.

Fuente: park-avenue.es

La utilizacién de estos topénimos, tanto el del centro como el de la calle
principal, nos traslada a la ciudad global. Ciudades que en palabras de Verdu
(2005) son las llamadas spraw! city, ciudades que reptan por el territorio, con
urbanizaciones uniformes y de dimensiones colosales, y que se oponen a las

tradicionales ciudades del siglo XIX y gran parte del XX.
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En este contexto, se produce una traslacién de las funciones de la ciudad
como espacio de produccién a espacio de consumo y ocio. En palabras de Ma-
rinas (2001:89): “lo que se da es una transformacion del espacio urbano en relacion
con el consumo tipificado en tres tipos de ciudades que llamo respectivamente: ciu-
dad barroca o del linaje, ciudad industrial o del trabajo y ciudad del consumo”. En
esta ciudad de consumo se produce una “transformacion de los espacios que con-
lleva cambios en las formas de transaccion comercial y, a través de ellas, de interac-

cidn social en general” (Marinas, 2001: 107).

Sin embargo, mientras que en los setenta y ochenta los centros comercia-
les se ubicaban en zonas urbanas o semiurbanas, desde los noventa estos centros
comerciales se trasladan a zonas mds periféricas, por dos causas fundamentales,
el precio del suelo y la mayor disponibilidad de espacio para crear grandes cen-
tros (Garcfa-Renedo, 2003). Pero con esta nueva politica se pierde la posibili-
dad de utilizar el comercio como dinamizador del centro ciudad. Asi que las
instituciones publicas vuelven a retomar politicas que atraigan de nuevo el co-
mercio a la ciudad, como una nueva forma de cohesién social y revitalizacién

de la vida cotidiana.

En la actualidad, destacan cuatro dreas importantes de actuacién en las
que se instalan zonas comerciales en espacios urbanos que tratan de aprovechar
el flujo de personas, como son los edificios histéricos, las estaciones de ferroca-
rril, zonas portuarias, estaciones de metro y mercados. Ademds, espacios como
aeropuertos y estadios de futbol aprovechan su afluencia para instalar comercio.

Cada vez mds, aparecen espacios que imitan un centro comercial.

Este intento por crear una ciudad atractiva, vital, que dote a la comuni-
dad de un espacio para la ocupacién, los servicios, el ocio y la cultura, toma
forma fisica también en los centros comerciales de drea urbana. Este espacio

comercial tiene ademds de un valor instrumental o transaccional, un valor co-
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mo espacio para el esparcimiento y la vida cotidiana. En palabras de Goss
(1992), pese a que el espacio comercial sea siempre un espacio instrumental,
cuya finalidad dltima sea la de vender, puede analizarse asimismo su papel co-
mo espacio civico y como espacio liminal. Desde un punto de vista de lo civico,
el centro comercial abierto trata de imitar los usos y costumbres del centro co-
mercial planificado y de periferia, invitando a sus visitantes a una oferta con-
junta, como un todo incluido, que retenga al cliente. Desde un punto de vista
de lo liminal, el centro comercial abierto se convierte en un espacio para el dis-
frute y el turismo, el ya mencionado shopentertaiment. Esta consideracién su-
pone no solo utilizar la compra como un medio de participacién de la vida
social y cultural, sino también de una fusién entre el espacio publico con uso
privado y el espacio privado con un uso publico, como ocurre con el comercio

en edificios histéricos, puertos o estaciones.

La revisién de la literatura académica existente sobre el urbanismo co-
mercial y sus implicaciones de diversa indole ha servido para realizar un trabajo
de andlisis, reflexion y constitucién de un marco tedrico donde quedan patentes

diversas realidades.

Por un lado, se pone de manifiesto la necesidad de observar la ciudad
desde diferentes perspectivas, una de las cuales debe ser su aspecto comercial.
La evolucién e historia de la relacién comercio-ciudad acenttia la interdepen-
dencia entre ambas variables. Si bien el comercio necesita de la ciudad y sus
habitantes para su supervivencia, no es menos cierta la necesidad que tiene la
ciudad de tener un comercio funcional, atractivo, especializado y modernizado,

que aporte valor a la propia vida e imagen de la ciudad.

Por otro lado, se hace patente la recuperacién en los dltimos afos del
comercio de proximidad, frente a un paulatino decrecimiento de la apertura de

grandes centros comerciales periféricos, que durante afos han supuesto nuevas
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formas de consumo, de ocio y de creacién de distintas formas de relacién social,
vaciando las ciudades. En la evolucién de esta vuelta a la ciudad han tenido un
papel primordial el trabajo de asociaciones, instituciones y administraciones,
locales y regionales, en la elaboracién de adecuadas politicas encaminadas a la
revitalizacién del comercio ciudad. Este impulso debe venir acompafiado, como
se ha senalado, de: a) estrategias comerciales que respondan a las verdaderas
necesidades de los consumidores; b) estrategias de urbanismo comercial que
mejoren la habitabilidad de la ciudad y ¢) estrategias comunicacionales que

coadyuven a la formacién de una buena imagen de marca ciudad.

Los nuevos espacios de consumo tienen un impacto en la construccién de
la imagen ciudad. Pero a la vez, esto puede generar ciudades idénticas, con pocos
puntos de diferenciacién a la hora de promocionar la urbe. El resultado serian
ciudades con comercios similares, sin ningtn tipo de ventaja competitiva. De ahi
la importancia de mantener comercio autdctono, que mantenga una idiosincrasia
propia, que acompaiie a las franquicias multinacionales, y a la vez dote de valor a
la comunicacién de esa imagen ciudad, para que pueda ejercer una funcién de
atraccién sin olvidar, ademds, otra funcién esencial del comercio minorista, que
en palabras de Robles (2008) cumple una funcién de estructuracién de las rela-
ciones sociales dentro del espacio urbano, relaciondndose también con una forma
especifica de “uso del espacio”, de “forma de vida” y, finalmente, definiendo un
modelo distintivo de ciudad y de barrio vertebrado alrededor de las relaciones

vecinales en un espacio social equilibrado y sostenible.

3.6. Evaluacién del sector de centros comerciales

En la actualidad, Espafia cuenta con 658 centros comerciales (datos a 31
de diciembre de 2011) con una SBA total de 15,3 millones de metros cuadra-

dos. Si se revisan los datos por Comunidades Auténomas, Galicia (con un
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20%) y Castilla-La Mancha (un 10,5%) son las que experimentan un mayor

crecimiento (Jones Lang LaSalle, 2012).

La negativa coyuntura econdémica de los tltimos afnos ha provocado la
paralizacién o el aplazamiento de proyectos de construccién de centros comer-
ciales en Espafna, de forma que desde 2009 se observa una ralentizacién en el
ritmo de crecimiento de la oferta. Segin DBK, filial de Informa D&B (Grupo
CESCE), la desfavorable coyuntura econdémica en Espafia ha afectado negati-
vamente al sector de centros comerciales en los tltimos afos. Asi, se aprecia una
contraccién de la demanda de espacio comercial, como consecuencia del dete-
rioro del consumo privado, lo que estd provocando un aumento de la rivalidad
entre las empresas del sector y una fuerte presion sobre los precios de alquiler

de los locales.

En este contexto, desde 2009 se registra una significativa ralentizacién del
ritmo de crecimiento de la oferta, de forma que tras contabilizar tasas de varia-
cién anuales superiores al 7% en el periodo 2000-2008, la superficie bruta al-
quilable en el conjunto del mercado ibérico experiment6 entre 2009 y 2011

una variacién positiva media anual de alrededor del 2%.

En el primer trimestre de 2012, segiin datos de la promotora Jones Lang
LaSalle (2012) se han producido tres inauguraciones: Almazara Center, Sa-
gunCenter (12 Fase) y Serrallo Plaza. Durante el resto del afio abrirdn algunos
proyectos importantes que han visto su apertura retrasada debido a la coyuntu-
ra econémica actual como es el caso de: As Cancelas en Santiago de Composte-
la, El Faro del Guadiana en Badajoz, Gran Plaza 2 en Majadahonda (Madrid),
el Centro Comercial Puerto Venecia, en Zaragoza, Rio Shopping en Valladolid
o La Zenia Boulevard en Alicante (lo que demuestra la apuesta de los promoto-
res por centros de tipo Muy Grandes). Este formato comercial ha experimenta-

do una importante evolucién durante los dltimos anos en Espana, como lo
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demuestra el dato de que solamente ocho ejercicios (2001-2008) se ha creado

mids del 50% de la SBA total de Espafa (AECC, 2008).

El mismo informe de la consultora Jones Lang LaSalle (2012) establece
que por Comunidades Auténomas la densidad comercial media en Espafa ha
alcanzado los 329 m? por cada 1000 habitantes, cifra que se prevé alcance los
342 m? y 350 m? por cada 1000 habitantes en 2012 y 2013 respectivamente, si

las previsiones de apertura se materializan.

La extensién del formato de los centros comerciales planificados se estd
produciendo de manera desigual en nuestro pais; asi, si nos fijamos en la densi-
dad de centros (Jones Lang LaSalle, 2012), es decir, en el ratio de SBA por cada
1.000 habitantes, las Comunidades de Murcia, Madrid, Asturias, Canarias,
Aragén, Navarra y Galicia son las que mayor densidad registraron, presentado
las cifras mds bajas Cataluna, Extremadura, Baleares y las Ciudades Auténomas

de Ceuta y Melilla.

El Pais Vasco va bajando posiciones en el ranking de densidad de centros
comerciales, sobre todo si se tiene en cuenta el histérico desde el 2007, donde
la Comunidad Auténoma del Pais Vasco ocupaba la tercera posicién (AECC,
2007a); en el 2008 la quinta posicién después de: Madrid (con una densidad
de 464 m?), Asturias (431), Murcia (395), Aragén (364) y Pais Vasco (360)
(AECC, 2008), y en la actualidad no aparece en los siete primeros puestos. Se
puede concluir que el crecimiento de centros comerciales ha tocado techo en la
Comunidad Auténoma del Pais Vasco, produciéndose una saturacién comer-

cial y un alto grado de madurez del sector comercial.

Aun asi, la presencia de centros comerciales planificados en esta Comu-
nidad Auténoma tiene una especial significacién, contando en la actualidad
con un total de 29 centros (13 en Vizcaya, 12 en Guipuzcoa y 4 en Alava). Asi,

de los tres territorios, Alava, dada su menor poblacién, es el que cuenta con un
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desarrollo mds modesto del formato, aunque en los tltimos anos se ha incorpo-
rado con fuerza gracias a la apertura de dos complejos comerciales de gran su-
perficie (mds de 40.000 m? de SBA) como son El Boulevard (2003) y Gorbeia
(2001). Por su parte, Guiptizcoa se caracteriza por ser el territorio con mayor
tradicién de centros comerciales, gracias especialmente a su cercania con la
frontera francesa, habiendo sido Francia uno de los paises pioneros en Europa
en el desarrollo de este tipo de infraestructura comercial. En este sentido, cabe
resaltar el hecho de que es en esta provincia donde primero se implementan los
centros basados en el formato de pequefia galeria comercial fundamentada en
hipermercado, con los centros Mamut y Carrefour, ambos ubicados en Oiar-
tzun, e inaugurados en 1977 y 1979, respectivamente. El formato mds comtn
en Guipuzcoa es el pequeno y mediano (hasta 40.000 m? de SBA), con un
desarrollo significativo de los centros comerciales de cardcter urbano como La
Bretxa y Mercado San Martin en San Sebastidn, Niessen en Renteria y centro

comercial Errebal en Eibar.

Por lo que respecta a Vizcaya, el universo de centros comerciales planifi-

cados existentes se refleja en la Tabla 5.
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Tabla 5. Centros comerciales en Vizcaya, por tamafio y tipologia.

R* Centro Comercial Localidad Tipo** Mod*** Afio Local Alim. SBA(M?)

* Ranking portamafio en funcién de la SBA.

** Tipo: PC (Parque Comercial)/ GR (Grande)/ ME (Mediano) PE (Pequefio) GC
(Galeria Comercial)/ HI (Galeria fundamentada en Hipermercado).
*** PER (Periférico)/ URB (Urbano)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la AECC (2008).

De los datos aportados en la tabla anterior son varias las cuestiones a des-

tacar.

En primer lugar, se aprecia una alta variedad de tipologias de centros co-
merciales en el Territorio Histérico, destacando la “galerfa fundamentada en
Hipermercado”, con cinco establecimientos de este tipo. Este tipo de formato
comercial fue, precisamente, el primero en implantarse en Vizcaya. De la mano
del que es hoy centro Eroski ubicado en el municipio de Leioa (abierto en
1986) y el centro Baliak ubicado en Barakaldo (abierto a finales de los 80, y
antecesor del actual CC Max Center). El siguiente formato importante en can-
tidad son los centros comerciales grandes: Max Center, Ballonti y Artea y dos

centros comerciales medianos; Bilbondo y Zubiarte.
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Otro aspecto a resaltar es la concentracién comercial en unos pocos mu-
nicipios del Territorio Histérico. Destaca, por encima de todas, la localidad
fabril de Barakaldo, con tres centros comerciales y una SBA de 196.383 m? (la
mayor concentracién de toda Vizcaya). El siguiente municipio que acoge la
mayor SBA serfa Leioa, con dos centros comerciales y 52.101 m?, y finalmente
Bilbao con dos centros y 25.278 m?. Estas tres zonas suponen mds de dos terce-
ras partes del total de la SBA. Ademds, el drea que acoge esta concentracién
comercial se refiere a la zona metropolitana del Gran Bilbao: Bilbao centro y las
miérgenes derecha e izquierda de la ria del Nervidn. Este aspecto estd directa-
mente relacionado con el hecho de que la mayor parte de la poblacién de Viz-

caya se ubica en esta drea.

La siguiente cuestién que llama la atencién es que la mayoria son centros
comerciales periféricos, a los que se accede de forma mayoritaria a través de
transporte publico o privado, a excepcién de tres centros urbanos (Zubiarte,

Los Fueros Boulevard y Bidarte).

Finalmente, resulta interesante aunque sea de forma breve, apuntar algu-
nos datos que denotan la importancia que estas estructuras comerciales han
adquirido en los tltimos anos. Respecto de la relevancia econémica del sector
de los centros comerciales planificados en el conjunto de la economia y de la
sociedad espanola, y en cuanto a la participacién del sector sobre el PIB del
comercio minorista y servicios, se ha pasado de un porcentaje del 1,7 en 1985
al 13,1 en 2005 (AECC, 2007b). También, si se atiende al empleo creado por
los centros comerciales planificados sobre el total del comercio minorista, el
incremento porcentual ha sido relevante, pasando del 1,7% en 1985 al 8,3% en
2005 (AECC, 2007b). En lo que respecta a la relevancia social de estas estruc-
turas comerciales, destaca el dato de que para 7 de cada 10 espafioles los centros

comerciales forman parte de sus hébitos de compra y ocio; también resulta sig-
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nificativo destacar que para casi 6 de cada 10 ciudadanos estos establecimientos

comerciales resultan lugares idéneos para el paseo y encuentro con familiares o

amigos (AECC, 2007a).

Estos datos no hacen sino confirmar la consideracién del estudio de estos
centros comerciales y el comportamiento de compra de los consumidores res-
pecto a ellos, con el objetivo de detectar las implicaciones de diversa indole que
suponen sobre el conjunto de la sociedad, tal y como se hard en el préximo
capitulo, a partir del comportamiento de compra de los consumidores en estos

establecimientos.
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CAPITULO 4. FACTORES DE INFLUENCIA QUE MEDIAN EN EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE CEN-
TROS COMERCIALES.

4.1. Introduccién.

El conocimiento del comportamiento del consumidor es una cuestién
bésica y un punto de partida inicial para poder explicar muchas de las conduc-
tas que, como consumidores, los individuos desarrollan pricticamente todos los

dias y en numerosas ocasiones.

Como se ha visto en el primer capitulo, el uso y consumo de bienes y ser-
vicios se remonta en los tiempos. Sin embargo, el concepto de consumo al que
se refiere este apartado es relativamente reciente. Su origen, como se ha exami-
nado en el titulo la sociedad de consumo, se centra precisamente en el momen-
to en que la economia pasa de ser de produccién a ser de sobreproduccién y

consumo.

Ademis, de forma paralela a la evolucién en los modos de produccién, la
propia gestién del marketing va evolucionando desde una orientacién hacia la
produccién, pasando por una orientacién hacia el producto y la venta, hasta
que a partir de los anos cincuenta, y en el contexto de la sociedad americana, se

implementa el marketing orientado al consumidor.

Es precisamente en esta época cuando el marketing se concibe con un ob-
jetivo: la satisfaccién de las necesidades de los consumidores. Y precisamente
como consecuencia de dicho objetivo surge la necesidad de conocer cémo se

comporta el consumidor.
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4.2. Comprensién y estudio del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se define a partir de numerosas in-
vestigaciones que tienen por objeto la comprensién del comportamiento del
consumidor (Berenguer, Gémez y Vallet, 2001; Berenguer, Vallet y Gémez,

2002).

En este sentido, la AMA (1995) lo define como “la interaccién dindmica
de los elementos afectivos y cognitivos, comportamentales y del entorno mediante los
cuales los individuos crean conductas de intercambio”, o dicho de otra manera, el
conjunto de pensamientos y sentimientos experimentados por el individuo

ademds de las acciones que desarrollan en sus procesos de consumo (Peter y

Olson, 2001).

El concepto de comportamiento del consumidor queda simplificado en
palabras de Schiffman y Lazar (2005:8) como “e/ comportamiento que los consu-
midores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y disponer de los productos,

servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades” .

La definicién que hacen Engel et al. (1968) habla del conjunto de activi-
dades que lleva a cabo una persona o una organizacién desde que se desencade-
na una necesidad hasta el momento en que efectia la compra y usa posterior-

mente el producto.

Esta tltima aportacién incorpora a la definicién la posibilidad de que el

consumidor pudiera ser una organizacién, ademds de un consumidor final.

Finalmente, Alonso y Grande (2004) senalan la aceptacién generalizada
en cuanto al concepto comportamiento del consumidor como conjunto de
actos de los individuos que se relacionan directamente con la obtencién, uso y

consumo de bienes y servicios.
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De las anteriores definiciones sobre el comportamiento del consumidor

se desprenden las siguientes premisas sobre el proceso de compra:

e Es complejo: existe un gran niimero de variables internas y externas que
influyen en la conducta final de compra.

e Estd motivado: detrds de cada compra existe un motivo o una intencién
en aras a lograr un objetivo.

e Incluye diferentes actividades interrelacionadas entre si: precompra,
compra, consumo y evaluacién postcompra.

e DPone en funcionamiento el sistema psicolégico del consumidor: cuando
el consumidor inicia su comportamiento de compra pone en funcio-
namiento su sistema cognitivo, afectivo y conductual, en funcién de su
personalidad, la situacién de compra, el tipo de producto y otro tipo de
factores situacionales.

e Varia en funcidn del ciclo de vida del producto: A medida que el pro-
ducto alcanza su madurez, los consumidores llevan a cabo un proceso
de aprendizaje y adquieren una mayor experiencia sobre las caracteristi-
cas y beneficios del producto.

e Varfa en funcién de la importancia atribuida al proceso de compra y al
tipo de producto: asi que habria que distinguir entre compras de alta
implicacién y compras de baja implicacién.

e Varia en funcién de quien consume el producto: habria que distinguir
si se trata de un consumo individual o grupal.

e Varia en funcién del papel que el consumidor desempefa en el proceso:
existen diferentes roles que puede ejercer como son el de informador,

influyente, comprador y consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor comienza a tener entidad

por si mismo, a partir de los setenta. Aparecen, en palabras de Alonso Rivas
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(1983), propuestas parciales como las relacionadas con el aprendizaje (Howard,
1963 y Kuehn, 1962), las relacionadas con la personalidad y los caracteres so-
ciales del consumidor (Kassarjian, 1965), el riesgo percibido en la realizacién de
las compras (Bauer, 1960), el estudio de la percepcién (Green, 1969), de la
actitud (Day, 1969), de los grupos de referencia (Stafford, 1966) o la concep-
cién del término estilo de vida (Wells, 1966).

Desde los afios sesenta y hasta los ochenta, la investigacién sobre el con-
sumidor estaba orientada bajo el paradigma neopositivista basado en la teoria
del consumidor como un hombre econémico. El principal foco de la disciplina
se centraba en el conocimiento del consumidor con el fin de ayudar a los direc-
tores de marketing en su proceso de decisién. Esta perspectiva es recogida por
Holbrook (1995) en su famosa convencién de académicos del marketing a mi-
tad de los sesenta, donde establece que “/a investigacion de marketing cientifico es
gerencialmente neopositivista, cuyos estudios de decision mds relevantes se centran en

la compra de bienes y servicios”.

Estas propuestas se enmarcan en un periodo que queda definido por dos
aspectos; el de las grandes tedricas utdpicas y el del procesamiento de la infor-
macién o “era cognitiva”. Es un momento de clarificacién conceptual, en el
que se establecen los constructos psicolégicos que van a permanecer a lo largo
de la historia de la disciplina. Estos conceptos van a ir integrdndose en el para-
digma cognitivo, si bien como sefiala Kassarjian (1982) se detectan corrientes
criticas que enfatizan perspectivas tedricas distintas, como la modificacién de
conducta, o excepciones al modelo como pueden ser las decisiones de baja im-

plicacién.

En este contexto, que ya se ha sehalado como “era cognitiva”, se produce
la investigacién en tres grandes dreas de estudio: las actitudes (teoria de la ac-

cién razonada de Fishbein & Azjen (1980) o los estudios actitudinales de Ro-
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senberg (1956), que defienden el poder predictivo de las actitudes sobre las
conductas finales de compra), el procesamiento de la informacién (a partir de la
percepcién/codificacién, la evaluacién consciente y la memoria a largo plazo) y

la toma de decisién del consumidor.

Pero ademds de las teorizaciones parciales, surgen los primeros intentos
por desarrollar los modelos globales de consumo, con el objeto de describir y

sistematizar el proceso de compra.

Los primeros modelos presentaron deficiencias, ya que no consideraban
la totalidad de factores que influyen en el comportamiento de compra, lo cual
generd una falta de rigor predictivo. A este respecto, apuntan Leén y Oldbarri
(1996), se basaban en relaciones simples entre una variable independiente y
otra dependiente, y estaban basados en generalizaciones empiricas que pueden

ser o no aplicadas a casos especificos.

Como respuesta a estas deficiencias, surgen otros modelos mds globales o
modelos integrales, que consistieron en desarrollar las variables que afectan, y
los pasos que da un comprador a lo largo del proceso de compra. En ellos, los
autores tratan de explicar, desde diferentes perspectivas, todas las fases del pro-
ceso de decisién en cualquier tipo de establecimiento y las variables que influ-

yen en las conductas de consumo.

El anilisis de los modelos que tratan de perfilar el comportamiento del
consumidor es muy amplio y parte de las importantes diferencias existentes que
afectan a los propios consumidores, a los diversos tipos de decisiones de compra
y a los contextos en que estas se producen. De tal forma que responde a una
idea fundamental en el drea el hecho de que cada situacién de compra es tnica
y diferente de otras, si bien frecuentemente parecidas, lo que obliga a desarro-
llar modelos especificos o particulares a cada situacién (Alonso, 2004). Diferen-

tes autores (Blattberg y Neslin, 1990; Alonso, 2004) han agrupado los modelos
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en categorias que se presentan a continuacién y que pueden servir como intro-

duccién a los modelos globales de comportamiento.
a) Modelos de procesamiento de la informacién

Una tendencia reciente en la elaboracién de modelos formales de decisio-
nes de consumo es la que posee como elemento o idea base el considerar que el
ser humano recibe continua informacién de su entorno y la procesa para utilizar-
la como ayuda en sus futuras decisiones. Podriamos decir que cada individuo
posee unas determinadas reglas mediante las cuales procesa y manipula esa in-
formacién exterior, y estas reglas son las que modelardn el proceso de decisién. La
mayor parte de los trabajos que siguen esta orientacién provienen de la psicologia

y del entorno informdtico (Alonso, 2004).
b) Modelos perceptuales

Estos modelos, vendrian a cubrir fundamentalmente los procesos de per-
cepcién y evaluacién de alternativas relativos al proceso de toma de decisiones
del consumidor (Blattberg y Neslin, 1990). Recientemente se han descubierto
nuevos procedimientos que permiten conocer las percepciones de los indivi-
duos, muy importantes a la hora de establecer cualquier estrategia de marke-
ting. Entre estos procedimientos hemos de destacar algunas de las técnicas que
configuran el andlisis multivariante y especialmente el denominado Andlisis
Multidimensional no métrico. Estos modelos, que mds que perceptuales consti-
tuyen técnicas de investigacion, ofrecen outputs grificos que facilitan la visuali-

zacién de situaciones de preferencia e imagen en los mercados (Alonso, 2004).
c) Modelos de formacién de actitudes y preferencias

Este modelo se basa en la posibilidad de medicién de las actitudes y en las
preferencias que presentan los individuos respecto a un producto, lo cual determi-

nard la conducta de este ante una ocasién de compra (Blattberg y Neslin, 1990).
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d) Modelos estocdsticos

El propio calificativo que adquieren estos modelos da cuenta del papel
que juega el azar en el momento de la eleccién. El acto de eleccién depende
tanto de las preferencias del consumidor como de elementos al azar. Se pueden
diferenciar dos grandes categorias dentro de estos modelos: modelos de eleccién
de alta implicacién (high involvement) donde el azar apenas interviene y los
modelos de eleccién de baja implicacién (low involvement), en los que el azar

juega un papel muy importante (Blattberg y Neslin, 1990).

Un modelo estocdstico consiste en la incorporacién de dos elementos,
una base de comportamiento individual y una regla para agregar estos outputs
individuales. La regla de agregacién para estos modelos estocdsticos normal-
mente es de dos formas. O bien se supone que todos los individuos se compor-
tan similarmente, o bien que hay diferencias significativas entre ellos, lo que
complica enormemente la agregacién. Este grupo de modelos comprende fun-
damentalmente los de eleccién de marca y los de frecuencia de compra, que
tratan de predecir cudndo ocurrird la compra o cudntas compras se realizardn en
un determinado periodo. La base tedrica que les subyace permite diferenciar los
modelos sencillos de orden cero, los basados en los procesos de Markov, los de
eliminacién de atributos o los que utilizan la teoria del aprendizaje, entre otros

(Alonso, 2004).
e) Modelos experimentales

Se trataria de modelos que representan en lo posible un proceso real, el
cual después de operado podria emplearse para obtener conclusiones acerca del
mundo real (Blattberg y Neslin, 1990). En general, el uso de estos modelos
exigirfa su operatividad en un ordenador como tnica via para hacerlo suficien-

temente flexible.
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Merecen especial atencidén los modelos de actitudes fundamentalmente
utilizados para medir la eficacia de la publicidad, investigar la evaluacién lleva-
da a cabo por los consumidores en relacién a las diferentes marcas que le ofrece
el mercado, o contrastar la viabilidad de ideas generadas para nuevos productos.
Entre estos modelos debemos destacar aquellos que utilizan datos demograficos
y de personalidad como variables independientes, y aquellos otros en los que las
variables independientes son los instrumentos de marketing y las variables de-

pendientes son las ventas o las compras (Alonso, 2004).
f) Modelos integrados o globales

Son los modelos mds amplios, los cuales tienen en cuenta e integran mds
variables que el resto de modelos. Por lo que se refiere al proceso de toma de
decisiones, cubririan todas las etapas. El interés de estos modelos radica funda-
mentalmente en su capacidad para describir complejos procesos de toma de
decisiones, mientras que su principal debilidad estribaria en lo concerniente a la
estimacién, medicién y andlisis de las diferentes politicas de comportamiento.
Entre estos modelos, destacarian los de Howard y Sheth; Nicosia; Engel, Kollat
y Blackwell. Se trata de modelos globales de comportamiento que sirven de
ayuda a la toma de decisiones comerciales a partir de una simplificacién del

proceso de decisién de compra seguido por el consumidor.

En ellos, los autores tratan de explicar, desde diferentes perspectivas, to-
das las fases del proceso de decision, en cualquier tipo de establecimiento y las

variables que influyen en las conductas de consumo.

En cualquier caso, los modelos perseguian diferentes objetivos (Rivera et

al. 2000: 38):

e Proporcionar una imagen global del comportamiento del consumidor.
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o Identificar dreas y variables clave que deben ser tenidas en cuenta en la
toma de decisiones comerciales.
o Explicar la relacién entre las variables identificadas.

e Aportar ideas para el desarrollo de estrategias de marketing.

En resumen, los modelos globales que a continuacién se describen tienen
el propésito de describir y sistematizar el proceso de compra con el objeto de

que sirvan de guia para posteriores investigaciones.

El la siguiente tabla se muestran esquemdticamente los modelos globales

mds relevantes, asi como sus principales caracteristicas.

Tabla 6. Principales modelos de comportamiento del consumidor.

Autores Caracteristicas principales de los modelos

Nicosia (1966) Denominado Modelo de las Comunicaciones Empresariales. Esta
caracterizado como un modelo de comunicacién entre la empresa
ylos consumidores e inversa, teniendo en cuenta el efecto de tres
factores: las actitudes, la motivacion yla experiencia.

Engel, Kollat y Blackwell Denominado Modelo de Interaccién. Es un modelo integrado por

(1968) el estudio explicito de las distintas etapas del proceso de
decision de compra. Clarifica las relaciones existentes entre las
variables que intervienen en el modelo.

Howard-Seth (1969) Modelo de Aprendizaje. Estudia el comportamiento de compra del
consumidor partiendo de la eleccién racional yde la marca ytiene
en consideracion los diferentes niveles de aprendizaje en el
desarrollo del comportamiento. Para ello tiene en cuenta
fundamentalmente tres variables: percepcion, aprendizaje y
formacién de la actitud.

Howard (1989) Denominado Modelo de los Componentes Basicos. El modelo es
una simplificacién del realizado afios antes por el mismo autory
su colega Seth. Esta redefinido en base a siete variables
interrelacionadas:la informacidn, el reconocimiento, la actitud, la
confianza, la intencién, la compra, yla satisfaccion con la compra.

Bettman (1979) Modelo de Procesamiento de la Informacidn. Se basa en la forma
en que los individuos procesan la informacién. El consumidor
emplea estrategias sencillas de decision, ya que posee una
capacidad limitada para el procesamiento de la informacién.
Estudia al consumidor en contextos de eleccidn ante diversas
alternativas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacién de varios autores.
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De los modelos globales recogidos en la tabla anterior, tan solo el de En-
gel, Kollat y Blackwell (1968), el de Howard y Seth (1969) y afios mds tarde la
simplificacién de este modelo que lleva a cabo el mismo Howard (1989)%, han
sido punto de partida para muchos modelos parciales posteriores relativos al
comportamiento del consumidor en entornos comerciales, por lo que tan solo

se explican a continuacién estos tres modelos.
El modelo de Engel, Kollaty Blackwell

Este modelo fue disefiado originalmente en 1968 por Engel, Kollat y Bla-
ckwelll y ha sido sometido a muchisimas revisiones completdndose en la década
de los setenta. El modelo més reciente ha sido perfeccionado por Miniard junto
con Engel y Blackwell (Engel, Blackwell y Miniard, 1986). Destaca por ser una
de las representaciones mds conocidas del comportamiento del consumidor y
trata de proveer una descripcién general del proceso de compra y clarificar las

relaciones existentes entre las variables que intervienen en el mismo.
En este modelo las variables se agrupan en cuatro categorias:

¢ Entradas de estimulos o inputs: son el conjunto de estimulos que reci-
be el consumidor antes de iniciar el proceso de compra.

e Procesamiento de informacién: Consta de cinco etapas: exposicion a la
informacidn, atencién, comprension, aceptacion y retencion.

® DProceso de decisién: Parte del reconocimiento del problema o la necesi-
dad, que llevard al consumidor a la bisqueda de informacién, tanto in-
terna como externa. Posteriormente el consumidor deberd evaluar las al-
ternativas que se le han presentado y que pueden llevarle al acto de com-

pra, tras el cual se generard una sensacién de satisfaccion o insatisfaccion.

68 Aunque desde un punto de vista cronoldgico este modelo corresponderia al siguiente periodo analizado,
se estudia aqui por la continuidad que supone con respecto al anterior modelo desarrollado por el mismo
autor y su colega Seth en 1969.
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® Variables que influyen en el proceso de decisién: Se agrupan en: in-
fluencias ambientales como la cultura, la clase social o la familia y las
diferencias individuales como los recursos del comprador, motivos e
implicacién, personalidad, estilos de vida y variables demograficas entre

otras.

Este modelo presenta algunas limitaciones, como es la falta de explica-
cién cuando una variable influye en otras, cdmo se da tal influencia y qué im-
portancia tiene esa influencia. Ademds, presenta otra dificultad como es su
complejidad y sus numerosas variables, de aplicacién en su totalidad. Se ha

criticado el modelo por tratar de un modo mecanicista el proceso de decision.

Sin embargo, la mayor contribucién de este modelo ha sido la descripcién
de una busqueda activa de informacién y de evaluacién, ademds de haber servido
de base para desarrollar aspectos parciales que contemplan un niimero mds limi-
tado de variables. El flujo del modelo es muy flexible e incorpora muchas teorias
del comportamiento del consumidor, como las que se relacionan con el procesa-
miento de informacién, la motivacién y el cambio de actitud. Este modelo ha
sido actualizado periédicamente para incorporar las novedades respecto al com-
portamiento del consumidor. Por ello, el modelo sigue ofreciendo un amplio
marco de referencia para entender las multiples facetas del comportamiento del

consumidor, tal y como se aprecia en la siguiente figura.
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Figura 1. Modelo de Engel, Kollat y Blackwell.
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Fuente: Adaptado de Engel, Kollat y Blackwell (1968)

A nivel general, en un proceso de compra con un cierto grado de comple-
jidad, las etapas del proceso de decision de compra anteriormente sefialadas se
producirdn de forma secuencial, mientras que en las compras con una menor
complejidad (compras de inercia, compras de habito y compras rutinarias) el

proceso seguido serd mds sencillo.

Segtin las propuestas del modelo inicial de Engel, Kollat y Blackwell
(1978), y sus adaptaciones posteriores (Blackwell, Miniard y Engel, 2002), el
consumidor reconoce primeramente la necesidad de comprar un producto den-
tro de una cierta categoria (lo que se denomina “reconocimiento de un proble-
ma”), pasando después por un determinado proceso con objeto de desembocar

en una determinada eleccién, usando el producto y evaluindolo. Junto a este
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proceso, el consumidor debe utilizar su memoria para activar el reconocimiento

del problema y ayudar de esta forma en la decision de eleccién.

Una importante aportacién del modelo es que distingue los procesos rea-
lizados por todos aquellos consumidores con un elevado grado de implicacién
de los que realizan los consumidores con niveles de implicacién reducidos.
Existen varias dimensiones relacionadas con el concepto de implicacién, y tanto
su identificacién como su medida suponen una tarea de enorme interés. Fun-
damentalmente, los consumidores con alto grado de implicacién son buscado-
res activos de informacién y procesadores y buscan maximizar la utilidad de sus
compras, mientras que los consumidores con niveles de implicacién reducidos
raramente buscan informacién y, cuando se les proporciona, la procesan de
forma pasiva, conformdndose con niveles de satisfaccién aceptables. Los con-
sumidores con un alto nivel de implicacién evaltan las marcas en profundidad
antes de comprarlas y luego analizan la utilidad que obtienen con su consumo,
mientras que los que tienen una baja implicacién, primero compran el produc-
to y después pueden o no evaluar la satisfaccién que su consumo les ha propor-
cionado, y en caso de que tal evaluaciéon haya sido realizada, no cabe duda de

que serd bastante menos rigurosa.
El modelo de Howard y Seth

El modelo de J.A Howard y J.N.Seth es un modelo que en palabras de
Dubois y Rovira (2000) se puede considerar de inspiracién conductista, ya que
refleja la manera en que un consumidor transforma, mediante el aprendizaje,

los “inputs” (estimulos de marketing) en “outpts” (decisiones de compra).

Para autores como Le6n y Oldbarri (1996) se trata quizds del modelo mas
analizado y discutido de todos los modelos existentes sobre el comportamiento

del consumidor.
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El modelo trata de describir el comportamiento racional de eleccién de
marca por los compradores en condiciones de informacién incompleta y de

capacidades limitadas.

Muestra los procesos y variables (percepcion, aprendizaje y formacién de
la actitud) que afectan al comportamiento del consumidor. Asi, la estructura

basica serfa la que sigue.

Figura 2. Modelo de Howard y Seth.

Variables exdgenas

Estimulo Qutput

h

Percepcién »| Aprendizaje

N/

Constructos hipotéticos

h

Fuente: Adaptado de Howard y Seth (1969)
Las variables que explican el modelo son:

® Variables de entrada o inputs. Corresponden a las diferentes clases de
estimulos que recibe el consumidor. Se clasifican en tres grupos: las
comerciales que a su vez pueden ser significativos (relativos a la marca)
y simbdlicos (relativos a la publicidad) y los que provienen del ambien-
te social (familia, grupos de referencia, clase social, etc.)

® Variables o constructos “hipotéticos”. se les denomina asi, porque pre-
cisamente no son observables. Se dividen en dos categorias si hacen re-

ferencia al aprendizaje (motivaciones, criterios de eleccién entre marcas,
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nivel de satisfaccidn, etc.) o a la percepcidn (la sensibilidad a la infor-
macioén, los sesgos preceptuales y la busqueda de informacién).

® Variables de salida o “outputs”. Constituyen las respuestas observables
del consumidor. Son atencién, comprensién de marca, actitud, inten-
cién y comportamiento de compra.

e Variables exdgenas. Son variables exteriores al proceso de compra y
ejercen una dltima influencia. Se trata de la importancia de la compra
que se traduce en el nivel de implicacién del comprador, la obligacién
temporal que puede llevar a modificar la decisién final, la situacién fi-

nanciera del comprador, su personalidad, su clase social y su cultura.

Este modelo, al igual que al anterior, tiene ciertas limitaciones bdsica-
mente de explicacién y de prediccién. No da cuenta de cudndo un estimulo es
relevante ni tampoco explica cémo ciertas variables influyen en el resultado
final de compra. Asimismo, resulta limitado por su poca capacidad de generali-
zacién, ya que es mds aplicable al comportamiento de compra individual que a

la toma de decisién colectiva.

Sin embargo, y a pesar de estas carencias, el modelo ha supuesto una sig-
nificativa aportacién para la comprensién del comportamiento del consumidor.
Por un lado, ha colaborado en la conexién de ciertos descubrimientos aislados,
y por otro lado, ha propuesto una estructura sélida para futuras investigaciones
en esta drea. En palabras de Ledn y Oldbarri (1996:327) “el modelo ha supuesto
un heroico intento por identificar y organizar una cantidad de variables que influ-
yen en la conducta de consumo. Supone que el consumidor es activo buscador de
informacion que le rodea, que usa su experiencia pasada y constituye generalizacio-

nes que le sirven de guia en sus tomas de decisiones”.

Es un modelo integrador y dindmico, que refleja la complejidad de la

conducta de compra.
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El modelo de Howard

El tltimo modelo que se analiza es el que desarrolla John A. Howard en

1989, y que supone una revisién del modelo anterior.

Este autor (Howard, 1993) redefine el modelo en torno a siete variables
relacionadas entre si: la Informacién (F), el reconocimiento (B), la actitud (A),
la confianza(C), la intencién (I), la compra (P), la satisfaccién con la compra
(S), tomando como punto de partida el producto y su evolucién a lo largo de

tres etapas diferentes: introduccidn, crecimiento y madurez.

La representacién grafica de este modelo se presenta a continuacién.

Figura 3. Modelo de Howard.

Cil

Confianza

T

B | {P]—[s

Informacion Reconocimiento de ntencion Compra Satisfpccion

marca

Fuente: Adaptado de Howard (1993)

Las tres etapas antes mencionadas tienen claras vinculaciones con la con-

ducta del consumidor.

e La primera etapa es lo que se conoce en psicologia como formacion del
concepto. El consumidor sitta el producto en la categoria que mds se le

parece y después procede a su discriminacién con el fin de poderlo ubi-
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car dentro de sus propios mapas mentales correspondientes a las catego-
rias de los productos; por ello, las necesidades de informacién son ma-
yores y el proceso de decisién se hace més lento.

La segunda etapa es denominada por los psicélogos adquisicion del con-
cepto. En ella, la informacién decrece asi como aumenta la rapidez de la
toma de decisiones.

La tercera etapa se denomina wtilizacion del concepto y es donde cobra
especial importancia el conjunto evocado; es decir, el conjunto de mar-
cas que el consumidor considera en el acto de la compra. En este nivel
la necesidad de informacién es minima, y la rapidez de la toma de deci-
siones es mdxima. En esta etapa del ciclo del producto se da una mayor

influencia de los procesos situacionales.
El modelo de Howard se basa fundamentalmente en las siguientes premisas:

La informacién puede considerarse desde el punto de vista fisico (folle-
tos, periédicos, televisién, radio) o como estimulo perceptivo, definién-
dola como la percepcién provocada por el estimulo y siendo su medida
el recuerdo.

La actitud se define como las expectativas que tiene el comprador con
respecto a la satisfaccién de sus necesidades.

Por otra parte y con respecto a la busqueda de informacién, la motiva-
cién juega un papel importante en las situaciones de compra en las eta-
pas de adquisicién y utilizacién del concepto. El conjunto de lo que en
la situacién de compra de la primera etapa (formacién del concepto) se
denominaba valores-normas-marca-importancia se denomina en el
modelo que propone Howard (1983) jerarquia de objetivos, la cual

centra la motivacién en la eleccién de marca, proporcionando intensi-
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dad y direccién al comportamiento de compra. Se distinguen dos tipos

de basqueda:

O Interna, en la cual influyen cuatro factores: la cantidad de informa-
cién almacenada en memoria, la conveniencia de dicha informacién
para elegir la nueva marca, el grado de conflicto y la importancia
del producto para el comprador.

0 Externa, en la cual influyen dos factores: el coste y el beneficio.

El modelo de Howard presenta dos claras ventajas sobre el resto de los
modelos: su puesta en practica sencilla y su alto contenido tedrico-explicativo.
Su cardcter predictivo establece un modelo sencillo que permite su refutacién

en los mds variados sectores, propiciando la verificacién de su no falsabilidad.

En resumen, los modelos globales analizados en este capitulo, cuyo obje-
tivo es pretender dar una explicacién a la conducta de compra del consumidor,
no tienen en consideracién el tipo de establecimiento comercial donde se reali-
za, sus caracteristicas y la situacién en la que se desenvuelve la compra. Es nece-
sario destacar que el “ir de compras” a un centro comercial tiene ciertas impli-
caciones, que no se dan al ir a un establecimiento “discount”, donde lo impor-
tante para el consumidor serfa llevar a cabo un acto de compra, mds parecido a
la visidén positivista arriba descrita. Esta diferencia entre los distintos estilos de
compra tiene que ver con el tipo de compra, la situacién y las implicaciones

que suponen.

Resulta evidente que estos modelos consideran que el consumidor es un
ser racional que busca la maximizacién de su utilidad, y por lo tanto las emo-
ciones no tienen suficiente consideraciéon. En estos modelos, la satisfacciéon del
consumidor se deriva del acto de compra en si, y en ningdn caso del entreteni-
miento, la diversién o el placer y emocién que la experiencia le ha proporcio-

nado. Se da por hecho que el consumidor acude a comprar algo concreto, y que
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su satisfaccion se derivard del hecho de encontrarlo lo antes posible, al mejor

precio posible y con el menor desplazamiento posible.

En el capitulo seis referido al andlisis empirico de la investigacién, se in-
fiere una forma menos racional de entender la conducta del consumidor a tra-

vés del disfrute de la experiencia que supone el hecho de “ir de compras”.

Estos modelos consideran que las motivaciones, las emociones, o la im-
plicacién en la compra son variables que influyen en el proceso de compra de

una forma casi marginal.

Aun asi, y a pesar de la antigliedad de los modelos reflejados en este apar-
tado, se ha querido destacarlos aqui ya que, esta vision racional del consumidor

ha estado vigente durante mucho tiempo y hasta épocas recientes.

En definitiva, en los afios setenta, se produjo una extensién en la concep-
cién del producto, incluyendo aspectos tales como la gente, los lugares, el arte,
las ideas y los eventos (Kotler y Levi, 1971). Asi, la investigacién relacionada
con el comportamiento del consumidor tendié a enfocarse més en la decisién

de compra que en la experiencia de consumo (Holbrook, 1995).

Esta concepcién del consumidor pone de manifiesto que comprender los
comportamientos de compra de los consumidores no resulta tarea fécil. Los
caminos que explican el comportamiento de compra son numerosos y llenos de
obstdculos metodolégicos. Las disciplinas se entrecruzan a través de conceptos
entrelazados tales como la actitud, la preferencia, el proceso de decisién o la
situacién de compra. Si bien, es cierto que las miles de decisiones de compra y
de consumo que se toman en cada instante hoy dia ya no parecen tan impene-
trables o arriesgadas aun cuando no podemos predecirlas todas y cada una de

ellas (Dubois y Rovira, 1998).
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Y aunque algunos de estos modelos analizados, han tratado de responder
a este objetivo, han estado condicionados por una perspectiva de cardcter mds

cognitivo y menos emocional de la conducta de compra de los consumidores.

Sin embargo, y a pesar de haberse considerado durante mucho tiempo,
que el proceso de compra era una proceso racional donde el consumidor se
mueve por valores como la utilidad, la funcionalidad o el ahorro y donde los
establecimientos comerciales eran igualmente funcionales y estaban disenados
para dar un servicio coémodo y rdpido, las investigaciones mds recientes apuntan
a nociones como las emociones, las experiencias, las vivencias y las sensaciones
como conceptos indispensables en la explicacién de la conducta de compra del

consumidor en un centro comercial.

4.3. Propuesta de un modelo de estudio del comportamiento del consumi-
dor

En el andlisis empirico del comportamiento del consumidor de centros
comerciales de Vizcaya, que se lleva a cabo en el capitulo seis de esta investiga-
cién, se contempla un consumidor mucho mds orientado a tomar decisiones
derivadas de estados emocionales placenteros, que le llevardn a tomar decisiones
menos racionales y menos meditadas. En muchas ocasiones, ni siquiera estardn
previamente decididas, sino que estardn guiadas por variables como la diver-

sidn, la implicacién o la motivacion.

Consecuentemente, la perspectiva de andlisis aqui adoptada mantiene
una relacién de interdependencia entre cada uno de los elementos que configu-
ran el estudio del comportamiento del consumidor, méds exactamente, sus esta-
dos internos (afectivo y cognitivo), su comportamiento y el entorno que les

rodea (Peter y Olson, 2001).
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En el modelo de estudio que se propone en esta investigacién se contem-
pla a un consumidor mucho més orientado a tomar decisiones derivadas de
estados emocionales placenteros, que le llevardn a tomar decisiones menos ra-
cionales y meditadas cuando “va de compras” al centro comercial y que en
muchas ocasiones ni siquiera estardn previamente decididas, sino que se guiardn
por variables como la diversién, la busqueda de entretenimiento, o decisiones
mis racionales en lo que se denominard “hacer la compra”, dénde los motivos

de acudir al centro comercial serin mds de tipo cognitivo.

Figura 4. Elementos del anélisis del consumidor

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

AFECTIVOS Y ENTORNO
COGNITIVOS

Fuente: Peter y Olson (2001)
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Tomando como punto de partida, tanto el trabajo de Peter y Olson
(2001) adaptado a la teoria general del comportamiento del consumidor ( se-
gan las influencias internas y externas), como las investigaciones referidas al
estudio de las implicaciones de las variables ambientales sobre el comporta-
miento de compra del consumidor, se propone aqui, un modelo que recoge la
relacién e implicaciéon de todos estos condicionantes sobre la conducta final del
consumidor y la lealtad generada a partir de la satisfaccién en la compra, en los
centros comerciales del entorno de Vizcaya, pero que pudiera hacerse extensible

a otros entornos comerciales y de diferentes dmbitos.

Segtin el modelo propuesto por Peter y Olson (2001) cada uno de los tres
elementos presentes en el grifico, estdn conectados mediante flechas de doble
sentido significando que cualquiera de ellos pueden ser, o bien causa o bien
efecto, de un cambio en el otro elemento, constituyendo por lo tanto un siste-
ma reciproco (Bandura, 1978; 1986). Los estados afectivos y cognitivos pueden
cambiar el comportamiento del consumidor y el entorno. El comportamiento
puede cambiar los estados internos del individuo y el entorno. Asimismo, el
entorno puede cambiar los estados internos y el comportamiento del consumi-
dor. De esta teorfa Bandura (1978; 1986) destaca algunas implicaciones que
ilustran los procesos del consumidor como un sistema reciproco que engloba la

afectividad, cognicién, comportamiento y entorno.

En primer lugar, cualquier andlisis integral del consumidor debe conside-
rar los tres elementos y las relaciones existentes entre ellos. Describir al consu-
midor dnicamente atendiendo a uno o dos de estos elementos, no seria con-
gruente. A modo de ejemplo, asumir que los estados internos del individuo
siempre dan lugar a comportamientos variados sin tener en cuenta el impacto
del entorno, subestima la dindmica natural del proceso de consumo. Igualmen-

te, asumir que el entorno controla el comportamiento sin considerar los estados
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internos del individuo, también supondria un andlisis incompleto del proceso
de consumo. El desarrollo de estrategias de marketing, por tanto, debe incluir
un andlisis conjunto de los tres elementos, sus relaciones y la direccién que

puede causar un cambio en un momento determinado.

En segundo lugar, es importante reconocer que cualquiera de esos tres
elementos puede constituirse como el punto inicial del anilisis del consumidor.
Aunque las estrategias de marketing deberian comenzar con un andlisis de los
comportamientos especificos de los consumidores para el buen logro de los
objetivos de marketing, un andlisis exhaustivo comenzaria con la investigacién
de los estados internos del individuo, en el sentido de analizar qué piensan y
sienten los consumidores sobre aspectos tales como las marcas o los productos.
Otra posibilidad de andlisis podria consistir en comenzar con el entorno del
consumidor a partir del estudio sobre cémo los cambios producidos en sus vi-

das pueden cambiar sus estados afectivos, cognitivos y comportamientos.

En tercer lugar, partiendo de la dinamicidad que transmite este sistema
reciproco, se ha de reconocer que los consumidores pueden cambiar continua-
mente, sin interrupcién. Aunque algunos consumidores pueden cambiar poco
durante un periodo determinado de tiempo, otros pueden cambiar con mayor
frecuencia su afectividad, cognicién, comportamiento y entorno. Asi, es de
obligado cumplimiento una continua investigacién sobre el consumidor para

aplicar las estrategias de marketing apropiadas en cada momento.

El modelo de estudio que se propone en esta tesis, incorpora ademds
otras influencias del entorno del consumidor (sociales, culturales, presentes en
otros modelos formulados desde el drea del comportamiento del consumidor),
las variables ambientales (modelo propuesto por Belk -1975- y Zorrilla-2002- )
y los estados emocionales producidos por el acto de compra (estudios de Meh-

rabian y Russell-1974-; Donovan y Rossiter, 1982 Buttle, 1984; Baker, 1986;

199



Parte II. Fundamentos tedricos

Bitner, 1990, 1992; Donovan et al., 1994; Babin et al., 1994; Sherman et al.,
1997; D’Astous, 2000; Turley y Milliman, 2000; Baker et al., 2002; etc.), que

se analizardn en lineas posteriores.

Del conjunto de aspectos investigados anteriormente en todas estas dreas,
se propone aqui un modelo que recoge la relacién e implicaciones del conjunto
de influencias y factores que intervienen en el comportamiento del consumidor

en entornos comerciales.

Tomando como punto de partida la propuesta de este modelo, se aplicard
al estudio del consumidor de centros comerciales de Vizcaya que son objeto de

esta investigacion.

Sin embargo, parece pertinente su presentacién en este capitulo, ya que
también sirve de gufa para confeccién del cuerpo tedrico que estudia el conjun-
to de las variables que incorpora el modelo. Por lo tanto, se van a repasar aqui,

el conjunto de teorfas que sirven de base para el desarrollo del mismo.
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Tabla 7. Modelo conceptual de los factores de influencia que median en el comportamiento
de compra de los consumidores de centros comerciales en Vizcaya.

FACTORES COGNITIVO - | COMPORTAMIENTO

FACTORES SITUACIONALES

AFECTIVOS DEL CONSUMIDOR
1. DIMENSION SOCICULTURAL MOTIVACION/IMPLICACION DISPUESTO A
RECORRER MAYOR
® |nteracciones con personas * Enlacompra DISTANCIA PARA
(otros clientes y personal del * Enlaeleccién del ACUDIR A 5U CENTRO
centro comercial) lugar de compra COMERCIAL PREFERIDO

e |nfluencias del grupoy la

familia. PERCEPCION <:|
* Influencias de los valores y

tendencias culturales * De la experiencia de
® Influencias de los estilos de compra en el centro
vida y estilos de compra comercial frente a
|:> otras estructuras PROLONGAR LA
comerciales ESTANCIA, MAS
2. DIMENSION AMBIENTAL * Lalmagen de los PROBABILIDADES DE
centros comerciales ~AUMENTAR GASTOS
e Condiciones ambientales de Vizcaya

* Merchandising y

comunicacion ACTITUD <:|
® |agestion y oferta de los

servicios * Haciala compra

® Hacia el centro

3. DIMENSION EMOCIONAL comercial .
INTENCION DE VOLVER

(LEALTAD) A PARTIR DE
LA GENERACION DE
SATISFACCION EN LA
EXPERIENCIA DE
COMPRA

® |nfluenciados por el entorno
social y ambiental

® Determinado por la
implicacidny la motivacion

Fuente: Elaboracién propia.

4.4. Factores situacionales que influyen en el comportamiento de compra de
los consumidores en centros comerciales.

Del anterior modelo se desprende que algunos de los aspectos situaciona-
les que mids influyen en el consumidor son los que tienen que ver con la dimen-

sién social, la dimensién ambiental y la dimensién emocional, del consumidor.
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En los siguientes epigrafes se va exponer la influencia de cada una de estas
dimensiones sobre la conducta de los consumidores, y mds concretamente en

relacién a sus compras en los centros comerciales.

4.4.1 Dimensién sociocultural; Las influencias sociales y culturales sobre la
conducta de compra del consumidor.

Dentro de las variables socioculturales, tanto los aspectos sociales entorno
al consumidor, como el medio cultural en el que se desenvuelve, van a condi-
cionar sus conductas finales de compra. Se procede, asi a relatar como se pro-

ducen dichas influencias.

4.4.1.1. Influencia del entorno social del consumidor sobre su conducta de
compra

Los comportamientos de compra de los consumidores van a estar influen-
ciados por diversos factores: sus gustos por comprar y por disfrutar de su ocio,
entre otros muchos, estard condicionado por su edad; sus esquemas de consumo,
por su ocupacién; la eleccién de productos, por sus circunstancias econémicas

(entre otras), etc. En definitiva por diferentes estilos de vida y consumo.

o El estudio de los estilos de vida y los estilos de compra de los consumidores
clave en la gestion de los espacios comerciales

Los cambios acontecidos en la sociedad de consumo, durante estos tlti-
mos anos, han provocado diferentes modos de vida o formas de vivir de los

individuos lo que ha dado lugar a los estudios sobre estilos de vida.

Por su parte, el estilo de compra de una persona, y en concreto “comprar
por ocio”, es también el resultado de la compleja interrelacién de factores cul-
turales, sociales y psicolégicos. Del mismo modo, estd influenciada por caracte-

risticas personales (edad, fase del ciclo de vida), por la ocupacién y las circuns-
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tancias econdémicas y por caracteristicas psicogrificas como el estilo de vida y
los valores. De hecho, personas que provienen de una misma cultura, clase so-
cial y profesién pueden mostrar diferentes estilos de vida y valores. Por tal mo-
tivo la importancia del estudio de los consumidores segtin sus estilos de vida,
estriba en que ya no basta definir a los consumidores por su edad, sino por el

tipo de vida que llevan y el estilo de vida que los identifica.

En este sentido, los gestores de establecimientos comerciales deben adap-
tar sus entornos comerciales a las necesidades de los diferentes estilos de vida

del consumidor.

Los cambios mds reconocidos en la actualidad en los estilos de vida de los
consumidores, estdn relacionados con cambios en los roles de compra del hom-
bre y la mujer; la equiparacién de intereses en torno al cuidado y preservacién
de la salud y la condicién fisica; mayor permanencia y tiempo dedicado al tra-
bajo; mayor conocimiento de si mismo; y mayores presiones de tiempo, y en

definitiva todas las tendencias culturales que se verdn en el siguiente apartado.

Como consecuencia de estos cambios y de la cada vez mayor dificultad
para comprender los comportamientos de los consumidores, desde las organiza-
ciones, consultoras de investigacién de mercados, y desde el marketing en ge-
neral, se pone el acento en realizar investigaciones que incorporen sentimientos,
opiniones e intereses de los consumidores, asi como comportamientos concre-
tos de compra, que traten de aportar un retrato lo mds realista posible del con-
sumidor. Es que, ademds de productos o servicios, las empresas comercializan
modos de vida orientados a un tipo de consumidor cada vez mds complejo y

cambiante.

Los estilos de vida recogen las actividades, intereses y opiniones de los

consumidores que se traducen en diferentes comportamientos de compra.
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Una de las utilidades que ha tenido el estudio de los estilos de vida, ha si-
do la de ayudar al marketing a segmentar mercados. La segmentacién psicogrd-
fica divide a los compradores en diferentes grupos, con base en su estilo de vida,
personalidad y valores (Kotler, 2002). En la conducta de compra de los consu-
midores se reconoce, como ya se ha mencionado, que influyen factores tales
como los culturales, sociales, personales y psicolégicos, con los cuales se puede
conformar el modelo de conducta del comprador. Entre los factores personales

esta el llamado estilo de vida.

El estilo de vida se define como “e/ patrén de vida de la persona en el
mundo, expresado en sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida muestra

a la persona entera, interactuando con su entorno” (Kotler, 2002, p. 92).

En cambio para Assael (1999, p. 409) los estilos de vida se definen por
“la manera en que los individuos utilizan su tiempo (actividades), lo que conside-
ran importante en su entorno (intereses) y lo que piensan de si mismos y el mundo

que les rodea (opiniones)”.

Los estilos de vida como instrumento vilido para segmentar mercados y
para la satisfaccién de las necesidades de los consumidores, ha sido ampliamen-
te utilizado por el marketing. Sin embargo, el trabajo de sociélogos y psicélogos
en este dmbito ha sido anterior, fundamentalmente de la mano de Lazarsfeld
(1935) y su estudio precursor de la metodologia AIO (Activities, Interest, Opi-
nions), manejada sobremanera en Estados Unidos y posiblemente la mds em-
pleada hoy, de la mano de los estudios psicogrificos (que ponen en relacién

rasgos de personalidad con la eleccién de determinados productos).

La relacién de los estilos de vida con el acto de compra fue investigada en
primer término por Wind y Green (1974) y una década mds tarde por Valette-
Florence (1985, 1986). La hipétesis de partida es que los valores, estilos de vida

y consumo (los tres componentes de los estilos de vida), son dependientes. De
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tal manera, “los estilos de vida abarcan diferentes aspectos vinculados a la forma de
vivir del individuo, lo que le gusta, aquello que le interesa, como siente, con quién
se relaciona, qué actividades realiza, incluso los productos/servicios y marcas que

compra y dénde los adquiere” (Sarabia, De Juan y Gonzdlez, 2009:143).

Hace mds de dos décadas Cathelat (1991) realiz6 una divisién entre los
diferentes sistemas de ponderar y medir los estilos de vida, estableciendo estos,

en cinco: psicogrifico, cultural, sociogrifico, mecanicista y sociestilos.

El psicogrifico se basa en aspectos estrictamente psicoldgicos relaciona-

dos con la personalidad, el cardcter y algunos tipos de motivaciones.

El cultural hace referencia al sistema de valores, las creencias, los princi-

pios y actitudes.

El sociogrifico une estos dos anteriores, entendiendo este como un siste-
ma independiente para el andlisis concibiendo que tanto el hombre psicolégico
como el hombre cultural son un ser social, y que tiene en cuenta las variables

actitudes, las opiniones y los juicios de valor.

El sistema mecanicista es de corte socioeconémico, y pone el acento en
habitos, comportamientos, preferencias, equipamiento disponible y el conoci-

miento acerca de cémo las personas organizan su estilos material y personal.

El dltimo, el sistema de los socioestilos, es considerado por Cathelat una
sintesis y evolucién de los anteriores y considera el estudio del ser humano des-
de una perspectiva multidimensional centrada en cuatro ejes; su psicologia, sus
comportamientos, sus interrelaciones sociales y la dindmica social en la que estd
inmerso. Desde el punto de vista de este sistema, las variables de interés son las
motivaciones, los comportamientos, el equipamiento, las normas sociales y las

tendencias sociales.

205



Parte II. Fundamentos tedricos

Partiendo de esta clasificacién Sarabia, De Juan y Gonzélez (2009),
consideran tres grandes corrientes de estudio de los estilos de vida; la psicogra-
fia, la comportamental y la sociocultural, a partir de tres grandes dreas de estu-
dio: el individuo desde su psicologia, desde su comportamiento econémico y

desde su perspectiva social.

La corriente psicogréfica se fundamenta en que cualquier decisién de
compra adoptada por el individuo constituye una expresién de su personalidad,
por lo que ha sido utilizada en la segmentacién de mercados enfocada al desa-
rrollo de campanas de publicidad, posicionamiento y reposicionamiento de
productos, entre otros. La mayoria de las aplicaciones realizadas han sido de

cardcter sectorial y para productos de alta implicacion.

Un enfoque de los mds conocidos, dentro de la corriente psicogréfica, ha
sido la metodologia Ipsos, que ha elaborado perfiles de consumidores en base a
filtros tanto ideolégicos como comerciales, empleados por los consumidores en
su proceso de obtencién de informacién. Esta aplicacién ha permitido conocer

las necesidades, actitudes, motivaciones y satisfaccién para un adecuado control

de la lealtad.

La otra metodologfa psicografica mds conocida es el VALS ™, elaborada
por la SRI Consulting Business Intelligence (SRIC-BI). Esta ayuda a distinguir
diferencias entre las motivaciones y “capta” las restricciones psicoldgicas de los
consumidores. No tiene, por tanto, relacién con los valores ni con los estilos de
vida, como mantenfa la primera clasificacién VALS, de la que dnicamente

adopta su nombre.

Este enfoque ha recibido numerosas criticas por ser positivista y conduc-
tista y no estar relacionado con el comportamiento efectivo de los consumido-
res, generando dudas sobre su valor explicativo y predictivo. Por ello, se ha

abierto a aceptar nuevas variables relacionadas con las opiniones, actitudes o
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centros de interés, asi como variables sobre creencias y valores conscientes del
individuo, lo que le ha llevado a evolucionar hasta corrientes como la compor-

tamental y la sociocultural.

Por su parte, la metodologia comportamental mds elaborada y utilizada
es la AIO (Actividades, Intereses y Opiniones) ademds de la existencia de otras
como; la Prospectiva de los Modos de vida de CREDOG, el Sistema PRIMZ,
el método Global Scan de BSBW, las tipologias TNS Lifestyles y las tipologias

Mosaic (Experian).

Finalmente, la corriente sociocultural, tiene un contenido netamente so-
cioldgico, sociopsicolégico y en algunos casos antropolégico. Por lo tanto,
desde un prisma psicolégico, tiene que ver con la premisa de que los pensa-
mientos, sentimientos y comportamientos de las personas estdn influidos por
terceros y hay una fuerte interaccién entre los individuos y su entorno social
mds inmediato. Del lado de lo social, se pone en evidencia la existencia de unas
caracteristicas especiﬁcas para cada grupo social, que tiene sus propios compor-
tamientos, interacciones, dindmicas y desarrollo. Y de la antropologia adquiere

el discurso holistico y centrado en el ser humano.

El dmbito del marketing, a partir de esta corriente sociocultural, funda-
menta su enfoque en que las actitudes procuran un interés psicolégico que da
importancia a ciertos valores, y a su vez estos definen tendencias impulsoras
colectivas y estilos de vida, por lo que cada individuo es definido por su grado
de sensibilidad y cercania a estos. Los sistemas mds representativos e interesan-
tes dentro de esta dltima corriente, son; el Monitor de Yankelovich, el sistema

de socioestilos CCA y sus derivaciones de los EuroEstilos y el Sinus-Milieus®.

La cuestién sobre como y por qué las personas compran ha sido objeto

importante de estudio en la literatura cientifica. Ya hace mds de medio siglo,
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Stone (1954) mantenia la existencia de shopping lifestyles o estilos de los compra-
dores, considerdndolos “estilos de compradores que ponen el énfasis en ciertas acti-
vidades, en particular”. A partir de esta definicién, otras investigaciones han
sugerido la necesidad de afiadir cuestiones mds especificas como los estilos de
vida relacionados con la compra, los intereses y las opiniones. Este interés refle-
ja que la actividad de comprar o de ‘ir de compras’ es un fenémeno complejo

que participa de caracteristicas personales, econémicas, sociales y hedonistas.

Los consumidores adoptan determinados estilos de compra (Consumer
Shopping Styles o CSS) también denominados como estilos de toma de decisiones
(Consumer Decision-Making Styles o CDMS) y que en materia de consumo han
recibido una gran atencién debido a su importancia tanto para el Marketing
Relacional como para realizar segmentaciones de mercado, basdndose en crite-

rios de comportamiento y psicograficos.

Los consumidores con distintas orientaciones hacia la compra muestran
diferencias en su comportamiento, en las necesidades, en las preferencias por
fuentes de informacién, por tipos de establecimientos y por los atributos de
estos. Jarboe y McDaniel (1987) enfatizan que las orientaciones de compra de
los consumidores se refieren a su forma general de adquirir bienes y servicios y a
las satisfacciones de comprar (o no-comprar) derivadas de la interaccién con los
establecimientos comerciales. Esto es consecuencia, entre otros, de interaccio-
nes de tipo social, heddnico, de la ‘necesidad’ de activar o estimular los sentidos

y de utilizar el poder social (Bellenger y Korgaonkar 1980).
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De modo que, la orientacién “ir de compras” varifa en funcién de, los in-
dividuos y del tipo de producto, entre los sujetos a lo largo del tiempo y de
acuerdo con factores situacionales, lo que ha dado lugar a multitud de investi-

gaciones, poniéndose de relieve también en esta investigacion.

Esta diversidad de propuestas se debe a la gran variedad de enfoques y
contextos de investigacién. Sin embargo, estos estudios, que han demostrado
que algunos compradores muestran consistentes “Orientaciones hacia la Com-
pra” (Shopping Consumer Orientations 0 SCO) que son opuestas a otras (por
ejemplo: el comprador hedonista vs. el ‘apdtico’), no abordan la cuestién de
cémo medir los estilos de de compra para construir tipologias (Bakewell y Mit-

chell 2003).

Sproles (1985) y Sproles y Kendall (1986) definen los estilos de compra
como una orientacién mental que caracteriza a un consumidor en su forma de
tomar decisiones, siendo esta la definicién mds citada y utilizada. En la ‘orien-
tacién mental” subyacen los estilos cognitivos, los rasgos de personalidad y todo
el universo de cuestiones psicoldgicas estructurales y situacionales que determi-

nan al sujeto.

Por su parte, los estilos de toma de decisiones se definen como los patrones
aprendidos y de respuesta habitual exhibidos por los individuos cuando se en-
frentan a la toma de decisiones (Scott y Bruce, 1995). Consideran que los estilos
de toma de decisiones estin relacionados no tanto con las necesidades de cada tarea

decisional y si mds con cémo cada individuo afronta las decisiones a adoptar.
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Tai (2005) mantiene que /los estilos de compra son cruciales para el marke-
ting porque ayudan a configurar el comportamiento y, ademds, son estables a

medio y largo plazo y relevantes para la segmentacién del mercado.

La gran mayoria de los estudios se centran en confirmar la existencia de
estilos de pensamiento aplicados a las cogniciones de compra del consumidor y
la consecuente creacién de segmentos, tipologias e inventarios de estilos de com-
pra que sean utiles (Wesley ez al. 2006). Sin embargo, pocos trabajos exploran

sus antecedentes y consecuencias.

Asi, el interés de los estilos de compra tiene relacién con aspectos psicogra-
ficos como los estilos de vida, dreas de gran interés en el dmbito del comporta-
miento del consumidor. En general, los muy diversos estudios que abordan la
toma de decisiones de los consumidores con el objetivo de identificar orienta-
ciones generales hacia el “ir de compras” y “el hacer la comprar” hablan de /os
estilos de compra. Al igual que sucede en psicologia, no existen consumidores
que presenten un dnico estilo, de la misma forma que no hay sujetos que pre-
senten un Unico rasgo de personalidad. En realidad puede existir un rasgo/estilo
dominante, pero también es posible determinar la existencia de otros. Igual-
mente, en el dmbito del consumo y de ‘ir de compras’ es posible que en un

individuo predomine un estilo o varios o ninguno (Sproles y Kendall 1986).

Con todo, hay que constatar que los estilos de compra presentan ciertas

. ’ . < . b .
carencias ya que Unicamente presentan rasgos de la ‘personalidad’ de los sujetos
a la hora de tomar decisiones, por lo que se deberfan incluir otros rasgos como

el gusto o la aversién por “ir de compras”. Se considera, por tanto la falta un
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modelo global que tenga en consideracién todas estas limitaciones y tenga en

cuenta tanto los estilos de compra como los estilos de decision.

La presente investigacién pretende ser una aportacién mds en el estudio
de los estilos de compra, en la que se trata de poner el acento en que los compor-
tamientos de los consumidores estin influenciados por el entorno social del
grupo especifico en el que se desarrolla y que a su vez determina las actitudes,
valores y estilos de vida de los consumidores, que acuden al centro comercial,
en la linea de los estudios socioculturales apuntados por Sarabia, De Juan y
Gonzidlez (2009), y teniendo en cuenta que como apunta Wesley et al. (2000),

es necesario estudiar los antecedentes y consecuencias de los estilos de compra.

4.4.1.2. La cultura de consumo y los valores de los consumidores: influencia
en sus conductas de compra.

Durante los tltimos afnos se ha desarrollado todo un cuerpo teérico alre-
dedor de la cultura de consumo y la cultura del consumidor. Desde una pers-
pectiva socioldgica, ambos conceptos (cultura y consumo) han sido objeto de
debate académico, como consecuencia de la propia asociacién contradictoria,
que para muchos autores, presenta esta combinacién. Cultura y consumo apa-
recen ligados bajo la insignia de la posmodernidad. Se retoman aqui algunas
reflexiones sobre el término cultura de consumo®, en orden a introducir a pos-

teriori la definicién y caracteristicas de la cultura del consumidor.

En la propia formulacién de consumo como cultura, el motivo de hablar
de cultura a menudo ha resultado objeto de criticas. En este sentido, Mike
Featherstone (1991) entiende la prominencia de la cultura de consumo no
desde una perspectiva negativa o alienante de la cultura de masas, sino desde

una éptica mds lejana, que permita analizar el consumo sin prejuicios.

69 Desde un punto de vista socioldgico.
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La cultura del consumo, ha irrumpido en el contexto sociolégico po-
niendo en el punto de mira nociones cldsicas como la produccién, funcién,
clase, realidad, necesidad, enajenacién, y la falsa ideologfa entre otras. La cultu-
ra del consumo ha sido para muchos autores le etapa hegemonica del capital” a
nivel contempordneo; cultura hegemoénica que las ciencias sociales han tratado
de explicar y darle especial relevancia al fenémeno del consumo. Superado el
pensamiento critico asi como las nociones de produccién, trabajo, ocio, surgen
las corrientes estructuralistas y postestrucutralistas’’, asi como una nueva visién
desde la sociologfa, la antropologia y los estudios culturales que abandona la
corriente que asume el consumo como manipulacién, opcién individual, falsa
ideologia’ o una fuerza negativa de la sociedad. El punto de inflexién lo mar-
can dos obras claves de Jean Baudrillard, la Critica a la economia politica del
signo (1974) y La sociedad de consumo. Sus mitos sus estructuras (1974). Baudri-
llard establece la necesidad de trascender categorias cldsicas como la produccién
y el trabajo y resalta al mismo tiempo la complejidad del consumo y su univer-
so simbolico. Consumo y cultura se erigen como dos entes asociados e insepa-

rables de la sociedad posmoderna.

70Algunos autores que han trabajado la acumulacién del capital a través del fordismo y postfordismo son:
Harvey,D. (1998), La condicién de la posmodernidad. Investigaciones sobre los origenes del cambio
cultural, Buenos Aires, Amorrortu; Aglietta, M. (1999), Regulacidn y crisis del capitalismo. La experiencia
de Estados Unidos, Madrid y México, Siglo XXI; Alonso, L.E. (1994), “Cirisis y transformacién de los
movimientos sociales en un entorno postfordista”, en Castillo, P. del (ed), Comportamiento politico y
electoral, Madrid, Centro de Investigaciones Socioldgicas. (2000) “Las transformaciones del modo de
consumo. La vida material entre el fordismo y el postfordismo”. En GIMENO, J.A. (2000) El consumo
en Espafa: un panorama general. Fundacién Argentaria y Visor. Madrid (2005) La era del consumo,

Madrid, Siglo XXI.

71 En esta época se entremezclan corrientes marxistas y no marxistas, entre las que destacan autores como:
Claude Levi-Straus, Theodor Adorno, Walter Benjamin, Roland Barthes, Umberto Eco, Pierre Bourdieu,
George Bataille, y Jean Baudrillard, entre otros.

72 La critica al concepto de ideologia como falsa conciencia y al proceso de enajenacion al que determina
el consumo, es recogida, entre otras en la obra de Daniel Miller (1991) Material Culture and Mass Con-
sumption. Oxford. Blackwell.
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En este contexto de ruptura con concepciones pasadas, aparece la obra de
Daniel Bell, Cultural Contradicitons of Capitalism (1976), dénde se niegan las
relaciones entre produccién y concepciones sociolégicas como la clase, hereda-
das del marxismo mds original. La expansién del modo de produccién capitalis-
ta, sobre todo después del impulso del “fordismo”, necesité construir nuevos
mercados y nuevos consumidores. Este enfoque ha sido desarrollado por auto-
res como Adorno o Horkheimer que sostienen el traspaso de la légica mercantil
y la racionalidad instrumental de la esfera productiva a la esfera del consumo.
El predominio del valor de cambio de las mercancias acaba sucumbiendo el
valor de uso, de ahi que las mercancias adquieren multitud de asociaciones e

ilusiones culturales.

Desde esta perspectiva de la cultura de consumo, el objeto es signo y feti-
che. No estd en su condicién hermenéutica™de la cosa ttil, sino que es eje ver-
tebrador de las relaciones sociales. El objeto no hace mds que significar sin sen-
tido; fuera de la relacién concreta y sin el objeto en si mismo. Se disocia asi, de
los propios objetos y de las necesidades argiiidas por el discurso de la moderni-
dad. Se ha llegado a una expansién social amplia del consumo, por encima de la
cobertura de las necesidades primarias, propia de la sociedad de produccién,
ganando terreno las funciones de signo y de simbolo del consumo, propias de
las sociedades de consumo. Asi Bauman (2005: 44) apunta “..en esta etapa
presente de modernidad tardia- esta sequnda modernidad o posmodernidad- la
sociedad humana impone a sus miembros la obligacion de ser consumidores”. Bau-
man, establece que la emancipacién del consumo moderno, en comparacién
con las anteriores formas de consumo, estd representando algo tan singular que

ahora si parece justificado hablar de consumo como cultura.

73 En cuanto que pretensién de explicar las relaciones existentes entre un hecho y el contexto en el que
acontece.
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La cultura de consumo se caracteriza entonces por la reproduccién de ne-
cesidades y deseos que minan sucesivamente toda expectativa, tanto de consis-
tencia como de limitacién, empujando al momento de la fantasia y la estimula-
cién hacia el objeto de la orientacién (véanse Campbell, 1987; Baudrillard,

1998).

La cultura de consumo otorga sentido a la vida cotidiana y es a través de
las précticas de consumo que se hace cultura; asi, varios autores™ han concep-
tualizado el ir de shopping y su relacién a través de las mercancias como la cultu-
ra material, donde las significaciones sociales cobran fuerza y sentido. En este
contexto, el “ir de compras” y el centro comercial se presentan como coartadas.
Se intenta estar en otro lugar a través de la atenuacién de la ausencia que se da

mediante la manipulacién de los objetos.

Una postura similar, en la légica de la mercancia, la desarrolla Baudri-
llard (1970), quién ademds recurre a la semiologia para establecer la manipula-
cién de los signos por parte del consumo. Signos e imdgenes que se divulga a
través de los medios de comunicacién de masas y que coadyuvan a difuminar
los limites de la imagen de lo real. En este sentido, la sociedad de consumo se

convierte para Baudrillard, en esencialmente cultural.

Influido por esta concepcién cultural del consumo de Baudrillard, Jame-
son (1986) habla de que la superproduccién de signos e imdgenes conducen a
una pérdida del significado estable y a una estetizacién de la realidad, que lle-
van al consumidor mds alld de cualquier significado estable. Entiende la cultura
posmoderna como la cultura de la sociedad de consumo, hasta llegar a apuntar

que todo en la vida social se ha vuelto cultural.

74 Daniel Miller, Don Slater, Grant McCraken, Mary Douglas, Mike Featherstone y Arjun Appadurai,
entre otros muchos.
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Las ciencias sociales, han hecho especial hincapié en la funcién simbdlica
de consumo: los bienes materiales se conciben como elementos a través de la
cual los actores sociales reproducen los significados culturales en el espacio so-
cial estructurado. Los gustos y deseos de las personas reflejan su particular si-
tuacién socio-cultural, que a través de sus elecciones, muestran y reproducen.
Los trabajos de Bourdieu y Mary Douglas, han contribuido a esta perspectiva.
Bourdieu considera el gusto como una expresién de habitus”, es decir la en-
carnacién de la disposicién individual, que se define por el capital econémico y
el capital cultural. Es decir, supone lo que, a partir de Durkheim, es uno de los
principios fundamentales de la sociologia: las practicas sociales no se explican
recurriendo a la consciencia de los actores: suponen un sistema de relaciones
que se aprenden con el cuerpo, mds alld de la consciencia, y que suponen la
interiorizacién de los esquemas cognitivos, perceptivos, apreciativos del grupo
social, en el que el sujeto es educado. El sujeto reproduce estos esquemas, estos
valores, de una manera involuntaria e inconsciente: los sujetos estdn sujetados
por los grupos sociales que los producen, por los esquemas que han incorpora-
do: "Los esquemas del habitus, formas de clasificacion originarias, deben su eficacia
propia al hecho de que funcionan mds alld de la conciencia y del discurso, luego
Sfuera de las influencias del examen y del control voluntario: orientando prdctica-
mente las prdcticas, esconden lo que se denominaria injustamente unos valores en los
gestos mds automdticos o en las técnicas del cuerpo mds insignificantes en aparien-

cia" (Bourdieu, 1988: 477)

75 Por habitus, Bourdieu entiende el conjunto de esquemas generativos a partir de los cuales los sujetos
perciben el mundo y actdan en él. Estos esquemas generativos estdn socialmente estructurados: han sido
conformados a lo largo de la historia de cada sujeto y suponen la interiorizacién de la estructura social, del
campo concreto de relaciones sociales en el que el agente social se ha conformado como tal. Pero al mismo
tiempo son estructurantes: son las estructuras a partir de las cuales se producen los pensamientos, percep-
ciones y acciones del agente.
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Pero ademds, los bienes-mercancias tienen otro significado simbélico
como es su utilizacién en la diferenciacién y la comunicacién en las relaciones
sociales. Sobre esta premisa se construye la tesis de Douglas e Isherwood, ha-
ciendo especial hincapié en el modo en que se emplean los bienes para dibujar
las lineas de las relaciones sociales. Establecen que el consumo de bienes conlle-
va un eje diferenciador y que el consumo de bienes culturales altos, y los bienes
culturales mds mundanos deben inscribirse en el mismo universo cultural coti-
diano. Los bienes materiales y su produccién, intercambio y consumo han de

entenderse dentro de una matriz cultural.

Por su parte, autores como Michael de Certau, Grant McCraken y Da-
niel Miller conciben el consumo como un activo proceso de apropiacién que
ocurre segun los diferentes rituales. Daniel Miller, en particular, ha tratado de
demostrar que el consumo puede contener un potencial subversivo y que puede

incluso ser utilizado para cuestionar el capitalismo y la mercantilizacién.

A partir de este capitalismo, denominado como capitalismo de consu-
mo’®, surge, como se ha mencionado en capitulos precedentes, el capitalismo de
ficcion de Verdu, que se basa en las sensaciones, en el bienestar psiquico “una
realidad de ficcion con la apariencia de una auténtica naturaleza mejorada, purifi-
cada, puerilizada” (Verdd, V. 2003:11), entre las que senala la propia cultura

del shopping como fenémeno de este nuevo capitalismo de ficcion.

La idea de que la era del capitalismo cultural tiende a transformar los re-
cursos culturales en experiencias personales y entretenimientos de pago, estd
presente en la obra de Jeremy Rifkin. El autor establece que en la era del capita-

lismo cultural, la estructura comercial ya no es tan simple; “Estamos ante un

76 Prestado a partir de la secuencia que Jesus Ibafiez describe desde el nacimiento del capitalismo de
produccién (que va desde el siglo XVIII hasta la Segunda Guerra Mundial), al capitalismo de consumo
(que abarca desde la Segunda Guerra Mundial hasta la caida del Muro de Berlin).
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mundo de simbolos, de redes y bucles de retroalimentacion, de conexiones e interac-
cidn, cuyas fronteras se oscurecen, ddnde todo lo sélido se desvanece en el aire. En-
tramos en una nueva era gobernada por la omnipresencia de las tecnologias de la

comunicacion digital y del comercio cultural” (Rifkin, J. 2000:188).

Sostiene el autor que, si en la década de los veinte, se empezaba a oir por

. .7 « . » ~
primera vez la expresién “cultura del consumidor”, no es hasta los anos sesenta
cuando la cultura se rinde al mercado, en el momento que Andy Warhol pre-
senta como arte las latas de sopa Campbell y otros productos; “la cultura de

consumo ya habia dejado atrds la cultura tradicional” (Rifkin, J. 2000:195).

«

De tal modo que, en palabras de Featherstone (1991: 147) “...las prdcticas
de consumo, la planificacién, la compra y la exhibicién de bienes y experiencias
de consumo en la vida cotidiana no pueden entenderse meramente mediante las
ideas de valor de cambio y de cdlculo racional instrumental...deberfan concebirse

como un equilibrio producido por la cultura de consumo”.

Supone que, tanto el consumo y la cultura o el consumo cultural son in-
herentes al propio funcionamiento de la sociedad. Se pasa, pues, tras estas pagi-
nas de disquisicién sobre la cultura de consumo, desde una perspectiva social, a

definir la cultura desde el punto de vista de los consumidores y sus conductas.

»  Los valores culturales

El andlisis de la cultura de una sociedad comienza por el estudio de los
valores de esa sociedad. Se entiende por valores, los ideales sobre lo que es
deseable y que persigue una comunidad. En palabras de Rokeach (1968) los
valores son creencias por las que, en un estado general de existencia, vale la

pena luchar por conseguir en lo personal y en lo social.

Los sistemas de valores estdn constituidos por la importancia relativa que

las culturas conceden a dichos valores. Asi se distinguen entre los valores termi-
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nales, que son los objetivos a lograr, y los valores instrumentales, vilidos para

lograr los objetivos.

Los valores afectan a los comportamientos mediante normas, que especi-
fican lo aceptable y lo no aceptado. De los valores que caracterizan a una socie-
dad, segiin Hawkins et al. (2004) algunos afectan de forma mds evidente al
consumo. Estos autores presentan un esquema de clasificacién que consta de
tres formas generales de valores culturales. Se muestran de esta forma, clasifica-
dos los valores de las sociedades industrializadas segtin dicotomias, que sin ser

excluyentes, forman un continuum entre ambos polos:

e Orientados hacia los demds. Estos reflejan el punto de vista de una so-
ciedad sobre las relaciones apropiadas entre los individuos y grupos de
esa sociedad:

0 Individuo/colectivo.

0 Juventud/edad.

0 Familia ampliada/limitada.
0 Masculino/femenino.

0 Competitivo/cooperativo.
0 Diversidad/uniformidad.

e Orientados hacia el ambiente. Prescriben una relacién de la sociedad
con su entorno econémico y técnico, asi como su entorno fisico.
O Limpieza.

0 Desempeno/nivel social.

0 Tradicién/cambio.

0 Correr riesgos/seguridad.

0 Solucién de problemas/fatalista.

0 Naturaleza.
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e Orientados hacia el individuo. Reflejan los objetivos y enfoques hacia la
vida que los miembros individuales de la sociedad consideran deseables.
0 Activo/pasivo.
0 Geratificacién sensual/abstinencia.
O Material/no material.
0 Trabajo arduo/ocio.
0 Gratificacidon pospuesta/inmediata.

0 Religioso/laico.

Todos estos valores sin pretender ser los tnicos, son, segun los autores,
los bésicos de las sociedades industrializadas y se desarrollan mds de un lado que
de otro en funcién de la sociedad en cuestidn, y en relacién con ciertas pautas

de consumo.

Otra forma de precisar los valores de la sociedad en relacién al consumo,
es a través de procedimientos generados para medir directamente los valores
culturales que predominan en una sociedad. Uno de estos métodos, y de los
mis utilizados, es la Rokeach Value Survey, encuesta en la que los consumido-
res ordenan 36 valores generales segtin su importancia. Dieciocho de ellos valo-
res terminales y otros dieciocho instrumentales. Otro de los métodos es la List
of Values de Kahle, dénde se pide a los consumidores que ordenen nueve valo-
res culturales orientados a la persona. Ademds los estudios VALS (Values and
Lifestyles) ayudan a segmentar a la poblacién segtin diversos estilos de vida, en

relacién con los hibitos de consumo y los productos consumidos.

Esta clasificacién, que se limita a la sociedad estadounidense, parece ex-
trapolable en algunos valores a las sociedades europeas en la medida en que
ciertos aspectos culturales terminan volviéndose globales. Asi, en el caso de la
sociedad espanola Ledn y Oldbarri (1996), identifican seis valores que tienen

un claro reflejo en distintas formas de consumo y sobre determinadas estrate-
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gias de comercializacién de productos y servicios, algunos de los cuales son si-

milares a los aportados por Schiffman y Kanuk (2005):

o [l éxito en la vida. Es un valor que lleva aparejada la creencia de que el
camino para conseguir el éxito, radica en el trabajo duro, en el esfuerzo.
En el terreno del consumo este valor sirve como justificacién moral y
social de la adquisicién moral y social de la adquisicién de productos y
servicios.

o El materialismo. Cada vez somos mds voraces consumidores de todo
producto que salga al mercado. En el consumo significa la relevancia en
la aceptacién de productos de lujo y conveniencia que hacen la vida
mids agradable. Esto hace que primen los valores intangibles de los pro-
ductos, por encima incluso del propio producto.

® Progreso. Consiste en la creencia de la superacién en todos los terrenos
incluido el consumo. En el consumo se refleja en la aceptacién de cam-
bios en los productos.

o Confort material. La admiracién por las cosas que resuelven problemas.
En el consumo significa la aceptacién de productos que resuelven la vi-
da.

o Conformismo. Consiste la identificacién de las personas a modelos este-
reotipados y cada vez menos como individuos auténomos. En el terreno
del consumo significa un interés por productos comprados por aquellos
que estdn en el mismo grupo social.

o FEcologia. Es el retorno a lo natural frente a lo cientifico, técnico o in-
dustrial. En el consumo se traduce en la preferencia por productos na-

turales, light, deportivos, y defensa del medio ambiente.

En Espafa, también Alonso Rivas (2004) recoge algunos valores que

coinciden con los anteriores e incorpora otros nuevos: e/ materialismo (olvido
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de la espiritualidad dominante en alguna época y desde los sesenta un desarro-
llo de la sociedad de consumo, materialista, que aumenta la preocupacién por
las posesiones materiales) , la competitividad y la envidia ( que en términos de
consumo refleja compras comparativas a los de vecinos y amigos) , la entrega al
trabajo (no es valor tan predominante como en la sociedad norteamericana) , ¢/
hedonismo (consumo de productos que producen sensaciones agradables y pla-
centeras), la libertad (conecta con la atraccién a la naturaleza y lo natural), pa-
triotismo afdn de lucro y egoismo, y finalmente cierto humanismo o la interaccion

social (mds patente en unas regiones que en otras).

En definitiva, parece haber un acuerdo por parte de los autores anterior-
mente citados en sefalar ciertos valores, vdlidos para la sociedad occidental ac-

tual, que podrian resumirse en los siguientes:

e Labudsqueda del éxito.
e FEl confort material.

e El materialismo.

e La competitividad.

e El hedonismo.

e La interaccidn social.

e laimportancia de la salud y la actividad fisica.

Estos valores suponen un constructo de comprensién y significacion de la
cultura de nuestra sociedad y ademds producen tendencias de actuacién o de

respuestas homogéneas, que a continuacién se pasa a detallar

> Tendencias psicosociales relacionadas con el consumo

Se hace necesario observar los cambios experimentados en el comportamien-

to del consumidor, para reconocer las tendencias actuales en torno al consumo.
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Los comportamientos de los consumidores, determinados por sus actitu-
des, son reflejo, tal y como se describe en lineas precedentes, de sus valores. Es
decir, son los valores y actitudes que tienen suficiente poder como para con-
quistar nuevos espacios sociales. A su vez, los aspectos demograficos y psicogrd-
ficos determinan diferentes pautas y estilos de compra que conectan con los
distintos estilos de vida, a través de las diversas actividades y modos de vida.
Esta relacién entre los valores, actitudes y estilos de vida, marcan una serie de

tendencias psicosociales entorno al consumo.

Estas tendencias actuales en el consumo se ven reflejadas en lo que se
puede resumir bajo tres dimensiones psicosociales de los consumidores; la esfera
de lo individual, la esfera relacional y por dltimo la que se podria denominar la
esfera del placer, que influyen en las opciones y decisiones de compra de los

individuos.

J La esfera de lo individual del consumidor

Hay una necesidad por parte de los consumidores de construir su propia
identidad. A través de la adquisicién de los productos y servicios, el consumidor
va cimentando su identidad dentro del contexto social en el que habita. En este
sentido, multitud de marcas resaltan valores en alza como es el de la juventud y
asi, prometen al consumidor mantenerle joven. Por otro lado, la edad ya no es
unicamente el aspecto fisico, sino también identidad subjetiva. La adolescencia

se alarga, y los recién jubilados no se sienten formando parte de la tercera edad.

La identidad se construye asi mismo, como reflejo de las distintas modas
y estilos de vida. El valor de uso de las modas queda superado por el embelle-
cimiento de la persona, por la expresién de la identidad individual y por la
afirmacién de un estatus social y profesional, que se transmite a través de teji-
dos diversos y creatividades cada vez mds selectas en el mundo de la indumen-

taria. Se entremezclan aqui el valor que se le otorga al culto al cuerpo, el placer
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en la compra, el experimentar nuevas sensaciones y el permanecer joven. La
moda como componente bdsico de la proyeccién de la imagen y la identidad

personal es una practica social y una ideologfa.

La marca se convierte en un signo de distincién y coadyuva a la genera-
cién de la identidad. No existe una tnica moda, sino interpretaciones persona-
les y cambiantes en la forma de vestir. La moda ya no es signo de vanguardia,
sino una manera de vehicular estados de d4nimo y formas de pensar o como
poder de transformacién. Frente a la calidad, como requerimiento principal de
la moda, se pone el énfasis en poder cambiar de prendas de forma barata, indu-
ciendo al beneficio de la renovacién permanente. Lo fugaz de la moda se asocia
al valor de la juventud, frente a las prendas de calidad que aseguran la perdura-
bilidad de las mismas y que denota seriedad y clasicismo. En definitiva frente a
un consumo de calidad, seguro y perdurable se da un consumo abundante, sin

perder de forma definitiva la calidad, y el low cost.

Esta idea de construccién de la identidad entronca con el individualismo
presente en el consumidor actual, que por otra parte, resulta ser cada vez mds
complejo y diverso. El individualismo que se plasma en la basqueda de recono-
cimiento de sus propios gustos y preferencias. La customizacion” de ciertos
productos representa la bisqueda de una personalidad tnica, al igual que las
modas de los tatuajes y el piercing. Es un medio de comunicacién del “yo”, de
expresién de la individualidad, de transmitir la diferencia frente al resto en un
mundo cada vez mds despersonalizado. Esta personalizacién como bisqueda de
expresion de la identidad estd asociado a consumos mds activos o proactivos, en
los que el consumidor tiene que anadir algo de su propia actividad para consu-

mir convirtiéndolo, como indica el Informe 2/2008 sobre Los Nuevos Modelos

77 Entendemos por customizar el hecho de modificar un producto o servicio para adaptarlo a las preferen-
cias de su usuario o propietario, de tal manera que se distinga de cualquier otro.
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de consumo en Espafa, Coleccién Informes CES,(2008: 12) en “prosumidor” al
que se le ofrece la posibilidad de personalizar al mdximo su adquisicion, reafirman-
do la idea de independencia, de diferenciacion, de pertenencia a grupos en los que

cada vez las identidades se van localizando sobre procesos mds pequenios.

Por el contrario, frente a este individualismo se diluyen las fronteras entre
consumos masculinos y femeninos. Las diferencias entre hombres y mujeres se
hacen cada vez mds débiles, y asi consumos que tradicionalmente han sido pro-
pios de las mujeres se producen por parte de los hombres. De hecho los metro-
sexuales han naturalizado estos consumos. El hombre se acerca al placer narci-

sista de dedicar atencién y cuidado al cuerpo.

En esta busqueda de la individualidad el consumidor se vuelve cada vez
mids exigente, formado e informado y aumenta asi el poder que ejerce sobre las
marcas y organizaciones. El consumidor quiere que las marcas transciendan lo
material y les hablen de valores que mantengan en el tiempo. Hay una basque-
da de la felicidad, el equilibrio, lo tnico, lo exético... pero sin obviar una mé-
xima preocupacién por la comodidad y la salud. La salud se presenta como una
ideologia conectada al culto al cuerpo y al hedonismo. Asf lo expresa el equipo
de Investigacién Psicosocial de Millward Brown Spain’®(2005), “se aspira a un
cuerpo sano sin renunciar al placer de la comida...la belleza se postula como el
indicador mds certero de la salud”. La estética y apariencia fisica son elementos

fundamentales del éxito social y de alta autoestima.

La salud se logra mediante una alimentacién sana y adecuada, con pro-

ductos cada vez mds funcionales”. Disminuye la cantidad de compra realizada

78 MILLWARD BROWN (2005) Con-sumo placer. Tendencias psicosociales de la modernidad. Mill-
ward Brown. Barcelona.

79 Se entiende por productos funcionales, aquellos alimentos que ademds de sus funciones nutricionales,
incorporan funciones propias de algunos medicamentos como reducir el colesterol, afiadir elementos
probidticos, fibra, dcido félico, eliminar lactosa, etc...
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y sin embargo aumenta la calidad de los alimentos. En los tltimos tiempos hay
una vuelta a la marca de distribuidor frente a la marca de fabricante, que se
asocia a una buena calidad a un precio inferior. Aparece como tendencia tam-
bién, una progresiva aparicién de restaurantes sanos, que hacen frente al deno-
minado fast food. La alimentacién se une al placer gastronémico que se disfruta
durante el tiempo de ocio. Incluso las compras asociadas a este tipo de placer

gastrono’mico NS pCl‘Cian como una compra no tarea, sino compra placentera.

Paralelo al concepto de salud, y a la busqueda del placer, surgen nuevas
formas de cuidado como son los gimnasios, los spas, los balnearios, las nuevas
técnicas de mantener sano el espiritu (yoga, Pilates, taichi), son algunos ejemplos
de esta tendencia por el cuidado personal. Todo ello para desembarazarse de un
estrés, que al mismo tiempo estd socialmente bien reconocido porque implica

una personalidad activa, emprendedora, con un cierto prestigio y estatus.

Para la consecucién de las anteriores aspiraciones o tendencias el consu-
midor se ve abocado en muchas ocasiones a consumir créditos y a endeudarse
por encima de sus posibilidades. Se habla de un sobreendeudamiento del con-

sumidor al que se ha hecho referencia en el primer capitulo.

Pero frente a este consumidor, derrochador e irreflexivo apare también
otro consumidor socioconsciente, preocupado por desarrollar consumos so-
cialmente responsables. Sefiala Alonso (2002:11) que los consumidores del cam-
bio de milenio habrian superado asi la inconsciencia feliz de la opulencia y también
la agresividad y el ultranarcisismo sddico de la cultura light postmoderna(...) se
posicionarian sobre valores mds reflexivos, recogiendo los tdpicos sociales de los no-
venta: la solidaridad (...) el nuevo pacto familiar (...) los consumos verdes, el dis-
curso de lo sustentable y lo sostenible, el multiculturalismo, los productos equilibra-
dos, la aceptacion de la diferenciacion sexual y un largo etcétera que nos pondrian

ante una especie de inédito consumidor ciudadano (...) alejado de la legitimacion
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gratuita e impulsiva de una sociedad de consumo a la que ya ha empezado a cono-

cer, relativizar y exigir.

° La esfera relacional del consumidor

En la era de la globalizacién, la identidad social del consumidor, de per-
tenencia al grupo, estd en proceso de transformacién. Ya no se relaciona con la
pertenencia a una clase social determinada sino a estilos de vida que ponen en
relacién a los individuos. El individualismo, al que se hacia referencia en lineas
precedentes, convive con una necesidad de pertenencia a grupos reducidos con
estilos de vida propios. Asi, Cathelat (2001) destaca que a la masificacién, que
caracterizaba a las grandes compras, le sigue una fragmentacién o mapa de so-
cioestilos de vida, muy diversos y con culturas grupales crecientemente diferen-

ciadas.

El consumidor de hoy, encuentra en las nuevas tecnologfas una gran
oportunidad de conexién y de interaccién social a través de las redes sociales®,
los blogs, las comunidades de marca, como se apunta en el primer capitulo, y
en general las posibilidades que le brinda internet, como instrumento de co-
municacion. De este modo, el consumidor se convierte a la vez en productor de
la informacién y busca centros de interés por afinidades compartidas. Se cons-
truye un universo simbélico de dmbito universal que hace que se tenga que
replantear el cldsico liderazgo social. El lider ya no lo es solo para ciertas catego-
rias de productos dentro de cada grupo social, sino que cualquiera puede con-
vertirse en lider, perdiéndose asi, el status adquirido, alejindose del clésico gru-
po social y pudiendo convertirse en lider virtual a nivel global. Las relaciones
interpersonales se amplian de manera ilimitada pero a la vez crece un cierto

individualismo virtual, dentro de un mundo de comunicacién global.

80 Como MySpace, LinkedIn y Facebook.
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Por otro lado la familia, sigue siendo la sustentadora de la primera socia-
lizacién del individuo y es con quien se pasa gran parte del tiempo de ocio,
sobre todo y como ya se ha expuesto en pdginas precedentes, en el cada vez

mayor disfrute del ocio en el hogar.

En definitiva, la necesidad de relacién social en el individuo queda satis-
fecha a partir de la interaccidon dentro de su propia familia, a partir de su identi-
ficacién con estilos de vida particulares y a través del grupo que ahora se con-

vierte en global, gracias a la generalizacién de las nuevas tecnologias.

o La esfera del placer del consumidor

Los consumidores buscan hoy el placer en las compras, tal y como ocurre
en otras facetas de su vida. Se da una basqueda de placer, emocién y nuevas
sensaciones en la compra, compra que cada vez se vuelve mds emocional. Asi
observamos en las comunicaciones comerciales algunos slogans que hacen refe-

rencia a esta bisqueda del placer.

A la vez, y aunque pudiera parecer una contratendencia a la busqueda de
relacién social, sefalada en lineas precedentes, se produce un individualismo
basado en la busqueda del bienestar individual. El estudio prospectivo de mega-
tendencias realizado por AC Nielsen en 2007, apunta entre las tendencias que
se avecinan, el individualismo que impulsa la necesidad de personalizar produc-
tos y servicios. Otros estudios, como el de TNS Worldpanel, lo denominan
hiperindividualismo, basado en la btsqueda de placer no culpabilizante. El
consumidor no estd dispuesto a renunciar a nada. Busca disfrute, placer, bienes-
tar sensitivo, plena satisfaccién pero sin un sentimiento culpabilizante. Asi,
aparecen productos a los que el consumidor no quiere renunciar, y a los que se
les detrae aquellas cualidades que pueden ir en contra de alguna de las tenden-

cias descritas anteriormente, como el cuidado del cuerpo y la salud. Productos
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que en sus comunicaciones destacan por proporcionar placer sin que el consu-

midor se sienta culpable.

En muchas ocasiones la busqueda del placer se enmarca en el tiempo de
ocio de los consumidores. La conocida como clase ociosa de Veblen (1974) se
vuelve cada vez mds anhelante para la mayoria de la poblacién, que dedica su
tiempo de trabajo para poder disfrutar el resto del tiempo no laboral de su ocio.
Se difumina, en muchas ocasiones la barrera entre el homo faber (el trabajador)

y el homo ludens (el que disfruta).

El ocio se asocia al alza de valores hedonistas, vistos en este mismo capi-
tulo, y a una mayor valoracién social del tiempo que se le dedica. Como senala
Setién (2006:210) no solamente aparecen pocos rastros del significado negativo que
en algiin momento se le daba, dentro de la tradicion calvinista que dio lugar a la
“ética del trabajo”, sino que ha pasado a ser considerado un elemento del bienestar
social e individual, un componente indispensable para posibilitar una mejora en la
calidad de vida (...) el ocio suele aparecer asociado a valores de disfrute, de libertad
personal, de creatividad y de autorrealizacion que parecen apuntar a un cambio en

las preferencias colectivas y en los sistemas de valores.

De hecho, el “ir de compras” se asocia cada vez mds con el tiempo dedi-
cado al ocio y como una nueva forma de busqueda de placer. Placer que puede
ser visual y tdctil al mismo tiempo. La mejor muestra de esta asociacién del
placer y el “ir de compras” se aprecia cuando el consumidor se vuelve también
turista. En los viajes, es incuestionable el acto de comprar, formando parte del
tiempo del ocio, bien sea como un placer asociado al recuerdo, a la ganga, a lo
exdtico o a lo novedoso. En palabras de Amando de Miguel (2002: 79) e/ ocio y
el negocio se dan la mano. La compra es obligacion, algo instrumental, y también es

devocion, un p/acer por si mismo.
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La modificacién de los hdbitos laborales y sociales modifican la concep-
cién del tiempo libre y la compra pasa a formar parte de las actividades de en-
tretenimiento. Algunos autores como Hannigan, (1998) lo denominan Shop-
pertaiment. El “ir de compras” se convierte en acto lddico y socializador. Por
eso el ambiente en que se lleva a cabo la compra adquiere una importancia
inusitada ya que transforma lo que en un principio pudiera ser una compra
tediosa en un acto distinguido y de entretenimiento. En este sentido, Tauber
(1972) ya establecia que las motivaciones para la decisién de “ir de compras”
son mds amplias que la mera adquisicién de productos o marcas. Motivaciones,
sociales e individuales que ademds se proyectan en el punto de venta. Este autor
entiende el “shopping” como la actividad social contempordnea mds importante.
Es el punto de encuentro entre el mundo de la produccién y el mundo de los
deseos, necesidades individuales asi como de participacién y entorno social. El

“shopping” entendido por lo tanto como experiencia cultural.

Se puede llegar a concluir que el ocio se ha convertido hoy en la Gnica
ideologfa que atna a los ciudadanos consumidores, siendo la salud, el placer, la
conveniencia y el precio los motores del consumo. El consumidor se vuelve més
exigente y hedonista. Segin el TNS worldpanel, al consumidor del futuro se le

puede definir por las 5 e’s (egoista, ecoldgico, ético, econsumer, étnico).

4.4.2 Dimensién ambiental: La ambientacién en centros comerciales y su
influencia sobre el consumidor.

Cada vez existe un mayor consenso en que la influencia de las variables
ambientales en los establecimientos comerciales afecta significativamente a las
ventas (Milliman, 1982, 1986; Smith y Curnow, 1966) a la evaluacién de los
productos (Bitner, 1990, 1992; Rappoport, 1982) y a la satisfaccion del con-
sumidor (Bitner, 1990; Harrell, Hutt y Anderson, 1980; Bigné et al., 2000).
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De ahi, que en los tltimos anos el disefio de los centros comerciales ha
pasado de ser funcional y corriente, a convertirse en espacios de diseno arqui-
tecténico vanguardista, construidos con materiales sofisticados, a los que el

consumidor acude en busca de una compra més experiencial y de ocio.

El andlisis de la influencia de las variables ambientales sobre el compor-
tamiento del consumidor ha sido un tema recurrente en investigacién de mar-
keting (Donovan y Rossiter, 1982; Bitner, 1992). En la actualidad la investiga-
cién de la influencia de las variables ambientales sobre las evaluaciones del con-
sumidor y su comportamiento de compra, mantiene vigente su interés (Turley
y Milliman, 2000; Chebat y Robicheaux, 2001; Areni, 2003; Gilboa y Rafaeli,
2003; Michon et al., 2005; Sierra et al., 2000).

El estudio de las variables ambientales adquiere un gran valor en cuanto
que influye en la percepcién del consumidor (Sharma y Stafford, 2000) y en
cuanto que inciden directamente en las emociones del consumidor (Chebat y

Michon, 2003).

De manera especifica, el estudio de los factores ambientales como mode-
radores de la conducta adquiere especial relevancia en su aplicacién a la expe-
riencia de compra en centros comerciales (McGoldrick y Pieros, 1998; Chebat
y Michon, 2003). Estos formatos comerciales se caracterizan por un alto nivel
de disefio del ambiente comercial, como el cuidado de disefios exteriores, dis-
tribucién del espacio, musica, temperatura, decoracién e iluminacién, entre

otros.

No obstante, en este trabajo no se pretende ofrecer una revisién exhausti-
va de la influencia de cada uno de estos factores de influencia ambiental, sobre
el comportamiento del consumidor, sino profundizar en las relaciones que se

establecen entre estas variables ambientales, la percepcién del consumidor, las
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emociones experimentadas durante la compra, la satisfaccién generada y su

influencia sobre su comportamiento.

Resulta 16gico pensar, que a la hora de llevar a cabo su conducta de pa-
tronazgo®', las variables ambientales sean determinantes para el consumidor.
Asi, Turley y Milliamn (2000) en una vasta revisién bibliogréfica, llegan a con-
tabilizar un total de 57 variables ambientales, a partir de cinco dimensiones
(factores externos, generales internos, de diseno-distribucién, de decoracién en

el punto de venta y sociales) que influyen en la percepcién del consumidor.

Desde una perspectiva del gestor de entornos comerciales la importancia
de la tienda y de su ambiente es relevante ya que los clientes, durante el acto de
compra, toman multitud de decisiones mientras que inspeccionan los produc-
tos ofrecidos por la misma. Por este motivo, las instalaciones del establecimien-
to deben crear un entorno atrayente, una sensacién motivadora, con exteriores
atractivos, interiores impactantes, una presentacién seductora de las mercancias
y una distribucién de la tienda cémoda y segura. En este sentido, Lewison
(1999) senala que los principales aspectos de interés para el responsable de mer-
chandising de la tienda son: el ambiente, el disefio exterior e interior del punto
de venta, la comercializacién visual o displays y la sensacién de seguridad perci-

bida por el consumidor dentro de la tienda.

Cuando el minorista crea y disefia el ambiente del punto de venta, debe
considerar no solo el impacto fisico sino también el impacto psicolégico que ese
ambiente producird en la atraccién del cliente, en el bienestar de los empleados
y en las operaciones de la tienda. Los intercambios comerciales en la tienda con

los clientes mejoran con un escenario de compra bien planificado y disenado.

81 El término inglés “patronage” se refiere al patrén o norma de comportamiento de compra seguido por
el consumidor a lo largo del proceso de adquisicién de productos que desea. El término no aparece reco-
gido en el Diccionario de la Real Academia Espafola (2001). El término en inglés sirve de acepcidn al
comportamiento de “ir de compras”.
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El ambiente del espacio de venta constituye una combinacién de elemen-
tos tangibles, como la localizacién del propio edificio, el equipo, el mobiliario,
e intangibles o de cardcter mds psicolégico que crea el responsable del punto de
venta y que es percibido por cliente. Este ambiente psicoldgico, es la imagen de
la tienda que se forma en la mente de los clientes. En esencia, como es percibi-
do el entorno comercial. La eficacia y singularidad del establecimiento reside en
la habilidad del gestor comercial para planificar, crear y controlar el ambiente
fisico y psicolégico del mismo. Las impresiones que una tienda crea en los con-

sumidores dependen de la imagen, atmdsfera y los escenarios de la tienda.

Asi, en los dltimos afos surgen, nuevas tendencias en las politicas de
merchandising, basadas sobre manera en la ambientacién de entornos comer-
ciales como estrategias de diferenciacién y posicionamiento. Las nuevas técnicas
en merchandising ayudan a generar experiencias de compra en el empefio de
forjar emociones en el consumidor, lo que asegura mayor satisfaccién y sobre

todo una mayor fidelizacién.

Para una mejor comprensién de estas tendencias, en el siguiente epigrafe,
se procede, en primer lugar a detallar el origen, conceptuacién y evolucién del
merchandising como estrategia de marketing que persigue la maxima calidad
del entorno comercial y una percepcién 6ptima del mismo, para a continuacién
presentar la importancia de estas nuevas tendencias en técnicas de ambienta-
cién, incluyendo asi mismo, las Gltimas investigaciones en torno a las influen-

cias de estas sobre el comportamiento de compra de los consumidores.

El andlisis del disefio y creacién de ambientes de establecimientos comer-
ciales se ha abordado desde diferentes perspectivas, sin embargo tal y como
reconocen Baker et al. (2002) la investigacién que relaciona el conjunto de las
diferentes dimensiones que configuran y definen el ambiente del establecimien-

to comercial con otras variables y constructos que explican el comportamiento
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del consumidor y los criterios de eleccién y fidelidad a la tienda, es prictica-

mente inexistente.

Por ello, resulta especialmente relevante la propuesta de este modelo de
andlisis que recoge la totalidad de influencias ambientales sobre la percepcién,
motivacion, actitud y conducta del consumidor en los centros comerciales de
Vizcaya, junto al resto de factores que influyen en el consumidor y que contri-
buyen a la conducta final. Esta propuesta surge en parte, del estudio de investi-
gaciones anteriores realizadas en el 4mbito de las influencias ambientales que se

recogen a continuacion.

4.4.2.1. El merchandising como estrategia de marketing en centros comercia-
les y su influencia sobre el comportamiento del consumidor.

El presente apartado pretende ofrecer una visién general sobre la influen-
cia de la gestién de la politica de merchandising en el contexto de los centros

comerciales, asi como su influencia sobre el comportamiento del individuo.

El origen del merchandising se inscribe en el nacimiento del comercio
moderno que desarrolla técnicas de visualizacién y potenciaciéon de la mercancia,
asi como rdpida rotacién de productos, caracteristicas, entre otras, que remarcan
la utilizacién de nuevas técnicas de venta en los modernos puntos de venta. Mo-
dernas técnicas de venta que, llegaron importadas de Estados Unidos, Francia e
Inglaterra, a finales de la década de los cincuenta con la primera aparicién en

Espana del supermercado v la introduccién de técnicas de “autoservicio”.
p p y

Tal y como se ha mencionado en el capitulo anterior, la apertura, en los
ochenta, de numerosos hipermercados supuso la competencia entre marcas, el
marketing en el punto de venta (envases, precio, promociones, publicidad...),

etc., que constituyeron fuertes estrategias comerciales competitivas.
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Pese a no existir un acuerdo sobre el concepto ni el contenido del mer-
chandising, son abundantes las definiciones que se han propuesto sobre este
término®2.

Los autores, Masson y Wellhoff (1984) definen el merchandising como

el conjunto de métodos y de técnicas para dar al producto un papel activo de

venta mediante su presentacion y su entorno para optimizar su rentabilidad.

A partir de las definiciones recogidas en las obras de Masson y Wellhoff
(1984) y Cérdoba y Torres (1977) estos acuerdan que el merchandising es en
definitiva, una técnica de marketing caracterizada principalmente por dos cues-
tiones fundamentales. Constituye una auténtica proyeccién del marketing en el
punto de venta y proporciona una presentacién activa del producto en el punto

de venta.

Para implementar la estrategia de marketing en el punto de venta, cada
aspecto debe estar enfocado hacia el publico objetivo extremando el control
sobre la mercancia, la presentacién, la publicidad, el personal y los servicios. De

ahi que el retailing mix (o mezcla del minorista) se entiende como el marketing

82 Ta Asociacién Espafiola la Codificacién Comercial define el merchandising como “Conjunto de técnicas
coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para motivar el acto de compra de la
forma mds rentable para ambos y satisfacer las necesidades del consumidor”.

Por su parte el Instituto Francés del Merchandising lo define como “conjunto de estudios y técnicas de
aplicacion puestas en prdctica, de forma separada o conjunta, por los distribuidores y los productores con el fin
de incrementar la rentabilidad del punto de venta y la circulacion de los productos mediante una adapracion
permanente del surtido a las necesidades del mercado y a través de la presentacion apropiada de los productos”.
La AMA en 1960, definié merchandising como “conjunto de técnicas basadas principalmente en la presenta-
cidn, rotacion y rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar durante el tiempo, en la forma, al

precio y en la cantidad mds conveniente”.
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mix (o mezcla de marketing) que utiliza el minorista al implementar su estrate-

gia de marketing (Davies y Brooks, 1989)%.

Davidson, Weeney y Stampfl (1988) establecen que el retailing mix con-
siste en la localizacién y facilidades fisicas, mercancia, precio, comunicacién,

servicios y organizacién humana y personal.

Mason y Mayer (1990) determinan que el mix debe reflejar las perspectivas
y percepciones de la satisfaccién del consumidor del mercado objetivo. El marke-
ting mix consiste en las variables que pueden ser usadas como parte de un plan de
marketing para competir en los segmentos de mercado elegidos. Estas variables
incluyen Las 6 Pes del retailing mix: producto, personal, precio, presentacion,

promocién y distribucién. La combinacién de estas variables es infinita.

En definitiva, el término alude a aquellas estrategias que utiliza el mino-
rista para atraer al pablico objetivo con el fin de satisfacer sus necesidades, crear
una imagen afin a su perfil y poder competir de este modo dentro del mercado.
De ahi que el minorista planifique e implemente sus estrategias en el punto de
venta de acuerdo con la percepcién que tenga del entorno, ya sea del consumi-

dor o de la competencia (Vallet, 2001; Vallet y Moll4, 2002).

El merchandising ha evolucionado desde su nacimiento. Teniendo en
cuenta que el establecimiento es el punto de encuentro entre el comerciante y
el consumidor, el andlisis de la evolucién del merchandising mantiene un para-
lelismo con los cambios acontecidos en el consumidor. En este sentido Salen
(1987), establece tres tipos de merchandising que se corresponden con tres
épocas distintas en la concepcién del comportamiento del consumidor: el mer-

chandising de presentacién o visual, de gestién y de seduccién.

83 Citado en VALLET, T. (2002). Marketing del minorista. Una aplicacién al sector de no alimentacién,
Coleccién Estudios Comerciales, 14, Conselleria de Industria, Comercio y Energia de la Generalitat
Valenciana.
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La época del merchandising de presentacién comprende hasta la década
de los ochenta, cuyo objetivo es el aumento de los clientes y, conse-
cuentemente, la participacién en el mercado. Es un merchandising do-
minado por el fabricante. Es en esta época cuando se sefiala que los cin-
co pilares (cinco 7ight) fundamentales del merchandising son: tener el
producto adecuado, en la cantidad adecuada, al precio adecuado, en el
momento adecuado y en el lugar adecuado.

El merchandising de gestidn presente a partir de los ochenta, no acaba
con la presentacién del producto. Los avances tecnoldgicos conforman
este tipo de merchandising de segunda generacién, del cual, el mer-
chandising visual constituye una parte importante. El merchandising de
gestion apoya sus decisiones en la informacién generada en el punto de
venta a partir de la utilizacién de ordenadores, escdneres, etc.. Son cua-
tro los ejes en los que se apoya: estudio del mercado —tipos de clientes,
publico objetivo, andlisis de la competencia, gestién del lineal —
optimizacién del lineal, rotacién, rentabilidad, gestién del espacio—,
gestion del surtido —seleccién del surtido, andlisis del surtido, determi-
nacién del surtido, imagen— y animacién del punto de venta —
publicidad en el punto de venta (P.L.V.) y promociones—. Es un mer-
chandising dominado por el distribuidor.

Finalmente, el merchandising de seduccion, preferente en la actualidad,
trata de comunicar con el consumidor en el punto de venta a través de
técnicas como el aspecto de la tienda, el trato al cliente, la disposicién
de productos, el surtido, el espectdculo, la publicidad en el punto de
venta, los servicios (degustaciones, guarderias, regalos, etc.), promocio-
nes, publicidad y el propio comerciante. Este conjunto de técnicas se
reducen a cuatro palabras clave: aspecto, trato, ambiente y espectdculo.

Es, por tanto, un merchandising que seduce los sentidos del consumi-
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dor (vista, oido, olfato, tacto y gusto), donde fabricante y distribuidor

actGan de manera conjunta en la elaboracién de dichas técnicas.

En la actualidad conviven dos enfoques del merchandising: merchandising
visual* o de presentacion y merchandising de gestion. El merchandising de presen-
tacién tiene como finalidad presentar los productos en las mejores condiciones
visuales para su venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos mds atractivos y
persuasivos, en definitiva, hacerlos més vendibles. Los elementos del merchandi-
sing de presentacion son el disefio del producto, la arquitectura exterior e interior
del establecimiento, el nimero adecuado de cabeceras de géndola, niveles o
zonas de exposicion del lineal, tipos de implantacién y publicidad en el punto
de venta. No obstante, e/ merchandising de presentacién no finaliza con la expo-
sicién adecuada del producto en el establecimiento, sino que es necesario anali-
zar también otros elementos relacionados con la gestién del establecimiento.
De ahi que, el merchandising de gestion apoya sus decisiones fundamentalmente
en cuatro dmbitos: estudio de mercado, gestién del lineal, gestién del surtido y
comunicacién en el punto de venta, con el objetivo de obtener por parte del
comerciante una rentabilidad y desde la perspectiva del cliente, satisfacer sus
necesidades de compra (Palomares, 2001). Mientras, Zorrilla (1994) establece
que el merchandising visual debe construirse de acuerdo a: el ambiente de la
tienda, trazados y disposicién interna del establecimiento, distribucién o repar-

to del espacio y la seleccién, disposicién y presentacién del surtido.

En cualquier caso, tanto el merchandising de gestion (cuyo objetivo es op-
timizar el rendimiento del lineal y la gestién del espacio), como el merchandi-

sing de presentacion y seduccion (cuyo objetivo es actuar como estrategia de

84 E] término visual se limita al 4mbito de la presentacién percibida a través del sentido de la vista, a pesar
de que otros estimulos que apelan a otros sentidos también afectan al comportamiento del consumidor en
el punto de venta. Por eso, el término que estuvo vigente durante muchos afios en la literatura referente al
tema, ha sido sustituido de forma paulatina por el de merchandising de presentacién.
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atraccién de los clientes, en cuanto a que contribuye a la creacién de la imagen
y ambiente del punto de venta) se convierten en herramientas complementarias

para la adecuada administracién del establecimiento

Este planteamiento, en palabras de Diez de Castro y Landa (2004) ha he-
cho que el merchandising pase de ser utilizado como una herramienta més del
marketing (al igual que la promocidn, la publicidad y otras) a ser considerado el
marketing desarrollado en el punto de venta, con el objetivo de convertir a este
en un factor de atracciéon y adaptado a las necesidades del consumidor, a partir

de la administracién de aspectos como:

e La disposicién del punto de venta: disefio del establecimiento, la situa-
cién de las secciones y de los productos, la disposicién exterior del esta-
blecimiento, etc.

e La animacién del punto de venta; el ambiente, la publicidad, carteles,
mobiliario, etc.

e La promocién de ventas; descuentos, muestras gratuitas, regalos, con-
cursos, etc.

e La gestidn y codificacién del surtido; clasificacién, estilo y cualidades
del surtido, la codificacién interna, el cédigo de barras, etc.

e La gesti6én del espacio del lineal.

e La gesti6én de colas.

El conjunto de estas variables son necesarias a la hora de disefar y am-
bientar los entornos comerciales, por ser un componente estratégico que permi-

te diferenciar y posicionar al comercio minorista.

Desde esta perspectiva, y debido también a las importantes repercusiones

de estas variables sobre la percepcién e impresién del consumidor sobre el es-
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tablecimiento, a continuacién se va a analizar la ambientacién® del punto de

venta.

4.4.2.2. Influencia del disefo y la ambientacién de los centros comerciales
sobre el comportamiento del consumidor.

En palabras de Zorrilla (2002), al no existir otros factores de diferencia-
cién entre formatos comerciales o alternativas de compra para el consumidor,
como precio o surtido, el individuo acudird a la ensena detallista que le propor-
cione mayor valor a través de una adecuada experiencia de compra, lo cual le
permitird a su vez reforzar su percepcién sobre el propio producto que va a

adquirir o sobre la calidad del servicio prestado.

Desde una perspectiva del lado de la oferta, se trata de analizar qué lugar
ocupa dentro de la politica de merchandising el estudio del ambiente comer-
cial, y los elementos que lo constituyen, partiendo de la premisa de que el ges-
tor comercial busca como objetivo dltimo, conseguir la mdxima calidad en la
sala de ventas, asi como una percepcién éptima de la misma, por parte de los

clientes.

En los dltimos afos, los disenos de los centros comerciales han pasado de
ser comodos, pero mediocres, a ser espacios con disefos espectaculares y van-
guardistas a partir de la utilizacién de materiales sofisticados, dénde el consu-
midor acude a disfrutar de su tiempo de ocio. Resulta légico presumir, que a la
hora de elegir el centro comercial, las variables ambientales serdn factores fun-

damentales en la eleccién del mismo por parte del consumidor.

Ademds, en un entorno en el que como se adelantaba, el consumidor estd

cada vez mds formado, informado, es mds selectivo, exige mds valor por su di-

85 En el presente trabajo se utilizardn indistintamente los términos atmésfera y ambiente comercial para
hacer referencia a las impresiones que se generan del espacio desarrollado en un establecimiento comercial.
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nero y su tiempo, tiene mds posibilidades de compra gracias a las nuevas tecno-
logias, resulta fundamental tratar de influir en el comportamiento del cliente a

través de la gestién de todas estas variables ambientales.

Desde un punto de vista técnico, el término atmésfera se define como “el
aire que rodea a una esfera”, describiendo asi la calidad del espacio circundante
(Kotler, 1973). En un contexto comercial, el mismo autor lo utiliza para des-
cribir el esfuerzo de disenar entornos de compra que produzcan determinados
efectos emocionales® en el comprador que hagan aumentar su probabilidad de

compra (Kotler, 1973).

Las definiciones que se hacen en la literatura respecto a los términos en-
torno, atmdsfera o ambiente comercial no son abundantes. Adn asi, Greenland
y McGoldrick (1994) lo definen como el efecto general, estético y emocional,
creado por las caracteristicas fisicas de la tienda, constituyendo por tanto toda la

experiencia sensorial que ofrece el punto de venta.

Afos mids tarde, Berman y Evans (1998) acotan el término como las “ca-
racteristicas y atributos fisicos que se utilizan para desarrollar la imagen de una

tienda detallista y atraer a los clientes”

Por su parte Lewison (1999) distingue entre el Ambiente fisico, que lo
define como “combinacion tangible de elementos que se reflejan en la manera de
arreglar el terreno, el edificio, el equipo y el mobiliario, para conveniencia y como-
didad tanto de los clientes como del propietario” y el Ambiente psicoldgico que lo

define como la “imagen de la tienda que se forma en las mentes de los clientes”

86 Los efectos sobre las emociones serdn tratados en profundidad en el siguiente epigrafe, donde se aborda-
14 el estudio del marketing experiencial y las emociones que el consumidor experimenta en los entornos
comerciales, asi como las consecuencias sobre sus respuestas conductuales.
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Una definicién mds actual y que incluye la aportacion de la gestién del
ambiente comercial para el detallista, es la que realiza Zorrilla (2002) como el
conjunto de “elementos de distinta naturaleza, tanto tangibles como intangibles,
que actiian de estimulos y cuya interaccion ejerce una serie de efectos sobre los con-
sumidores. Variables que el detallista podrd manejar para provocar los efectos que

resulten mds adecuados de acuerdo al perfil de su clientela”.

Por lo tanto, parece indudable la importancia de la tienda y de su am-
biente durante el proceso de compra de los clientes. Por este motivo, las instala-
ciones del punto de venta deben crear una sensacién motivadora, con exteriores
atractivos, interiores impactantes, una presentacion agradable de las mercancias
y una tienda cémoda y segura. En esta linea, Lewison (1999) sehala que los
principales aspectos de interés para responsable de merchandising de la tienda
son el ambiente, el disefio exterior e interior del punto de venta, la comerciali-
zacién visual o displays y la sensacién de seguridad percibida por el consumidor

dentro de la tienda.
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Figura 5. Administracién de las instalaciones de la tienda.
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Fuente: Lewison (1999)

Kotler (1973) establece una cadena causal que conecta el ambiente con la

probabilidad de compra y lo expresa como sigue:

a) El objeto de la compra se anida en un espacio caracterizado por ciertas

cualidades sensoriales. Estas cualidades sensoriales pueden ser intrinse-

cas al espacio o pueden disenarse en el espacio por el vendedor.

b) Cada comprador percibe solo ciertas cualidades de este espacio. Su per-

cepcidn estd sujeta a la atencidn selectiva, distorsion y retencién.

c) Las cualidades percibidas del ambiente pueden afectar a la informacién

de la persona y al estado afectivo.

d) La modificacién de la informacién del estado afectivo del comprador

puede aumentar la probabilidad de compra.

Ademis el ambiente, segtin el autor, tiene efecto sobre el comportamien-

to de compra al menos en tres formas:
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1. Como un medio para llamar la atencién. Asi, un vendedor puede usar
colores, ruidos y movimiento para hacer destacar a su establecimiento
de entre otros.

2. Como un medio para crear mensajes con los que comunicarse con los
clientes reales y potenciales. A través del ambiente y de forma intencio-
nada, la tienda comunica al publico el nivel de preocupacién por los
mismos sin que ellos sean capaces de reconocer dichos estimulos o men-
sajes.

3. Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorable-
mente sobre la probabilidad de compra. Los colores, sonidos y texturas
del establecimiento pueden despertar reacciones viscerales que contri-

buyen directamente a una probabilidad de compra favorable.

En similares términos se manifiestan Markin, Lillis y Narayana (1976),
para quienes el espacio de venta es un importante modificador de la conducta,
afecta al proceso de estimulacién psicoldgica, afecta a las percepciones, actitu-
des e imdgenes de los clientes. El hecho de reconocer que la atmésfera afecta al
comportamiento del cliente tiene fuertes implicaciones en términos de diseno
del establecimiento. Un elemento intangible como la atmésfera puede ser des-
granado en elementos tangibles como la iluminacidn, el color, la temperatura,
el aroma, la musica, etc., siendo estos controlables por el gestor del entorno

comercial.

4.4.2.3. Variables internas y externas determinantes en la experiencia de
compra del consumidor

El andlisis de la dimensién ambiental debe recoger tanto variables exter-
nas como internas del punto de venta. Dentro de las primeras, los factores de
influencia serfan; la ubicacién, el propio disefio arquitectdnico, la fachada, los

rétulos, escaparates, entrada, etc. Y dentro de las variables internas, es donde se
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ubica el estudio del tamafio, forma, distribucién, mobiliario, equipamiento,
accesibilidad, decoracién, estilo, materiales, colores, senalizacién y los condi-

cionantes ambientales como la luz, musica, aromas, temperatura, limpieza.

Ademis, dentro de la dimensién ambiental del punto de venta resulta de-
terminante la variedad de la oferta que brinda el establecimiento comercial. La
propia definicién de la AECC se refiere a la variedad de la oferta comercial
cuando define los centros comerciales como "un conjunto de establecimientos
comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades,
con criterios de unidad, cuyo tamano, mezcla comercial, servicios comunes y activi-
dades complementarias estdn relacionadas con su entorno, y que dispone permanen-

temente de una imagen y gestion unitaria."

Se hace necesario, pues, analizar la influencia de aglomeracién, la comple-

mentariedad y la variedad de la oferta en la eleccién y conducta del consumidor.

»  La aglomeracion, la complementariedad y la variedad de oferta como indi-
cadores de influencia en diversos aspectos de la conducta del consumidor
en centros comerciales-

No cabe duda de que una de las ventajas que ofrecen los centros comer-
ciales, comparados con el comercio tradicional, es la posibilidad de encontrar
bajo un mismo techo una gran variedad de comercios, complementarios, a los
que el consumidor puede acudir sin necesidad de desplazamientos adicionales,

ni dedicacién extra de tiempo.

Precisamente el éxito de los centros comerciales parece radicar en su
principio de aglomeracién y complementariedad (Maraver et alt., 2005), que
dan respuesta eficiente (disminuyendo el esfuerzo de compra y aumentando la
capacidad de eleccién) a los evolucionados comportamientos de compra de los

consumidores. El principio de aglomeracién postula que un ndmero determi-
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nado de establecimientos que ofrecen productos de la misma categoria obten-
drdn mds ventas si estdn situados adyacentemente o muy préximos entre si que
si estuviesen dispersos. Por su parte, el principio de complementariedad propo-
ne que los establecimientos que ofrecen productos de distintas categorias que
entren dentro del mismo proceso de compra de los consumidores, aumentarian
sus ventas al situarse préximamente y complementar asi el tipo de compra del
consumidor. La evolucién de los hébitos de consumo ha hecho que para con-
servar las ventajas que aporta el principio de complementariedad, se incorporen
actividades de ocio al mix de los centros comerciales, dada la importancia que
ha alcanzado la busqueda de entretenimiento, pudiendo ser incluso este ele-
mento la razén principal del desplazamiento del consumidor (Cuesta, P. y Gu-

tiérrez, P., 2010).

La oferta comercial, resulta pues, muy variada: desde tiendas de ropa de
moda, zapaterias, establecimientos que ofrecen complementos para el hogar,
joyerias, etc. Unido a una gran variedad de alternativas de entretenimiento y
ocio: cines, restaurantes, boleras para los mds jovenes, hasta pistas de patinaje o

ski en los desarrollos mds modernos (Carpenter y Moore, 2005).

La revisién de la literatura llevada a cabo, pone de manifiesto la escasez
de referencias basadas Gnicamente en el estudio de la variedad de la oferta en
los establecimientos comerciales. Sin embargo, es una variable que aparece co-
mo indicador de influencia de diversos factores: como elemento conformador
de la imagen del establecimiento, como inductor de estados de 4nimo, como
elemento fundamental en la seleccién del establecimiento, o como variable de

influencia en la conducta final de compra.

A continuacién se realiza un repaso de los estudios mds relevantes sobre

cada uno de los factores expuestos.
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Como elemento conformador de la imagen del establecimiento, son muchos

los estudios realizados. (Nervin y Huston, 1980, Wee, 1986. McGoldrick, 1992).

Partiendo de la concepcién de la imagen del punto de venta como “una
combinacion de factores tangibles o funcionales y factores intangibles o psicoldgicos
que un consumidor percibe como presentes” (Lindquist, 1974:31), este autor sefa-
la la variedad de la oferta como el factor tangible mds significativo de la percep-

cién del consumidor, a partir del estudio de veintiséis investigaciones previas.

De ahi que Dawson (1983) senale que la mezcla de establecimientos sea
una alternativa evidente para conseguir la propia diferenciacién entre centros
comerciales. Unos basaran su ventaja competitiva en el nimero de puntos de

venta, otros en el tipo y cantidad de ocio y otros en la calidad de las ensefias.

Respecto a la variedad de oferta como factor de atraccién y seleccion de
establecimiento, autores como Bellenger et al.(1977) han demostrado como

estas influyen en la eleccién de un centro comercial y en la frecuencia de visita.

En esta misma linea, Kosiak, G. et al. (2006) observaron que las dimen-
siones de valor tienen un efecto positivo en la probabilidad de que un centro
comercial sea frecuentado o preferido frente a sus competidores, poniendo de
manifiesto que los factores, comodidad, oferta variada y eficiencia, son los que
determinan la seleccién de un centro comercial. Estos factores constituyen pun-
tos clave en los que deberia basar su estrategia un centro comercial, para conse-
guir una posicién competitiva superior. Su consideracién resulta de utilidad
tanto para los centros comerciales actuales, como para nuevos oferentes, pues
conocer el modo en que los compradores perciben la variedad de su oferta y la
de otros competidores es un elemento esencial para disefiar una adecuada estra-
tegia comercial. Ademds, en el momento de la compra genera mds atraccién el

centro comercial que ofrece mayor variedad de oferta.
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En similares términos se manifiestan Berman y Evans (1995), para quie-
nes desde un punto de vista mds préictico y funcional, un centro comercial que
ofrezca una variedad de establecimientos equilibrada, tiene mds probabilidades
de atraer a clientes debido al entusiasmo que genera y porque comprar en dis-
tintas ensefias en un mismo entorno, permite que los clientes comparen con

comodidad las ofertas de productos.

Por lo tanto, no solo el niimero de ensefas comerciales sino la variedad
de las mismas, influyen en la seleccién del centro comercial compensando des-

plazamientos mds largos o dimensiones menores (Oppewal et al.,1997).

Asi, los actuales promotores y gestores de centros comerciales agrupan de
manera deliberada las tiendas, en grupos, para aprovechar los hdbitos de com-
pra de los consumidores, a quienes les gusta considerar varias opciones antes de
tomar una decisién de compra. En este contexto, Brown (19921) aporta una
novedad como es el enfoque “match” (coincidencia) mds que el de “mix comer-
cial” (variedad). Lo que significa, que mds importante que la variedad en si
misma, la complementariedad comercial constituye un factor determinante en
el desplazamiento al centro comercial. De hecho, los centros comerciales llevan
mucho tiempo disendndose con establecimientos “locomotora” ubicados estra-
tégicamente en los extremos de las galerias, y provocando mayor tréfico de un
extremo a otro del centro, pasando asi forzosamente por delante de aquellas
ensefias con menor tirén (Gémez et al.,2000). Un ejemplo de establecimientos
“locomotora”, lo constituyen en Espana ensefias como las tiendas del grupo

Inditex, H&M, Mango, Primark, etc.

La importancia de esta estrategia, radica en la idea expuesta por Brown
(1991), quien constaté que la oferta comercial y la situacién de la misma, in-
fluye en el tiempo que el consumidor pasa en el centro comercial. De tal mane-

ra que alrededor del veinte por ciento del tiempo de estancia, el consumidor se

247



Parte II. Fundamentos tedricos

dedica a pasear y no a comprar. En estos momentos, el consumidor mientras
mira escaparates, se encuentra en la fase de adquisicién de informacién y eva-

luacién de alternativas, para futuras compras.

Igualmente, la variedad comercial tiene relacién con la motivacién del
consumidor al acudir al centro comercial. Wakefield y Baker (1998) senalan
que los individuos que estén motivados para explorar la variedad de tiendas
que se le ofertan tenderdn a alargar su estancia en el centro, aumentando las
posibilidades de realizar gastos que no tenian planificados cuando llegaron. Por
su parte, Bellenger y Korgaonkar (1980) apuntan que la variedad de la oferta es
mids influyente para el consumidor “recreacional” que para el consumidor con
orientacién funcional o racional. Por lo tanto, los centros comerciales que aglu-
tinan un repertorio amplio de ensefas, restaurantes, y espacios de ocio, tienen
mayores probabilidades de aumentar el gasto por parte del consumidor “recrea-
cional”. Recordando aqui, que este tipo de consumidor, frente al consumidor

racional, es el mayoritario entre los clientes que acuden al centro comercial.

Por dltimo, la variedad de la oferta se ha relacionado como inductor de
un determinado estado de dnimo y con una sensacién de diversién o entusias-
mo. Las alternativas de ocio proporcionan una sensacién de diversién que

complementa a la variedad de la oferta en entornos agradables.

La mayor parte de estos trabajos se han centrado més en determinar la in-
fluencia del ambiente sobre la conducta de patronazgo (eleccién de la tienda)
que en el modo en que el ambiente afecta al comportamiento del consumidor

en el interior de la tienda (Donovan y Rossiter, 1982).

A continuacion se presenta una revisién de la literatura cientifica existen-
te sobre como el disefio del establecimiento, la atmosfera y el ambiente pueden
influir en la experiencia de compra de los clientes y en su comportamiento final

de compra.
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4.4.2.4. Investigaciones relacionadas con la influencia del ambiente del pun-
to de venta sobre el comportamiento del consumidor.
En los Gltimos afios, el estudio de las variables ambientales en los estable-

cimientos de distribucién comercial ha sido muy prolifico.

Asi lo demuestra la revision realizada por Turley y Milliman (2000) don-
de se recogen las conclusiones a sesenta estudios empiricos en los que se revelan
algin tipo de relacién estadisticamente significativa entre la atmosfera y el
comportamiento del consumidor. Concluyen en 57 variables ambientales clasi-
ficadas en cinco factores: externos, generales internos, de disefo, de decoracién

y sociales.

Diferentes estudios y con distintos objetivos y perspectivas han dado
cuenta de cémo influyen las variables ambientales sobre la gestién de los entor-

nos comerciales.

Algunos estudios sefialan las implicaciones de determinados estimulos
como la musica, los olores o la iluminacién sobre la conducta de patronazgo del

consumidor (Azpiazu, 1992).

Otros estudios, como el llevado a cabo por Lindquist (1974) han analiza-
do la influencia de estos mismos estimulos, en la determinacién de la imagen
que elabora el consumidor, del establecimiento. Definié, asi mismo, la imagen
de tienda como estructura de nueve dimensiones clave: mercancia, servicio,
clientela, instalaciones fisicas, conveniencia, promocién, ambiente de la tienda,

factores institucionales y satisfaccién postransaccion.

La influencia de estos aspectos ambientales en el establecimiento comer-
cial se traslada también a la percepcién de la calidad de la mercancia o el servi-

cio, segtin el estudio de Baker et al. (1994).
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Desde otra perspectiva Donovan y Rossiter, (1982) y Donovan et al,,
(1994) estudian la experiencia de compra y el comportamiento del consumidor
en el punto de venta. Asi explican, que los entornos comerciales capaces de gene-
rar estados de dnimo positivos en el consumidor tenderdn a favorecer las conduc-
tas de compra buscadas por los centros comerciales: el consumidor deseard per-
manecer en el establecimiento mds tiempo del que tenia planificado, manifestard
su interés por regresar en el futuro, tenderd a hacer desplazamientos més largos
para llegar a un entorno que le resulta placentero, y tenderd a realizar gastos que

no habia planificado, incrementando los ingresos del centro comercial.

Asi mismo, se estudian los resultados de conducta del consumidor deri-
vados de la influencia del entorno fisico del establecimiento en la formacién de
la imagen (Sharma y Stafford, 2000), en la fidelizacién del consumidor (Be-
llenger et al., 1997), en los estados emocionales provocados (Donovan y rossi-
ter, 1982, Bigné et al., 20006), en el nivel de activacién (Sherman et al., 1997) y

en la satisfaccién global de la experiencia de consumo (Bigné et al., 20006).

Otro drea de interés en la influencia de estas variables ambientales sobre
la gestién del espacio comercial, tiene que ver con la comprension de estas va-
riables como un componente més del servicio del establecimiento (Merrilees y

Miller, 2001).

De la diversidad de lineas de investigacién se puede extraer una primera
conclusién y es la coincidencia en sefialar como los elementos que componen el

ambiente influyen en la experiencia y conducta de compra de los individuos.

Conviene, por lo tanto, realizar una aproximacién a estas investigaciones
en funcién de las variables que se tienen en cuenta a la hora de determinar los

factores de influencia en el ambiente en el punto de venta.

250



Capitulo 4. Factores que median en el comportamiento de compra en centros comerciales

Tal y como ya se ha mencionado, Kotler (1973) distingue entre factores
visuales, auditivos, olfativos y tdctiles como elementos constituyentes que for-
man parte del ambiente del entorno comercial. En definitiva, la planificacién
del ambiente deberia desarrollarse en torno a la arquitectura o estructura exte-
rior del edificio, el disefio interior del punto de venta y el escaparate. Estos ele-
mentos influyen de manera determinante en el proceso de compra del cliente,

dentro del establecimiento, afectando a su comportamiento de compra.

En similares términos se manifiestan Markin, Lillis y Narayana (1976),
reconociendo que la atmdsfera afecta al comportamiento del cliente y que tiene
fuertes implicaciones en términos de disefio del establecimiento. Un elemento
intangible como la atmésfera puede ser desgranado en elementos tangibles co-
mo la iluminacién, el color, la temperatura, el aroma, la musica, etc., siendo

estos controlables por el gestor del entorno comercial.

Bellenger, Robertson y Greenberg (1977) estudiaron la influencia que
ejerce el entorno fisico del centro comercial en la fidelizacién de los consumi-
dores. Variables como la seguridad, la decoracién, la limpieza o un ambiente
agradable son fundamentales a la hora de seleccionar un centro comercial al que
acudir. Los autores encontraron que aquellos individuos que valoraban positi-
vamente un entorno agradable en el que realizar sus compras eran las mismas
personas que valoraban también la variedad de la oferta a la hora de seleccionar

un centro comercial.

Por su parte, otros autores habian introducido un nuevo factor en el and-
lisis de las variables ambientales y su influencia sobre el consumidor. Baker
(1986) aporta, ademds de los factores ambientales (temperatura, humedad,
musica, etc.) y los factores de diseno ( arquitectura, decoracidén, materiales,
mobiliario, etc.) los factores sociales (ndmero y variedad de tipos de consumi-

dores, asi como el comportamiento del personal de ventas).
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En esta misma linea, Berman y Evans (1989) incluyen lo que denominan
variables humanas, ademds de las cldsicas variables externas, internas, de layaut
y diseno y de decoracién. Al igual que establecié Baker afios antes, estos autores
entienden variables como las caracteristicas de los empleados, sus uniformes, el
gentio, las caracteristicas de los clientes y la privacidad como elementos consti-

tuyentes del ambiente de la tienda.

Posteriormente, otros trabajos (Turley y Milliman, 2000; Zorrilla, 2002)
también han incluido la denominada dimensién social, relativa a clientes y em-

pleados.

Las investigaciones en esta campo muestran que la adecuada combina-
cién de elementos de ambientacién pueden inducir a los compradores e influir
en la actitud y disposicién del individuo hacia el punto de venta (Turley y Mi-
lliman, 2000), a que la creacién de esa atmdsfera sea lo suficientemente moti-
vadora como para que se establezca en el consumidor un estado mental que
promueva un espiritu de compra (Babin y Darden, 1996) y a que pase mds
tiempo en el establecimiento y se gaste mds dinero del que tenfa pensado (Do-

novan et. al., 1994).

En efecto, tanto el impacto fisico, como el psicolégico deben ser tenidos
en cuenta en el diseno del establecimiento para el logro de una mayor atraccién
de los clientes, una mejor percepcion de los empleados y un éptimo desarrollo

de las operaciones en la tienda.

Lewison (1991) sefala que las impresiones psicoldgicas que una tienda crea
en los consumidores dependen de la imagen® del punto de venta (impresiones

externas e internas), la atmdsfera ( atractivo visual, atractivo del sonido, atractivo

87 Este término se retomard cuando se trate en el tema de la percepcién del consumidor, en lineas poste-

riores.
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de las fragancias, atractivo del tacto y atractivo del sabor) y los escenarios teatrales

de la tienda (los temas de decoracién, y los eventos dentro de la tienda).

En definitiva, el ambiente de la tienda se genera a partir de elementos de dis-
tinta naturaleza, tanto tangibles como intangibles, que actan de estimulos y cuya

interaccidn ejerce una serie de efectos sobre los consumidores (Zorrilla, 2002).

A su vez, los estudios se pueden dividir entre los que analizan el efecto de
un dnico elemento del entorno comercial de forma aislada, sobre la conducta
del consumidor, como la musica (Yalch y Spangenberg, 1990), el color (Bellizzi
y Hite, 1992) y el aroma (Spangenberg, Crowly y Henderson, 1996). Los que
analizan la relacién entre diversas variables ambientales y la percepcién del con-
sumidor en el sentido de que crean un entorno a partir del cual el consumidor
infiere la calidad, el servicio y la diversién esperada (Sharma y Stafford, 2000).Y
por ultimo, los que analizan diversos elementos y su efecto mediador sobre las

emociones de los consumidores (Wakefield y Baker, 1998).

Respecto a estos tltimos, los que tienen un efecto mediador sobre las ex-
periencias de compra y las emociones mencionamos a continuacién los mds

relevantes.

Desde la psicologia, se constata que el efecto que el ambiente de un esta-
blecimiento provoca en un individuo es, fundamentalmente, un estado emocio-
nal dificil de verbalizar, transitorio y dificil de memorizar pero ejerce una impor-

tante influencia en su comportamiento de compra (Donovan y Rossiter, 1982).

Los estimulos del entorno comercial pueden provocar diferentes senti-
mientos en el consumidor: exaltacién, alegria, tristeza o desanimo, pero la in-
duccidén a la exaltacién solo es eficaz en entornos comerciales placenteros. El
generar ambientes de exaltacidon en entornos no placenteros, o no surtird efecto

o en todo caso surtird efectos negativos, que se traducirdn en un deseo de acor-
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tar la estancia en el establecimiento, para reducir la tristeza, frustracién o mal

humor. (Merhabian y Russell, 1974).

Bloch, Ridgway y Dawson (1994) acufan el término “hdbitat del con-
sumidor” como representacién de un espacio fisico, donde se pueden encontrar
normalmente a los consumidores. Dentro de este hébitat los individuos se pue-
den categorizar en diferentes grupos que pueden variar en sus pautas de com-
portamiento. Pueden ir a comprar algo, a “curiosear” o a ocupar su tiempo de
ocio. Por tanto, adicionalmente a las actividades tipicas de adquisicién de bie-
nes y servicios podemos encontrar en los “hdbitats del consumidor” otro tipo
de actividades que se pueden denominar de “consumo experiencial”. En el
contexto del “hébitat del consumidor”, la localizacién del centro comercial
puede ser en si misma una experiencia placentera susceptible de ser consumida

por los clientes.

Sin embargo, la mayoria de los trabajos se han centrado mds en determi-
nar la influencia del ambiente sobre la conducta de patronazgo (eleccién de la
tienda) que en el modo en que el ambiente afecta al comportamiento del con-

sumidor en el interior de la tienda (Donovan y Rossiter, 1982).

La mayor parte de las investigaciones que estudian los efectos de las va-
riables ambientales sobre las emociones y la conducta de compra, se han desa-
rrollado a partir del modelo tridimensional PAD (Pleasure, Arousal, Dominan-
ce) de Mehrabian y Russell (1974), inscrito en el dmbito de la psicologia am-
biental. Afos mds tarde el propio Russell (1980) propone una estructura bidi-
mensional de las emociones compuestas por la dimensién de agrado y activa-
cién. En cambio, para Watson y Tellegen (1985) las dimensiones de las emo-
ciones estarfan determinadas por su valencia: emociones positivas y emociones

negativas.
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El Modelo Afectivo de Mehrabian-Russell®® (1974) se basa en el para-
digma Estimulo-Organismo_Respuesta, (E-O-R)*, y postula que las senales
dentro de un entorno, incluidos los entornos comerciales, causan respuestas
comportamentales que pueden ser consideradas como conductas de atraccién o

evitacion.

Figura 6. Modelo afectivo Mehrabian-Russell

Estado
Emocional:

Placer

Estimulo
Ambiental:

Respuesta:

Atraccion
Modalidades
sensoriales
Cantidad de
informacion

Activacion Evitacidn

Dominio

Fuente: Mehrabian y Russell (1974)

En este contexto Belk (1975) propuso un enfoque del modelo anterior

dividiendo la variable estimulo en dos categorias:

® situacién de consumo, entendida como el conjunto de factores externos
al consumidor individual, y por otro lado,
o las propias caracteristicas del estimulo comercial ante el cual da una res-

puesta el consumidor.

Este autor sostenia que cada situacién debia influir sobre el consumidor
y, por tanto ofrecié una tipologia de situaciones con sus respectivas caracteristi-

cas distintivas.

88 Se estudiard este modelo de manera mds precisa en el apartado correspondiente a las emociones.

89 Del inglés, Stimulus-Organism-Response, S-O-R.
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Tabla 8. Caracteristicas situacionales.

Entorno Fisico Se refiere a las caracteristicas mas evidentes de una
situacién. Incluye la localizacién geografica e institucional, el
decorado, los sonidos, los olores, la iluminacidén, el clima y
configuraciones visibles de mercancia u otro material en torno
al estimulo comercial

Entorno Social Aporta profundidad a una descripcion de una situacién. Son
ejemplos potenciales las presencia de otras personas, sus
caracteristicas, sus roles aparentes ylas interacciones
interpersonales

L ERTE LG Se refiere a una dimensidn de las situaciones lo cual puede
entenderse como un periodo de tiempo, como por ejemplo un
dia o un aifo. También puede medirse con relacién a algin
suceso pasado o futuro desde el punto de vista del
consumidor. Esto permite concepciones tales como desde la
Ultima compra, desde o hasta el dia de pago

CECE AR CHEENERE Se refiere a una caracteristica de la situaciéon que incluye un
tarea de consumo intento o requerimiento para seleccionar, comprar u obtener
informacidn acerca de una compra general o especifica.
Ademds, los requerimientos de la tarea pueden reflejar
diferentes roles de los consumidores y usuarios anticipados
porlos individuos. Por ejemplo, un consumidor que va a
comprar un pequefo utensilio como regalo de bodas para un
amigo se halla en una situacion muy diferente a la que viviria
si fuera a comprarun utensilio para uso personal

A3 EHE LS Se refieren a un grupo de caracteristicas transitorias
pertenecientes a la persona yque anteceden a una situacion.
Son estados momentaneos de humor o afectivos (por ejemplo,
agrado, ansiedad, excitacidon) o condiciones momentaneas
(por ejemplo, fatiga, cansancio, enfermedad) méds que a
rasgos disposicionales o crénicos de cada individuo

Fuente: Belk (1975)

Una de las situaciones descritas por este autor, los estados antecedentes,
incluye estados transitorios, aceptdndose por primera vez que el estado de 4ni-
mo de los consumidores debe ser tenido en cuenta en el estudio del comporta-
miento del consumidor. Hasta ese momento no se habia legitimado como va-
riable a considerar en su estudio. Sin embargo, fue entonces abordado por los

psicélogos que aportaron gran parte del conocimiento que se tiene en estos
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momentos respecto a este concepto (e.g., Bower, 1981; Isen, 1984; Mandler,

1979).

Asi, en los tltimos anos el estudio de la emocién ha sido reconocido co-
mo el factor mds importante a la hora de tomar decisiones de compra. Autores
como Clark e Isen (1982) senalan que el estado de 4nimo de un individuo pue-
de modificar aparentemente la forma de actuar de este sin interferir con otros
procesos cognitivos. Con respecto a los estudios de laboratorio acerca del com-
portamiento del consumidor, estos indican que el estado de 4nimo interactiia

con las experiencias de compra y el compromiso.

A este respecto, las tltimas corrientes sugieren que la emocién puede ser
un sinénimo del afecto y el estado de dnimo. Sin embargo autores como Babin
et. al.(1994) sugieren que la emocién parece ser el término mds englobador,
siendo el afecto y el estado de dnimo tipos o ejemplos de emocién. Aun asi,
dentro de la literatura del marketing son mds frecuentes las referencias al estado
de dnimo y al afecto que a la emocién. Sentimientos y fantasias de los consu-
midores recobran su papel en este drea, de la mano de autores como Holbrook
y Hirschman (1982) afios después de que la investigacién motivacional inspira-
da por Ditcher (1964) perdiera su interés. La investigacién relacionada con la
emocién concluye que existen fuertes correlaciones entre los estados emociona-
les y los procesos de decisién de compra, examinando asi, la experiencia de con-

sumo (Holbrook y Gardner, 1993).

Investigaciones anteriores, que tienen en cuenta el estado de d4nimo, co-
mo las ya mencionadas de Mehrabian y Russell (1974), han sido utilizadas afios
mds tarde por Donovan y Rossiter (1982), en este campo de investigacion. Es-
tos autores aportaron una serie de indicadores que median conductas relevantes
de aproximacién o rechazo dentro del establecimiento, como el gusto por el

establecimiento, el placer de comprar, la voluntad permanecer mds tiempo en la
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tienda y de explorarla, el sentimiento de afiliacién y simpatia hacia otras perso-
nas, el deseo de regresar y la posibilidad de gastar mds dinero de lo previsto.
Afos mds tarde Donovan et al. (1994) anadieron que los estados emocionales
no solo predicen actitudes o intenciones de compra, como se apuntaba en la
primera investigacién, sino también conductas reales de compra, como el tiem-

po de permanencia y los gastos no planificados.

Otros autores (e.g., Anderson, 1986; Bellizzi y Hite, 1992; Sherman y
Smith, 1986; Yalch y Spangenberg, 1990) también han basado sus investiga-
ciones en el estudio inicial de Mehrabian y Russell (1974) o en el modelo con-
ductual de Donovan et al. (1994) poniendo de relieve la relacién entre el estado

emocional y la conducta de compa.

En esta misma linea de trabajo, Sherman et. al. (1997)%, investigan ade-
mds de esa relacién entre los estados emocionales y la conducta de compra, la
relacién de componentes del ambiente (social, imagen, diseno, atmosfera), y los
estados emocionales (placer y motivacién del cliente hacia la compra). Utiliza-
ron, respecto a los componentes del ambiente la clasificacién realizada afos
antes por Baker (1986), segun la cudl los elementos del entorno se dividen en
tres categorias: factores sociales, factores de diseno y factores ambientales. Por
lo tanto, el estimulo de la tienda (representado por los citados elementos del
ambiente-sociales, ambientales y de diseno) tiene una influencia importante
sobre el estado emocional del consumidor (placer, activacién®) que a su vez es
mediador en la respuesta de compra del consumidor en el entorno comercial

(dinero gastado, gusto por el ambiente general, niimero de objetos comprados y

tiempo de permanencia).

90 Este modelo se analizard en el epigrafe dedicado a los estados emocionales.

91 El Dominio no fue incluido por razones tedricas y empiricas, descartdéndose en los estudios utilizados en

el modelo de Mehrabian-Russell.
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Los resultados de este estudio difieren significativamente de los obtenidos

por Donovan et al. (1994), quienes sefialaban que el placer predice de forma

significativa el tiempo y el gasto no planificado, mientas que el estudio de

Sherman et al. (1997) indica que el placer estd mds fuertemente asociado con el

gusto por la tienda y la cantidad de dinero gastado en ella.

Respecto a la influencia de las variables ambientales en el entorno del

centro comercial, Wakefield y Baker (1998) y Mc Goldrick et al., (1998) pro-

fundizan en la influencia que ejerce la percepcién del entorno de los centros

comerciales en el entusiasmo del consumidor, examinando los efectos de varios

elementos ambientales al mismo tiempo: disefio, musica, distribucién, luz y

temperatura y decoracién.

Encontraron que:

La iluminacién y la temperatura tenfan un efecto negativo sobre la di-
versién percibida y ningtin efecto sobre el deseo de alargar la estancia en
el centro comercial. Este resultado puede sugerir que, tanto la ilumina-
cién como la temperatura, son elementos del ambiente que pasan desa-
percibidos a los consumidores, a menos que alcancen niveles desagrada-
bles.

El diseno arquitectdnico ejercia la influencia positiva mds sélida sobre el
entusiasmo, sin embargo no ejercia ningun efecto sobre el deseo de
permanecer.

La decoracién interior, sin embargo, resultaba definitiva a la hora de
manifestar una intencién positiva de permanecer durante mds tiempo
del que se habia planificado, comprando o simplemente paseando.

La musica y la distribucién interior resultaron sefaladamente positivas,
tanto para generar entusiasmo, como para aumentar el deseo de perma-

necer mds tiempo del planificado.
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Se constata, por tanto, la influencia del ambiente sobe el estado emocional

del consumidor, que a su vez actia de moderador de la conducta de compra.

Finalmente, a partir de los trabajos ya mencionados a este respecto, Zo-
rrilla (2002) propone un modelo globalizado a partir de un estudio en grandes
superficies comerciales, donde los elementos del ambiente (disefio exterior,
condiciones ambientales, disefio interior y dimensién social) conforman un
“ambiente global” que influye en la percepcién de la tienda, de la mercancia y
de los servicios ofrecidos, antecedentes de la imagen de la tienda (Baker et al.,
1994). Este modelo incluye ademds, una nueva variable “disefos exterior”, que
es fuente generadora de una primera impresién y que determina la decisién de
entrar o no a una tienda. La autora recoge también, las dos dimensiones adop-
tadas previamente por Babin et al. (1994) respecto al valor funcional o utilita-
rio de la compra y el valor hedonista. El primero de ellos estd asociado a un
comportamiento racional de compra mientras que el segundo es mds subjetivo
y personal, asociado con el aspecto ludico de la compra y con el potencial de
entretenimiento o placer que se deriva de la experiencia de compra, minimi-
zando con ello los sentimientos negativos que pueda causar dicha experiencia,
como por ejemplo los asociados a la compra tarea (e.g., productos de consumo
frecuente). De ahi la importancia de crear determinadas impresiones en la
clientela a través de los recursos ambientales diferenciados, generando experien-
cias que vinculen al consumidor, con el objetivo de establecer lazos afectivos y

emocionales dificiles de imitar por la competencia (Zorrilla, 2002).

Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2006) encontraron que aquellas
personas que otorgan una valoracién mds favorable al diseno (decoracién, ama-
bilidad, limpieza, horarios) y a los elementos del ambiente interno (temperatu-
ra, iluminacién) estarin mds satisfechas con su experiencia de compra. La acce-

sibilidad y la facilidad de aparcamiento animan al cliente a alargar su estancia
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mis de lo previsto, pero no ejercen ninguna influencia en la satisfaccién global,
dado que estos aspectos de las variables ambientales no influyen en los estados
emocionales. Ademds se estudié la relacion entre los factores del entorno y la
predisposicién del individuo a gastar mds, pero no se pudo establecer ninguna

relacién entre la percepcidn positiva del entorno y el incremento del gasto.

Una investigacién mds reciente referida a la implicacién de los estados
emocionales sobre la conducta de compra en centros comerciales, inscrita en la
Comunidad de Madrid, y llevada a cabo por Avello (2008), concluye que el
entorno fisico del centro comercial, junto a la implicacién en la actividad de “ir
de compras” y la variedad de oferta, ejercen una influencia positiva en la diver-
sién percibida por el consumidor de centro comercial. De todas las variables
estudiadas, respecto al entorno fisico, inicamente el disefio del centro es expli-
cativo de la diversién percibida en un centro comercial (Wakerfield y Baker,

1998).

Otras variables como la iluminacién y limpieza solo son apreciables si no
resultan extremas. Sin embargo, Avello (2008) no encuentra relacién de in-
fluencia directa entre el entorno fisico del centro comercial y el deseo de per-
manecer, excepto en personas poco implicadas en la compra (como los acom-
panantes) para quienes la generacién de entornos agradables, puede resultar un
incentivo para aumentar el tiempo de estancia. Si que se constata como los
entornos de mayor agrado se relacionan con una mayor diversién y entreteni-

miento.

Respecto a otro aspecto de las variables del entorno, como es la localiza-
cién, Avello (2008) indica que los consumidores estdn dispuestos a desplazarse
para llegar hasta aquellos establecimiento que generen la experiencia de compra
que buscan, midiendo la distancia recorrida a través del tiempo subjetivo de

desplazamiento. Asi mismo, la organizacién de eventos que aumenten el entre-
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tenimiento favorece la estancia mds larga y se experimentan sensaciones mids

placenteras (Avello, 2008).

Finalmente, resulta interesante resaltar la gran cantidad de trabajos que se
han desarrollados en este campo de investigacién a partir de la informacién
aportada por Turley y Milliman (2000), Diez y Navarro (2003) y Lorenzo
(2000). Se recogen en la siguiente tabla las investigaciones, autores, propdsitos

de la investigacién y resultados mds relevantes.

Tabla 9. Investigaciones relacionadas con el ambiente en el punto de venta.
Investigador/es Propésito de la investigacion y resultados relevantes

Cox (1964) Explica la relacion entre el espaciamiento en el lineal y las ventas
de cuatro productos de marca (maiz, agua embotellada, producto
de sabor acido y café en polvo). El maiz fue el Gnico producto que
supuso incrementos significativos en las ventas debido al espacio
del lineal. El autor concluye que el espacio del lineal influye en las
ventas de productos alimenticios basicos pero no en bienes de
compra por impulso.

Kotzan y Evanson Identifican el nimero éptimo de dngulos de visidn del lineal para

(1969) cuatro productos de una tienda de conveniencia. Comprobaron
una relacién significativa entre el nimero de angulos de visién del
lineal y las ventas.

Cox (1970) Comprueban que existe una relacién significativa entre el espa-
ciamiento en el lineal y los productos de compra por impulso con
marca. El incremento del espacio en el lineal para productos sin
marca no resulta significativo.

Frank y Massey Anadir mas filas a los lineales en tiendas de gran amplitud, es mas
(1970) efectivo que cambiar el nivel del lineal.
Curhan (1972) Analiza un modelo que hipotetiza que varias variables median la

relacion entre el espacio del lineal y las ventas unitarias. Aunque
la visualizacion del lineal cambia solo explica el 1% de la varianza,
ello tiene significativamente mds impacto en las marcas particula-
res que en las marcas nacionales.

Curhan (1974) Analiza los efectos de las variables independientes en cuatro cate-
gorias de productos diferentes. El espaciamiento de los displays
constituye la Unica variable significativa para los cuatro productos.
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Investigador/es

Chevalier (1975)

Wookside y
Waddle (1975)

Grossbart,
Mittelstaedt,
Curtis y Rogers
(1975)

Hanseny
Deutscher, (1977—-
1978)

McKinnon, Nelly y
Robinson (1981)

Patton (1981)

Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

El display es mas efectivo para productos maduros y con baja
diferenciacion del producto. No aparecen diferencias significativas
en el incremento de ventas por precios establecidos a la baja
(12%) o al alza (6%). Los displays con cortes de precios mezclados
resultan particularmente efectivos.

Los consumidores responden a la publicidad del punto de venta a
través de la compra de mas unidades de las que harian si se utili-
zara una reduccién del precio. También comprobaron una interac-
cidén significativa entre precio y publicidad.

Analizan la relacién entre las predisposiciones ambientales y la
atmoésfera. Los resultados indican que el bucdlico y la necesidad
de privacidad estan positivamente relacionadas con la receptivi-
dad hacia el ambiente de la tienda, mientras que el urbano, el
adaptador ambiental y el confiado en el entorno y la edad estan
negativamente relacionados.

Tras el analisis de segmentacion aplicado en este estudio, los re-
sultados indican que la imagen de la tienda incluye determinados
atributos, componentes y dimensiones que son percibidas por los
consumidores de manera diferenciada, en cada uno de los esta-
blecimientos analizados. A modo de ejemplo, los cinco primeros
atributos mejor considerados por parte de los consumidores de
tienda de ultramarino son: facilidad para la entrega a domicilio,
posibilidad de reservar productos mediante la entrega de una
pequefia cantidad de dinero, facilidad para pagar con tarjeta de
crédito, algunos amigos en la tienda, a los amigos les gusta la
tienda. En el caso de la tienda de autoservicio: A los amigos les
gusta la tienda, algunos amigos en la tienda, la tienda es conocida
por los amigos, la compaiiia opera en otras tiendas, posibilidad de
reservar productos mediante la entrega de una pequefia cantidad
de dinero.

Existe una interaccidn significativa entre el precio y el tipo de
sefial ambiental. Ante un precio regular, los beneficios seran ma-
yores.

Cuando se muestra la misma calidad del producto, la mayoria de
la gente escoge marcas que ofrecen mas informacion. Ante cali-
dades desiguales, los efectos de la informacion decrecen. Sin em-
bargo, las personas con formacién superior resultd ser mas exi-
gente para aquellos productos que presentaban una informacién
mas extensa.
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Investigador/es

Wilkinson, Mason
y Paksoy (1982)

Malhotra (1983)

Gagnon y Oster-
haus (1985)

Andrés (1986)

Ghosh y Mclaf-
ferty (1987)

lyer (1989)

Obermiller y Bit-
ner (1989)

Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

Cambios en el precio y el display tenian mas efecto en las ventas
para los cuatro productos estudiados que la publicidad.

Propone un modelo estocastico o probabilistica de eleccion de la
tienda, arraigado en el concepto de los umbrales de preferencia.
Este concepto, el cual abarca un amplio rango de soporte tedrico,
sugiere que a menos que el grado de preferencia por una tienda
exceda un cierto umbral, esta no sera elegida por el consumidor.

Obtuvieron datos de ventas determinados productos en 24 farma-
cias y tiendas de ultramarinos para averiguar los efectos de los
displays. Estos incrementaban las ventas de pomada en un 388%
en las tiendas de ultramarinos y un 107% en las farmacias.

El propdsito consistia en observar si la satisfaccién del paciente de
una clinica dental era influida por las variables independientes,
aunque estas no fueron manipuladas para analizar sus efectos
hacia la satisfaccion. Los pacientes dijeron que la organizacion, el
equipamiento y el confort del mobiliario de la sala de espera,
influian en su satisfaccion. Los pacientes no fueron conscientes ni
de la musica ni de la temperatura.

Sugieren que el aumento del espacio de ventas provoca en el
consumidor un entorno de compra mas confortable, disminuyen-
do las sensaciones de agobio de los consumidores, incrementando
el tiempo de estancia, las compras no planificadas y, en definitiva,
el volumen de ventas.

Existe una relacidn negativa entre las compras no planificadas y el
nivel de conocimiento de los consumidores sobre la ubicacién de
las secciones. Los cambios, cada cierto tiempo, en la ubicacion de
los productos basicos contribuyen a aumentar el espacio recorrido
por los consumidores y, en consecuencia, las compras no planifi-
cadas.

Para los compradores implicados, una atmdsfera favorable dio
como resultado evaluaciones mas bajas que una atmédsfera desfa-
vorable. El ambiente de la tienda minorista deberia ser agradable,
pero sin restarle valor a la mercancia.
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Investigador/es Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

Park, lyer y Smith El conocimiento de la tienda y el tiempo permitido para realizar la

(1989) compra influyen sobre el cambio de la marca y el volumen de
compras. Los consumidores que compran en una condicién de
bajo conocimiento de la tienda y presidon temporal escogieron
productos con marca debido a la imposibilidad por encontrar su
marca preferida En general, en las compras de caracter hedonisti-
co (compra por placer), existe una relaciéon negativa entre las
compras no planificadas y el nivel de conocimiento de los consu-
midores sobre la ubicacion de las secciones. Igualmente ocurre
para las compras de cambio de marca. Sin embargo, la relacién es
positiva para las compras como tarea.

Bitner La autora analiza el impacto del ambiente fisico sobre los consu-
(1990,1992) midores (1990; 1992) y sobre los empleados (1990), como ele-
mentos sociales que conforman el punto de venta, presentando
para ello un modelo conceptual centrado en las cualidades am-
bientales de la organizacidon de los servicios. En concreto, la autora
propone un modelo interdisciplinar basado en el paradigma S—O—
R, identificando tres grupos de seinales del entorno: sefiales am-
bientales (definidas como aquellas que afectan a los cinco senti-
dos, sean perceptibles o imperceptibles), distribucién y funciona-
lidad (incluyendo el mobiliario de la tienda, maquinaria y equipa-
miento los cuales son dispuestos para facilitar la tarea de compra
del consumidor) y, por ultimo, las sefales, simbolos y artefactos

de la tienda..
Baker, Grewal y Utilizaron cintas de video para medir las variables del ambiente
Levy (1992) (musica e iluminacidn) y factores sociales (personal de ventas)

sobre los consumidores. Comprobaron que los factores sociales
influian sobre la activacion y que la interaccién socio—ambiental
producia placer y buena disposicion hacia la compra.

Bateson y Hui Su propdsito consistia en analizar el uso de dos simulaciones am-
(1992) bientales (diapositivas fotograficas y cintas de video) con percep-
ciones de ambito real. Comprobaron que las representaciones de
video se pueden considerar como valiosos elementos que permi-
ten a los individuos visualizar a la perfeccion cualquier representa-

cion real.
Edwards y Sha- Las ventas se incrementan cuando en el escaparate se expone
ckley (1992) concretamente nuevos productos. Las marcas mas conocidas

también necesitan elementos efectivos como el escaparatismo. La
memoria sobre la informacién que transmite el escaparate es
variada en funcion del disefio y colorido utilizado en el mismo.
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Investigador/es

Ward, Bitnery
Barnes (1992)

Akhter, Andrews y
Durvasula (1994)

Baker, Grewal y
Parasuraman
(1994)

Bloch, Ridgway y
Dawson (1994)

Greenland y
McGoldrick (1994)

Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

Iﬂ

El enfoque del “parecido familiar” analiza cémo los entornos son
percibidos y como existen relaciones entre esas percepciones y la
tipicalidad. Las caracteristicas del entorno son muy importantes
en la categorizacion de la tienda minorista. Los autores comproba-
ron la existencia de numerosas influencias peceptuales sobre la
semejanza de la tienda con los rasgos familiares.

Las preferencias por las marcas resultan mas relevantes cuando
son evaluadas en tiendascon un ambiente favorable. Esta relacién
se dio en los tres tipos de productos analizados (cerveza, relojes y
televisores), exceptuando las intenciones de compra de la cerveza,
sobre la cual no influia el ambiente favorable de la tienda.

Este estudio combina varias variables ambientales relacionadas
entre ellas con el objetivo de comprobar los efectos de esas cate-
gorias de variables sobre la calidad de la mercancia, la calidad del
servicio y la imagen de la tienda. El ambiente y los factores socia-
les muestran mas influencia que los factores de disefio sobre las
percepciones de calidad del servicio y de la mercancia ademas de
sobre la imagen de la tienda.

Pretenden estudiar el comportamiento del individuo que compra
en un centro comercial, como complemento al importante peso
de trabajos que estudian el comportamiento en la tienda tradicio-
nal. Sus resultados confirman la gran heterogeneidad existente
entre los visitantes de centros comerciales. En concreto, tras un
analisis cluster, distinguieron cuatro grupos de visitantes: entu-
siastas, tradicionalistas, seguidores y minimalistas. Cada uno
deellos interactua con el habitat del centro comercial de distinta
manera.

Tras la contrastacidon de un modelo de efectos indirecto, los resul-
tados sugieren que un disefio moderno del establecimiento pro-
voca un estado emocional mas favorable sobre los clientes y sobre
las evaluaciones directas e indirectas del banco y del servicio que
ofrece. Esto se refleja en los mayores niveles de consecucién de la
mayoria de los resultados deseados, en concreto, reacciones a la
venta, percepcion de una imagen favorable y una mayor satisfac-
ciéon ante un disefio moderno de la sucursal bancaria.
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Investigador/es Propdsito de la investigacion y resultados relevantes
Pinto y Leonidas Este estudio compara las actitudes de los pacientes asociadas con
(1994) una “clinica antigua” frente a una “clinica nueva”. La satisfaccion

hacia el edificio aumenta, pero la satisfaccidon general con el servi-
cio ofrecido no. Por tanto, los sujetos estaban muy satisfechos con
el servicio de la clinica mas antigua, la cual dejaba una pequefia
habitacién para las curas.

Wakefield y Blod- Los autores examinan la relacion entre calidad—satisfaccion—

gett (1994) fidelidad mediante el uso de cintas de video de los dos mejores
estadios de la liga de baseball. Comprueban que las diferentes
atmoésferas afectan a las percepciones de los individuos sobre la
calidad y satisfaccion y futuras intenciones de compra

Ward y Eaton El estilo de decoracion y la calidad funcionan como una sefial

(1994) hacia la competencia en relacién a los servicios ofrecidos y tam-
bién evoca fuertes emociones en los sujetos. Los diferentes estilos
de entornos, incluso cuando ambos estan igualmente dispuestos y
con alta calidad, influyen a la hora de atribuirles la posible causa
de haber provocado un fracaso en el servicio.

Babin y Darden A partir del modelo de Mehrabian—Russell, donde analiza el am-

(1995) biente fisico de la tienda, las emociones del comprador y conse-
cuentemente, los comportamientos de compra, estos autores
introducen en el modelo el rol de la autorregulacion del consumi-
dor como un factor moderador de la relacién entre las emociones
del individuo y las evaluaciones del consumidor ante su experien-
cia de compra. Sus resultados muestran que los sentimientos de
dominio, previamente descartado por su baja importancia, alteran
significativamente el comportamiento de compra con niveles de
autorregulacion bajos, disminuyendo sus resultados de compra.

Chebat, Gelinas— El estado de humor no presentd efectos sobre las percepciones

Chebat, Vaninsky del tiempo de espera. El placer constituye el componente de la

y Filiatrault (1995) escala animica presentando los mas directos efectos sobre las
respuestas de aproximacion y rechazo.

Chebat, Filian- A los sujetos se le exponian unos videos mientras esperaban un
trault, Gelinas— servicio, uno de los cuales media los efectos de la atribucion de la
Chebat y Vaninsky  espera sobre el estado de humor y la calidad del servicio experi-
(1995) mentada por los individuos. El estado animico no influia sobre el

proceso de atribucién, pero el estado de humor y la atribucién si
afectaban a la calidad percibida.
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Investigador/es

Babin y Darden
(1996)

Smith y Burns
(1996)

Spies, Hesse 'y
Loesch (1997)

Wakefield y Baker
(1998)

Doy y Broadbridge
(1999)

Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

Los resultados de este estudio establecen que las emociones de
los consumidores presentan un impacto “dual”. Mientras que el
estado de humor de los consumidores dentro de la tienda influye
sobre el gasto, ello provoca un efecto considerablemente mayor
sobre la satisfaccién del consumidor sobre el vendedor. Mas aun,
el estudio muestra que estados animicos negativos durante la
compra afectan a la satisfaccion en mayor medida que la eficacia
gue produce los estados de humor positivos.

El empleo de islas y cabeceras de géndola en el disefio interior del
punto de venta aumenta la probabilidad de que el consumidor
perciba los articulos como rebajados y conforme una imagen glo-
bal de precios reducidos.

Analizan los efectos de las caracteristicas de dos tiendas de mue-
bles sobre el estado de humor, satisfaccion y comportamiento de
compra de los clientes. Las condiciones ambientales, el flujo de la
informacion y el disefio fueron examinados por estos autores, con
el objetivo de observar si el estado de humor de los clientes —
medido al principio, a mitad y al final de su compra— mejoraba con
un ambiente agradable y empeoraba con un ambiente menos
agradable de ambos puntos de venta. Como resultados obtuvie-
ron que la satisfaccion fue superior en la tienda con ambiente
agradable, ademas, los clientes expuestos a un ambiente mas
agradable gastaron mas dinero en articulos por compra esponta-
nea, cuyo efecto era debido a sus positivos estados de humor.

Sugieren que a través de la arquitectura interna de la tienda, la
distribucion del espacio de ventas y la ubicacion de las secciones,
se puede provocar el incremento de sensaciones positivas sobre el
consumidor, incrementando el deseo de permanecer en la tienda
y el valor heddnico o placentero de la compra.

Un disefio exterior atractivo incrementa el flujo de aspiracién de
los consumidores. El disefio interior afecta al estado afectivo y
cognoscitivo de los consumidores y puede actuar como elemento
de diferenciacion frente a la competencia. Un mal disefio interior
del punto de venta (pasillos estrechos, obstaculos, etc.) es uno de
los principales factores de irritacién y malestar de los consumido-
res, disminuyendo drasticamente los tiempos de estancia en el
establecimiento.
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Investigador/es Propdsito de la investigacion y resultados relevantes
Babin y Attaway Los resultados de este estudio postulan que el ambiente de la
(2000) tienda minorista puede ser una herramienta de gran utilidad en la

construccién de comportamientos. Ademas, el estudio demuestra
la importancia del valor percibido de la compra (heddnico o utili-
tario) como elemento mediador entre la atmdsfera y la forma de
participacion del individuo en la tienda.

Kumar y Karande En establecimientos de similar superficie de ventas existe una

(2000) relacion positiva entre el nimero de cajas y el volumen de ventas,
ya que los ahorros en los tiempos de espera son empleados por
los consumidores en la compra de productos no planificados.

D’Astous (2000) Un mal disefio interior aumenta las sensaciones negativas (males-
tar, irritacidn, etc.) de los consumidores, aumentando notable-
mente la probabilidad de no volver al establecimiento.

Sharmay Stafford  El ambiente y disefio de la tienda afecta positivamente sobre la

(2000) persuasioén o juicio que el consumidor se forma sobre dicha tienda
y sobre el personal de ventas de la misma. Las tiendas con “am-
biente prestigioso”, una reduccion en el nimero de vendedores
detallistas no afecta significativamente sobre las intenciones de
compra de los individuos. Por el contrario, en las “tiendas de des-
cuento”, un incremento en el nimero de vendedores aumenta de
manera espectacular las intenciones de compra de los consumido-
res hacia esa tienda.

Turley y Milliman En su estudio, los autores obtienen que el ambiente (basandose

(2000) en las categorias de Berman y Evans, 1995) se manipula para in-
fluir sobre las percepciones que tienen los consumidores sobre los
productos de la tienda minorista, la satisfaccion hacia la tienda y
los comportamientos de acercamiento/rechazo tales como la
intencién de los consumidores y la decision a frecuentar dicha
tienda y gastar dinero en ella.
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Investigador/es

Mitchell (2001)

Tanwary y
Mansour (2001)

Hightower, Brady
y Baker (2002)

Thangy Tan
(2002)

Propdsito de la investigacion y resultados relevantes

Concluye este autor que el riesgo percibido puede ser un denomi-
nador comun a la hora de entender cdmo los consumidores orga-
nizan en sus mentes la informacién relacionada con la imagen de
la tienda y establece un vinculo conceptual entre los atributos de
la tienda, los motivos de compra y las heuristicas simplificadoras
utilizadas por los consumidores. A modo de ejemplo, un servicio
lento y de baja calidad y un personal poco servicial, puede provo-
car un efecto negativo inmediato sobre la autoestima, estatus,
autoridad y prestigiosentidos por los consumidores, provocando a
su vez que el cliente se sienta poco especial dentro de la tienda lo
cual se relaciona directamente con su percepcion psicoldgica al
riesgo asociado con la tienda.

El redisefio del espacio fisico del establecimiento puede aumentar
la satisfaccion de los consumidores con el acto de compra, incre-
mentando la eficiencia de la gestion comercial.

Los resultados de este estudio muestran que el entorno fisico de
un servicio influye significativamente sobre las intenciones de
comportamiento de los individuos, sin embargo, este impacto es
mediado por otros constructores. En concreto, el entorno fisico de
un servicio influye positivamente sobre la percepcién que el indi-
viduo tiene sobre la calidad de ese servicio, lo cual a su vez tiene
impacto sobre el valor de las percepciones hacia dicho entorno. El
valor de las percepciones actia para provocar un efecto positivo,
ademds de mejorar las intenciones de comportamiento. En defini-
tiva, esta investigacién, ademas de explorar la influencia de un
entorno de servicio sobre aspectos claves de los servicios dentro
de un modelo global, investiga la importancia de la introduccion
del marketing en los servicios heddnicos.

El atractivo del disefio interior, la decoracién y la facilidad de mo-
vimientos en el interior del punto de venta, aumentan las prefe-
rencias del consumidor hacia el establecimiento.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Turley y Milliman (2000), Diez de Castro y Navarro (2003) y

Lorenzo (2006).

En definitiva, después de la revisién de las diferentes investigaciones desa-

rrolladas en el 4mbito de la influencia de las variables ambientales sobre las

conductas de compra, se puede afirmar que no existe una generalizacién vélida

para cualquier contexto de estudio relacionado con el comportamiento del con-
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sumo, por diferentes motivos. Entre otros, la ausencia de acuerdo en el nimero
y contenido de las variables que miden la percepcién del ambiente. Ademds, no
existe un tnico modo de medicidn de dichas variables, sino diferentes métodos
que provocan una falta de acuerdo en los resultados. Por otro lado, las influen-
cias estudiadas son igualmente dispares; sobre la imagen percibida, sobre la
satisfaccién de la experiencia de compra, sobre el deseo de alargar la estancia en
el establecimiento, etc. Y finalmente, hay que tener en cuenta que no todos los
factores del entorno tienen la misma incidencia sobre la conducta del consumi-
dor, ya que como se verd en el siguiente epigrafe el consumidor vivencia las

situaciones de consumo como experiencias holisticas.

Ademds, la mayor parte de los trabajos se han centrado més en determi-
nar la influencia del ambiente sobre la conducta de patronazgo (eleccién de la
tienda) que en el modo en que el ambiente afecta al comportamiento del con-

sumidor en el interior de la tienda (Donovan y Rossiter, 1982).

Sin embargo, se da una coincidencia en todos los autores mencionados
hasta el momento, a la hora de senalar la importancia de los aspectos ambienta-
les (disefo interior y exterior, condiciones ambientales como la musica, el olor,
la iluminacién, etc.) entre los factores de mayor influencia sobre la percepcién
del consumidor y que por supuesto, influyen en la eleccién del espacio comer-
cial. Los avances en las nuevas técnicas de merchandising no han hecho sino
crear nuevas experiencias de compra, que tienen por objeto conquistar las
emociones de los consumidores y fidelizar a los clientes. Una nueva forma de
aplicar el marketing a partir de la gestién de las experiencias y emociones de los
clientes, que en la literatura se ha recogido bajo el nombre de Marketing Expe-

riencial o Marketing Emocional.

A continuacién se presenta una revision de la literatura cientifica existen-

te sobre como el disefio del establecimiento, la atmosfera y el ambiente pueden
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influir en la experiencia de compra de los clientes y en su comportamiento final

de compra.

El andlisis especifico de cémo afectan dichas variables ambientales sobre
el comportamiento del consumidor de centros comerciales de Vizcaya, serd

estudiado en profundidad en el capitulo seis de esta tesis.

4.4.3 Dimensién emocional: estados emocionales previos y transitorios que
el consumidor experimenta en los centros comerciales.

Las investigaciones centradas en el papel que juegan los estados emocio-
nales y afectivos con respecto a la toma de decisién del consumidor, sefialan
que el estado emocional del individuo puede ser importante, y puede influir en
dreas como la toma de decisién del consumidor. La gente con estados emocio-
nales positivos tiende a reducir la complejidad de la decisién y tiene periodos de

decisién mds cortos (Isen et al., 1982).

Por tanto, partiendo de esta aproximacién al tema que nos ocupa, se trata
en este epigrafe, de profundizar en el estudio de las emociones y la experiencia

de compra.

Ciertamente, tal y como se ha apuntado, las emociones estdn adquiriendo
en la actualidad gran importancia, tanto desde una perspectiva académica como

empresarial.

Mientras los clientes pasean por el centro comercial, experimentan diver-
sos tipos de emociones, tales como alegria, agrado, euforia, preocupacién, frus-

tracién o enfado (Machleit y Eroglu, 2000).

El origen de dichas emociones, segin senalan Folkes (1988) y Weiner
(1985) se puede atribuir a aspectos internos del individuo (causados por su

estado de 4nimo), a agentes externos (derivados de la interaccién con proveedo-
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res o empleados), o bien a otras variables controladas por los propios estableci-
mientos comerciales (variables ambientales). Bajo la influencia de estas tltimas,
las variables ambientales, cuando los consumidores sienten emociones positivas
muestran mayor satisfaccién y lealtad hacia los entornos comerciales que fre-

cuentan (Bigné y Andreu, 2004).

En la actual “Economia de la Experiencia” descrita por Pine II y Gilmore
(1999), la componente emocional (i.e., valores, emociones y sentimientos) ad-
quiere mds relevancia que la componente racional. Fenémeno que estd irrum-

piendo con gran intensidad en la distribucién comercial (Bigné y Andreu, 2004).

4.4.3.1. El Marketing Experiencial aplicado a la gestién de los centros co-
merciales y su influencia sobre el comportamiento del consumidor.

En los dltimos anos, la constante carrera por darle valor a los productos y
servicios ha llevado a las empresas a preguntarse como diferenciarse en un merca-
do tan competitivo. La mayor parte de atributos de marca y caracteristicas de los

productos se han estandarizado dejando de ser fuente de ventaja competitiva.

En esta coyuntura, expertos en marketing han buscado alternativas en
otras dreas de estudio, tales como la psicologia, neurociencia, ingenierfa alimen-
taria, sociologia, entre otras. Gracias a la incorporacién de estas disciplinas en la
investigacién en cuestién, se ha comenzado a desarrollar una nueva forma de
hacer marketing, que ha adoptado términos distintos como; Marketing Senso-
rial; Marketing Experiencial (o Experiential Marketing); Marketing Emocional

o Marketing Vivencial, entre otros.

Esta investigacién adoptard el nombre de Marketing Experiencial (Sch-
mitt, 2006) que parece recabar el mayor acuerdo en la investigacién acerca del

marketing de las emociones y las experiencias.
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Por otro lado, y tal y como se puede apreciar en lineas precedentes, junto
a la definicién generalmente aceptada de comportamiento del consumidor co-
mo el conjunto de actos de los individuos que se relacionan directamente con la
obtencién, uso y consumo de bienes y servicios (Alonso y Grande, 2004), re-
cientemente se han identificado otras variables que también afectan al consu-
midor en el punto de venta, presentando este hecho nuevos desafios para los

comerciantes (Sherman eta al., 1997).

En efecto, se estd concibiendo una nueva forma de entender el marketing
a partir de la gestién de la emocién del cliente. Se considera que a partir de la
generacién de emociones en el consumidor, este podrd desarrollar experiencias
dentro del entorno comercial, lo que originard una mayor satisfaccién de com-
pra en el consumidor y por consiguiente aumentardn las posibilidades de repe-
tir la visita al centro consiguiendo incrementar la fidelidad y lealtad al entorno

comercial.

Por lo tanto, conceptos como emociones, experiencias de compra, satis-
faccién y lealtad cobran especial relevancia en el estudio del comportamiento de

compra del consumidor.

El punto de partida de esta nueva perspectiva de estudio es el considerar
que durante el tiempo que los clientes dedican a la compra, o pasean por los
distintos entornos comerciales, experimentan diversas emociones, que se origi-
nan a partir de estimulos ambientales como; el disefio interior y exterior del
establecimiento, las condiciones ambientales, las relaciones con el personal de
venta o con el resto de clientes, la ambientacién global, la variedad de la oferta,
su propio estado de 4nimo, la motivacién del consumidor por acudir o predis-
posicién a “ir de compras” y el interés o la implicacién que tenga en la compra

de un producto en concreto.
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Desde esta 6ptica, la conducta de compra ya no encuentra una explica-
cién completa y satisfactoria dentro de la visién clésica, ya revisada en epigrafes
anteriores, de procesamiento de informacién y toma de decisién basada en as-

. . . . <« .
pectos racionales, sino que se explica mejor dentro de este enfoque “experien-
cial” en el que lo importante es la “experiencia de consumo”. En palabras de

émez, et al. , desde esta orientacidn, los aspectos emocionales edo-
G t al. (2000), desde est t 1 t les y hed

nicos priman frente a aspectos mds utilitaristas.

A continuacién se profundizard sobre el conductor de valor de la “expe-
P p

riencia” a través del marketing experiencial.

En los dltimos afios la psicologia ha influido de forma sustancial en el
campo del marketing al haberse tomado conciencia de la incidencia que tienen
las emociones sobre la conducta. Una de las corrientes que toma conciencia de
la influencia de las emociones sobre el comportamiento de compra de los con-
sumidores es el Marketing Experiencial, pues como sefala uno de sus principa-
les autores Bernt Schimitt (2006) el consumidor elige un determinado produc-
to o servicio por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consu-

mo, mds que por su evaluacién coste-beneficio.

El mismo autor apunta que el marketing tradicional se diferencia del

Marketing Experiencial en cuatro aspectos esenciales.
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Figura 7. Dimensiones bdsicas del Marketing Experiencial.

Marketing de

Experiencias

Experiencia del Cliente ‘

Consumo como una experiencia holistica

Los clientes son racionales y emocionales
" — 4
: Los métodos son eclécticos

Fuente: Elaboracién propia a partir de Schmitt, 2006

1. Estd enfocado hacia las Experiencias del Cliente

Si el marketing tradicional se centra en gran medida en dar importancia a
las caracteristicas del producto o servicio y a sus ventajas funcionales, el marke-
ting de experiencias se centra en proporcionar al individuo una experiencia de
consumo plena. Las experiencias son el resultado de encontrar, pasar o vivir
determinadas situaciones. Son estimulos que se provocan en los sentidos y en la

mente del consumidor.
Las experiencias aportan valores sensoriales, emocionales, cognitivos con-

ductistas y de relacién que sustituyen a los valores funcionales.

2. Entiende la situacion de consumo como una experiencia holistica.
El marketing de experiencia o marketing vivencial entiende la situacién

de consumo dentro de un contexto mds amplio que el marketing tradicional. El
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cliente no evaltia cada producto como un articulo solitario -del que puede ana-
lizar sus caracteristicas y ventajas- sino que indaga la manera en que cada pro-
ducto encaja dentro de la situacién general de consumo y las experiencias glo-

bales reportadas.

3. Considera que el consumidor es racional y emocional al mismo tiempo
Aunque los clientes pueden proceder frecuentemente a una eleccién ra-
cional, en ocasiones lo hacen guiados por sus emociones. Los clientes desean

verse atendidos, estimulados y emocionalmente implicados.

4. Sus métodos y herramientas son eclécticos.

En contraste con los métodos exclusivamente analiticos y cuantitativos
del marketing tradicional, el marketing de experiencias abre la posibilidad de
utilizar aquellos métodos (de cardcter cualitativo como se realiza en este estu-

dio) que sean adecuados para conseguir buenas ideas.

De acuerdo con Pine y Gilmore (1999) la Economia de la Experiencia
consiste en propiciar acontecimientos, eventos, o brindar productos y servicios
memorables, siempre proporcionando una experiencia positiva donde los clien-
tes dejen de ser consumidores pasivos y pasen a interactuar de forma mds sensi-
tiva y emocional con aquello que se les ofrece. El producto pasa a ser la propia
experiencia. Para estos autores, los productos son tangibles, los servicios son

intangibles y las experiencias memorables.

El tipo de relacién que se establece entre el cliente y la experiencia pasa
de un extremo de absorcién a otro de inmersién dando lugar a cuatro catego-
rias de experiencia que surgen a partir de ese continuum entre la absorcién y la

inmersion:
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a) Experiencias de entretenimiento: Son el tipo de experiencias mds bien
pasivas y que absorben la atencién, Ver la televisién o ir al cine no re-
quieren apenas implicacién por parte del individuo.

b) Experiencias de educacién. Tienden a exigir una participacién algo mds
activa, pero son también experiencias que el individuo vive “desde fue-
ra” como espectador. Una clase magistral o una clase tenis serfan ejem-
plos de este tipo de experiencia.

c) Experiencia escapista. Son aquellas en las que es necesario un elevado
grado de participacién y de inmersién en la actividad — ser actor en una
representacion teatral o jugador en un partido de futbol.

d) Estética. Son aquellas en las que el individuo se sumerge en la actividad
emprendida pero no tiene un papel activo- la visita a un museo o una

visita turistica serfan ejemplos de este tipo de experiencias.

A su vez, de acuerdo con la Economia de la Experiencia, si se quiere ir mds
alld de la experiencia y alcanzar la trasformacion los gestores de entornos comer-
ciales deberfan tener en cuenta que son necesarios tres elementos: 1) identificar

las aspiraciones; 2) brindar experiencias; 3) que estas sean sostenibles.

Para Pine e Gilmore (1999), lo que hace que las experiencias sean inolvi-
dables son las emociones, los principios, los valores, las sensaciones, las relacio-
nes y las conquistas. En la “Economia de la Experiencia” el cliente o usuario se
identifica con productos, servicios, marcas y organizaciones que le produzcan

experiencias memorables y significativas.

De acuerdo con Shedroff (2001) existen seis dimensiones en las experien-
cias: coherencia, intensidad, duracién, gatillos sensoriales y cognitivos, asi como
interaccién y significancia. Es esta tltima la que hace con que el consumidor
relacione productos, servicios, eventos y experiencias a su vida; que hace que

algo sea rechazado o recordado. Esta premisa enlaza con el aprendizaje que lleva
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a cabo el consumidor durante el proceso de compra, influyendo directamente

sobre la fidelidad al entorno comercial.

La significancia a su vez tiene cinco sub- niveles, que tienen mayor o me-

nor intensidad dentro de la experiencia.

»  Sentido/significado: Tiene que ver con lo que la persona busca para su
vida. Responde a la pregunta sesto encaja en mi realidad?

»  Estatus/ identidad. Tiene que ver con los valores de cada uno. Responde
a la pregunta ;sesto tiene que ver conmigo?

*  Emociones: Tiene que ver con el estilo de vida de la persona. Responde a
la pregunta jesto me hace sentir bien?

*  Precio: Responde a la pregunta ;esto vale lo que cuesta?

»  Funcién: Tiene que ver con el desempeno. Responde a la pregunta ;esto

hace lo que yo preciso?

Dentro de estos sub- niveles el sentido es el que mds contribuye para que

las experiencias sean realmente memorables.

De acuerdo con Pine y Gilmore (1999), dentro de la “Economia de la
Experiencia” el cliente pasa a ser visto como un visitante, los proveedores como
actores y los lugares como escenario. Las experiencias de consumo pasan a de-
pender del escenario y de los actores que personalizan las experiencias y sumi-

nistran el servicio o el producto en funcién de cada invitado.

Un reto que se les plantea hoy a los gestores de centros comerciales es,
por tanto, definir el tipo de experiencia memorable que desean ofrecer a sus
clientes para que estos obtengan una satisfaccién que a su vez genere un apren-

dizaje y por ende una mayor lealtad al centro.

;Es determinante el generar experiencias memorables en el centro comer-

cial como factor de atraccién a estos entornos frente al comercio tradicional?

279



Parte II. Fundamentos tedricos

:Cémo contribuye el desarrollar experiencias memorables en el consumidor,
dentro de los centros comerciales, en la creacién de imagen de ese centro? ;Estd
dispuesto el consumidor a recorrer mayores distancias en la busqueda de cen-
tros comerciales que le generen experiencias memorables? ;Permanecerd mds
tiempo en estos centros proveedores de experiencias? A estas cuestiones, entre
otras, se tratard de dar respuesta en el capitulo seis a través del andlisis empirico
de las entrevistas a consumidores de centros comerciales y a consumidores que
evitan acudir al centro comercial. Asi, se analizardn los estados emocionales que
experimenta el consumidor en un centro comercial, las variables que pueden
provocar esas emociones y los resultados de la conducta derivados de esos esta-

dos emocionales.

Previamente conviene un acercamiento al concepto emocién como ele-
mento central de estudio en los estados emocionales experimentados durante la

compra en centros comerciales.

4.4.3.2. La emocidén: concepto e investigaciones relacionadas con las emocio-
nes experimentadas durante la compra en el centro comercial

La relevancia del estudio de las emociones se basa en su influencia en el
comportamiento del consumidor (Batson, et al., 1992), méxime cuando el pro-
ceso de compra del consumidor ha dejado de considerarse un proceso racional,
y conceptos como utilidad, funcionalidad o ahorro en la satisfaccién de necesi-
dades, dan paso a las emociones, experiencias, vivencias y sensaciones, en la

explicacién de la conducta de compra del consumidor, en un centro comercial.

Existen diversas definiciones del concepto emocién (Kleingina y Kleingi-
na, 1981; Izard et al., 1990), entre otras cabe destacar la de Bagozzi et al.,
(1999:185) que considera que la emocién es “un estado mental de preparacion

que se presenta con valoraciones cognoscitivas de acontecimientos o penmmz’entos”.
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La emocién es un concepto que utiliza la psicologia para describir y ex-
plicar los efectos positivos producidos por un proceso multidimensional, encar-

gado, segin Ferndndez Abascal et al., (2003) de:

» El andlisis de situaciones especialmente significativas.

* La interpretacion subjetiva de las mismas en funcién de la historia per-
sonal.

* La expresién emocional o comunicacién de todo el proceso.

* La preparacién para la accién o movilizacién del comportamiento.

* Los cambios en la actividad fisioldgica.

Por lo tanto, las emociones como variables afectivas, se caracterizan, fren-
te al estado de dnimo, por su naturaleza mds intensa y su relacién directa con
los estimulos (por ejemplo, factores ambientales) que las provocan (Bagozzi et

al.1999).

Kleinginna & Kleinginna (1981) después de analizar alrededor de cien
enunciados de emocién, ofrecen una definicién que abarca todos los aspectos
de emocién que tradicionalmente han tenido importancia. Estos autores defi-
nen la emocién como un conjunto de interacciones de factores subjetivos y
objetivos que se deben a la mediacién de sistemas neurohormonales, que pue-
den dar lugar, a experiencias afectivas, como sentimientos de placer o displacer,
a procesos cognitivos que producen efectos de percepcién y evaluacién, a adap-
taciones fisiolégicas importantes para las condiciones activantes, y a conductas,

dirigidas a una meta que son en la mayoria de los casos adaptativas.

Todos los autores coinciden en que las emociones son procesos intensos y
muy breves, pero no implica la rdpida transitoriedad de la experiencia emocio-
nal. La duracién de la experiencia emocional depende de diversas variables cog-

nitivas o fisiol4gicas.
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Laros et al.(2005), ofrecen una perspectiva de la interaccién de las emo-
ciones en la conducta del consumidor. Asi, establecen una clasificacién de las

emociones en ocho categorl’as:

* Emociones positivas: satisfaccion, alegria, amor y orgullo.

* Emociones negativas: enfado, temor, tristeza y verglienza.

Esta clasificacién permite determinar las sensaciones experimentadas por
el individuo en una actividad de consumo como es la compra en un estableci-
miento comercial. Asi, ante una misma situacién como el “ir de compras” las
personas se enfrentaran de diferente manera en funcién de su estado emocional
previo. Unos afrontardn la situacién con entusiasmo y activacién, mientras que
otros se enfrentardn a ella con enfado o frustracién. Por lo que, a lo largo de
esta investigacion se tratardn de explicar las causas impulsoras que subyacen a la
diversidad de estados de 4nimo del consumidor, ante una situacién de compra

en el centro comercial.

Las emociones han sido analizadas desde diferentes corrientes tedricas en
funcién de cudles son sus dimensiones o componentes (Bigné y Andreu, 2004).
Desde esta dptica, y teniendo en cuenta la integracién entre factores objetivos y
subjetivos que realizan Kleinginna & Kleinginna (1981), se reconoce la existen-
cia de los componentes afectivos y cognitivos del individuo descritos por Peter
y Olson (2001) quienes definen estados afectivos y cognitivos del individuo
como dos tipos de respuestas mentales que poseen los consumidores ante los
estimulos y acontecimientos del entorno. En concreto, la afectividad hace refe-
rencia a los sentimientos que tiene el individuo ante los estimulos y aconteci-
mientos del entorno, como por ejemplo, la sensacién de si al consumidor le
gusta o disgusta un determinado producto. La cognicidn o conocimiento hace
referencia a su pensamiento, como por ejemplo, sus creencias sobre un produc-

to en particular.
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La orientacién cognitiva resalta muchos aspectos interesantes de los esta-
dos emocionales surgidos de las experiencias individuales, sociales y culturales.
Desde este enfoque, las emociones son el resultado de una evaluacién subjetiva
de una situacién o de un evento por parte del individuo. Esta evaluacién es el

efecto de un conjunto de procesos cognitivos (Andreu, 2003).

Tomando como referencia este enfoque, surge la necesidad de conocer la
estructura de las emociones para poder analizarlas (Bigné y Andreu, 2004). En
este sentido, el modelo tridimensional PAD?? (Pleasure, Arousal and Dominan-

ce) de Mehrabian y Russell (1974) es el que mds se ha aplicado en marketing.

Estos autores concluyen que, un entorno comercial producird en un indi-
viduo un estado emocional que se puede medir en términos de las tres dimen-

siones mencionadas:

e El Placer (Pleasure —Displeasure). Es un estado afectivo positivo.Se re-
fiere al grado en el que una persona se siente bien, alegre, contenta o
satisfecha con la situacidn.

o El nivel de activacién (Arousal - Nonarousal). Se refiere al grado en el
que una persona se siente entusiasmada, emocionada, estimulada, aler-
ta o activa en esa situacion.

e La autonomia o la capacidad de eleccién o dominio (Dominance —
submissiveness). Se refiere a la sensacién de libertad y con control que

siente el individuo para actuar en esa situacién dada.

Como ya se ha comentado en el apartado de la influencia de las variables
ambientales, se basa en el paradigma Estimulo-Organismo_Respuesta,, y apun-
ta que las senales dentro de un entorno, causan respuestas comportamentales

que pueden ser consideradas como conductas de atraccién o evitacién.

92 Acrénimo que en castellano se traduce como Placer, Activaciéon y Dominio.
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Las dimensiones de placer y activacién interactdan, de tal modo, que la
activacién amplifica la conducta de atraccién en entornos placenteros, pero

amplifica también la conducta de evitacién en entornos no placenteros.

En general, se traduce en que las personas tenderdn a alargar su estancia
en aquellos entornos comerciales en los que experimenten una sensacién mds

placentera y un grado de activacién entre moderado y alto.

Las emociones positivas que puede experimentar el consumidor en los

centros comerciales condicionardn su comportamiento de compra.

Las sensaciones placenteras durante la estancia en un centro comercial fa-
vorecerdn las conductas de atraccién. Estas se manifestardn a través de un deseo
de alargar la estancia en el entorno que las produce. Por el contrario, las sensa-
ciones no placenteras favorecerdn las conductas de evitacién acortando el tiem-
po destinado a permanecer en el centro comercial o no regresando en futuras

ocasiones.
Las conductas de atraccién- evitacién constan de cuatro aspectos diferentes:

1. Un deseo fisico de “permanecer en” (atraccién) o de “alejarse de” (evi-
tacion) el entorno.

2. Un deseo o voluntad de mirar alrededor o de explorar el entorno
(atraccién) versus una tendencia a evitar moverse alrededor y a evitar
interaccionar con el entorno (evitacién).

3. Un deseo de comunicarse con otros en el entorno (atraccién) o una
tendencia a evitar interaccionar con los demds, o ignorar los intentos
de comunicacién por parte de otros (evitacién)

4. Un grado de refuerzo (atraccién) o de desdnimo (evitacién) en la con-

secucion de las tareas emprendidas.
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Estas respuestas de atraccion o evitacién se dardn a través de la alteracién
del estado emocional del individuo, mds concretamente, a través del placer, la
activacién y a veces el dominio . Plantea por lo tanto, la relacién entre los estimu-
los del entorno, el estado emocional provocado por dicho entorno y la manifesta-

cién de las intenciones de comportamiento del individuo hacia el entorno.

No obstante, muchos autores (Feldman, 1998; Wirtz y Bateson, 1999;
Russell y Pratt, 1980) han apostado por la propuesta que realizé Russell en
1980, reduciendo las tres variables del modelo original PAD, explicativo de la
estructura de las emociones, a solo dos dimensiones independientes: placer y
activacion. El placer (agrado o valencia) es un sentimiento positivo hacia una
situacidén que te provoca encontrarte radiante. La activacién se refiere a un es-

tado receptivo de alerta que provoca sentirte estimulado y activo.

De hecho, para los comerciantes, el conocimiento sobre cémo puede ver-
se influido el comportamiento de compra en clientes potenciales por sus esta-
dos emocionales puede ser de gran importancia. Valorar qué factores contribu-
yen a crear experiencias de compra placenteras o no placenteras puede afectar a

un plan estratégico futuro (Sherman et al., 1997).

Respecto a las investigaciones relacionadas con las emociones experi-
mentadas en el momento de compra, que tratan de dar respuesta a cudles son
los estados de 4nimo que un individuo siente cuando decide “ir de compras” a
un determinado entorno comercial, una de las primeras investigaciones llevadas

a cabo fue la ya mencionada de Donovan y Rossiter (1982).

Estos autores realizaron la investigacién no con consumidores reales sino
con estudiantes, y en realidad mide mds, intenciones de compra que compor-
tamientos reales de compra. Audn asi, cabe mencionar que una de las aportacio-
nes principales de su estudio fue el determinar que la activacién solo es eficaz

en entornos comerciales que son de por si placenteros, lo que provoca un deseo
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de alargar la estancia y gastar mds. Confirmaron asi los postulados de Mehra-

bian y Russell (1974).

Una década mds tarde Donovan y Rossiter junto a Marcoolyn y Nesdale
(1994) profundizan en esta investigacién y confirman que los consumidores
que experimentan mayores sensaciones de placer mientras dura su experiencia
de compra tienden a alargar su estancia y a realizar compras no planificadas,
independientemente de las variables cognitivas referentes a la percepcién de la

calidad de los productos, variedad, precio, etc.

Las investigaciones llevadas a cabo hasta este momento consideraban que
el “ir de compras” implicaba una actividad relacionada con la adquisicién de un
producto o con la intencién de recabar informacién sobre los productos, aten-
diendo a criterios pricticos y racionales. Sin embargo, la investigacién de
Bloch, Ridgway y Sherrell (1989) contempla el fenémeno “browsing” (i.e. “cu-
riosear” o “ir de tiendas”) como un aspecto ademds “recreacional” o “hedéni-

» 7 . . .
co”, dénde el consumidor acude a los entornos comerciales simplemente por

razones de diversién o entretenimiento.

Estos autores encontraron que a los consumidores que les gusta “ir de
tiendas”, perciben el entorno comercial mds divertido y estimulante que aque-

llos consumidores a los que “ir de tiendas” les resulta tedioso.

Estos autores se preguntan por qué se curiosea en las tiendas, a lo que
responden con dos posibles causas: la primera para recabar informacién y la
segunda por pura diversién. En cualquiera de los casos, los beneficios de “curio-
sear” estdn condicionados por: el entorno comercial y la implicacién con la
categoria de producto. Para los que buscaban recabar informacién, la actividad
de “curiosear” les reportard el conocimiento del producto. Para los que realiza-
ban esta actividad por diversién, pueden buscar en este “ir de tiendas” mayor

liderazgo de opinién. Por lo tanto, cuanto mayor sea el interés, conocimiento o
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implicacién®, que el individuo tenga por el producto, mayor serd el interés en

acudir a las tiendas a “curiosear” o mirar escaparates.

Siguiendo con el estudio del concepto “ir de compras” Jones (1999) ma-
tiza el constructo y lo compara con una experiencia de ocio o recreo, ya que
ambas se caracterizan por una satisfaccién que lleva implicito una percepcién

de libertad e implicacién.

Este autor detecta una serie de factores relacionados con la experiencia en-

tretenida de “ir de compras”, tanto para el detallista como para el consumidor.

En el caso de los comerciantes, los factores sobre los que puede influen-

ciar son;

e los precios: a pesar de lo que pudiera presuponerse solo algunos indi-
viduos mostraron frustracién o calificaron la experiencia de poco pla-
centera por el hecho de encontrar precios altos. De lo que se infiere
que cuando el consumidor inicia sus compras, tiene en consideracién
tnicamente aquellos establecimientos que quiere visitar e ignora los
que percibe como establecimientos excesivamente altos.

e la seleccién de tiendas: los clientes valoran, por encima de la variedad
de tiendas, la originalidad y exclusividad de los establecimientos que
visitan.

e ¢l entorno de establecimiento: a pesar de ser objeto de estudio por
otros autores, en esta investigacién tan solo el once por ciento de los
encuestados apuntaban esta variable como importante en la creacién

de una experiencia de compra agradable.

93 En siguientes apartados se tratara mas en profundidad el concepto implicacién como de-
terminante de las conductas de acudir al centro comercial.
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e la formacién y la atencién del personal: Gnicamente es tenido en cuen-
ta por los consumidores que no recibieron un trato correcto, lo que se

traducia en una experiencia no agradable de compra.

Respecto al consumidor, los factores que determinan la percepcién del

consumidor son:

e Aspectos sociales: en una experiencia divertida de “ir de tiendas” el fac-
tor de socializacién con la familia 0 amigos se senala como el mds en-
tretenido.

e Misién o tarea que cumplir: Percibir la compra como una compra “ta-
rea” minimiza la percepcién de entretenimiento en la compra.

e Tiempo libre: la disposicién de mayor tiempo en la compra. hace que
esta se perciba como mds placentera y entretenida.

e Elinterés por el producto: relacionado con la implicacién, cuanto ma-
yor es esta en la compra de productos, la experiencia serd vivida como
mids divertida. Al contrario de lo que ocurre cuando la implicacién es
baja.

e La sensacién de tener dinero: para muchos consumidores la compra de
la ganga o la oferta, crea la sensacién de ser un buen consumidor, y al

tiempo experiencias mds gratas.

Por otro lado, autores como Sherman, Mathur y Belk (1997), Wakefield
y Baker (1998), Baker & Hayto (2000) y Bryce & Mottner (2005) y Bigné et
al., (20006) estudian la relacién del estado emocional del consumidor y su con-
ducta en centros comerciales, que resulta ser objeto de investigacién en esta

tesis.
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Estos autores obtienen interesantes conclusiones sobre los resultados es-
perados en la conducta del consumidor, en centros comerciales, que a conti-

nuacion se procede a describir.

Uno de las primeras investigaciones que aborda el estudio emocional del
consumidor y su conducta en centros comerciales fue el de Sherman, Mathur y
Belk (1997). Estos autores realizan el estudio a partir de un cuestionario que
media los estados emocionales a través de la escala de Mehrabian y Russell
(1974), la percepcién del entorno, el comportamiento de compra y los datos de
clasificacién. Consideran cuatro estimulos, susceptibles de influir en los estados
emocionales (placer y activacién) del consumidor, mientras realiza sus compras:
factores sociales, la imagen del establecimiento, el disefio del centro comercial y
el ambiente. La conducta final de compra se media a través de las variables:
dinero gastado, agrado de la tienda, nimero de productos comprados y el

tiempo destinado a permanecer en la tienda.

Los investigadores concluyen que los factores cognitivos, como el en-
torno, la imagen percibida, o el disefio del centro comercial son determinantes
en la eleccién de un establecimiento y en las compras racionales y planificadas.
Sin embargo, la ambientacién en la tienda, y el estado emocional que experi-
menta el consumidor serdn determinantes en los resultados de la conducta de

compra.

En este sentido, los responsables de marketing de los centros comerciales
deben preocuparse ademds de por la mercancia, el surtido y la calidad, por crear

experiencias placenteras y entretenidas para el consumidor.

Sin embargo, una de las principales limitaciones de esta investigacién se
basa en que estudia Unicamente la compra de productos en las tiendas de mo-
da, y no valora las emociones generadas en el consumidor en su experiencia

global de “ir de compras”.
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Por su parte, Wakefield y Baker (1998) investigaron las causas y efectos
de la diversién en el centro comercial. Concretamente, estudiaron la influencia
del entorno fisico del centro, la variedad de la oferta y la implicacién en la
compra sobre la diversién percibida por el consumidor. Respecto a los efectos
de la diversién se estudié, el deseo de permanecer mds tiempo del esperado, la
intencién de regresar, y la compra en establecimientos comerciales que estaban
fuera del centro comercial. Por tltimo, estudiaron las percepciones sobre cons-
tructos como el ambiente, el disefio y la distribucién del establecimientos en

relacién con la emocién de diversidn.

Encontraron que el consumidor encuentra mds divertido o entretenido
un centro comercial con mucha variedad de oferta, un entorno agradable y
sobre todo cuando el consumidor estd muy implicado en la actividad de com-
pra. Ademds, si esta actividad es vivida como placentera, tenderd a alargar su
estancia, lo que posibilita seguir realizando mds compras, deseard regresar a ese
establecimiento en un futuro y por lo tanto, se reducirdn las posibilidades de

acudir a otros centros comerciales.

La principal limitacién de esta investigacién se basa en que el estudio se
realizé en un unico centro comercial, sin posibilidad de eleccién entre diferen-
tes centros y alejado de cualquier drea metropolitana, lo que imposibilita la

eleccién entre diferentes centros.

Baker & Hayto (2000) y Bryce & Mottner (2005) abordan el estudio de
los estados emocionales y la conducta de compra en centros comerciales, de un
publico que no se habia investigado hasta el momento, como son las chicas
adolescentes que comienzan a acudir solas a los centros comerciales. Segmento,

por otro lado, de gran interés para estas estructuras comerciales.

Estas investigaciones evidencian que las jévenes los visitan guiados, fun-

damentalmente, por entretenimiento, que lo encuentran en el hecho de poder
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entrar en todas las tiendas y probarse toda la ropa que les apetezca, sin necesi-
dad de realizar ninguna compra, ni gastar dinero. Se trata pues, de un sector de
la poblacién que encuentra el placer en la experiencia de acudir a un centro
comercial, por el mero hecho de pasar el rato. En este caso, la motivacién prin-
cipal de la visita no es la compra en si misma, sino el entretenimiento que gene-
ra la propia visita. Asi, la actividad de “ir de compras” es una actividad diverti-

da y estimulante, y fuente de emociones positivas.

Las principales conclusiones que se extraen de esta investigacidn es que
las adolescentes prefieren centros comerciales que tengan gran variedad de esta-
blecimientos, sobre todo que tengan sus ensefas preferidas, con un entorno
agradable, un diseno bonito, y con cines y restaurantes en el mismo recinto.
Mejor si “tiene de todo”. Se trata de consumidores potenciales que han cre-
ciendo en este tipo de entornos, ue, aunque son un grupo que no realiza

iendo en este tipo de entornos, y n n un gr n li
gastos significativos, debido a sus limitaciones presupuestarias, serdn los futuros

consumidores adultos.

Como limitacién principal de esta investigacién, cabe destacar la restric-
cién de género aplicado al estudio, ya que obvia la diferencia, si es que la hubie-

ra, entre adolescentes femeninos y masculinos.

Finalmente, Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2006) analizan los efec-
tos de las variables ambientales percibidas por el consumidor, emociones evoca-

das en la experiencia de compra, satisfaccién e intenciones de comportamiento.

El estudio se llevé a cabo con mujeres que se encontraban en el interior
de centros comerciales de tres ciudades (Bruselas, Lille y Valencia) para la com-

pra de productos de perfumeria y cosmética.

Estos autores encontraron que las emociones que experimentaron las mu-

jeres en el centro comercial influyeron en su satisfaccién. Cuanto mayor era la
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intensidad de las emociones provocadas por la estancia en el centro comercial,
mayor resultaba la satisfaccién global del consumidor, lo que repercutia en sus
intenciones de comportamiento favorables. Asi mismo, las emociones sentidas
influyen sobre su lealtad al centro y sobre su intencién inmediata de alargar la
estancia en este centro. Respecto a las conclusiones entorno a la satisfaccion,
estos encontraron que la satisfaccién influyé sobre su disposicion a pagar mds, y
sobre su intencién de alargar la estancia en el centro. En cuanto a la evaluacién
de la ambientacidn, esta incide sobre las emociones, la lealtad hacia el centro y
la intencién inmediata de alargar la estancia pero no influye sobre la disposi-

cién a pagar mas.

La principal limitacién de esta investigacién es que se llevé a cabo uni-
camente entre mujeres y sobre la compra de un producto concreto, y no sobre

la experiencia global de “ir de compras”.

La investigacién que aqui se propone trata de resolver algunas de las limi-

taciones planteadas en la revision arriba realizada.

Como conclusién a este epigrafe se puede resumir que un estado emo-
cional placentero en la experiencia de compra llevard asociado una conducta
deseable en el consumidor, que le proporcione satisfaccion, deseo de permane-
cer durante mds tiempo y realizar gastos que no estaban previstos. Ademds un
entorno que provoca activacién (no en exceso) hard que el individuo tienda a
desear permanecer mds tiempo del planificado en el entorno comercial, mien-
tras que si el nivel de activacién es excesivo la reaccién serd la contraria, la de

abandonar el centro con la mayor celeridad posible.

En cualquier caso, y tras el andlisis de estas investigaciones, se puede con-
cluir que los consumidores relatan sensaciones o emociones que la propia expe-

riencia de acudir a un centro comercial les reporta, independientemente de la
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adquisiciéon o no de productos. En definitiva, relatan las sensaciones y emocio-
nes de la experiencia de “ir de compras” tal y como se verd en el capitulo seis de

esta investigacion.

4.5. Influencia de los factores cognitivo-afectivos sobre el comportamiento
de compra de los consumidores.

Cuando un consumidor acude a un establecimiento comercial desarrolla
conductas que como se ha visto en el anterior epigrafe, estin mediadas por las
emociones. Ahora bien, esas conductas estdn inducidas entre otros, por factores
externos, como ya se ha analizado, y por influencias internas o de cardcter cog-
nitivo-afectivo. De hecho, el estudio de las emociones comprende variables

como la afectividad, la cognicién, la motivacidn, la actitud y la satisfaccién.

En lineas precedentes, se ha puesto de relieve esta relacién de interdependen-
cia a través de la teoria desarrollada por Peter y Olson (2001), y del enfoque inte-
gral de las emociones establecido por Kleinginna y Kleinginna (1981), reconocien-

do ambos la existencia de componentes afectivos y cognitivos del individuo.

Los componentes afectivos y cognitivos que conforman las emociones de
los individuos, no son sino respuestas afectivas y cognitivas que al consumidor

le causan los estimulos del entorno.

Autores como Peter y Olson (2001) detallan las variables que influyen en

las respuestas efectivas. La afectividad, segtin establecen incluyen:

e FEmociones de relativa intensidad tales como el amor o el enfado
e Fstados sensitivos como la satisfaccién o frustracién
e Estados de humor como aburrimiento o relajacién

e Actitudes mds favorables antes determinados por el producto.

293



Parte II. Fundamentos tedricos

Por su parte, las respuestas cognitivas se refieren a estructuras y procesos
mentales que implican el pensamiento, entendimiento y la interpretacién de
estimulos y eventos. Esto incluye el conocimiento, los significados y las creen-
cias que los consumidores desarrollan desde sus experiencias y que guardan en
su memoria. La cognicién también incluye el proceso que supone poner aten-
cién a un estimulo o acontecimiento que se desconoce, recordar acontecimien-

tos pasados, formar evaluaciones y tomar decisiones de compra.

La afectividad y la cognicién aunque son procesos distintos, estdn alta-
mente conectados y cada uno de ellos influye en el otro (Izard, 1984). Algunos
autores argumentan que el sistema afectivo estd influenciado por el cognitivo
(Pieters y Van Raaij, 1988; Lazarus, 1991), para otros autores, sin embargo,
ambos sistemas son independientes (Tomkins, 1983; Zajonc, 1984; Lazarus,

1984), y para algunos, el sistema afectivo es el dominante.

Sin embargo, parece aceptado hoy, que ambos sistemas son interdepen-

dientes (Izard, 1984; Perter y Olson, 2001).

Se puede concluir, entonces, que las variables que median entre el en-
torno comercial y el estado emocional del consumidor, y que afecta a su con-
ducta de compra, son entres otras, la motivacién e implicacién y la percepcién
que el consumidor desarrolla en sus comportamientos de compra, la actitud

hacia la compra, y la satisfaccién generada por la misma.

En el siguiente epigrafe se hace un repaso por todas estas variables en la

experiencia de compra de los consumidores en el centro comercial.

4.5.1 Motivacién e implicacién de los consumidores durante su experiencia
de compra en el centro comercial.

La conducta de compra y de consumo estd influida por un proceso de na-

turaleza interna- y por lo tanto no observable al que se le denomina motiva-
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cién. (Moll4, A. et. al., 2006). De ahi, que las motivaciones se infieren de las
conductas de los propios consumidores. Entonces la pregunta que desde la in-
vestigacién en comportamiento del consumo se realiza es ;Por qué ocurre una
determinada conducta? La respuesta a esta pregunta solo podemos encontrarla
en el propio consumidor y a partir de sus motivaciones internas (tanto sociales

como personales) y ambientales.

Se trata, por tanto, de comprender cémo se pasa de un estado de inacti-
vidad a otro que implica el desarrollo de una serie de procesos, comportamien-

tos y conductas que se recogen bajo la denominacién de conducta de compra.

La motivacién se define como un “estado interno de excitacion”, en el que
la energfa externa se dirige a alcanzar una meta (Hoyer y Maclnnis, 2001). Asi,
los consumidores pueden sentirse motivados a participar en conductas, tomar
decisiones o procesar informacién y esto puede verse en el contexto de adquirir,

usar y desechar una oferta.

En psicologia existen multiples teorias que tratan de explicar que es lo
que mueve a los individuos a actuar de una determinada manera. Y precisamen-
te, esta es la razén por la que existen multitud de conceptos para referirse a la
motivacion (necesidad, instinto, impulso, deseo), y aunque el significado no es
exactamente el mismo, todos estos conceptos hacen referencia a la existencia de
una fuerza interna al individuo, que le lleva a actuar en un sentido determina-

do, a buscar un objetivo de satisfaccién (Dubois y Rovira, 2000).

Esta perspectiva tedrica se califica como fenomenoldgica, y explica el fe-
némeno motivacional frente a teorfas antagénicas como las denominadas con-
ductistas, que considera las conductas de los individuos como respuesta a los
estimulos ambientales. Y entre estas dos posiciones extremas las teorias cogniti-
vas, subrayan la importancia de los factores cognitivos en el andlisis de la moti-

vacion. Este ultimo enfoque es el que se tomard como punto de partida en esta
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investigacién, ya que considera al consumidor como un procesador activo de
informacién, que interpreta y construye significados a partir de la realidad que

lo rodea.

Desde el campo del marketing, se han asumido los planteamientos de ca-
ricter mds fenomenoldgico. De ahi que la propia definicién de marketing es-
tablece que su objetivo es “satisfacer las necesidades de los consumidores”, en-
tendiendo por necesidad un estado de carencia o desequilibrio conectado a las
estructuras mds intimas del individuo (Le6n y Olabarri, 1996). Siguiendo con
esta propuesta, detrds de toda necesidad hay siempre un motivo, es decir, la
activacion de una estrategia de solucién frente a esa carencia. Y finalmente el
deseo, que implica la apetencia de un producto o servicio concreto, capaz de

satisfacer la motivacién

A este respecto se han propuesto en el estudio del comportamiento del
consumidor, multitud de clasificaciones de las necesidades”, aunque en lineas

generales se puede hablar de dos categorias de necesidades o motivaciones:

e Las motivaciones primarias, innatas y biogénicas, motivaciones centra-
les estas, que desde el nacimiento estdn relacionadas con la superviven-
cia del individuo y de la especie.

e Las motivaciones secundarias, adquiridas, psicogénicas y centrales,
aprendidas y relacionadas con el crecimiento del individuo, reflejan el

efecto de la cultura.

Ademis, los consumidores pueden buscar la satisfaccién de necesidades
utilitarias o hedonistas. La satisfaccién de las primeras implica que los consu-

midores ponen énfasis en los atributos objetivos y tangibles de los productos.

4El sistema de necesidades de Maslow, el de McGuire, el de Murray, la teorfa de los instintos, la clasifica-
cién que se hace desde el psicoandlisis, son algunas de las mds conocidas, que no se entrard a describir
aqui.
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Mientras que las necesidades hedonistas son subjetivas y se sustentan en la ex-

periencia.

Enlazando esta distinciéon con la teoria de los estados emocionales, anali-
zada en anteriores epigrafes, se puede deducir que el consumidor en sus com-
pras se gufa tanto por sus motivaciones funcionales como por motivaciones

emocionales o hedonistas.

Respecto a una de las tipologias mds cldsica de las motivaciones, la clasifi-
cacién de Maslow, esta ha sido analizada recientemente por algunos autores
(Ryan y Deci, 2000; Sheldon, Elliot, Kim y Kasser, 2001), encontrando que, si
bien antiguo en su formulacién, el argumento de Maslow sigue siendo ttil, en
la actualidad. El hecho de que las necesidades mds elementales de su modelo
ocupen un lugar secundario en otras propuestas referidas a las necesidades hu-
manas no implica que dichas necesidades tengan que ser ignoradas. En cual-
quier caso, es imprescindible satisfacer las necesidades fisicas y de seguridad. Es
indispensable satisfacerlas en primer lugar, antes que cualesquiera otras posibles

necesidades (Oishi, Diener, Suh y Lucas, 1999).

Pero frente a esta comprensién tedrica de las necesidades, resulta dificil
entender ciertos comportamientos sin tener en cuenta las aportaciones que se
plantean desde perspectivas mds cognitivas y que ayudan a comprender mejor
la motivacién. Estas teorias entienden que el individuo lleva a cabo un proceso
de valoracién y por lo tanto la conducta es intencional. De este modo, expecta-
tivas y creencias participan en el desarrollo de conductas (Lewin, Festinger,
Sears, Tolman, Rotter, Edwards, Atkinson, entre otros se postulan a favor de

esta tesis).

Los actuales trabajos en el dmbito de las teorias cognitivistas siguen in-
cluyendo planteamientos que se corresponden con la revisién de algunas teorfas

como la teoria del valor y la expectativa. Ademds, las cldsicas aportaciones de
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Atkinson se plantean hoy a través de innovadoras aportaciones, centradas en la
consideracion de las metas como motivos en si mismos: metas relacionadas con
el propio rendimiento o actuacién, y metas referidas al aprendizaje propiamen-

te dicho (Covington, 2000; Barron y Harackiewicz, 2001).

Por otro lado, la motivacién es un proceso adaptativo y dindmico que
tiene como principal objetivo aumentar la probabilidad de adaptacién del or-
ganismo a las variaciones que tiene el medio ambiente. En palabras de Ferguson
(2000) la motivacién es un proceso dindmico, interno, que energiza y dirige
las tendencias de accién de los individuos, y que puede implicar un cambio o

variabilidad. Puede hacerse de dos maneras:

e Como intensidad o cantidad de esfuerzo que es necesario emplear para
llevar a cabo la accién. Indica la fortaleza o la debilidad de la motiva-
cidn, es decir, se refiere a como de fuerte es la motivacién. Este aspecto
energético ha recibido diferentes denominaciones: arousal, tensién di-
namogénica, movilizacién de energfa y activacién.

e Como tipo o calidad de la motivacién que conduce a la direccién se-
lectiva de la accidn, estableciendo de qué modo o hacia qué meta se di-

rige la accién.

Ya al principio de este epigrafe, se mencionaba la distincién entre moti-
vaciones internas y externas, o como apunta Reeve (1994) distinguiendo en
primer lugar el origen de la fuerza que impulsa al individuo y que segun su

propia clasificacién puede ser interna o externa a la persona.

Por lo tanto, la motivacién intrinseca es aquella que trae, pone, ejecuta,
activa el individuo por si mismo cuando lo desea y para lo que le apetece o pa-
rece oportuno. La motivacién extrinseca provocada desde fuera del individuo,
bien por otras personas o por el ambiente. Esta tltima postura estd en la base de

las corrientes tedricas conductistas, que se explican en lineas posteriores.
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El proceso de motivacién elaborado por Reeve (1994), sigue la siguiente

secuencia:

Eleccion del objetivo

En estado de reposo, el individuo se encuentra en equilibrio y no se
orienta hacia una accién particular, pero el equilibrio se rompe por una estimu-
lacién interna o externa y una de las fuerzas predomina. El consumidor recono-
ce una necesidad, que puede ser funcional (aquella que busca un beneficio prac-
tico o utilitario) o hedonista (aquella que hace referencia a las emociones o fan-

tasfas placenteras) y finaliza con el objetivo del consumidor cumplido.

Intensidad de la motivacion

Entre la situacién inicial, cuando el consumidor reconoce la necesidad, y
el objetivo final se produce tensién. La magnitud de la tensién determina la
urgencia que el consumidor siente para reducirla. El grado de conciencia es lo
que se denomina impulso. Por regla general existe una asociacién entre intensi-

dad de la actividad y nivel de motivacién.

Direccion del impulso

El impulso se dirigird en una direccién u otra dando lugar al comporta-
miento del consumidor y se traducird en un determinado deseo que estard in-
fluenciado por aspectos personales y culturales. En marketing esa tensién se
refiere a la sensacién no placentera que se produce cuando las necesidades de

consumo no se han satisfecho.

Estos factores se combinan para crear un deseo, que es la manifestacién
de una necesidad. Una vez que se alcanza el objetivo, la tensién se reduce y la

motivaciéon cede momentineamente.
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En esencia, el estudio de la motivacién es un estudio de cémo y por qué
las personas inician acciones dirigidas a metas especificas, con cudnta intensidad
participan en la actividad, y cudn persistentes son sus intentos de alcanzar sus

objetivos (Avello, 2008).

Precisamente, el concepto de intensidad tiene que ver con el nivel de in-
terés que el consumidor muestra por su compra o experiencia de compra. Di-
cho de otra manera, la implicacién o relacién que media entre la compra y el
estado emocional del individuo. Concretamente la implicacién con el produc-

to, con el ambiente del entorno comercial y con la experiencia de compra.

La implicacién en palabras de Cohen (1982) se define como un estado
emocional que activa y dirige los procesos y comportamientos cognitivos y afec-
tivos de los consumidores en las tomas de decisiones. Se trata pues de una rela-

cién entre un consumidor y una situacién de consumo concreta.

La implicaciéon se ha concebido como una variable diferenciadora clave
entre individuos, identificada como un factor causal o motivador con conse-
cuencias directas sobre los comportamientos de compra y comunicacién (Van
Kenhove, Wijnen y De Wulf, 2002). Tal es la relevancia de esta variable en el
terreno comportamiento del consumidor, que ha llegado a afirmarse que es
una de las variables mds importantes en la investigacién del consumidor (Antil,
1984). Pero su importancia se ha hecho patente incluso para el marketing, ya
que en palabras de Martin (1998) la filosofia y prictica del Marketing Relacio-

nal se ven iluminadas por el constructo implicacidn.

El estudio de la implicacién en marketing se inicia con Krugman (1965).
A partir de este estudio, la implicacién se convierte en objeto de atencién por
parte de los investigadores en el campo del comportamiento del consumidor
sobre todo en las tltimas décadas (McColl-Kennedy y Fetter, 2001; Warring-
ton y Shim, 2000).
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Desde la perspectiva del marketing, la implicacién se ha considerado re-
levante desde dos perspectivas. Por un lado, es concebida como la variable rela-
cional mds predictiva del comportamiento de compra. Por otro lado, ha cobra-

do importancia por su utilidad para segmentar el mercado.

Existe un acuerdo entre autores en que la implicacién tiene que ver con
aspectos como la relevancia personal, el valor percibido en el objeto de interés,
la excitacién motivada por interés en el objeto, etc., y que puede ser estimulada

por la comunicacidn, el producto o el contexto de la decisién de compra.

Asi, la implicacién es el grado de identificacién psicolédgica y lazos emo-
cionales y afectivos que el consumidor tiene con un estimulo (producto o mar-
ca). (Martin, 1998). Es un constructo que no puede observarse directamente,

sino a través de los factores o causas que lo originan y que segin Lauren y Kap-

ferer (1985) son:

e Laimportancia e interés personal en el producto, medido a través de la
relevancia que este tiene para la persona.

e El valor hedénico proporcionado por el producto, y la potencia emo-
cional para proporcionar placer.

e La capacidad de reflejar y expresar valores con los que se identifica el
individuo.

o El riesgo percibido por las consecuencias negativas en el caso de mala

eleccién y la probabilidad subjetiva de tomar una mala decisién.

Bloch (1981) y Houston y Rothschild (1978) agrupan los determinantes
de la implicacién en tres categorias: caracteristicas individuales del consumidor
(necesidades psicoldgicas y sociales, valores, autoconcepto, conocimiento y ex-
periencias previas), atributos del producto (funcionalidad percibida, compleji-

dad, grado de riesgo percibido, duracién del ciclo de compra, valor simbélico y
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hedénico) y contexto de las circunstancias de compra y utilizacion del producto

(condiciones fisicas del mercado, condiciones de compra y utilizacién, normas

sociales).

En este sentido, y segiin Ortigueira y Vdzquez (2005,) de los distintos es-

tudios que tratan las consecuencias de la implicacién, se desprende que los con-

sumidores altamente implicados:

a)

b)
<)

d)
g
h)
i)
j)
k)

D

tores,

adquieren mds informacién externa previa a la compra y una mayor
busqueda postcompra;

utilizan procesos de decisién mds complejos;

se comprometen en asistencia a actos, examen de nuevos modelos lectu-
ra e interés en la categoria del producto etc.;

estdn mds interesados en la publicidad;

encuentran una mayor diversién en la compra;

es mds probable que se conviertan en lideres de opinién;

estdn mds comprometidos con la marca;

usan con mayor frecuencia el producto y tienden a comprar més fre-
cuentemente;

son mas leales a la marca;

tienen un mejor recuerdo;

tienen mayor probabilidad de valorar los beneficios de las técticas de
Marketing Relacional y responder positivamente a ellas;

juegan un importante papel en el proceso de adopcién de productos.

Respecto a las dimensiones del constructo implicacidn, y segin estos au-

parece claro el debate en torno a dos posturas diferenciadas que distin-

guen la dimensidn afectiva o cognitiva de la dimensién duradera o situacional.

Las motivaciones cognitivas corresponden a la busqueda de atributos

tangibles, estando relacionadas con los resultados proporcionados por el obje-
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to/producto. Estas motivaciones conducen a una implicacién cognitiva o «no
emocional», habiéndose referido a ella otros autores como «implicacién racio-
nal» o «utilitaria» (Babin, Darden y Griffin, 1994). Por otra parte, el compo-
nente afectivo de la implicacién corresponde a las posibilidades ofrecidas por el
objeto/producto para responder a las necesidades heddnicas, valor de placer
(Dhar y Wertenbroch, 2000; Holbrook y Hirschman, 1992) o para conseguir
la imagen que el individuo desea dar de si mismo; es decir, el valor de signo. Se
trata en este caso de un tipo de implicacién «emocional», habiéndose denomi-
nado también «implicacién heddnica» (Batra y Ahtola, 1991; Spangenberg, ez
al., 1996). La implicacién resulta de la interaccién de estos dos componentes

afectivo y cognitivo (Buck, 1988).

Respecto a la dimensién duradera o situacional estd relacionada con la
mayor o menor duracién de la implicacién del consumidor. (Richins et al.,

1992)

e La implicacién situacional “instrumental involvement” es un fend-
meno temporal relacionado con el contexto de la experiencia que hace
referencia al grado en el que un consumidor estd motivado para evitar
las consecuencias negativas de una compra determinada

e La implicacién duradera “enduring involvement” origina en el consu-
midor un interés constante y permanente en el producto, o en la acti-
vidad emprendida, motivado por el placer o disfrute que le proporcio-
na su conocimiento. Este tipo de implicacién es independiente de las
situaciones especificas de compra; es una preocupaciéon relacionada
con el yo y las motivaciones hedonistas del individuo. Podriamos ha-
blar de implicacién duradera, en el caso concreto de un individuo que
encuentra muy satisfactoria una experiencia de compra por el hecho de

reportarle satisfaccién personal y social.
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En este sentido, y tal y como se comprobard en el andlisis empirico de la
investigacion, veremos cémo entre las motivaciones que llevan al consumidor a
e » . . . . . .

ir de compras”, adquieren gran importancia las motivaciones sociales y la po-

sibilidad de interactuar con otras personas de su entorno.

Ademis en adelante se hard referencia a la implicacién en la compra, en-
tendiendo que se trata de una implicacién duradera, ya que el objetivo de la
investigacion no es la motivacién hacia una categoria de producto, sino hacia la
experiencia de “ir de compras”. De hecho, tal y como apuntan investigaciones

. . . . e » . . .
previas quienes planifican sus salidas para “ir de compras” tienen una implica-
cién alta, mientras que quienes inician una actividad de compra por necesidad

de adquirir un producto tienen implicacién baja.

Respecto a las causas de la implicacién, Laurent y Kapferer (1985) distin-

guen cuatro facetas correspondientes a las dimensiones o causas de la implicacién:

e Los riesgos incurridos por la amplitud de las consecuencias negativas
en caso de escoger mal.

e La probabilidad (subjetiva) de un error de la decisién.

e El valor de signo (simbdlico) atribuido por el consumidor al producto.

e El valor hedénico de los productos, su potencial emocional y su capa-

cidad de proporcionar placer.

Es muchas compras son numerosos los aspectos susceptibles de generar
implicacién. Desde este punto de vista, la implicacién de un individuo en la
visita a un centro comercial puede radicar mds en la experiencia que supone la

visita en si misma, que en los productos adquiridos, en caso de adquirir alguno.

El “ir de compras” se presenta como una actividad en la que confluye la
busqueda de productos y la busqueda de experiencias gratificantes o hedénicas.

Ahora bien, las motivaciones que originan esta actividad se encuentran someti-
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das al dominio de los recursos: dinero disponible, tiempo disponible y energia

disponible o esfuerzo deseado.

Mientras que las restricciones presupuestarias y la politica de precios han
sido ampliamente estudiados en marketing, las interacciones entre los motivos
de compra, las gratificaciones heddnicas y la gestién del tiempo estdn siendo
analizadas en la actualidad (Legohérel et al., 2009; Rosen y Turano, 2008; Ti-
lottama y Ratneshwar, 2009).

Los estudios sobre tipologias de consumidores, basadas en motivaciones,
establecen un intervalo de sujetos protagonizado en sus extremos por el com-
prador recreacional, entusiasta (Arnold y Reynolds, 2003) o hedonista (Baker y
Haytko, 2000) que disfruta de la experiencia de “ir de compras” y el comprador
pragmdtico, utilitario o funcional (Bellenger y Korgaonkar, 1980; Babin et al.,

1994), para quien esta experiencia es poco gratificante en si misma.

En el caso de los primeros, “ir de compras” puede ser una de sus priori-
dades en cuanto a disfrutar de su tiempo de ocio, mientras que para los segun-

dos, supone una tarea en la que tratardn de minimizar el tiempo dedicado.

»  Investigaciones relacionadas con la motivacion, la implicacion, la percep-
cion y la actitud del consumidor en la experiencia de compra generada en
los centros comerciales

La primera investigacién que pone en relacién las motivaciones del con-
sumidor con el espacio comercial, es la llevada a cabo por Tauber en 1972.
Precursor en la investigacién a cerca del “ir de compras”, concluye que uno de
los motivos fundamentales de los consumidores para “ir de compras” es la bus-
queda de entretenimiento y ocio. Asi mismo, diferencia entre motivos persona-
les y sociales para realizar dicha actividad. Los primeros tienen que ver con el
desempeno de un rol personal, distraccién frente a rutina, autosatisfaccién de-

rivada del placer de gastar, aprendizaje sobre nuevas tendencias, actividad fisica
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y estimulacién de los sentidos frente a los escaparates de los comercios. Las mo-
tivaciones sociales, se relacionan con la posibilidad de establecer contactos fuera
del hogar, la comunicacién con los otros, el sentimiento de pertenencia al gru-

po, ejercer un rol de poder frente al dependiente y el placer de la compra bien

hecha.

Afios mds tarde, y tomando como referencia el trabajo de Tauber (1972),
Bellenger, Robertson y Greenberg (1977) llevan a cabo la primera investigacién
que tiene como objeto de estudio el centro comercial, y establecen una tipolo-
gia de consumidores basada en las motivaciones y la implicacién en la actividad
de “ir de compras” en los centros comerciales. la distincién radica entre quienes
estan altamente implicados en la actividad y los que presentan tasas bajas de
implicacion.

A los primeros les denomina “Recreational shoper™y son aquellos que
valoran la calidad en el servicio, la variedad de establecimientos y presencia de
servicios. Disfruta yendo de compras y es una de sus formas favoritas de entre-

tenimiento.

Mientras que a la segunda tipologia la denomina consumidor “econémi-
co” como aquel valora sobre todo la comodidad, los precios bajos, etc. Para
estos la compra es un medio para lograr un objetivo, y una vez que han realiza-

do la compra evitan seguir en el centro comercial.

Quizds una de las mayores criticas que se puede hacer a esta investigacién
es el hecho de que considera que estas dos tipologias de consumidores represen-
tan a dos personas diferentes, cuando en cierta manera, todos los consumidores

pueden ser ambas tipologias en diferentes momentos de sus vidas.

% No existe una traduccién literal en lengua castellana, ya que el término recreacional no aparece en la
RAE, sin embargo es un término recogido en la investigacién en espafiol sobre el comportamiento del
consumidor. Por lo tanto, a partir de ahora se utilizard el término consumidor recreacional.
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Bellenger y Korgaonkar (1980) estudian mds en profundidad al consu-

midor “recreacional” y establecen un perfil de este:

e En términos de comportamiento de compra, tiende a hacer compras
no planificadas, destina mds tiempo a “hacer compras” por viaje reali-
zado, es més probable que contintie “de tiendas” después de haber rea-
lizado alguna compra y a comprar articulos que le gustan con inde-
pendencia de la necesidad o urgencia de la compra. No tienen tan cla-
ro como el consumidor “econémico” que es lo que van a comprar
cuando salen de tiendas. Tienden a elegir los centros comerciales ce-
rrados y los Grandes Almacenes para sus visitas y suelen a acudir
acompanados por otras personas.

¢ En términos de busqueda de informacidn, tiende a ser un buscador de
informacién nato. Esta propensién queda reflejada en los programas
de TV que ve, y los diarios y revistas que lee. Prefiere la lectura de re-
vistas a la de diarios.

¢ En términos demogréficos, tiende a ser mujer activa con un cabeza de
familia empleado de clase media.

e En términos de actividades de ocio, es mds propenso a disfrutar de la
interaccién social y a realizar actividades fuera del hogar. Tiende tam-
bién a ser menos tradicional, mds innovador y mds activo en la bus-
queda de informacién.

e En términos de seleccidén de establecimiento, es mds propenso a con-
ceder importancia a la calidad de la tienda, la variedad de estableci-
mientos y la decoracién.

e En términos de implicacién en la actividad de “ir de compras”, tiende

a pasar mds tiempo en el punto de venta y es mds probable que siga
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realizando compras después de haber adquirido algo por el placer que

le reporta la propia experiencia.

Westbrook & Black (1985) consideran siete tipos de motivaciones para
“ir de compras” en grandes almacenes; la utilidad anticipada, el desempeno de
un rol, la negociacién, la optimizacién de la eleccién, la afiliacién, el poder y la

autoridad y la estimulacién.

Bloch, Sherrell y Ridgway (1986), entienden el “ir de compras” como un
acto de satisfaccién hacia uno mismo, y muestra una estrecha relacién entre la
busqueda de informacién en el establecimiento y la implicacién duradera en la

compra.

Otra investigacién desarrollada anos més tarde por Mano y Oliver
(1993), senala que una mayor implicacién en la compra supones una mayor
excitacién emocional con la experiencia de consumo. Por lo tanto, los compra-
dores entusiastas perciben que el centro comercial provoca més entusiasmo que

quienes no tienen interés por comprar y si lo hacen es por necesidad.

Por su parte, Burns y Warren (1995) investigan sobre el hecho de sentirse
Unicos y originales como motivacién principal de la compra en centros comer-
ciales. Asi, los consumidores que quieren sentirse tnicos y originales estdn dis-
puestos a realizar mayores desplazamientos para llegar al centro comercial que
les haga sentirse tnicos y les descubra aspectos que se encuentran fuera del al-

cance de los que le rodean.

Ya se ha senalado en epigrafes anteriores que Wakerfield y Baker (1998)
encontraron que los consumidores con elevada implicacién en “ir de compras”

experimentaban mayor diversién y deseo de alargar su estancia.

En 2003, Arnold y Reynolds, profundizan en las motivaciones hedénicas

del consumidor, encontrando que uno de los factores de atraccién del consu-
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midor es lo que ellos denominan “entertaining and retailing”™ con el acrénimo

<« o] »
entertailing”.

A partir de la fase cualitativa de la investigacién, estos autores, establecen

seis tipologias de motivaciones:

1. “Adventure shopping”. Se refiere al hecho de “ir de tiendas” en busca
de aventura, diversién, estimulacién y la sensacién de encontrarse en
otro mundo.

2. “Social Shopping”. Se refiere a la diversién de “ir de compras” con los
amigos o la familia, socializando e interaccionando con otros mientras
se compra.

. “Gratification shopping”. Se refiere a la sensacién de eliminar estrés

3. “Gratificat h Se refi 1 de el t
como valvula de escape a situaciones de ansiedad, que se reduce mien-
tras se estd comprando, y a la sensacién de “darse un premio a uno

. »
mismo”.

4. “Idea Shopping”. Se refiere al hecho de “ir de tiendas” para mantenerse
al dia de las tendencias de la moda y comprobar la aparicién de nove-
dades.

5. “Role shopping”. Refleja el placer que algunos consumidores experi-
mentan al hacer compras para otros y a la felicidad que sienten al en-

tan al h tros y a la felicidad q ten al
contrar el “regalo perfecto”.

6. “Value Shopping”. Hace mencién a la bisqueda de gangas, compras en

rebajas o en cualquier caso a la bisqueda del mejor precio.

Por dltimo, resulta interesante destacar aqui, la investigacién de Baker y

Hayto (2000) y Bryce y Mottner (2005) que tuvieron como objetivo de inves-

% Entretenimiento y comercio minorista.
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tigacién a los adolescentes, concluyendo que el aspecto social de la visita a los

centros comerciales constituye la mayor motivacién para estos.

Una vez analizadas las motivaciones del consumidor hacia la compra y
hacia el centro comercial, es primordial conocer cudl es la percepcién de los
consumidores hacia la compra y los centros comerciales. en definitiva, cudles
son los indicadores perceptivos que determinan la imagen de los centros co-

merciales por parte del consumidor.

4.5.2 La percepcién y la generacién de imagen de los centros comerciales
por parte de los consumidores

Se ha examinado hasta este momento, entre otros aspectos del compor-
tamiento de compra del consumidor, cémo influyen las variables situacionales,
y dentro de estas las socioculturales y las ambientales, asi como los estados
emocionales. Parece légico pensar que para que algunas de estas variables ten-
gan su influencia, estas deben ser previamente percibas por el consumidor. Pero
scomo percibe el consumidor la compra y los establecimientos dénde realizan la
compra, bien sea esta entendida como compra tarea o como actividad de “ir de
compras”? ;Qué imagen se forma el consumidor sobre la compra y los centros

comerciales?

Precisamente, este es el objetivo del presente apartado. Conocer cémo
percibe el consumidor, su influencia sobre la conducta de compra, y la expe-
riencia de compra aprendida por el consumidor que si es satisfactoria se podrd

traducir en lealtad al propio centro comercial.

El estudio de la percepcién ha sido ya analizado, de manera implicita en
este trabajo, cuando se han estudiado otros aspectos como el merchandising, las
variables ambientales, los aspectos emocionales, la variedad de la oferta, la o las

conductas de compra del consumidor en centros comerciales.
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Respecto a la relacién de la percepcién con el merchandising, se ha visto
como, en palabras de Mason y Mayer (1990), el retailing mix debe reflejar las
perspectivas y percepciones de la satisfaccién del consumidor. Se trata de lograr

una percepcién éptima del espacio de venta, por parte de los clientes.

En este sentido, ya se ha hecho referencia, en el epigrafe referido a las in-
vestigaciones relacionadas con la influencia del ambiente del punto de venta
sobre el comportamiento del consumidor, a Markin, Lillis y Narayana (1976),
quienes sugieren que el espacio de venta es un importante modificador de la
conducta, afecta al proceso de estimulacién psicoldgica, afecta a las percepcio-
nes, actitudes e imdgenes de los clientes, lo que supone de facto influir en tér-

minos disefio del establecimiento.

El estudio de las variables ambientales adquiere un gran valor ya que in-
fluye en la percepcién del consumidor (Sharma y Stafford, 2000) e incide di-

rectamente en sus emociones (Chebat y Michon, 2003).

Algunos de los estudios sobre percepciones analizan el efecto de un tinico
elemento del entorno comercial de forma aislada, sobre la conducta del consu-
midor, como la musica (Yalch y Spangenberg, 1990), el color (Bellizzi y Hite,
1992) y el aroma (Spangenberg, Crowly y Henderson, 1996). Otros analizan la
relacién entre diversas variables ambientales y la percepcién del consumidor en
el sentido de que crean un entorno a partir del cual el consumidor infiere la

calidad, el servicio y la diversién esperada (Sharma y Stafford, 2000).

Se da una coincidencia en todos los autores mencionados hasta el mo-
mento, a la hora de sefalar la importancia de los aspectos ambientales entre los
factores de mayor influencia sobre la percepcién del consumidor y que por su-
puesto, influyen en la eleccién del espacio comercial. Kotler (1973) establece
que cada comprador percibe solo ciertas cualidades de este espacio. Su percep-

cidn estd sujeta a la atencidn selectiva, distorsién y retencidn.
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En palabras de Zorrilla (2002), el individuo acude a la ensena detallista
que le proporcione mayor valor a través de una adecuada experiencia de com-
pra, lo cual le permitird a su vez reforzar su percepcién sobre el propio produc-

to que va a adquirir o sobre la calidad del servicio prestado.

En esta misma linea, Donovan y Rossiter junto a Marcoolyn y Nesdale
(1994) apuntan a que independientemente de las variables cognitivas referentes
a la percepcién de la calidad de los productos, variedad, precio, etc. los consu-
midores que experimentan mayores sensaciones de placer mientras dura su ex-
periencia de compra tienden a alargar su estancia y a realizar compras no plani-

ficadas.

Jones (1999) compara la actividad “ir de compras” con una experiencia
de ocio o recreo, que lleva implicito una percepcién de libertad e implicacién, y
que se traduce en una mayor satisfaccién. La percepcién en este caso estaria
determinada por los factores mencionados en el apartado de las investigaciones
relacionadas con las emociones experimentadas en el momento de compra.
Estos factores son, segln este autor; a) los aspectos sociales (factores de sociali-
zacién con familia o amigos) que implican una experiencia divertida de “ir de
tiendas”; b) el percibir la compra como una compra tarea minimiza la percep-
cién de entretenimiento en la compra, mientras que la disposicién de mayor
tiempo en la compra hace que esta se perciba como mds placentera y entrete-
nida; ¢) cuanto mayor es la implicacién con el producto, la experiencia serd
vivida como mids divertida y; d) la sensacién de que para muchos consumidores
la compra de la ganga o la oferta, crea la percepcién de ser un buen consumi-

dor, y al tiempo genera experiencias mds gratas.

Respecto a la influencia reciproca entre los estados emocionales y la per-
cepcién del consumidor, Kleinginna & Kleinginna (1981) definen la emocién
g g

como un conjunto de interacciones de factores subjetivos y objetivos entre los
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que se encuentran los procesos cognitivos que producen efectos de percepcién y
evaluacion, a adaptaciones fisioldgicas importantes para las condiciones activan-
tes, y a conductas, dirigidas a una meta que son en la mayoria de los casos

adaptativas.

Sherman, Mathur y Belk (1997), llevan a cabo uno de los primeros estu-
dios que establece la relacién de los estados emocionales con la percepcién del
entorno, en los centros comerciales, a partir de la escala de Mehrabian y Rus-
sell (1974). Estos autores senalan los factores sociales, la imagen del estableci-
miento, el disefio del centro comercial y el ambiente, como los aspectos que

mids influyen en la percepcién y conducta final de compra.

En lo que a la variedad de la oferta se refiere, autores como Lindquist
(1974), sehalan a esta como el factor tangible mds significativo de la percepcién

del consumidor, a partir del estudio de veintiséis investigaciones previas.

Sin embargo, respecto a la percpecién y la conducta de compra del con-
sumidor, y aunque Bigné, Andreu, Chumpitaz y Swaen (2006) no pudieron
establecer ninguna relacién entre la percepcién positiva del entorno y el incre-
mento del gasto, que era de sus hipdtesis de partida, si parece probado que tan-
to el impacto fisico, como el psicolégico deben ser tenidos en cuenta en el dise-
fio del establecimiento para el logro de una mayor atracciéon de los clientes, una
mejor percepcion de los empleados y un ptimo desarrollo de las operaciones

en la tienda.

Relacionado con la percepcidn, el estudio de la imagen de los centros
comerciales, es uno de los constructos que mds se han investigado, demostran-

do un gran potencial.
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En concreto, los estudios realizados sobre la imagen de los centros co-

merciales han analizado distintas perspectivas que se pueden sintetizar en nueve

grandes grupos:

1.

La imagen ejerce una gran influencia en el proceso de decisién de
compra de los consumidores y, por lo tanto, en la capacidad de atrac-
cién de demanda de los distintos centros comerciales (Nevin y Hous-
ton, 1980; Wee, 1986; McGoldrick, 1992; McGoldrick y Thompson,
1992; Mds, 1996; De Juan Vigaray, 1998; Dennis, Marsland y Co-
ckett, 2002) si bien, la mayor parte de los estudios se han centrado so-
lo en analizar establecimientos especificos mds que centros comerciales
(Gonzdlez ez al., 1998; Gonzdlez, Mufoz y Matias, 1999).

Se han analizado modelos sobre el proceso secuencial de eleccién
(Timmermans y Waerden, 1992).

La estabilidad de las preferencias sobre centros comerciales en el tiem-
po y en el espacio (Severin, Louviere y Finn, 2001)

El estudio de la eleccién de los centros comerciales en funcién de de-
terminados establecimientos que ejercen de locomotoras o de gran
atraccién (Finn y Louviere, 1996; Sudrez, Rodriguez y Trespalacios,
2000; Thomas y Bromley, 2003).

Las intenciones de comportamiento de compra y el comportamiento
real de compra (Nevin y Houston, 1980)

La frecuencia relativa de viajes de compra durante los tltimos doce
meses relacionada con productos de consumo ocasional para cada uno
de los centros (Mds, 1997)

El niimero de viajes y los gastos realizados en cada viaje (Wee 1986)

La frecuencia de las visitas a cada centro y la duracién de las mismas

(McGoldrick y Thompson, 1992).
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9. Después de la revisién de las diferentes investigaciones desarrolladas en
el dmbito de la influencia de las percepciones sobre la experiencia y
conducta de compra, se puede afirmar que no existe una generaliza-
cién vdlida para cualquier contexto de estudio relacionado con la con-
ducta de compra, por diferentes motivos. Entre otros, la falta de
acuerdo en el nimero y contenido de las variables que miden la per-
cepcién. Ademds, no existe un Gnico modo de medicién de dichas va-
riables, sino diferentes métodos que provocan una falta de acuerdo en
los resultados. Por otro lado, los estudios sobre las influencias son dis-
pares; sobre la imagen percibida, sobre la satisfaccién de la experiencia
de compra, sobre el deseo de alargar la estancia en el establecimiento,

etc.

La imagen comunica expectativas a la vez que constituye un filtro que in-
fluye en la forma en que se perciben los atributos de los centros comerciales.
Por ultimo, tiene también un impacto interno, al afectar en las actitudes de los

consumidores hacia los mismos, tal y como se verd a continuacién.

4.5.3 La actitud de los consumidores hacia la compra en centros comercia-
les.

La eleccién por parte de los consumidores de determinados estableci-
mientos para la compra estd claramente influida por el tipo de compra a reali-
zar, y el posicionamiento de los establecimientos respecto a los atributos valo-

rados y determinados a través de sus propias percepciones y actitudes.

La importancia de estudio de las actitudes de los consumidores, estriba en
que las actitudes estdn directamente relacionadas con los comportamientos de

compra de los individuos.

315



Parte II. Fundamentos tedricos

Segin Kretch y Chutchfield (1952) "una actitud es una organizacién es-
table de procesos motivacionales, perceptivos y cognoscitivos, concernientes a
un aspecto del universo del individuo". De otra forma podria decirse que una
actitud es “un estado de afectividad del individuo hacia alguna caracteristica u
objeto que predispone a la accion” (De Juan Vigaray y Rivera Camino, 1999: p.
28). Es decir, la estructura de la actitud de los consumidores hacia los centros
comerciales queda reflejada a través de los tres componentes de las actitudes y

sus manifestaciones correspondientes.

Los tres componentes de las actitudes son: 1) componente cognitivo
(guian los pensamientos) 2) componente afectivo (influyen en los sentimientos)

y 3) componente conativo (afecta a los comportamientos) (Hoyer y Maclnnis,

2001:122).

El componente cognitivo refleja el conocimiento y la informacién que
posee el individuo y se manifiesta en las experiencias, creencias y opiniones que

el individuo tenga hacia un objeto, actividad o establecimiento.

El componente conativo, representa la tendencia a la accién y se mani-
fiesta en la intencién de compra, la respuesta de compra y la respuesta de recha-

zo del consumidor.

b
El componente afectivo, expresa la predisposicién del consumidor hacia
un objeto, y refleja los sentimientos y emociones del consumidor hacia un pro-

ducto, actividad o establecimiento.

La utilidad de este modelo resulta ttil para el disefio de estrategias ade-
cuadas en los establecimientos comerciales, para conocer sobre qué aspectos de

las actitudes debe actuar para atraer al consumidor.
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En este sentido, si se pretende modificar creencias de los consumidores
sobre la compra o el establecimiento, deberd actuarse sobre la funcién cogniti-
va. Si lo que se pretende es proporcionar experiencias agradables se deberd ac-
tuar sobre estimulos comerciales como son las variables ambientales. Y final-
mente si el objetivo es fomentar la visita al establecimiento se podrian hacer
acciones en el punto de venta, de tal manera que el consumidor se viera recom-

pensado.

Por lo tanto, importa no solo conocer la actitud de los consumidores ha-
cia los establecimientos sino también hacia la compra, distinguiendo entre “ir
de compras” y “hacer la compra”. “Ir de compras” se puede definir como una
actitud voluntaria, que cada vez més forma parte del ocio y del tiempo libre de
los individuos, enfocada a visitar comercios, sin una idea clara predefinida del
articulo, que el individuo finalmente comprard. Mientras que “hacer la com-
pra” consiste en adquirir productos de conveniencia, mayoritariamente en su-
permercados e hipermercados, que son necesarios, con una idea prefijada (o no)

de aquéllos que serdn adquiridos (De Juan, 2005:160).

Una propuesta interesantae sobre la “atraccién” que ejerce el centro co-
mercial y las variables que determinan el constructo atraccién, es la presentada
por De Juan y Rivera (1999) a partir de la estructura y componentes de la acti-
tud de los individuos. La propuesta bdsica es que la "atraccion comercial” pue-
de ser definida como una actitud. La razén de escoger esta perspectiva, se deriva
de la idea de que existe una estrecha relacién entre las actitudes y el comporta-
miento y, como consecuencia de ello, entre las actitudes y el comportamiento
de los consumidores hacia los centros comerciales. Es decir, a través de las acti-
tudes que manifiestan los consumidores, y de las variables que intervienen en su

formacion, se pueden predecir sus reacciones ante determinadas acciones y acti-
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vidades comerciales como por ejemplo, la atraccién que pueden ejercer los cen-

tros comerciales sobre los mismos.

Asi, estos autores recogen en el siguiente cuadro la estructura y los com-

ponentes de las actitudes de los consumidores hacia los centros comerciales.

Tabla 10. Estructura y componentes de las actitudes de los consumidores hacia los centros
comerciales.

REFERENTE COMPONENTE MANIFESTACION BALANCE

Centro comercial Cognitivo Experiencias de com- Actitud hacia el
pras pasadas. centro comercial

Notoriedad de los cen-
tros comerciales

Opiniones acerca de los
centros comerciales.

Afectivo Sentimientos positivos o
negativos hacia las
compras.

Emociones referentes a
los centros comerciales

Valoraciones sobre los
centros comerciales.

Conativo Intencién de compra.

Respuesta de recompra.

Respuesta de rechazo

Fuente: De Juan y Rivera (1999)

Respecto a la actitud general hacia la compra y los criterios de eleccidn,
tanto del establecimiento individual como del centro comercial, Munuera y
Cuestas (2006) encontraron que los individuos que presentan una mayor in-
tencién de compra en el centro comercial son los que buscan variedad en cuan-
to a establecimientos, y valoran especialmente los atributos hedénicos y de ocio
a la hora de seleccionar establecimiento. Asimismo, encontraron que los com-

pradores mds sensibles al precio de los productos y al coste de desplazamiento
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(buscan una mayor conveniencia), presentan una menor intencién de compra

€n Cl centro comercial «grande».

Por lo tanto, cuando se pretenda conocer las actitudes de los consumido-
res hacia la eleccién del establecimiento comercial, es necesario conocer pre-
viamente el tipo de compra que se trata. Es decir, si es una actividad de “ir de

» . . L4 <« » . .
compras” o si por el contrario acudird a “hacer la compra”. Lo que no significa
que se esté ante dos tipos de consumidores diferentes, sino ante situaciones y
momentos de compra distintos y que se desarrollardn por todos los consumido-
res en espacios y tiempos dispares. Todos los consumidores llevan a cabo ambos

tipos de compras en funcién del origen y motivo de la misma.

Una vez, conocidos todas las variables que influyen a nivel cogntivo-
afectivo al consumidor, es necesario conocer si la experiencia de compra en el
centro comercial genera o no satisfaccién en el consumidor. Del resultado final

se podrd inferir una posible lealtad al entorno comercial.

4.6. Satisfaccién y lealtad del consumidor tras la experiencia de compra en el
centro comercial

La satisfaccién del consumidor es un concepto sobre el que se han pro-
puesto multiples definiciones (Babin y Griffin, 1998; Giese y Cote, 1999; Oli-
ver, 1997), y que tradicionalmente se ha abordado desde una perspectiva cogni-
tiva, en el que se describia la satisfaccién a partir de la valoracién que hace el
consumidor de la calidad percibida, frente a sus expectativas. Esta tendencia ha
variado en los tltimos afios y se ha comenzado a prestar mds atencidén al com-

ponente afectivo, como se verd a continuacion.

Las corrientes mis actuales sobre la satisfaccién, entienden esta como el
resultado de la comparacién entre una experiencia subjetiva y una base previa

de referencia (Oliver, 1997). En este sentido Vanhamme (2000, p. 568) admite
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la satisfaccién del cliente como “un estado psicoldgico relativo, que resulta de una

experiencia de compralconsumo’.

La satisfaccién del consumidor tiene que ver con las emociones sentidas
(Wirtz, et al., 2000, Bigné and Andreu, 2004, Bigné, et al., 2006; entre otros).
Por lo que, las interrogantes que relacionan las emociones con la satisfaccién
constituyen un campo de andlisis de gran interés en la investigacién de marke-

ting (Westbrook y Oliver, 1991; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999).

La influencia de las emociones sobre la satisfaccién es lo que se conoce
como el enfoque afectivo de los antecedentes de la satisfaccién, enfoque que ha
recibido una importante atencién (Ruth, Brunel y Otnes, 2002), puesto que
viene a subsanar algunas de las cuestiones que los modelos cognitivos de la sa-
tisfaccién del consumidor, no pueden resolver (Bagozzi, 1997; Erevelles, 1998).
Desde este enfoque, muchos autores consideran que, frente a otras variables, la
emocién ejerce un papel preponderante y una influencia mucho mayor que
otras variables en la satisfaccién (Martinez-Tuz, et al., 2001; Erevelles, 1998;
Westbrook y Oliver, 1991; Wirtz y Bateson, 1999). La asimilacién del concep-
to satisfaccién al concepto emocién o, en el mismo sentido, como respuesta
emocional, es defendido por muchos autores (Giese y Cote, 2000; Westbrook,

1981; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983).

Para el caso de los museos, Bigné and Andreu (2004) evidencian empiri-
camente que junto a la influencia de la disconfirmacién de expectativas, las
emociones y, en particular, la dimensién agrado, actda directamente sobre la
misma. En un trabajo posterior, Bigné and Andreu (2006) corroboran el valor
anadido de las emociones (agrado y activacién) en la experiencia de ocio del
consumidor, en concreto, en su satisfaccién. También De Rojas y Camarero

(2008), para el caso de los visitantes de un centro cultural, comprueban como
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la satisfaccién responde al agrado o placer que despiertan ciertos estimulos en el

visitante.

En el 4mbito de los servicios en general, y en el sector comercial en parti-
cular, la inclusién de las emociones en la concepcién de la satisfaccién es parti-
cularmente importante debido a que la mayoria de los servicios se basan en la
experiencia, participacién o vivencia del consumidor y, por tanto, la intangibi-
lidad del servicio requiere ahondar en el conocimiento de las variables internas
de los consumidores, como son sus emociones. Un servicio implica un proceso
o resultado en el cual los consumidores se ven envueltos en el mismo proceso

de produccién (Lovelock, 1991; Zeithaml y Bitner, 2000).

Debido a que los consumidores interactdan con los factores ambientales
del servicio y con el personal de contacto, la comprensién de las respuestas afec-

tivas es bédsica para el andlisis de la satisfaccién en los servicios (Szymanski y

Henard, 2001; Wirtz el al, 2000).

Por lo que, a efectos de la presente investigacion, la satisfaccién del con-
sumidor se entiende como un estado cognitivo- afectivo resultante de evalua-
ciones cognitivas ( entre otras, de las variables ambientales), asi como de las
emociones provocadas, a su vez, por las evaluaciones cognitivas y, todo ello,
incitando respuestas de comportamiento como la lealtad. En este contexto, la
lealtad “implica dar un paso mds al estado emocional que proporciona la satisfac-
cion y significa, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el cliente estd
satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa

a terceros” (Barroso y Martin,1999: 16).

En definitiva, para aceptar el proceso de experiencias subjetivas, se re-
quiere que estén implicados tanto los conceptos cognitivos como emocionales
(Vitterse, Vorkinn, Vistad y Vaagland, 2000). Esta carencia de conocimiento

entre las variables afectivas y satisfaccién motiva en parte la presente investiga-
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cién, cuya principal contribucién radica en la identificacién y desarrollo de

relaciones entre estas variables.

En los tltimos afos, se ha profundizado en el estudio de la satisfaccion, a
raiz de la convergencia de ambos enfoques y, al mismo tiempo, se ha tratado de
averiguar las consecuencias mediatas (Wirtz et al, 2000; Zeitharnl, Berry y Pa-
rasuraman, 1996) e inmediatas (Bolton, 1998) sobre el comportamiento del

consumidor.

De esta manera, se pretende identificar ambos conceptos en el apartado
empirico de esta investigacién, para poder llegar a comprender el comporta-

miento de los consumidores de centros comerciales en Vizcaya.
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CAPITULO 5. PRESENTACION DE LOS OBJETIVOS, HIPOTESIS DE
LA INVESTIGACION Y PLANTEAMIENTO METODOLOGICO.

5.1. Objetivos e hipétesis de la investigacién

Una vez delimitado el estado de la cuestion en los capitulos precedentes,
en éste se van a formular los objetivos y las hipé6tesis que posteriormente serdn

objeto de contrastacién en la investigacién.

Segtin lo esgrimido hasta el momento, el objetivo general que se persigue
con esta investigacién es avanzar en la percepcion, motivacion, actitud y con-
ducta de compra del consumidor vizcaino en los centros comerciales del Terri-
torio Histérico de Vizcaya que cuentan con oferta de ocio y entretenimiento.
En este sentido, se trata de explicar cémo afecta la aparicién de los nuevos for-
matos comerciales a los hdbitos de comportamiento del consumidor, a las rela-

ciones sociales y consecuentemente al comercio y a las ciudades.

Por tanto, partiendo de tal objetivo general, se plantean a continuacién
una serie de objetivos mds concretos en los siguientes términos:

1. Analizar los diferentes tipos de compra que efectiian los consumidores
en Vizcaya. Por un lado, la compra que se denomina “compra tarea” o
“hacer la compra” y por otro lado, el “ir de compras”, entendida como
una actividad de ocio, una compra mds experiencial.

2. Detectar los motivos sociales y personales por los que el consumidor
vizcaino elige el centro comercial en detrimento de otras estructuras,
como el centro de las ciudades. Criterios de evaluacién utilizados.

3. Averiguar los hébitos, costumbres y actitudes en relacién al centro co-

mercial. Cémo interpretan estos espacios y qué significado les otorgan.
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4. Analizar las caracteristicas distintivas de los diferentes centros comercia-
les para determinar cudl es su publico objetivo. Conocido su zarget, ave-
riguar las interpretaciones que cada uno elabora respecto a los distintos
centros comerciales.

5. Determinar y analizar cémo influyen los factores situacionales y cogni-
tivo-afectivos en la percepcién de compra de los consumidores en los
centros comerciales de Vizcaya, asi como en sus comportamientos de

compra.

Para la consecucién de estos objetivos, es necesario partir de una serie de
consideraciones o afirmaciones que sirvan de base de trabajo y punto de parti-
da. Por este motivo, se han considerado una serie de hipétesis que se tratardn de

contrastar.

En primer término, las transformaciones laborales y sociales acontecidas
en los dltimos anos en la sociedad vizcaina generan un consumidor que entien-
de la compra en los centros comerciales como una auténtica actividad o expe-
riencia de compra, que en literatura cientifica anglosajona recibe el nombre de

“shopentertaiment” y no como el mero hecho de adquisicién de productos.

En segundo lugar, la eleccién del centro comercial por parte del consumi-
dor vizcaino se realiza por una serie de motivos personales y sociales. Entre los
motivos personales hay que destacar la busqueda de experiencias placenteras, el
entretenimiento, la propia gratificacién, la bisqueda de nuevas tendencias y mo-
das, la influencia de estimulos sensoriales, asi como la sensacién de facilidad en la

movilidad dentro de los grandes centros comerciales. En lo que a los motivos

97 Palabra recogida en el libro de Hannigan, J. (1998) Fantasy City. Pleasure and profit in the postmodern
metropolis. Routledge. London. P.90. y que tiene su origen en el término shop (comprar) y enterntain-
ment (entretenimiento y diversion).
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sociales se refiere, el consumidor vizcaino acude al centro comercial por la bus-
queda de experiencias sociales fuera del hogar y el trabajo, la interaccién con
otros que tienen los mismos intereses, la atraccién por el grupo (en cuanto a la
eleccién de determinados centros y tiendas concretas), por sentirse con cierto

estatus y autoridad, y en ocasiones por el placer de realizar un buen negocio.

En tercer lugar, la evolucién del concepto de compra experiencial, que en
muchas ocasiones se desarrolla en los centros comerciales, genera una nueva de-
manda en la confluencia entre el consumo y el ocio que tiene repercusiones sobre
los estilos de vida, hébitos, costumbres y relaciones sociales, en diferentes grupos
de la poblacién como son los nifios, los adolescentes, los matrimonios con hijos
pequefios, etc. Las compras como actos socializadores generan interaccién con los
otros miembros del grupo en entornos artificiales y privados ligados al consumo,
lo que provoca socializaciones basadas en valores materiales y consumistas en

entornos comerciales que se convierten en el nicleo de la poblacion.

En cuarto lugar, el consumidor de Vizcaya realiza la evaluacién y eleccién
de acudir a un determinado centro comercial en funcién de las caracteristicas
distintivas por la imagen que se forman de los mismos, en funcién de las carac-
teristicas de posicionamiento social. Ademds, ya no cabe hablar de una tnica
locomotora de atraccién hacia estos centros comerciales (como sucedia hasta
hace unos afios, con los hipermercados) sino de varias locomotoras, como son
las zonas ladicas y de ocio, las grandes firmas comerciales, y los centros especia-

lizados y percibidos como de bajo precio.

En quinto y altimo lugar, la influencia de factores situacionales y cogni-
tivo-afectivos en la percepcion de diversion y entretenimiento de un determi-
nado centro comercial por parte del consumidor, provocard conductas de satis-

faccién y lealtad al centro, estancias mds prolongadas y por lo tanto un incre-
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mento del gasto y la disposicién de recorrer mayores distancias hasta llegar el

centro comercial preferido.

En relacién a los objetivos e hipétesis que guiardn la investigacion, las va-
loraciones que se quieren obtener estdn directamente relacionadas con la expre-
sién de opiniones, experiencias, sentimientos, por lo que se trata de un tipo de
informacién que requiere de la utilizacién de métodos de naturaleza fundamen-

talmente cualitativa.

Teniendo en cuenta el planteamiento desarrollado en el marco teérico, el

estudio en resumen, estd compuesto por dos fases:

e Primera fase o recogida de informacién secundaria: Esta etapa ha estado
formada por una amplia revisién bibliogréfica sobre el tema objeto de
estudio. Se ha intentado efectuar una exhaustiva busqueda de bibliogra-
fia referida al asunto: se han visitado bibliotecas, se han utilizado revis-
tas extranjeras” y espafiolas” de reconocido caricter cientifico relacio-
nadas con la materia; se ha asistido a jornadas, congresos, cursos y se-
minarios y se ha estado en contacto con profesores y autores. Ademds,
para profundizar en la estructura y en los hdbitos de consumo y de
compra, asi como en su relacién con la oferta comercial, se ha realizado
un andlisis a partir de diferentes fuentes de informacién secundaria'®.

e La segunda fase'’! o andlisis empirico. En esta etapa, si se quiere cono-

cer al consumidor vizcaino (motivaciones, percepciones, actitudes, pre-

9% Como Advances in Consumer Research, Journal of Consumer Research, Journal of Advertising
Research, Annals of the Association of American Geographers, Journal of the Market Research Society,
Environment and Planning, Sociology, etc.

99 Estudios sobre Consumo, Distribucién y Actualidad, etc.

100 Tos estudios del Eustat, llevados a cabo por el Gobierno Vasco y otras instituciones publicas sobre
comercio, estudios periddicos de la Cdmara de comercio de Bilbao, etc.

101 Sefialamos aqui dos fases que no son independientes ni se han realizado en fases estancas, sino que
ambas se han yuxtapuesto y simultaneado.
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ferencias, valores etc.), es a él a quien se debe apelar. Con dicho fin, ha
sido necesario acudir a fuentes primarias (el propio consumidor) y ana-
lizar su discurso. Asimismo es necesario contrastar las respuestas de los
consumidores que acuden al centro comercial con los que no acuden,
pudiendo ejercer como grupo de control. Ademds se han realizado en-
trevistas en profundidad a expertos, gerentes de centros comerciales y
de asociaciones de comerciantes. Por lo tanto, en esta segunda etapa del
trabajo se ha utilizado la entrevista en profundidad'® y la observa-
cién/intuicién mediante la exploracién y experimentacién, no solo en
los centros comerciales de Vizcaya, objeto de estudio, sino también fue-
ra del territorio (fundamentalmente centros comerciales ubicados en
Madrid como Madrid-Xanadt, Algarve Shopping Center, Maremag-
num Barcelona, MetroCentre —el centro comercial mds grande de In-
glaterra, situado en Gateshead-, Centrale Croydon en Londres). La ex-
periencia y observacién en estos centros permite corroborar el compo-

nente discursivo del estudio en el espacio objeto de estudio.

102 Ver la figura 8.
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Figura 8. Fases de la Investigacién Cualitativa.

AR A
OBSERVACION Y EXPLORACION ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

» Los centros comerciales objeto » Elaboracién guion entrevistas en
de estudio profundidad
o Artea ¥» 34 entrevistas escogidas por ciclo de
o Ballonti vida y area de influencia de los seis
o Bilbendo centros comerciales
o Max Center »  Perfiles:
o Mega Park o Consumidores de  centros
o Zubiarte comerciales

» Otros centros comerciales a o Consumidores no asiduos a

examen centros comerciales

o  Algarve Shopping Center = GEFE"YE.S de centros

o Centrale Croydon en comerciales

Londres o Gerentes de Asociaciones de

o Madrid Xanadu comerciantes

© Maremagnum Barcelona o Profesionales de sector

o MetroCentre en Gateshead comercial
» Caraacara
» Abierta guiada.
% Duracion 1:00-2:30 horas.

y N
= ONDE CONCLUSIONES

LITERATURA

Fuente: elaboracién propia.

El enfoque de investigacién se aborda atendiendo a dos criterios: la fina-
lidad de la investigacién y la naturaleza de la informacién (Bigné, 2000). En
cuanto a la finalidad de la investigacidn, el enfoque es de cardcter exploratorio.
En cuanto a la naturaleza de la informacién, en el presente trabajo se adopta un

enfoque cualitativo.

La investigacién cualitativa se utiliza cada vez mds, no solo en sociologia
sino también en la disciplina del marketing (Kinnear, T.C. y Taylor, J.R,,
1996. Szymansky e Hise, 2000) siendo una de sus principales aplicaciones la
generacion de hipétesis a contrastar en posteriores investigaciones (Miquel Pe-
ris et al., 1996). Asimismo, este tipo de técnicas son especialmente adecuadas
para determinar las reacciones del consumidor ante nuevos productos o proce-
sos, ya que permiten profundizar en las ideas, opiniones y sentimientos de los

consumidores (De Ruyter, K y Scholl, N; 1998). La investigacién cualitativa
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resulta, por tanto, especialmente adecuada para identificar patrones de compor-

tamiento y explicar la conducta de compra.

El hecho de que en el estudio se utilice Gnicamente la investigacién cuali-
tativa como herramienta de obtencién de informacién viene determinado por
los propios objetivos que se persiguen, tal y como se ha destacado anteriormen-
te. Sirva de justificacién la tesis apuntada por Ibanez (1979:262) cuando esta-
blece que “todas las técnicas son buenas, pero unas tienen unas consecuencias —
producen unos efectos- y otras, otras; el investigador debe estar simplemente en dis-

posicion de poder calcular los efectos que produce aquella sobre la que decide”.

Teniendo en cuenta las teorfas argiiidas respecto a las técnicas de investi-
gacién, Ibdnez critica el utillaje metodolégico de la encuesta en la sociologia
tradicional, que asocia a un enfoque mecanicista “de primer orden” cercano al
conductismo y considera aliado de la ideologia dominante. Se apuesta aqui por
lo que el mismo autor califica como propuesta metodolédgica “de segundo or-
den” que subraya la dimensién intersubjetiva de la sociologia y se articula sobre
el presupuesto de la “reflexividad” de las investigaciones empiricas. La metodo-
logia de Ibédfiez incluye al sujeto observador en el propio campo de la construc-
cién observacional. Supone un paso a la complejidad de los procesos de investi-
gacién concretos que implica ir mds alld de los limites de la encuesta estadistica

mediante dispositivos conversacionales critico-dialécticos...” (Orti, 1997:23).

En este sentido, Ibdfiez concibe la sociologia como un instrumento de in-
tervencion social ya desde el plano metodolégico: “La reivindicacién de la sub-
jetividad, ademds de tener una dimensién epistemoldgica, es una reivindicacién

eminentemente politica” (Ibdfiez, 1994b:178).

Lejos de toda discusidn, ya cldsica en las ciencias sociales, métodos cuali-

tativos versus métodos cuantitativos, dicho cisma parece superado por las pro-
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pias necesidades de la investigacién, que en unos casos necesitard de unas, otras

veces de otras y en numerosas ocasiones de la integracién de ambas.

Dentro de la literatura sobre investigacién cualitativa en general, y en
marketing en particular, algunos autores sefnalan su cardcter subjetivo, social e
inductivo (Hirschman y Holbrooks, 1992), destinado a la obtencién de cono-
cimiento. A este respecto, se realiza la propuesta metodolégica “de segundo
orden” que defiende Ibdnez y que subraya la dimensién intersubjetiva de la
sociologfa articulandose sobre el presupuesto de la “reflexividad” de las investi-

gaciones empiricas. Segin Alfonso Orti:

“[La metodologia de Ibdnez] incluye al sujeto observador en el propio campo
de la construccion observacional. [Supone un] paso a la complejidad de los procesos
de investigacion concretos que implica ir mds alld de los limites de la encuesta esta-
distica mediante dispositivos conversacionales critico-dialécticos como el grupo de

discusion” (Orti, 1997:23).

En este sentido, Ibdfiez concibe la sociologia como un instrumento de in-
tervencion social ya desde el plano metodolégico: “La reivindicacion de la subje-
tividad, ademds de tener una dimension epistemoldgica, es una reivindicacion emi-

nentemente politica” (Ibdnez, 1994a:178).

Se debe entender que es la realidad social u objeto de estudio el que de-
termina el método, y no al contrario. Asi, si lo que se quiere es obtener infor-
macién sobre el comportamiento del consumidor vizcaino en los centros co-
merciales, se debe conceptualizar esta realidad social con base en comporta-
mientos, conocimientos, actitudes y valores de las personas objeto de estudio.
Ademds, esta exploracién de los conocimientos estd inscrita en un contexto
espacial concreto (centros comerciales de Vizcaya) y en un tiempo (desde la

aparicién de los primeros centros comerciales hasta la actualidad).
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Para conocer las motivaciones, actitudes, estilos de vida y opiniones de
los consumidores, sin pretender ningun tipo de representatividad, se debe recu-
rrir prioritariamente a la investigacién cualitativa, tal y como sefialan Miquel,
Molld y Bigné (1994:42): “la investigacion cualitativa es aquella que proporciona
informacion de las actitudes, motivaciones y opiniones de los individuos (...); la
investigacion cuantitativa es aquella que se realiza con el objetivo de obtener infor-

macion mensurable”'%3.

En este sentido, la metodologia cualitativa permite indagar en las dreas
ocultas o latentes de la personalidad para encontrar respuestas a cuestiones que
habitualmente afectan a los hdbitos y motivos mds ocultos de las personas, difi-
cilmente indagables mediante otras metodologfas. Sirvanos la tesis defendida
por Campbell (1982:67): “después de todo, el hombre es, en su actuacion normal,
un conocedor muy competente, y el conocimiento cualitativo con sentido comiin no
es sustituible por el conocimiento cuantitativo. Mds bien, el conocimiento cuantita-

tivo tiene que confiar y apoyarse en el conocimiento cualitativo”.

Frente al paradigma positivista imperante durante décadas, los nuevos
desafios contempordneos en los estudios de las ciencias sociales exigen la consi-

deracién de otros métodos mds inductivos de interpretacion de la realidad.

Durante anos, el acercamiento al marketing (y por ende al comporta-
miento del consumidor) se ha realizado desde ese prisma positivista mediante la
formulacién de hipétesis, estableciendo variables humanas, indagando en sus
deseos, etc... ignorando el hecho de que los seres humanos, por su propia esen-
cia, son cambiantes, Gnicos, influenciables por su contexto cultural, asi como

por elementos de orden antropoldgico, socioldgico o psicolégico. Este enfoque

103 Se entiende por mensurable la informacién de cardcter estadistico y cuantitativo del consumidor de
Vizcaya, que se puede encontrar en todos los estudios llevados a cabo por distintos organismos como el
Gobierno Vasco sobre Hébitos de consumo (Véase Bibliografia) y Cdmara de Comercio de Bilbao, entre
otros.
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pone de manifiesto que los seres humanos no deben ser abordados como meras
<« . » . . . . .
variables” objeto de estudio, sino como personas con situaciones, contextos y

roles determinados.

Esta idea apunta precisamente a supuestos que pueden aparecer al final
de esta investigacion y que pueden dar lugar a otras vias de investigacién futu-
ras, que necesiten del apoyo de este estudio cualitativo sobre el comportamien-

to del consumidor vizcaino de centros comerciales.

Entre el abanico de métodos cualitativos que se pueden utilizar, la entre-
vista se ha perfilado como las herramientas mds apropiadas para cumplir con los

objetivos propuestos en este estudio.

La principal utilidad de esta herramienta consiste precisamente en averi-
guar la visién de la realidad de la persona entrevistada, de entrar en la perspec-
tiva de los otros. Se trata de indagar en los diferentes significados, perspectivas e
interpretaciones sobre el modo en el que ellos ven, experimentan y clasifican su
propio mundo (Ruiz Olabuénaga, 1996a:166). Desde esta posicién, la calidad
de la informacién obtenida durante una entrevista depende en gran medida del
entrevistador, en la que “el arte de escuchar” se convierte en un arma potente

de cara a mejorar la calidad de la entrevista.

La ventaja de la entrevista sobre otras herramientas cualitativas reside en
su capacidad para hacer emerger, a través de los discursos espontineos, relacio-
nes de sentido complejas, difusas o mds o menos encubiertas; relaciones que
solo se configuran en su propio contexto significativo global y concreto (Orti,
1992:203). Junto a la entrevista, el grupo de discusién constituye otra valiosa
herramienta de acercamiento al objeto de estudio. No obstante, varias razones
explicarian la desestimacién final de este método. En primer lugar, la necesidad
de extraer la singularidad de cada beneficiario a la hora de percibir su experien-

cia personal de compra, sus circunstancias vitales y resultados de su iniciativa. A
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esta situacién hay que afadir que una de las cuestiones principales de la investi-
gacién gira en torno a vivencias subjetivas, una condicién que puede inhibir a

las personas entrevistadas a la hora de expresar su opinién en grupo.

Por otro lado, la variedad de sujetos a entrevistar, sus propias condicio-
nes, la dispersién geografica, suponen un obsticulo en la realizacién de las

mismas.

En definitiva, entre las razones esgrimidas para la eleccién de la entrevista
frente al grupo de discusién interviene su intimidad, preferida entre aquellas per-

sonas reacias a compartir coloquio, y su comodidad, al no exigir desplazamientos.

Seleccionada la entrevista como principal herramienta, se ha de delimitar
el tipo de entrevista mds idénea. Tal y como advierte Ruiz Olabuénaga, no
existe un modelo dnico de entrevista, sino una serie heterogénea de entrevistas
dentro de las que coexisten diferentes tipos segiin su preparacién, conceptuali-
zacién e instrumentacién (1996:167). La interrelacién de estos tres factores
permite establecer tres tipos principales de entrevista: abierta, guiada y estanda-

rizada o cerrada.

Dentro de este amplio marco de referencia, la modalidad de entrevista
que se ha empleado para esta investigacion ha sido la entrevista abierta guiada,
dirigida a los consumidores de centros comerciales, los consumidores que evi-
tan acudir al centro comercial, los gerentes de centros comerciales, los gestores
de asociaciones de comerciantes y los expertos en el sector comercial. La elec-
cién de este tipo de entrevista obedece al establecimiento de dimensiones co-
munes que precisan ser resueltas con la entrevista. Unas dimensiones que se
incorporan a través de un guion de entrevista que permite perseguir el plantea-
miento de cuestiones similares a cada una de las personas entrevistadas. A partir
de este guion, el entrevistado deja que la informacién fluya, estableciendo un

orden de preguntas que variardn dependiendo de las personas hacia las que vaya
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dirigida, el tipo de informacién que se requiera para cada una de ellas, o del

momento €n que se realicen.

La utilizacién de la entrevista en profundidad queda justificada por la nece-
sidad de representar la experiencia vivida por el consumidor , captar los aspectos
cognitivos, afectivos y conductuales expresados por medio del habla (como mani-
festacién de un lenguaje nunca neutro, siempre portador de sentido, significacio-
nes latentes y relaciones inconscientes) dentro de un proceso vital determinado
(el proceso de compra) y un medio social concreto (los centros comerciales), as-
pectos que por otra parte seria imposible concentrar en cuestionarios cerrados
con items de respuestas establecidas e inevitablemente ajenos a los mil y un mati-
ces del lenguaje verbal y no verbal presentes en las entrevistas. Igualmente, dichas
técnicas pueden facilitarnos el acceso a los discursos sociales emanantes de una
poblacién en su conjunto, més alld de la imagen dada por la ideologia dominan-
te, en funcidn de su partencia a determinados grupos de referencia con similares

perspectivas y motivaciones (Orti, A. 1992).

En la aplicacién de esta metodologia se busca obtener un testimonio de
los consumidores que esté estructurado en funcién de su propia visién del
mundo, y represente sus experiencias y creencias. Esta perspectiva experiencial
para el estudio del comportamiento del consumidor es adoptada por Holbrook
y Hirschman (1982), quienes propugnan la necesidad de este enfoque metodo-
l6gico que recoja informes introspectivos y comentarios libres acerca de conte-

nidos cognitivos conscientes.

Se ha querido profundizar en los motivos por los que un consumidor eli-
ge los centros comerciales. Para ello se han realizado un total de 34 entrevistas,
pues, a pesar de las limitaciones expresadas por algunos autores (Kinnear y Tay-
lor, 1993), a través de las entrevistas semiestructuradas en profundidad nos

adentramos en la bisqueda de experiencias personales y de identidades concre-
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tas, pero no en busca de un yo puramente individual y objetivo, sino “de un yo
especular o directamente social que aparece como un proceso en el que -como
sefalé en su dia el clisico Georges H. Mead— ¢/ individuo se experimenta a si
mismo como tal, no directamente, sino indirectamente desde los puntos de vista
particulares de otros individuos miembros del mismo grupo, o desde el punto de
vista generalizado del grupo social al que pertenece”'™. Es, por tanto, una expe-
riencia individual de compra pero siempre dentro de unas relaciones sociales y
de un dmbito concreto (los centros comerciales) que es lo que va a conferir sen-

tido a la experiencia de cada consumidor.

En el andlisis de la realidad social, el investigador se encuentra con hechos
y discursos de individuos y grupos. Para ser comprendidos, los discursos se inter-
pretan y analizan, bien a partir de un texto, bien mediante la produccién de los
propios discursos en situaciones de comunicacién interpersonal mds o menos
controladas (como en este caso con las entrevistas en profundidad). Los hechos,
por su parte, para ser comprendidos deben ser observados. Hechos y discursos se
integran y configuran igualmente la realidad social y se reclaman mutuamente en
su comprensién y explicacién. Los discursos entrafian la existencia de las signifi-
caciones culturales de la comunicacién simbdlica, estructurada por un sistema de

signos y mediada por el sentido subjetivo del consumidor.

La méxima interaccién personal posible entre el sujeto entrevistado y el
investigador se produce en las entrevistas en profundidad. Este tipo de entrevis-
ta se limita a la reproduccién del discurso motivacional de una personalidad
tipica en una situacién social bien determinada y/o ante "objetos sociales " rela-

tivamente definidos, como es en este caso el centro comercial.

104 Alonso, L.E. (1993) “la entrevista abierta en las practicas de la sociologfa cualitativa (fotocopias), curso
de verano de la UNED: “las practicas cualitativas de investigacién social: la entrevista abierta y el grupo de
discusién”. Avila.
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No se trata de estudiar en el discurso del entrevistado sus problemas per-
sonales, sino la forma social de la estructura de su personalidad y los condicio-
namientos ideoldgicos de su proceso motivacional tipico. La entrevista en pro-
fundidad tiende a ser muy productiva para el estudio de casos tipicos o extre-
mos, donde la actitud de muchos individuos encarna el modelo ideal de una

determinada actitud.

Respecto al andlisis de contenido de las entrevistas en profundidad, se
pueden distinguir, segiin Alonso (2003c), tres niveles bdsicos de aproximacién
al anilisis de discursos; un nivel informacional/cuantitativo, un nivel estructu-

ral/textual y un nivel social/hermenéutico.

Esta tesis se centra en este Gltimo nivel de andlisis, donde como establece
Alonso (2003c:188) se trata de realizar una “reconstruccion sentido de los discur-
sos en su situacidn-micro y macrosocial-de enunciacion, con el objetivo de encontrar
un modelo de representacion y de comprension del texto concreto en su contexto
social y en la historicidad de sus planteamientos, desde la reconstruccion de los in-
tereses de los actores que estdn implicados en el discurso”. El interés del andlisis
radica en la capacidad constructiva de las acciones, en la praxis de los discursos
y, por tanto, en los contextos y actores, como elementos centrales en el anilisis

social de los discursos.

El interés se centra en los discursos de los sujetos que se consideran como
précticas realizadas desde los intereses de los diferentes grupos y actores sociales.
Se trata de analizar el conjunto de fuerzas que construyen cada situacién social
como producto de un conjunto de actores realizando pricticas, entre ellas las
discursivas. De esta forma, los discursos son considerados como acciones y pro-
cesos significantes, que otorgan un sentido “es decir, una actitud y una finalidad
humana a una referencia o realidad extralingiiistica designada” (Alonso, 2003c:

208) que nos remite al sentido.
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Una vez justificada y seleccionada la entrevista guiada como herramienta
principal para recoger la informacién, el siguiente paso es seleccionar a las perso-
nas que van a participar en la investigacién. La heterogeneidad de los colectivos a
entrevistar requiere de la seleccién de criterios diferenciados segtin las caracteristi-

cas de cada colectivo, tal y como se desarrolla en el apartado siguiente.

5.2. Delimitacién del objeto de estudio y seleccién de personas entrevista-
das. Criterio y perfil de los entrevistados

Para avanzar en el logro de los objetivos planteados, se hace necesario en
primer lugar delimitar el 4mbito geogrifico del estudio. Se considera oportuno
centrar la investigacién en los consumidores de los centros comerciales ubica-
dos en el Territorio Histérico de Vizcaya, ya que este territorio cuenta con una
red amplia y variada de centros comerciales, gestionados por algunas de las
principales empresas (Jones Lang Lasalle, Sonae Sierra, CBRE, Gentalia, Me-

trovacesa).

La seleccién se ha realizado partiendo de la informacién aportada por la
Tabla 5 en el apartado 3.6, y los criterios de eleccién de dichos centros comer-
ciales son fundamentalmente los siguientes: la oferta complementaria que ofre-
cen estos centros, con importante presencia de ocio y entretenimiento; su ta-
mano, superior a 20.000 m de SBA y la ubicacién periférica del centro comer-
cial, con la dnica excepcién del centro comercial Zubiarte, ya que a pesar de
estar ubicado en el centro de Bilbao, se considera que por su tamafio tiene un
drea de influencia mds alld de la capital vizcaina, atrayendo a gente de otras
comarcas. Ademds, resulta interesante el estudio de este centro para contrastar

las percepciones del consumidor respecto a centros urbanos y periféricos.

Por lo tanto, los centros objetos de estudio han sido:

e Megapark
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e Max Center

e Ballonti
e Artea
e Bilbondo

e Zubiarte

Quedan excluidos los centros formados bdsicamente por hipermercado
(Carrefour Sestao, Carrefour Erandio, Eroski Leioa, Eroski Abadino y Sabeco),
ya que carecen de oferta ocio, y los centros comerciales pequenios (Los Fueros

Boulevard) y Galerfas Comerciales (Bidarte).

Tabla 11. Centros comerciales de Vizcaya objeto de estudio.

R* Ccf:::;al Localidad Tipo* Mod* Afo SBA(M?)
1 Megapark Barakaldo PC PER 2004 128.000
2 Max Center Barakaldo GR PER 1994 59.283
3 Ballonti Barakaldo GR PER 2008 51.000
4  Artea Leioa GR PER 1998 40.751
5 Bilbondo Basauri ME PER 1990 37.384
6 Zubiarte Bilbao ME URB 2004 20.778

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la AECC

A continuacién se presentan las fichas técnicas de los centros comerciales
investigados, donde aparecen reflejados los principales datos de los mismos.
Esta informacién posibilita que el lector pueda hacerse una idea del tipo de
centro comercial que es a partir de aspectos como la SBA, el propietario del
centro, la locomotora de alimentacién, el nimero de comercios tanto integra-
dos como ubicados en el exterior, las plantas que tiene, los principales comer-
cios y principales establecimientos dedicados al ocio y la restauracién, asi como

otros datos de interés.
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Ficha 1. Ficha del centro comercial Artea.

DIRECCION

C.P. Localidad

Provincia

Teléfono / Fax

Web

E-mail

DIRECTOR-GERENTE
Director-Gesente adjunto
Director de Markeling
Director Técnico

Seciedad Gerente
PROPIEDAD

Promotor

Arquitecto
Comercializacién

TIPO DE CENTRO

Apertura / Ampliacién
Sistema de Explotacién
SBA (GLA)

Superficie construida
NUMERO DE COMERCIOS
Integrados / Exteriores
PLANTAS

Comerciales / Aparcamiento
APARCAMIENTO

Plazas exteriores / Interiores
Condiciones de Ulilizacién
PUESTOS DE TRABAIO
Centro Comercial / Comercios
COMERCIO

Locomotora de Alimentacién
Principales Comercios

0CI0 Y RESTAURACION
Cines (Salas / Butacas)
Principales establecimientos

48940 - Leioa

Vizcaya

944 912 706 / 944 912 709
woww.arteanet.com
clientes@arteanct.com
Raquel Conejo Ferndndez
Estibaliz Amilibia Toribio

Enrique Oregui Aresti

Centros Comerciales Metropolitanos
Metroparque, Eroski.

Metrovacesa

José Ignacio Galdn

Centros Comerciales Metropolitanos

GR

Abril 1098 7 2002 (6.744 m?)

Alquiler

40,480 m*

48410 m?

115

106/9 * Premio AECC al mejor C.C. Grande (2000)

3 * Premio AECC a la mejor Campaia de

Marketing (2002).

Lk « Certificacién en Gestion Ambiental 14001:2004.

3.850 » Certificacion calidad ISO-UNE-EN 9001.

2.550/ 1.300 « Afluencia de visitantes en 2009: 6.109.000

Gratuito * Estancia media: 78 minutos

56/ 1.400

Eroski 16.288 m*

H&M 1.878 m?

Zara 1.530 m*

Megacalzado 1.164 m*

Cortefiel 981 m?

Benetton 972 m?

Mango 796 m?

Stradivarius 552 m?

Punto Roma 510 m?

Gables 505 m*

Douglas 505 m? 04 Serwccs Lo
0. Dversas 33

Cinesa (9/2.229) 3.693m? 0. Restasraciba y (ko 1%

Artea Bowling 3.500 m?

McDonald's 454 m?

Ram 406 m*

Krunch 260 m?

Alice Factoris 209 m? 01 Ape '::

Itzea Sagardotegi 199 m* : :::“":a ;

Foster’s Hol lywood 189 m? 3

Gambrinus 175 m?

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espania 2010 (AECC)
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Ficha 2. Ficha del centro comercial Ballonti.

DIRECCION

C.P. Localidad

Provincia

Teléfono / Fax

Web

- E-mail
DIRECTOR-GERENTE
Director-Gerente adjunto
Director de Markeling
Director Técnico

Sociedad Gerente
PROPIEDAD

Promotor

Arquitecto
Comercializacién

TIPO DE CENTRO.

Apertura / Ampliacién
Sistema de Explotacién
SBA (GLA)

Superficie construida

~ NOMERO DE COMERCIOS
Integrados / Exteriores
PLANTAS

Comerciales / Aparcamiento
APARCAMIENTO

Plazas exteriores [ Interiores
Condiciones de Ulilizacién
PUESTOS DE TRABAJO
Centro Comercial / Comercios
ICOMERCIO

Locomotora de Alimentacién
Principales Comercios

OCIO ¥ RESTAURACION
Cines (Salas / Butacas)
Principales establecimientos

Yizcaya

944 915 246/ 944 916 822
waw.ballonti.org
ballonti@ballenti.org

Amaia Castillo Remiro

Javier Revueltas Mendoza

José Ramdn Rodriguez

4Areas Geslion de Proyectos Comerciales
Eroski

Eroski

L35 Arquitectos

4Areas Gestion de Proyeclos Comerciales
GR

Abril 2008

Alquiler

52,523 m

127.810 m*

9

96/3

3

211

2.500

250/2.250

Gratuito

35/1.100

Eroski 13.000 m*
Primark 4.393 m*
Grupo Inditex 4.255 m*
H&M 2.058 m?
C&A 2.024 m*
Forum Sport 1.509 m*
Punto Roma 1.034 m?
Megacalzado 906 m¥
New Yorker 898 m*
Grupo Cortefiel 599 m*
Juguettos 402 m?
Multicines Ballonti (6 /1.100) 2.258 m*
Ballonti Indoor Karting 3.447 m?
Quorum Fitness 2177 m?
Bugybowling 1.536 m?
Gambrinus 624 m*
Ram 365 m?
Fosters Hollywood 359 m?
Burger King 262 m?

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espafia 2010 (AECC)
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Ficha 3. Ficha del centro comercial Bilbondo.

DIRECCION

C.P. Localidad

Provincia

Teléfono / Fax

Web

E-mail

DIRECTOR-GERENTE
Sociedad Gerente
PROFPIEDAD

Promaotor

Arquitecto
Comercializacion

TIPO DE CENTRO

Apertura / Ampliacién
Sislema de Explatacion
SBA (GLA)

Superficie construida
NUMERO DE COMERCIOS
Integrados / Exteriores
PLANTAS

Comerciales / Aparcamiento
APARCAMIENTO

Plazas exleriores / Interiores
Condiciones de Utilizacion

PUESTOS DE TRABAJO

Centro Comercial / Comercios
COMERCIO

Le tora de acion

Principales Comercios

0CIO Y RESTAURACION
Cines (Salas / Butacas)
Principales establecimientos

MIX COMERCIAL (% DE SBA)
OTROS DATOS DE INTERES

Barrio Zabalandi, s/n
48970 - Basauri

Vizcaya

944 252 022 [/ 944 408 249
www.bilbondo.com
info@bilbondo.com
Santiago Blanco

Gentalia

Iberian Value Added Fund
Erosmer |bérica

José Ignacio Galan

Gentalia

ME

Noviembre 1990/ 1993 (5.864 m?)

Mixto

37.834 m?

64.465 m*

47

4017

4

143

2.300

1.370/ 930

Gratuito

371640

Eroski 11.500 m?
Forum Sport 3.387
Toys "R" Us 3.358 n¥
Kiabi 2.478 m?
Brico-Centro 1.174 m?
Feuvert 900 m*
Merkal Calzados 414 m¥
Yves Rocher 126 m?
Kebi Sport 126 m?
Wok Yamm 720 m?
McDonald's 481 m?
Bocatla 235 m?
Urrestarazu 151 m*
Comercio: 77% Ocio/Restaur.: 23%

Afluencia de visitantes en 2009: 5.775.000

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espania 2010 (AECC)
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Ficha 4. Ficha del centro comercial Max Center.

DIRECCION

C.P. Localidad

Provincia

Teléfono / Fax

Wed

E-mail

DIRECTOR-GERENTE
Director-Gerente adjunto
Director de Marketing
Director Técnico

Sociedad Gerente
PROPIEDAD

Promotor

Arquitecto

Comercializacion

TIPO DE CENTRO

Apertura / Ampliacién
Sistema de Explotacién

SBA (GLA)

Superficie construida
NUMERO DE COMERCIOS.
Integrados f Exteriores.
PLANTAS

Comerciales / Aparcamiento
APARCAMIENTO

Plazas exteriores / Interiores
Condiciones de Utitizacién
PUESTOS DE TRABAJO
Centro Comercial / Comercios
COMERCIO

Locomotora de Alimentacién
Principales Comercios

0C10 Y RESTAURACION
Cines (Salas / Butacas)
Principales establecimientos

flax Cen

Barrio Kareaga, ¥/n
48903 - Barakaldo

Vizcaya

944 997 300/ 944 993 374

WWW.maxcenter.com

Enrique Echevarria

Patricia Gonzdlez

Patricia Gonzalez

Alfredo Cobeaga

Sonae Sierra

Sonae Sierra, ING Real Estate, Eroski
Max Center Leisa

ARK Arquitectura y Urbanismo
Scnae Sierra

GR

Mayo 1994 / 2002 (13.000 m?)
Mixto

59.362 m?

196.189 m?

164

164/

6

3/3

4.250

500/ 3.750

Gratuito

62/1.200

Eroski
Decathlon
H&M

Zara
Cortefiel
Bermidez
New Yorker
Massimo Dutti
Bershka

Pull and Bear
Prenatal

Circuito Coliseo (15/ 3.099)
Max Bowling

Fresc Co

Man

Restaurante Chino

Krunch

McDonald's

Gambrinus

Becatta

18,498 m*
2.910 ¥
2.353 v
2051 mé

818 m*
770 m?
769 m¢
489 m?
453 m?
436 m?
420 m?

5119 m’
2.848 m?
483 m?
426 m?
393mt
386 m*
385m?
359 m*
267 m¥

Marketing (2000).
s Certificado 1SO 14001

Mix Comercial = .

J %
12, Moda y Conplementzs %
00 Haga, Briesiaje
ybi ots "
O, Serwcon el
05 Dvenos 1%
0%, Restauracite y Ocio %
Q1L Apee n
©2. Vebiculo prege w
€1 lavagerte plticn b

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espafia 2010 (AECC)
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Ficha 5. Ficha del centro comercial Megapark.

Megapark Barakaldo

Avda. de la Ribera, s/n =
48903 - Barakaldo

Vizcaya

944 181 010/ 944 181 021
www.megaparkbarakaldo.com
Victoria.berreteaga@eu.jll.com

José Pedro Dancausa

Jones Lang LaSalle

Grupo Resolution, lkea, Leroy Merlin, Arcona
Arcona Ibérica, Arcoti 2000, Baensa

Ikea 28710 m?
Leroy Merlin 14,000 m*
El Corte Inglés Oportunidades 5939 m*
Decalthlen 5793 m?
Mcedia Markt 5414m?
Conforama 5.058 m*
Muebles Vizcaya 3821 m?
Forum Sport 3.020 m*

Yelmo Cineplex (12 / 2.558) 4.367 m?
Megapark Ocio 20.000 m*

Integra un area de factory outlet “Park Avenue
Fashion Outlet” (18.822 n¥)
Alluencia de visitantes en 2009: 17.000.000

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espania 2010 (AECC)
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Ficha 6. Ficha del centro comercial Zubiarte.

DIRECCION

C.P. Localidad

* Provincia

Teléfono / Fax

© Web

E-mail
DIRECTOR-GERENTE
Sociedad Gerente
PROPIEDAD

Promotor

Arquitecto
Comercializacin

TIPO DE CENTRO
Apertura / Ampliacién
Sistema de Explotacién
~ Superficie constiuida
~ NOMERO DE COMERCIOS

_ Integrados / Exteriores.

PLANTAS

 Comerciales | Aparce
Plazas exteriores / Interiores
. Condiciones e Utilizacién

PUESTOS DE TRABAJO
Centro Comercial / Comercios
Locomotora de Alimentacién

Principales Comercios

0CI0Y RESTAURACION
Cines (Sales / Butacas)
Principales eslablecimientos

 MIX COMERCIAL (% DE SEA)

Lehendakari Leizaola, 2
48001 - Bilbao

Vizcaya

944 277 380 /944 277 640
www.zubiarte.com
administracion@zubiarte.com
Blanca Uriarte

Sonae Sierra

ING Real Estate, Sonae Sierra
ING Real Eslate Development, Sonae Sierra
Robert A. M, Stemn

Sonae Sierra

ME

Noviembre 2004

Mixto

20.647 m*

61.104 m*

70

69/1

7

4/3

766

1766

De pego

40 /450

Ercoreca 954 m?
Habitat 1.960 m?
Zara 1.936 m*
Massimo Dutti 680 m*
Megacalzado 662 m?
Punto Roma 515 m?
Desigual 463 m?
Bershka 462 m*
Pull and Bear 410 m*
Circuito Coliseo (8 / 1.800) 4,450 m*
Mr. Wok 421 m?
Krunch 411 m?
Cruz Blanca 310 m*
Left Bank 268 m?
McDonald’s 105 m*
Comercio: 70% Ocio/Restaur.: 30%
Se compone dc.cinm edificios unideg por

p que lan calles

Ubicado en Abandoibarra, entre el Museo
Guggenheim y el Palacio Euskalduna.
Premio AECC en |a categorla de Mejor Accién
Social (2006). Certificado IS0 14001

Fuente: Directorio de centros comerciales de Espania 2010 (AECC)
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Una vez se han seleccionado los centros comerciales objeto de estudio, se
ha procedido a determinar la eleccién de entrevistados necesarios para la conse-

cucién del fin dltimo de la investigacién. Estos colectivos serdn los siguientes:

a) Consumidores de los centros comerciales seleccionados

b) Consumidores de comercio ciudad que evitan acudir al centro comer-
cial (grupo de contraste)

c) Gerentes'” de centros comerciales seleccionados

d) Gerentes de asociaciones de comerciantes

e) Profesionales y expertos en el sector comercial

La busqueda de relevancia entre los entrevistados ha sido el objetivo fun-
damental que ha guiado esta seleccién, aunque tanto para el caso de los consu-
midores de centro comercial como para los consumidores que evitan el centro
comercial se ha utilizado el ciclo de vida como criterio de eleccién de los distin-
tos individuos, ya que se considera que este constructo refleja los distintos con-

sumidores que acuden al centro comercial.

El ciclo de vida familiar, es un concepto sociolégico que se refiere a la
progresién de estadios de los individuos y de la familia a lo largo del tiempo. El
interés de este estudio, dentro de la disciplina del comportamiento del consu-
midor, se basa en la constatacién de que las compras y normas de conducta de
la familia cambian dramdticamente en los diferentes estadios, y su valor funda-
mental estriba en sus posibles implicaciones para segmentar familias en diferen-
tes nichos. En este sentido, Schiffman y Lazar Kanuk, (2005:61) apuntan que
“la segmentacion en base a variables socioculturales, como es a partir del ciclo de
vida familiar, ofrece bases adicionales y de éxito en la segmentacion de mercados”.

El ciclo de vida familiar es, pues, una variable compuesta, que se basa explicita-

105 A excepcién de Megapark, donde la persona entrevistada fue la directora de Marketing, por imposibi-
lidad de entrevistar al gerente.
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mente en el estatus material y familiar, pero que refleja implicitamente la edad,

los ingresos y el estatus de empleo correspondientes.

De esta forma, se define el concepto de ciclo vital de la familia, muy utili-
zado por diversas disciplinas a lo largo de las dltimas cuatro décadas y que, co-
mo se verd, tiene una gran importancia a la hora de estudiar las estrategias de
consumo de las familias. En lineas generales, lo que sostienen la mayoria de los
autores es que “las demandas sociales de gasto varian a lo largo de las etapas del
ciclo vital establecidas por el tamano del hogar y la edad de sus miembros” (Dou-

glas e Isherwood, 1979: 74).

El estudio del ciclo de vida familiar ha sido estudiado a partir de un pun-
to multidisciplinar: la sociologia, la psicologia, los estudios sobre el desarrollo
humano, etcétera. Con lo que no debe resultar extrano que los puntos de vista
expresados, asi como la terminologia utilizada, hayan carecido de una gran ho-

mogeneidad.

Para Murphy y Staples (1979), la evolucién en el estudio del ciclo de vi-
da familiar se puede presentar en tres periodos sucesivos que van siendo cada
vez mds complejos, en especial por el aumento en el nimero de etapas por las
que, casi inevitablemente, deben pasar todas las familias. Estos son, el periodo
de fundacién (afios treinta); el periodo de expansion (afios cuarenta) y el perio-

do de refinamiento (anos sesenta).

Un ultimo modelo planteado, es el que desarrollan Gilly y Enis en 1983,
recogido también por Cruz y Redondo (2000) y cuyas etapas siguen una se-
cuencia algo menos estricta que en el caso anterior. Este modelo tiene en cuenta
nuevas tendencias como la unién sin hijos, la cohabitacién, el divorcio o las

familias reconstituidas.
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Figura 9. Modelo de Gilly y Enis (1982).

|
Hogar de un adulto < Soltero | mm———— Saltero Il —— Soitero Il " i
[
| et e
R [ + +
] 1 ]
Hijo dependiente e 3 F=-——— '
i L} 1 ) ]
iy 1 1 ' 1
] 5 [ 1
i . I| =
1 1
Fogar dé dos aduitos Jovenpareja [T Paejasnnijos [T Paeaancana |
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1 1 A
1 1
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Hogar de dos adultos Nido Nido Nido lleno demorado J :
miahe lenol | fieno I i
e o Nido lleno 11l J'—'— e e §
: i T
1 : :
. £ I |
_ t . A B, S |
{ | 1 '
Hogar de un adulto ;‘Progenmx Progenitor Progenitor 5 1 ) =
mas hijos unico || anico Il ! anico M _]
Menor de 35 anos De 35 a 64 arios Mayor de 64 anos
-+ Casamiento - - - = Divorcio/muerte
» Llegaday partica de los hjos ————+ Edad

Fuente: Cruz y Redondo (2000)

Los cambios acaecidos en los tltimos tiempos y la aparicién de nuevas
tendencias hacen muy dificil el desarrollo de un modelo que abarque todos los
tipos de familia, ya que estos son cada vez mds heterogéneos, las etapas en cada
caso sufren modificaciones, las fases se retrasan, se alteran, se interrumpen, se
vuelven a iniciar, etc. Asi, este constructo ha recibido numerosas criticas siendo

la mds habitual la su incapacidad para englobar todas las formas familiares.

Sin embargo, los investigadores han verificado en los tltimos afios que el

ciclo de vida familiar es una variable discriminante del tipo de consumo y del
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gasto en productos y servicios. De ahi, que en esta investigacién se considera de

ayuda a la hora de seleccionar los entrevistados, en la parte empirica del trabajo.

A pesar de la variedad de tipos de ciclo de vida familiar propuestos en la
literatura cientifica, para este trabajo se ha adoptado una estructura generalista
y muy simple, que no se corresponde con ninguna de las mencionadas, ya que
la eleccidn de este constructo se ha utilizado tinicamente como criterio de elec-
cién de distintos tipos de consumidores que acuden al centro comercial, y que
por simple observacién se considera, es una clasificacién bésica pero que refleja
el tipo de consumidores que acuden al centro comercial. A continuacién se

recoge la categorizacién adoptada:

e Soltero

e Pareja recién casada

e Matrimonio joven con hijos. Nido Completo I

e Matrimonio con hijos mayores de 6 anos. Nido Completo I1

e Matrimonios mayores sin hijos dependientes. Nido Completo I1I

e Matrimonios jubilados o viudos/as. Nido vacio.

Para cada uno de los nichos se ha intentado buscar una cierta heteroge-
neidad a partir del sexo, edad, puesto de trabajo, lugar de residencia, convir-

tiendo la seleccién de personas entrevistadas en un proceso largo y complejo.

Por otro lado, el proceso de contacto con los entrevistados ha sido tam-
bién diferente segtin el colectivo. En ocasiones ha sido posible el contacto direc-
to con la persona a entrevistar, mientras que en otros casos se ha realizado a
partir de informantes clave. Las pdginas siguientes describen los procesos de

seleccién y contacto para cada uno de los colectivos.
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5.2.1 Consumidores de los centros comerciales seleccionados

La presencia de los consumidores que acuden al centro comercial a reali-
zar sus compras representa el colectivo mds importante dentro de esta investiga-

cién, por constituir el propio objeto de anilisis.

Los criterios de seleccién de estos entrevistados se han basado, tal y como
se ha mencionado, en el ciclo de vida familiar, y a partir de ahi, en la eleccién de
un miembro de cada nicho seleccionado. Por otro lado, se ha tenido en cuenta
también su zona de residencia, intentando escoger entrevistados para cinco
dreas bien delimitadas del territorio de Vizcaya que coinciden con las zonas
dénde estdn ubicados los centros comerciales objeto de estudio (Tabla 11):
Margen izquierda del Nervién (donde se ubican Megapark, Max Center y Ba-
llonti), Margen derecha del Nervién (Artea), drea metropolitana del Gran Bil-
bao (Bilbondo), y Bilbao capital (Zubiarte). Ademds, esta tltima se ha escogido
también como zona ddénde se ubica el principal comercio minorista de Vizcaya,
y por lo tanto, principal drea de afluencia para el otro colectivo de entrevista-

dos: el consumidor de comercio ciudad que evita acudir al centro comercial.

Se trata de la zona donde se concentra la mayor parte de la poblacién del
territorio y por lo tanto es légico que se concentre también en ella la mayor

parte de la dotacién de equipamientos comerciales.

En definitiva, los dos colectivos a los que se ha hecho referencia hasta el
momento quedan reflejados en el Tabla 12, haciéndose notar que existen algu-
nos cuadrantes donde no aparecen entrevistados debido fundamentalmente a la
redundancia en la informacién obtenida en las entrevistas realizadas hasta el
momento y de la que se desprendia la no necesidad de seguir preguntando so-

bre las mismas cuestiones por no aportar informacién novedosa.
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Tabla 12. Entrevistas realizadas en funcidn del ciclo de vida familiar y por 4reas comerciales.

CICLO DE Margen lz- Margen Dere- Area del Gran Bilbao capital  Bilbao
VIDA FAMI- quierda cha Bilbao ZUBIARTE COMERCIO
LIAR MAX CENTER  ARTEA BILBONDO CIUDAD
MEGAPARK
BALLONTI
Solteria Marian (E9) Naiara(E15) Laurence (E3)  Fernan (E6)
:iaj;esja sin Alberto (E8) Marta (E19) Mariasun (E11) Amaia (E2)
:)“:o COmERS Fausto (E1) Charo(E10) Luismi (E22) Alberto (E5) Alkain (E14)
Nido comple-
tolll Nagore (E13)  Marcela (E 21) Gorka (E17)
:‘o":l‘l’ comple- | _jive (E7) Teresa (E12) Rosa (E16)
Nido Vacio Yolanda(E4) Carmen (E23)  Juan Andrés (E20) Rosi (E18)

Fuente: Elaboracién propia.

A partir de estos criterios, se ha entrevistado a un total de 18 personas en
otros tantos encuentros. Las siguientes tablas representan los rasgos principales
de las personas entrevistadas en este colectivo para cada uno de los nichos del

ciclo de vida familiar.

Para el primero de los nichos, el denominado solteros, se ha entrevistado
a tres personas, las tres mujeres de entre 27 y 40 afios y que estdn independiza-
das. El cuadro siguiente muestra sus principales rasgos asi como la percepcién
subjetiva de dichos entrevistados acerca de la clase social a la que creen que

pertenecen.

Tabla 13. Entrevistas realizadas al nicho solteros. Principales rasgos.

Sexo Edad Estado Nivel estudios Profesion Percepcion
civil subjetiva

clase social

E3 F 38 Soltera Licenciatura filoso- Profesora Media alta
fia hispdnica

E9 F 40 Soltera Graduado social Secretaria Media baja

E15 F 27 Soltera Secretariado de Administrativa Media baja

direccién

Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto al segundo nicho a analizar, el de pareja sin hijos, se ha entrevis-
tado a tres personas, dos mujeres y un hombre, de edades comprendidas entre
los 31 y 36 afios, que viven juntos y que no tienen hijos. La siguiente tabla asi

lo recoge.

Tabla 14. Entrevistas realizadas al nicho pareja sin hijos. Principales rasgos.

Estado civil Nivel estudios Profesion Percepcion subjetiva
clase social
E8 M 36 Casado F.P. Carnicero Baja
E11 F 34 Casada Administrativo Empresaria Media alta
E19 F 31 Casada Licenciatura publi- Agente de Media
cidad viajes

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al tercer nicho a entrevistar, el de nido completo I, se ha en-
trevistado a cuatro personas, tres hombres y una mujer, que tienen entre 36 y
49 afios y que cuentan con hijos pequefios (por debajo de la adolescencia) a su

cargo. El siguiente cuadro asi lo recoge.

Tabla 15. Entrevistas realizadas al nicho nido completo I. Principales rasgos

Sexo Edad Estado Nivel estudios Profesion Percepcion
civil subjetiva clase
social
E1l M 36 Casado Bachillerato Empresario Media alta
ES5 M 43 Casado Licenciatura Formacién mutua Media media
quimica
E10 F 44 Casada Licenciatura Orientadora sociola-  Media
pedagogia boral ong
E22 M 49 Casado Licenciado en Funcionario Media
pedagogia

Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente nicho ha sido el nido completo II. En este caso se ha entre-
vistado a un total de tres adolescentes, dos chicas y un chico, por considerar
que dentro de este nicho podian ser uno de los miembros que resultan de inte-

rés en el estudio de su comportamiento en el centro comercial, ya que los jéve-
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nes de hoy han crecido con este formato comercial y lo tienen interiorizado
entre sus posibilidades a la hora de realizar sus compras o bien acudir a pasar
sus momentos de ocio y entretenimiento. En la siguiente tabla se reflejan los

entrevistados y sus principales rasgos.

Tabla 16. Entrevistas realizadas al nicho nido completo II. Principales rasgos.

“ Edad Estado civil Nivel estudios Percepcion subjetiva clase
social

E13 F 19 Soltera Universidad Media alta
E17 M 16 Soltero Bachillerato Media alta
E21 F 17 Soltera Bachillerato Media alta

Fuente: Elaboracién propia.

El quinto nicho entrevistado ha sido el nido completo III. En esta oca-
sién se ha entrevistado a dos personas, un hombre y una mujer, que cuentan
con hijos mayores (por encima de la adolescencia) a su cargo. Sus principales

rasgos quedan recogidos en el siguiente cuadro.

Tabla 17. Entrevistas realizadas al nicho nido completo III. Principales rasgos.

E Sexo Edad Estado civil Nivel estudios Profesion Percepcion subjetiva
clase social
E7 M 51 Casado F.P. Sindicalista Baja
E12 F 52 Casada Licenciada en Funcionaria  Media
bioldgicas

Fuente: Elaboracién propia.

Y por ultimo, se ha entrevistado a tres personas, dos mujeres y un hom-
bre, dentro del nicho nido vacio. Es decir, aquellos hogares en que viven un
matrimonio, normalmente jubilado, o también personas viudas. En este caso,
dos mujeres y un hombre. Coincide que las dos mujeres son viudas y el hombre

estd casado. Asi se recoge en la tabla que sigue.

356



Capitulo 5. Presentacién de los objetivos, hipdtesis de la investigacion y planteamiento metodoldgico

Tabla 18. Entrevistas realizadas al nicho nido vacio. Principales rasgos.

Sexo Edad Estado Nivel estudios Profesion Percepcion
(1] subjetiva clase
social
E4 F 60 Viuda Bachillerato Jubilada (asesoria) Media alta
E20 F 68 Casado Basicos Jubilado (camionero) Media
E23 F 70 Viuda Sin estudios Jubilada (almacén Media
vinos)

Fuente: Elaboracién propia.

En resumen, dentro de este colectivo se ha entrevistado a un total de 18
consumidores de centros comerciales, pertenecientes a diferentes nichos del

ciclo de vida familiar y respecto a distintas ubicaciones geogréficas.

Dentro de este colectivo, el proceso de contacto de estos consumidores
ha sido realizado via telefénica por la investigadora segtin los datos disponibles.
Las entrevistas se han llevado a cabo en los domicilios de los entrevistados en la
mayor parte de los casos, o en lugares publicos, y la duracién de las mismas

oscila entre la hora y media y dos horas de duracién.

5.2.2 Consumidores de comercio ciudad que evitan acudir al centro comer-
cial.

Tal y como se ha mencionado con anterioridad, no solo resultaba de in-
terés obtener la visién del consumidor de centro comercial, sino también la
visién del consumidor que por diversos motivos evita acudir al centro comercial
y prefiere realizar sus compras en el comercio de ciudad. De tal manera que,
siguiendo los mismos criterios que para el anterior colectivo, también en este
caso se ha tenido en cuenta el ciclo de vida familiar, pero el drea comercial obje-
to de estudio ha sido el comercio ciudad, tal y como se refleja en la siguiente

tabla.
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Tabla 19. Entrevistas realizadas al nicho nido vacio. Principales rasgos.

Ciclo de Sexo Edad Estadocivil Nivel estudios Profesion Percepcion
vida clase social
Solteria E6 M 48 Soltero Licenciatura en Profesor insti- Media

historia tuto
Pareja sin E2 F 29 Casada Licenciatura en Profesora Media alta
hijos econémicas escuela univer-

sitaria

Nidocom- E14 F 33 Casada Licenciatura en Abogada Media alta
pleto | derecho
Nidocom- - - - -
pleto Il
Nidocom- E16 F 59 Casada Bachillerato Ama de casa Media
pleto Il
Nidovacio E18 F 63 Viuda Peritaje mer- Jubilada banca

cantil

Fuente: Elaboracién propia.

Dentro de este colectivo, se ha entrevistado a cinco personas, cuatro mu-
jeres y un hombre, que son consumidores principalmente del comercio ciudad
y que pertenecen a diferentes nichos dentro del ciclo de vida familiar. Se da una
salvedad, y es que dentro del nicho nido completo II no se ha entrevistado a
ningtin adolescente porque la informacién obtenida en las entrevistas al ante-
rior colectivo (consumidores de centro comercial) se apreciaba una redundancia
en la informacién obtenida que no llevaba a clarificar mds el andlisis del estu-
dio. Una decisién en la que se reconoce un posible “sesgo”, aunque en la totali-
dad de entrevistas realizadas hasta el momento se avalaba la redundancia en la

informacioén.

El proceso de contacto en este colectivo, y la forma y duracién de las en-

trevistas, ha sido igual que en el caso del colectivo anterior.

5.2.3 Gerentes de los centros comerciales seleccionados

La seleccién de este colectivo se hacia necesaria si se queria tener no solo

la visién del consumidor que acude al centro comercial, sino de quien mejor
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conoce los centros comerciales, que son los gestores de estos establecimientos.
Gestores que, ademds, cuentan con sus propios estudios, realizados iz situ a los
consumidores que visitan sus centros, aunque la mayor parte de informacién

que disponen es de cardcter cuantitativo.

En el siguiente cuadro aparecen los gerentes entrevistados por cada uno
de los centros comerciales estudiados. Ademds de las entrevistas a gerentes de
centros de Vizcaya, se ha realizado una entrevista al gerente de Inalcosa, promo-
tor del centro comercial Boulevard de Vitoria, por tener acceso a una persona
con dilatada experiencia en la gestién comercial, y que podia aportar alguna
perspectiva diferente a lo que ocurria en Vizcaya, ya que contaba con la expe-
riencia de gestionar un centro en Alava, y esto podria hacer relevante alguna
informacién que a priori pudiera pasar desapercibida respecto a la realidad del

Territorio Histérico de Vizcaya.

A la hora de realizar el andlisis de las entrevistas, no aparece el nombre del
gerente que realiza las declaraciones para guardar el anonimato de los mismos

en sus declaraciones.

Tabla 20. Entrevistas realizadas gerentes de centros comerciales.

Centro comercial Persona entrevistada I

Megapark Ibone Uriarte*

Artea Raquel Conejo

Max Center Enrique Echevarria
Ballonti Amaia Castillo
Bilbondo Santiago Blanco
Zubiarte Blanca Uriarte
Boulevard de Vitoria Jesus Sanchez Rebollar

*En este centro comercial se entrevisto a la directora de Marketing, no al gerente, por
no poder llevar a cabo la entrevista en las fechas previstas

Fuente: Elaboracién propia.
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El proceso de contacto, en este caso, se ha prolongado a lo largo de varias
semanas, debido a diferentes factores como la falta de tiempo que, como conse-
cuencia de sus tareas, tienen estas personas, o periodos en que, por cuestiones
laborales, tienen que permanecer fuera. Como consecuencia de estas circuns-
tancias, la entrevista al gerente de Megapark no pudo realizarse y en su caso se
contd con la Directora de Marketing del centro. La duracién de las entrevistas

oscilé también entre hora y media y dos horas.

5.2.4 Gerentes de asociaciones de comerciantes

Las asociaciones de comerciantes constituyen otro colectivo de interés, ya
que trabajan en el dia a dia con el comercio minorista de las ciudades y les in-
teresa igualmente conocer los comportamientos de compra de los consumido-
res. Ademds, supone tener una perspectiva de contraste frente al colectivo de

quien gestiona los centros comerciales.

Por otro lado, estas asociaciones han adoptado en los tltimos afios mu-
chas pautas de gestién propias de los centros comerciales, debido al éxito que

han logrado estas estructuras comerciales frente al comercio tradicional.

Se ha optado por entrevistar a un gerente de una asociacién de comer-
ciantes de Vizcaya, Bilbao Dendak, y a un gerente de una asociacién de comer-
ciantes de una localidad de Guiptzcoa para tener, igual que en el caso de los
gerentes de los centros comerciales, una amplitud de miras mayor con respecto
a lo que se hace en otros territorios vecinos. La siguiente tabla recoge esta in-

formacién.
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Tabla 21. Entrevistas realizadas a gerentes de asociaciones de comerciantes.

Asociacion de comerciantes Persona entrevistada

Bilbao Dendak Jon Andoni Zarate
Alde Zaharra Itziar Lasa

Fuente: Elaboracién propia.

Bilbao Dendak integra una amplia representacién de instituciones publi-
cas y a todas las Asociaciones de Comerciantes de Bilbao, agrupando entre to-
das ellas a cerca de 2.000 comercios. Entre las instituciones mds importantes

que la integran estdn el Ayuntamiento de Bilbao y la Cdmara de Comercio.

En ambos casos, no hubo problemas para contactar con la gerencia y po-
der realizar entrevistas de una hora y media de tiempo medio, llevadas a cabo

en sus puestos de trabajo.

5.2.5 Profesionales y expertos en el sector comercial

La visién de los profesionales y expertos en el sector comercial resulta de
gran interés en el estudio del comportamiento del consumidor de centros co-
merciales. Contar con una visién externa, pero a la vez experta en el sector co-

mercial, ha ayudado a tener mds informacién sobre el objeto de andlisis.

En este caso, se ha querido contar con un profesional de la cadena de dis-
tribucién que opera en la mayoria de los centros comerciales de Vizcaya, como
es Eroski (opera en Max Center, Ballonti, Artea y Bilbondo). Para ello se con-

tacté con Jon Ruiz, director de Hipermercados de Eroski.

Por otro lado, la visién de alguien experto en el sector de la distribucién
comercial era indispensable, por lo que se entrevist6 a Pilar Zorrilla, profesora
de la UPV/EHU vy especialista que ha investigado en el drea del sector comer-
cial. En la actualidad, es viceconsejera de Comercio y Turismo del Gobierno

Vasco.
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Tabla 22. Entrevistas realizadas a profesionales y expertos en el sector comercial.

Profesionales y expertos Personaentrevistada

Eroski Jon Ruiz
Universidad del Pais Vasco. Pilar Zorrilla
Viceconsejera de Comercio y Turismo del Gobierno

Vasco

Fuente: Elaboracién propia.

En este caso, el proceso de contacto se hizo de manera personal por parte
de la investigadora via teléfono y las entrevistas se realizaron en sus respectivos
lugares de trabajo. Las entrevistas, al igual que para el resto de colectivos, dura-

ron entre una hora y media y dos horas.

En definitiva, para el conjunto de la investigacién se han realizado un to-
tal de 34 entrevistas en profundidad. En todas estas “conversaciones” han parti-

cipado la investigadora y la persona entrevistada.

Para la realizacién de las entrevistas, la investigadora se desplazé a los lu-
gares de trabajo y/o residencia de los entrevistados, siendo la unica persona
encargada de realizar cada una de ellas. Este desplazamiento al terreno respon-
de, como establece Vallés, a la necesidad de no registrar inicamente la voz de
los sujetos, sino de complementar las entrevistas con la observacién (1997:67).
Por ello, las continuas visitas “al terreno” para la obtencién de informacién y la
realizacién de entrevistas han sido especialmente valiosas para contextualizar el

escenario en el que se desarrollan los objetivos de esta investigacién.

Los lugares escogidos para la realizacién de las entrevistas variaron segin
el colectivo y/o personas entrevistadas, aunque siempre se condicioné su reali-
zacion a la necesidad de disponer de un lugar adecuado y con condiciones acts-
ticas dptimas, en el que la persona entrevistada ademds se sintiera cémoda. En
el caso de los consumidores, en todos los casos las entrevistas se realizaron en las

casas particulares de las personas entrevistadas, o en algtin lugar puablico o pri-
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vado improvisado para ello. Las entrevistas a los gerentes de los centros comer-
ciales se efectuaron en las instalaciones del propio centro comercial, a lo que en
todos los casos sigui6é un recorrido por el centro para conocer mejor las instala-
ciones. Dentro del colectivo de gerentes de asociaciones de comerciantes y pro-
fesionales y expertos en el sector comercial, los lugares en los que se realizaron
las entrevistas fueron las instalaciones donde estas personas llevan a cabo su
trabajo. El dia y hora de realizacién de las entrevistas fueron sugeridas por cada

uno de los entrevistados.

Las entrevistas fueron realizadas entre diciembre de 2009 y mayo de
2010, teniendo una duracién media aproximada de 1 hora y 45 minutos. Las
entrevistas fueron grabadas en formato digital y transferidas a soporte inform4-
tico para ser posteriormente transcritas integramente por la investigadora y
pasadas a formato papel. El andlisis de estas transcripciones ha dado como re-

sultado 641 folios de valioso material.

A continuacién se desarrollan las principales dimensiones que han guiado

las entrevistas realizadas.

5.3. Dimensiones de la entrevista

Para responder a los objetivos e hipdtesis iniciales de la investigacién se
han establecido tres grandes dimensiones sobre las que es necesario recoger in-
formacioén: las caracteristicas socioculturales y sociodemogréficas de los consu-
midores, las caracteristicas o condicionantes internos del consumidor, como las
motivaciones, percepciones y actitudes, y comportamientos de compra en los

centros comercialesSe detallan a continuacién cada una de ellas:

0 Caracteristicas sociodemogréficas y culturales. Se trata de conocer los
principales rasgos sociodemogréficos de las personas entrevistadas. Entre

los consumidores se ha incorporado informacién sociodemogréfica, socio-
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econdémica, cultural y subcultural. Es decir, aquellos condicionantes inter-
nos que actdan sobre la conducta de compra del consumidor. En el caso
de gerentes de asociaciones de comerciantes, gerentes de centros comercia-
les y profesionales interesa conocer las caracteristicas sociodemograficas,
socieconémicas, culturales y subculturales de los consumidores que ellos
manejan sobre sus propios puiblicos objetivos.

0 Condicionantes internos del consumidor. Se indaga en la personalidad a
la hora de realizar la compra, el tipo de compra, la eleccién del lugar de
compra, las motivaciones de tipo personal o social para acudir a los dife-
rentes formatos comerciales (indagar sobre el ocio y la compra experiencial
como motivacién fundamental en la eleccién de estos formatos), las per-
cepciones sobre los distintos formatos comerciales y dentro de estos de ca-
da centro comercial, las actitudes frente a los distintos establecimientos
comerciales. En el caso de gerentes de asociaciones de comerciantes, geren-
tes de centros comerciales y profesionales interesa conocer las mismas cues-
tiones vistas desde el prisma no del consumidor sino de quienes gestionan
o son expertos en el drea comercial.

0 Comportamiento de compra. Se pregunta al consumidor por sus respues-
tas conductuales ante las variables arriba descritas. Al igual que en las otras
dimensiones la informacién aportada por los gerentes y profesionales se

trata de obtener una percpecién experta sobre la cuestién.

Para una mejor comprensién de las dimensiones propuestas en los anexos
I a IV, se ofrece el guion de la entrevista (a consumidores, gerentes de centros
comerciales, gerentes de asociaciones de comerciantes y profesionales, respecti-
vamente) que se ha utilizado para recoger la informacién de cada una de estas

dimensiones.
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CAPITULO 6. ANALISIS Y PRESENTACION DE RESULTADOS: EL
COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE
CENTROS COMERCIALES EN VIZCAYA

Una vez delimitado el estado de la cuestién en los capitulos precedentes,
en este se presenta la parte empirica de la investigacion, tratando de responder a
los objetivos que han dado inicio a este estudio y a la contrastacién de las hipé-

tesis planteadas.

En el capitulo cuatro de esta investigacidn ya se recogia que la perspectiva
de andlisis aqui adoptada mantiene una relacién de interdependencia entre cada
uno de los elementos que configuran el estudio del comportamiento del con-
sumidor de centros comerciales, mds exactamente los que tienen que ver con
sus estados internos (afectivo y cognitivo), el entorno situacional en el que se
desenvuelven y sus conductas finales de compra (representado en la Tabla 7 del

capitulo cuatro).

Este modelo servird de base para el andlisis del conjunto de variables que
influyen en el comportamiento del consumidor de centros comerciales en Vizca-
ya. Se presentan a continuacién los resultados del andlisis de las entrevistas en
profundidad a los consumidores, a los gerentes de centros comerciales, al gerente
de la asociacién de comerciantes y a dos profesionales del sector de la distribucién
comercial. De tal manera, el andlisis se presentard desde una doble perspectiva: a)
la de gerentes y profesionales y b) la de los consumidores, tanto los que acuden a

los centros comerciales, como los que evitan acudir a estos centros.

El anilisis se va a estructurar en cuatro apartados: en primer lugar se ana-
liza la percepcién que tanto gerentes como consumidores tienen respecto de la
actual situacién econémica y sus repercusiones en las compras. A continuacién

se analiza la visién de gerentes y profesionales del sector respecto al consumidor
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que acude a los centros comerciales. En tercer lugar, se analiza la percepcién del
consumidor respecto a cémo aprecia la compra en estas estructuras. En cuarto
lugar se analiza, a modo de grupo de contraste, la percepcién de los consumido-
res que prefieren el comercio de ciudad para realizar y sus compras y evitan, asi,

frecuentar los centros comerciales.

De esta manera y en respuesta a los objetivos e hipétesis planteados, se va
a tratar de responder a las influencias que median en la toma de decisién de los

consumidores respecto a tres cuestiones:

e El tipo de compra que realizan, entendiendo que existen dos tipos de
compra bien diferenciada, tal y como han planteado diferentes autores,

<« » e » . 7 .
como son “hacer la compra” y el “ir de compras”, entendida esta Gltima
como una tipologia de compra que incorpora una busqueda de entreteni-
miento y como una actividad mds del tiempo de ocio. En esta dimensién
se trata de dar respuesta al primer objetivo de la investigacién y a la hipé-

tesis primera.

e La eleccién del centro comercial frente a otro tipo de establecimiento comer-
cial. Con este apartado se persigue la consecucién de los objetivos segundo y

tercero de la investigacion, asi como la segunda y tercera hipétesis.

e La eleccién de un determinado centro comercial en detrimento de otros
centros comerciales. Resolviendo esta cuestién se logrard dar respuesta a los
objetivos cuarto, quinto de la investigacién, asi como contrastar las hipé-

tesis cuarta y quinta.

Como resultado de este andlisis se obtiene una importante informacién pa-
ra conocer el comportamiento de compra de los consumidores de centros comer-

ciales en Vizcaya que puede ser utilizada en la gestién no solo por parte de los
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centros comerciales, sino también por el resto de minoristas e incluso por aque-

llas instituciones publicas encargadas de velar por la proteccién del consumidor.

6.1. Contexto actual de la economia y su efecto sobre las compras

El consumidor ha ido evolucionando al ritmo que se desarrollaba la so-
ciedad de consumo, tal y como se ha visto en los primeros capitulos de este
trabajo. No es objetivo, en este apartado, hacer un repaso de todos los cambios
acaecidos y que de una u otra manera han influido en sus comportamientos; sin
embargo, se ha de resaltar aqui que el cardcter local de esta aproximacién obliga

a contextualizar el entorno socioeconémico en el que se desenvuelve.

El Territorio Histérico de Vizcaya ha alcanzado un importante nivel de
implantacién y desarrollo de centros comerciales planificados. Aunque mds
tardio que en el resto del Estado, alcanza hoy una alta densidad comercial. En
cuanto a la localizacién de estas estructuras, dentro del territorio podemos des-
tacar que solo entre tres municipios, Baracaldo, Lejona y Bilbao, acogen mds de
la mitad del total de centros y mds de las dos terceras partes del total de SBA
sumando un total de 7 centros y 273.662 m? de SBA (el 66,7% del total)'®.

El momento elegido para esta investigacién resulta clave, ya que el pano-
rama de la distribucién comercial en Vizcaya se encuentra en una situacién de
mdxima saturacién comercial y de competencia, ya no solo entre diferentes
formatos comerciales, sino también entre los propios centros comerciales plani-
ficados (la mayoria de los centros se ubican en la misma drea de influencia),

sobre todo en la atraccién de visitantes y clientes.

La actual situacién de crisis econémica ha afectado de manera decisiva al

consumo de los individuos, y asi lo sefialan todos los indicadores econémicos.

106 Se hace referencia aqui a los datos mds recientes publicados por la AECC.
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Valgan como ejemplo los datos del Eustat'”’

referidos al porcentaje de ventas en
las Grandes Superficies, que notaron un descenso del 2,7 en términos nomina-

les en el Territorio Histérico de Vizcaya, y un 5,1 en términos reales.

Un indicador més que pulsa la situacién econdémica actual es el que reco-

ge el nivel de confianza en el consumo, y que establecié Katona en 1952, El

[ndice de Confianza del Consumidor (ICC).

Los tltimos datos de diciembre de 2012, tal y como ya se ha apuntado en
el primer capitulo de esta trabajo, segtin el CIS (2012:6), revelan que el ICC
del mes de diciembre se sittia en 44,3 puntos, 7 décimas por debajo del dato del
mes anterior. No obstante, este nuevo descenso, que quiebra la recuperacién
observada desde los minimos histéricos del pasado mes de julio, se obtiene con
un comportamiento dispar de sus dos componentes: por un lado desciende con
claridad la valoracién de la situacién actual (-2,1), mientras que aumentan lige-
ramente las expectativas de futuro (+0,6). La comparacién con los resultados
del mismo mes del pasado afo contintia siendo muy negativa: asi, el ICC se
sitia hoy mds de 26 puntos por debajo del obtenido hace un afio como conse-
cuencia de una valoracién del momento 16 puntos menor y unas expectativas

que retroceden hasta 36 puntos respecto al dato de diciembre de 2011.

A pesar del descenso de este mes de diciembre, la evolucién del dltimo
trimestre de este afo es positiva, con avances més claros en las expectativas y

muy escasos en lo que se refiere a la valoracién de la situacién actual.

La légica de la psicologia econémica estd en que la confianza del consu-
midor es una condicién bdsica para que se reproduzcan las decisiones impor-

tantes del consumo.

17 Datos del Eustat de enero de 2013 referidos al periodo 2012.
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Desde esta perspectiva, se ha preguntado a los entrevistados por la situa-
cién econdmica, para obtener su percepcién y el discurso que se encuentra de-

trds de los datos que apuntan al descenso de este indice.

Tanto los gerentes y profesionales que viven de primera mano las conse-
cuencias de la actual crisis como los consumidores perciben la actual situacién
de forma negativa. Asi, se constata la filosofia que se esconde detrds de este in-
dicador, como es la presién psicoldgica y el miedo al consumo incluso entre las
personas que siguen manteniendo sus puestos de trabajo y su nivel de vida, con
la consecuencia clara de un retraimiento en sus pautas de consumo y del nivel
de gasto en general. Se destaca aqui que incluso los adolescentes, que no son
quienes gestionan la economia doméstica, perciben la situacién de la misma

manera.

Ademds, el retraimiento en el consumo no se estd dando de igual manera
en todas las categorias de productos. Parece légico pensar que el consumidor
redistribuye sus partidas de gasto, y de acuerdo a satisfacer sus necesidades mds
bésicas, de donde menos reduce su gasto es de alimentacién, al contrario que
ocurre con otras categorfas como vestido y calzado, donde el descenso del gasto
ha sido mayor. El consumidor trata asi de satisfacer necesidades primarias, y la
satisfaccién de otras necesidades de cardcter secundario queda relegada a un

segundo plano:

“En el hipermercado, por los comentarios que me van haciendo, creo que la
bajada no estd siendo muy grande, que van mds o menos bien. Y nosotros en moda
si que estamos notando un poquito mds de bajada que ellos, y de hecho en la tiltima
promocidn que fue un dato muy curioso... La promocidn era sobre la hipoteca...
que por compras superiores a X dinero en las tiendas, tenias unos premios para gas-
tar en el centro porque nos interesa que el premio revierta aqui, y metimos también
al hipermercado, y para ver un poco por donde van las cosas ahora con lo de la cri-
sis. Pues bien, el porcentaje de gasto fue muy alto en el hipermercado, eso en otra
época no hubiese pasado. Porque lo normal es que si te toca un cheque de 300 € te
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lo gastas en un capricho, lo que no sé es en qué lo han gastado, pero si que fue en el
hipermercado. Lo normal en otra época hubiese sido que te lo gastes en la pulsera
que no te la compras por otra cosa...” (G2:10).

La crisis también afecta al gasto en ocio, que ha descendido notablemen-
te, soportando, como en muchas ocasiones el resto del centro, el fenémeno
estacional que tiene el consumo en estos establecimientos y que se da sobre
todo en fines de semana:

“No, es un poquito, va muy parejo, generalizado, la crisis se nota tanto en el
consumo en comercio como en ocio” (G1:9).

Otra consecuencia de la actual situacién econémica es la percepcion de
una polarizacién de la sociedad. Por un lado, las capas mds altas de la sociedad
contintan enriqueciéndose, mientras que las personas que ocupaban posiciones
intermedias pasan a pertenecer a los estratos inferiores de la sociedad. Se tiene
la percepcién de que la clase media estd desapareciendo.

“Cada vez se va notando mds la diferencia entre los distintos tipos de sociedad

que hay. Las familias con un grado medio de economia pues estin unas tirando
para arriba y otras para abajo. Estd habiendo mds polarizacion...” (E7:2).

Asimismo, se percibe en el consumidor, sobremanera en los de mayor
edad, un sentimiento de responsabilidad y culpa por haber vivido en unas con-
diciones alejadas de la realidad que les correspondia, y por encima de las posibi-
lidades que concernian a su posicién social:

“... Yo mi opinidn es que hemos vivido demasiado bien, entonces que la ju-

ventud os habéis sobrepasado en el gasto, en vivir... nosotras no hemos vivido
asi...” (E20:2).
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“Bueno, pues eso, yo no he vivido como viven mis hijos. Ahora vivo muy bien,
pero yo en mi juventud no he vivido asi. Entonces a mi me parece que nos hemos
pasado todos en vivir bien” (E23:2).

“Hemos estado en una bonanza econdmica totalmente ficticia. Vivimos
con un lujo del que no somos conscientes, pero que no es la realidad del mundo sino
que es de una minoria privilegiada” (EG: 2).

En definitiva, gerentes, profesionales y consumidores, aprecian una re-
duccién en los consumos, consecuencia de la percepcién negativa de la actual
situacién econdémica. Esta circunstancia en la gente mayor se agudiza porque,
por un lado, han vivido en épocas de escasez y dentro de una cultura del ahorro
y, por otro lado, se consideran que son el colchén de sus hijos en caso de
necesidad. A su vez, los hijos también son conscientes de que los padres son la
instancia a la que recurrir en caso de necesidad, y de que no han vivido la
cultura del ahorro:

“... Vivimos por encima de nuestras posibilidades. La mayoria de la gente si.
Vemos las orejas al lobo pero como el lobo no nos ha mordido, o sea yo creo que los

mds jovenes no somos conscientes de ahorrar todavia. Hay gente que son hormigui-
tas pero la mayoria de la gente... va me voy de vacaciones a no sé dénde, me como

el pincho todos los dias” (E2:3).

6.2. Lavisién de gerentes y profesionales

En este apartado se analiza el comportamiento de los consumidores de
centros comerciales en Vizcaya desde el punto de vista de los gerentes de cen-
tros comerciales, de asociaciones de comerciantes y profesionales del sector de
la distribucién comercial. Su mirada se hace necesaria, ya que son ellos quienes
mejor conocen estos formatos comerciales, cémo se gestionan y como se com-

porta el consumidor en los mismos, a partir de la observacién y de los estudios
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realizados 77 situ a los consumidores que acuden a los centros, si bien la mayo-

ria de la informacién que disponen, es de carcter cuantitativo.

6.2.1 Situacién actual de los centros comerciales en Vizcaya

El incremento del niimero de centros comerciales estd generando un au-
mento significativo del nivel de competencia en el sector comercial de Vizcaya,
no solo entre diferentes formatos minoristas, sino también entre los propios
centros comerciales, que tratan de buscar un posicionamiento y una diferencia-
cién a partir de sus cualidades distintivas y de su orientacién a diferentes targets,
lo que les reporta mayor valor anadido. Sin embargo, todos ellos tienen en co-
mun la implementacién de estrategias encaminadas a crear experiencias de

compra placenteras.

Este colectivo encuentra que su mayor competencia no es el comercio del
centro ciudad, puesto que el consumidor que decide acudir al centro comercial
en vez de al centro ciudad no es el mismo tipo de consumidor, o siendo el
mismo consumidor elige una u otra opcién en funcién de diferentes motiva-
ciones y para distintos tipos de compra. Consideran, ademds, que el comercio
ciudad estd obsoleto y que no ofrece el mismo tipo de compra que ellos pro-
porcionan, sino una compra complementaria encaminada a satisfacer otras ne-
cesidades. En este sentido, aprecian que la mayor competencia se da entre los
propios centros comerciales:

“El centro ciudad no es la competencia, es un comercio muy obsoleto, es com-
plementario, la competencia es otros centros comerciales” (G6:5).

“Antes no teniamos competencia y ahora si. Y también en el tema del Parque
Comercial tenemos que evitar sobre todo que esa gente vaya a... no les vamos impe-
dir, evidentemente, pero tenemos que hacerles ver que aqui tienen una oferta mejor
y a veces hacemos las actividades de marketing, claro” (G2:4).
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El hecho de que en una misma 4rea de influencia haya tanta diversidad
de centros comerciales planificados, inclusive un parque comercial, el mds
grande de la zona norte, les obliga a buscar la diferenciacién a través de adecua-
das estrategias de marketing y de la diversificacion de la oferta comercial y ladi-
ca. En este sentido, desarrollan todo tipo de acciones encaminadas a lograr una

compra mds entretenida:

“Al final, tii siempre como centro comercial estds buscando ofertar cosas que el
piiblico demande, diferenciarte de la competencia. Y al final una pista de esqui, es
diferenciarte realmente de la competencia. Cines todos tenemos mds o menos. Pues
cines en 3D, doy algo mds que el otro no ofrece” (G4:10).

“Y de hecho nosotros tenemos las acciones para ir captando todo, a los ninos
porque, a tal, a cual... porque vamos captando a todos los piiblicos, lo que quere-
mos es que la gente si venga aqui légicamente ;no? Pero también queremos que no
solamente vengan a comprar, que también seamos lo que te decia, que tengan acti-

vidades, que tengan algo...” (G2:16).

Sin embargo, los gerentes también creen que la competencia entre los
centros comerciales, lejos de ser una amenaza, es fuente de ventaja competitiva
frente al comercio de calle, ya que consiguen generar sinergias comerciales y
una oferta complementaria muy valorada por el consumidor:

“Ir siempre un poquito por delante de él o por delante de la competencia.
Que al final la competencia te hace ser mejor, o estar mejor preparado” (G2:9).

“Eso lo tenemos abt, y al final ;Ballonti es nuestra competencia?, no. Es una
de ellas. ;Mega Park es competencia? También es competencia. Pero al final todos
Mg
Juntos también hemos formado una zona comercial muy potente” (G2:10).

“... Si tu pones un bar al lado de otro bar, no se hacen la competencia si no
que se hacen mucho mds atractivos, son complementarios, entonces yo creo que en
nuestro caso ha pasado eso, al principio Maxcenter tenia un piiblico que se vio in-
crementado cuando vinimos nosotros y ahora con Ballonti esta zona, lo que estamos
intentando es cambiar un poco la cosa esta psicoldgica, es decir... aqui tienes mu-
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chisima mds oferta que en ningin otro sitio, en tres kilometros cuadrados, como
quien dice, coges el coche te plantas en uno, luego en dos minutos en el otro y en
otros cinco en el otro” (G4:10).

Mis alld de la competencia estrictamente comercial, apuntan otra varia-
ble competencial de gran importancia en cuanto a la afluencia de clientes, co-
mo es la climatologfa. Este colectivo es consciente y ademds tienen evidenciado
que, en el caso concreto de Vizcaya, el aspecto meteoroldgico es un elemento
decisivo a la hora de decidir acudir al centro comercial, por lo que un elemento
tan circunstancial como el hecho de que llueva o haga frio es determinante co-
mo factor de atraccion de estos centros, ya que las posibilidades de ocio quedan
restringidas a entornos cubiertos:

“Bueno, tii antes me preguntabas cudl el principal competidor. El sol puede
ser el principal competidor. Ademds, cuando sale un dia de sol en estas épocas de
lluvia, es un competidor y puedes tener el mega evento, mega campana o mega pro-
mocidn que dices, qué pasa con el centro. Pues sale un dia espectacular, pues me voy

a la playa, 0 me voy al campo o me voy a pasear. Y eso pasa, que estin en ocio. Si te
salen alternativas de ocio mejores en ese momento dado, pues te vas a otra cosa”

(G1:19).

Por lo tanto, los centros comerciales de Vizcaya se encuentran en una si-
tuacién de elevada saturacién comercial y gran competencia entre los propios
centros y con respecto al comercio minorista de centro ciudad. Esta competiti-
vidad se produce, ademds, en un momento de crisis econémica que repercute
directamente en los beneficios del sector de la distribucién comercial, incluidos
los centros comerciales planificados. Sin embargo, parece que a pesar de la crisis
este formato sigue apostando por ofrecer una compra que se acompafe de acti-

vidades basadas en la diversién y el entretenimiento.
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6.2.2 Caracteristicas del consumidor vizcaino

El colectivo de gerentes y profesionales considera que el consumidor viz-
caino, tradicional en sus formas de consumo, presenta cierta resistencia a los
cambios y a las novedades que funcionan en otros lugares. Valga de ejemplo la
apuesta que han hecho ciudades como Madrid en incorporar nuevos formatos
comerciales multifuncién que permiten dar una mayor rentabilidad al punto de
venta, combinando oferta comercial, lddica y artistica en un mismo espacio.
No obstante, también apuntan diferencias entre el consumidor que vive en las
ciudades y el que vive en entornos més rurales. Estos tltimos son los que pre-
sentan comportamientos mds conservadores, mientras que los que viven en
zonas urbanas son cada vez mds cosmopolitas, sin llegar a ser tan innovadores
en sus consumos como pudieran ser los consumidores de otras capitales como
Madrid o Barcelona. Aun asi, los vizcainos destacan por encima de sus vecinos

los guipuzcoanos y alaveses en cuanto a consumos mds selectos y sofisticados:

“... No podemos decir que somos tradicionales los vascos en general. De he-
cho, hay comportamientos completamente diferentes entre Ordizia y Artea. Radi-
calmente distintos... En general los centros cercanos a las grandes urbes tienen un
consumidor algo mds cosmopolita, con hdbitos de consumo algo mds selectos, mds
sofisticados quizd. El consumidor, donde no hay galeria comercial o es mds pequena,
es mds tradicional, ademds de por la zona donde pueda estar... Yo diria que el de
Vizcaya es mds cosmopolita que el gipuzcoano, quitando Donosti” (P2:5).

‘.. Aquz’ somos ciertamente un poco inmovilistas como consumidores. Nos
cuesta mucho aceptar determinados cambios” (P1:3).

“... Somos de otras costumbres, somos menos cosmopolitas de lo que creemos.
Ademds, tengo amigos que han hecho apuestas bastante arriesgadas en temas de
comercio, y no funcionan, y son cosas que no se inventan aqui, se traen de otros
sitios y en otros sitios funcionan, o sea que aqui... Somos conservadores y hasta cier-
to punto inmovilistas... Ahora hay una formula comercial que estd funcionando
genial en Londres y Nueva York y la ves en Madrid y Barcelona y en Bilbao no la
ves y no la veremos hasta que yo creo que estemos preparados Porque aqui si, nos
gusta mucho tal, pero nos abren un sitio de esos y seguro que la gente no va. Que son
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las tiendas multifuncion. En Madrid hay una tienda que se llama 1l Sole donde ti
te puedes comprar ropa y tiene un bar y luego se reconvierte en un espacio para to-
mar copas por la noche. Como de evasion, donde va gente muy de marcha y donde
artistas jovenes pueden hacer exposiciones. Pues es una especie como de galeria ;no?
Y es, al mismo local, darle rentabilidad desde las nueve de la manana hasta las tres
de la manana” (P1:4).

En este sentido, clasifican a los consumidores en dos tipos, en funcién de
dénde realizan sus compras. Por un lado, los més tradicionales que prefieren
hacer la compra en tiendas de proximidad, y por otro, los mas innovadores que
apuestan por un tipo de compra que les permita compaginar trabajo, compras y
ocio. Estos son los que mds utilizan el centro comercial. Conscientes de la nece-
sidad de un tipo de compra acompanada de ocio, los promotores comerciales
procuran dar respuesta a esta demanda abriendo centros comerciales planifica-
dos y de periferia con amplia oferta lidica:

“... Los cambios en las familias también influyen. La compra mds moderna
se hace en los centros comerciales” (G3:12).

“... Parece que hay tendencias que nos indicarian que hay una tipologia de
consumidor que digamos mds tradicional, enfocados al supermercado, al consumo
de barrio, y hay un consumidor que necesita un desplazamiento a través del coche,
por tanto un consumidor vehiculizado, y que tiene unos horarios muy restringidos
para hacer su compra, que necesita de un centro comercial que esté a las afueras o
en los extrarradios de los pueblos y que le permita hacer la compra cuando vuelve a
casa o tal” (P2:1).

“... Somos promotores de muchos centros comerciales porque nos interesa ro-
dear al hipermercado de una alternativa de ocio, ;no?” (P2:1).

A la hora de determinar cémo es el consumidor, el tipo de compra que
realiza y la motivacién en la eleccién del establecimiento comercial, una de las

variables mds influyentes es la de los valores y tendencias culturales.

378



Capitulo 6. Comportamiento de compra de consumidores de centros comerciales en Vizcaya

En concreto, la influencia de una cultura con fuerte arraigo nacionalista
puede determinar, por ejemplo, dénde deciden realizar las compras. En opi-
nién de este colectivo existe un tipo de consumidor que se decanta por aquellas
ensefias con arraigo local; sin embargo la mayoria de consumidores, cada vez
mds formados e informados, tienden a hacer las compras de conveniencia en
aquellos establecimientos que se adecuan a sus necesidades y que les reportan la
mejor relacién coste-beneficio, independientemente de su cardcter local o ford-
neo. Reconocen que la presencia del consumidor que antepone su ideario na-
cionalista a la maximizacién de beneficios, es cada vez menor:

“La connotacion de ideologia politica o de nacionalismo no marca tanto la
tendencia de consumo, pero si a la hora de escoger supermercado. De hecho, la forta-
leza la tiene Eroski, porque lo entendemos como un distribuidor con mucho arraigo
local. Hay mucha gente a la que le atrae mucho, pero bueno, a Carrefour no le va
nada mal en el norte. Yo creo que al final el consumidor es bastante inteligente. ..

Pero si que es verdad que el arraigo y el tirdn que tiene Eroski es una realidad, eso
estd claro” (P1:6).

“... 87 que tenemos clientes fieles por el hecho de ser Eroski, igual hay un com-
ponente nacionalista pero creo que cada vez menor, de hecho creo que si hubiera
una mayor oferta comercial, la gente se distribuiria en otros operadores. Si Merca-
dona se distribuyera en el Pais Vasco, estoy seguro de que muchos de esos clientes que
compran en Eroski porque son vascos, pasarian a comprar en Mercadona, porque les
viene mejor o porque su oferta comercial les atrae mucho mds” (P2:5).

Sin embargo, conscientes de la importancia que tiene en Vizcaya el com-
ponente identitario, los centros comerciales apuestan por armonizar la oferta
comercial incorporando no solo grandes firmas multinacionales, sino también
comercio local que provoque una mayor filiacién del consumidor, de fuerte
arraigo nacionalista, con el centro comercial. La idea de compaginar ensefas
internacionales con firmas locales se enmarca dentro de las corrientes del mar-

keting que ensalzan la necesidad de sistematizar estrategias de marketing global,
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pero con actuaciones adaptadas al entorno en que se desenvuelven. Detrds de
este planteamiento se encuentra la idea de que los centros comerciales deben
adaptarse al consumidor de su entorno, ya que no todos los formatos comercia-
les son vilidos para los distintos tipos de consumidores. En estas circunstancias
y teniendo en cuenta que, segin los gerentes y profesionales, los consumidores
de Vizcaya son tradicionales y conservadores, se entiende el fracaso de algunas
férmulas comerciales, que pudiendo funcionar en otras regiones no se cree que
puedan tener éxito aqui:

“No, no son solo firmas importantes, se trata de que haya una mezcla, y de
hecho hay tiendas que son locales, como For, Twist de complementos, o sea también
tenemos tiendas que son de aqui. Y la tienda de zapatos que es Zapatin’, la para-
farmacia, la loteria...se trata un poco de que haya una mezcla. Porque también si

lo llenas de cadenas la impresion es de que es muy impersonal, se convierte en algo

muy frio” (G2:6).

Otra caracteristica que apunta este colectivo, respecto al consumidor, es
el alto nivel de gasto que se ha mantenido durante los tltimos afios, como con-
secuencia de una gran bonanza econdmica. Esta circunstancia ha provocado
que los consumidores se hayan sobreendeudado y hayan desarrollado un con-
sumo desmesurado, apartdndose cualquier vestigio de la cultura del ahorro im-
perante en este pais en décadas anteriores. El desvanecimiento de la tradicional
cultura del ahorro ha propiciado un tipo de consumidor Peter Pan, que se niega
a crecer y a madurar en su faceta de consumidor, procurando satisfacer todas
sus necesidades a través del consumo. A pesar de que el consumidor cada vez
estd mds formado e informado a veces parece comportarse de acuerdo a con-
ductas mds propias de un adolescente. Algunos vinculan el hecho con la socie-
dad del ocio, la irresponsabilidad y una adolescencia cada vez més prolongada.
En todo caso, parece claro que esta generacién de consumidores corresponde a

adultos con poder adquisitivo que, sea por la razén que fuese, presentan habitos
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de consumo que pueden ser considerados infantiles o adolescentes. Presentan
deseos constantes de compra y pretenden lograr satisfacer todas sus necesidades
a partir del consumo. Se caracterizan por un espiritu lidico y creativo, aunque
no por eso dejan de tener y cumplir responsabilidades adultas. Claros ejemplos
de c6mo la cultura Peter Pan ha crecido y alcanzado notoriedad son las cada vez
miés frecuentes referencias en televisién y en publicidad'® a este grupo. Este
target goza con placeres propios de nifios, como son los parques temdticos'”, y
en este sentido los centros comerciales se convierten en auténticos parques de
atracciones dénde pueden satisfacer sus necesidades a partir de uno de sus prin-
cipales deseos, la compra lddica:

“... El agqui y ahora. La cultura del ahorro ha desaparecido totalmente.
Aqui nadie tiene ahora el por si acaso... los prestamos que se estdn pidiendo son
para el sofd, y para el coche y para la ropa y para la comunion del nino, y para las

vacaciones. Y para el fin de semana largo de esqui. Y se va renegociando la deuda, y
ya saldrd el sol por donde pueda...” (P1: 11).

“Cofidis como funciona... yo tengo amigos trabajando en banca que estin
Sflipando... Y ademds estamos viviendo un poco, y esto es percepcion mia personal,
como que el consumidor ahora es un poco Peter Pan, que no quiere crecer, jsabes?
Todo nuevo, que me sorprendan, y dame mds, y me lo compro” (P1: 11).

Asimismo, otro rasgo distintivo que destacan del consumidor es que valo-
ra cada vez mds su tiempo de ocio, un ocio basado en la mayoria de las ocasio-
nes en el consumo, y que encuentra perfecto acomodo en los centros comercia-
les, que aportan una serie de gratificaciones heddnicas y experiencias de compra

placenteras en los estados emocionales de los consumidores.

1% Hay anuncios directamente enfocados a la conciencia del individuo, en las que apenas se habla de
producto, y sin embargo se retrata este perfil de consumidor. Un ejemplo serfa el anuncio de Ikea “esto no
se toca”. Los protagonistas, musica, acciones, dibujan un consumidor que quiere seguir comporténdose en

ciertas circunstancias como un nifo.

199 Tdea del centro comercial como parque de atracciones que se retomard mds adelante.
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Para ello consideran necesario crear experiencias de compra entretenidas
y divertidas, dotando a la compra un valor afiadido a partir de las estrategias de
comunicacién que implementa el propio centro comercial, y que persiguen la
implicacién y mayor participacién del consumidor en su relacién con el centro
comercial. El objetivo es generar lazos afectivos con el consumidor. Esta rela-
cién se forma no solo a partir de actividades y eventos ludicos, sino a través de
la propia gestién del mix comercial y de la oferta de servicios que ofrecen y que

procuran al consumidor una sensacién de comodidad y placer.

En ocasiones, se trata de gestionar el centro comercial como si de un par-
que de atracciones se tratara. Es precisamente esta connotacién turistica la que
propicia la compra experiencial, y asi se menciona el hecho de que, cuando en
el Pais Vasco no existian grandes superficies comerciales, la gente acudia a
Francia en sus dias festivos, cumpliendo su rol de turista, para comprar quesos,
yogures y otros productos de alimentacién que convertian lo que es una com-

pra de uso cotidiano en toda una experiencia de compra:

“... Aqui lo que si ocurria a finales de los ochenta es que la gente se iba a
Francia, tenemos también muy cerca la frontera, bueno, Francia es el pais por an-
tonomasia de las grandes superficies comerciales, a nivel europeo. La gente iba a los
supermercados a por los yogures y a por los postres, los quesos y a por no sé qué y. ..
hacer un poco esa compra con componente lidico, para comprar alimentacion. Fija-
te que ahora nos lo cuentan y fijate tii que divertido es ir al hipermercado. Pues en
aquellos momentos era divertido. Era como curioso” (P1:4).

“Desde luego si que buscamos que la experiencia del cliente sea especial. Eso
siempre, y entonces el que la experiencia de ese cliente que visita el centro sea espe-
cial significa que te puedes convertir en un parque temdtico, pero en cuanto a la
experiencia, no porque dejas tu negocio, y que los locales de compraventa de lo que
sea, pero te conviertes en un Port Aventura” (G1:21).
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El aspecto mds lidico del centro comercial es un factor primordial en es-
tos formatos, pero en opinién de algunos gerentes, el ocio no debe convertir a
estos centros en establecimientos turisticos, ya que repercute en la gestién del
resto de comercio que opera en el centro, llegando a lastrar incluso la actividad
de estos minoristas:

« ’ . . ., ’ . .

No sé si conoces la situacion de Xanadi, que como es por ocio se considera
un sitio turistico y entonces tienen que abrir todos los domingos del aro, todos los
domingos, abren los 365 dias. Entonces, claro, si antes ya habldbamos de que hay
domingos que no son rentables, imaginate que son todos los domingos del ano, en-
tonces alguien tiene una tienda de camisas, pues todos los domingos del ano le supo-
ne un coste elevadisimo cuando muchos domingos no son rentables. Y la gente no

asocia todos los domingos y festivos a compra, algunos si, pero todos no. Y abi estdn
teniendo problemas, y hay arrendatarios que lo estan pasando mal” (G2:28).

La anterior cita pone de manifiesto otro de los aspectos mds controvertidos
en el sector de la distribucién comercial, como es la flexibilidad de apertura de estos

formatos y las repercusiones que tiene sobre los comerciantes mas pequenos.

6.2.3 Estilos de compra en el centro comercial

El centro comercial ofrece al consumidor tanto la posibilidad de “hacer la
compra” como la actividad de “ir de compras”. Precisamente la versatilidad del
centro comercial para adaptarse a las necesidades de los clientes es sefialada por
los gerentes como una de sus principales fortalezas. Se convierten asi en un
“paquete multiproducto” tal y como ellos mismos lo califican. De tal manera
que la motivacién que dirige a los consumidores hacia este tipo de compra
puede ser doble. Por un lado, la necesidad de algtin tipo de producto en con-

creto y especialmente la necesidad de compra acompafada de entretenimiento.

383



Parte III. Andlisis empirico

“Yo creo que la compra lidica es lo que mds se busca. Los centros ofrecen una
gama de producto-servicio tan grande que realmente para hacer la compra son
interesantes, desde el punto de vista del consumidor y desde el punto de vista del
comprador puro y duro. Desde el punto de vista del ocio te permite combinar
ambas. Compra y ocio. Incluso solo como ocio es una alternativa interesante. Hoy
en dia un centro comercial grande te ofrece tal variedad de servicios y productos que
es muy interesante” (G3:18).

“... Hay gente que no va a las tiendas. Va a la cafeteria o al restaurante o al
cine, es decir, que el centro comercial es un paquete multiproducto, no tienes porque
ir a comprar solo” (P1:10).

“En las medianas superficies suele ser porque va a comprar o porque igual no
estds pensando en adquirir hoy, pero ya estds barajando "necesito tal" y empiezo a
comparar, entonces normalmente eso ya lleva un objetivo bastante claro. El outlet es
mds, también se repite mucho la visita, porque como es de chollos, "voy a ver qué
encuentro” es mds de paseo, "bueno, tengo un dinerito que me he ahorrado de tal,
me apetece ir de compras” (G4:15).

Las posibilidades que ofrece el centro comercial dan lugar a estilos de
compra diferenciados. Aunque pudiera parecer que se trata de dos tipos de
compradores de centro comercial, no es sino un mismo consumidor que adapta
sus formas de compra en funcién de variables como el dia de la semana en el
que se realiza la compra, la necesidad que vaya a satisfacer, el momento de la
compra o el tipo de producto a comprar. Asi, un consumidor puede aprove-
char, entre semana, para acudir cuando sale del trabajo a “hacer la compra”, y
ese mismo fin de semana “ir de compras”, incluyendo el paseo, el entreteni-
miento y la visita de tiendas en el centro comercial:

“... Y mds con la gente que tenemos aqui, es que como viene tantas veces,

puede perfectamente separar las compras y venir un dia solo a hipermercado, o solo
a galeria, o solo a ocio” (G2:106).

“Al ser un centro urbano, tenemos la ventaja de que este piiblico muy cer-
cano, por ejemplo de Portugalete, se puede permitir el venir cuando salen los nirnos
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del colegio, venir porque celebran un cumpleanos, y ademds venir la familia com-
pleta el sdbado a comprar ropa para el ninio, la madre, o venir el domingo a comer.
Puedes tener la misma gente que viene por motivaciones distintas en distintos mo-
mentos de la semana” (GG6:5).

En definitiva, tanto “hacer la compra” como la actividad de “ir de com-

pras”, encuentran perfecto acomodo en estas estructuras comerciales.

Estos centros comerciales generan ademds estilos de compra que tienen
que ver con la expansién de la cultura low cost. Més alld del concepto de clase,
e los estilos de vida el lujo, una nueva cultura ha emergido en la era de la
del tilos de vida y del | ltura h d 1 del
globalizacién. “La cultura del bajo coste”, a partir de un concepto global de
produccién y comunicacién, es capaz de responder a las necesidades de un nue-
vo consumidor cambiante, y estos centros se presentan como espacios idéneos
en la basqueda de este estilo de compra. En estas estructuras, los consumos se
emocratizan, y la busqueda de una compra de bajo precio y la gratificacion
d t y la busqueda d de b y la gratifi
que esta supone se hace extensible al conjunto de la sociedad independiente-
mente de la posicidn social que se ocupe:
“Por ejemplo, en Primark te encuentras un perfil de cliente muy diferente,
esde uno de clase social muy baja hasta uno de alta, desde gitanos hasta las senoras
desd de cl, [l muy baja hast de alta, desde git, hasta |,

de la marguen izquierda, que compran sdbanas o zapatillas. Primark democratiza
mucho el consumo” (G6:5).

“... Al final aqui (al outlet) vienes a cazar un chollo” (G4:4).

Se puede concluir, a este respecto, que la cultura del consumo low cost es-
t4 propiciando por un lado un tipo de consumo muy aspiracional y, por otro
lado, la afluencia de consumidores de diferentes posiciones sociales, mientras
que el propio espacio de estos entornos comerciales sigue estando vetado por las

firmas de lujo, que prefieren su ubicacién en las grandes ciudades. Lo que cons-
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tata de nuevo la adaptabilidad del consumidor que puede frecuentar tanto fir-

mas de lujo en la ciudad, como tiendas descuento del centro comercial:

“... Es que a Gucci no se le va a ocurrir ponerse aqui, entonces es un hdndi-
cap por eso... y si cuesta un poco traer a este tipo de tiendas porque su piblico no
estd aqui” (G4:11).

“Nosotros, me acuerdo que, cuando empezamos, preguntdbamos, una de las
preguntas era "qué operadores o que tiendas te gustaria tener" y todo el mundo era
Loewe, Gucci... muy mpz’mcz’onal, pero aunque tii te pongas un Gucci, un Loewe,
un Armani, es decir, este tipo de marcas con un 30% de descuento, ;qué porcentaje
de la poblacion se puede permitir un Gucci o un Loewe?” (G4:14).

“... El consumidor que tenemos es un consumidor tremendamente ecléctico y
no hay un perfil especifico, creo yo, del consumidor de centro comercial de periferia
0 del consumidor de centro ciudad, o de centro comercial abierto. Sino que los con-
sumidores se plantean que tienen mogollon de alternativas para elegir, y las usan
todas. Estd encantado. Estamos encantados porque tenemos muchas opciones”

(P1:1).

6.2.4 Relacién en el centro comercial

Uno de los aspectos de éxito de esta férmula comercial es el hecho de que
el cliente se siente libre y en un entorno agradable, que conoce, le es familiar y
le aporta mayor confianza y seguridad en sus compras. Con este propésito, los
gerentes de centros comerciales se afanan en hacer sentir al consumidor que
puede transitar por el establecimiento con total libertad y dentro de un ambien-
te agradable y seguro. Es precisamente la percepcién de una relacién amable y
personalizada, pero sin presiones, la que hace sentirse cémodo al cliente, tal y
como apuntan los gestores de estos centros:

“Por ejemplo estdn creciendo en el hipermercado algunas de las secciones que
eran habituales con presencia de personal, como es la pescaderia o de la charcute-

ria... se vende en el lineal, pero a cambio hay personas que salen y te cuentan cémo
se hace el cordero al horno, o como puedes cocinar estas navidades no sé qué” (P1:8).
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“El consumidor no se siente presionado por los dependientes/as a comprar, es
decir, pueden entrar a las tiendas tan solo a mirar y sin embargo en la ciundad los
consumidores sienten el “compromiso de tener que comprar” cuando entra a las

tiendas” (GA.1:06).

El consumidor que acude al centro comercial busca relacionarse con
otros clientes, con el fin de sentirse que pertenece a grupos a los que aspira,
pero de los que no forma parte. En este sentido, el constructo "clase social"
recoge precisamente esta pretensiéon de los consumidores de pertenecer a una
determinada clase y se muestra como un indicador aspiracional de ascenso en la
escala social. Asi, cada consumidor elegird el centro con el que se siente identi-
ficado o aquel que se dirige al estrato al que aspira a pertenecer. Por su parte,
los centros comerciales buscardn posicionarse de acuerdo al publico al que se
dirijan:

“Buscamos un hueco entre el elitismo de Artea, pero nosotros tenemos nuestro

estilo, nuestra calidad, pero es asequible a todo el mundo. También por la zona. No
estamos en margen derecha, no podemos estar vendiendo elitismo.” (G6:12).

“Adecuar tu oferta a tu piblico. El piiblico es distinto, te demanda cosas dis-
tintas. Entonces estd claro que vas a otro piiblico. Aqui lo llamamos clase social, que
eso es muy amplio, no es solo que sea obrero 0 no obrero. Es nivel adquisitivo, cultu-
ra, estudios, mil cosas. Y al final estds yendo a un piblico de perfil mds bajo, y ldgi-
camente, demandan cosas distintas” (G1:23).

“La gente que aqui acude es de clase social media, media-baja. Y en Artea
supongo que serd media-alta. Lo que es cierto es que hoy todo el mundo va al centro
comercial sea de la clase que sea” (G3:13).

“Nuestro target: nivel sociocultural medio, medio-alto” (G2:3).

Resulta llamativo el pudor con el que responde algtin profesional cuando

se le pregunta si existen centros comerciales destinados a personas con posicio-
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nes sociales bien diferenciadas, aunque reconoce que la gente se encuentra més
cémoda en aquellos espacios con los que se identifica:

“Yo creo que todo influye, no haria la apuesta por una inica variable. El
drea de influencia marca mucho, me da como vergiienza verbalizarlo, pero luego

habrd también connotaciones de estética y diseno que hacen que esa gente se encuen-
tre mds cémoda en ese espacio, el tipo de tiendas, el tipo de ofertas...” (P1:19).

Sin embargo, se reconoce que en nuestro entorno hay un sector de po-
blacién de nivel social mds alto, que no acude al centro comercial porque el
comercio de lujo que frecuenta estd en el centro de la ciudad, y no dentro de
estos centros comerciales, lo que provoca que se dirijan a clases medias-altas de
la sociedad:

“En Espana no estd funcionando el nivel sociocultural mds alto, no va a cen-

tros comerciales; en Portugal si, porque no hay tanto comercio de calle. Entonces
aqui tenemos que quedarnos con lo medio, pero hacia arriba, y que ese sea nuestro

punto diferencial” (G2:4).

Por otro lado, el consumo en el centro comercial se lleva a cabo en la ma-
yoria de las ocasiones en grupo. Bien sea en familia o entre amigos. De hecho,
el target més habitual al que se dirigen muchos de los centros analizados es la
familita. Padres con nifios pequenos (de 0-12 afios) que estdn socializando a sus
hijos en un sistema de valores de cardcter consumista. Asi, reconocen que mu-
chos de los consumidores actuales han crecido en el centro comercial, acuden a
estos desde que eran nifios, y ahora en su madurez siguen visitando estos cen-
tros, ya que los tienen interiorizados como lugares idéneos donde comprar y
entretenerse. Estos centros tienen, ademds de una funcién comercial y econé-
mica, una gran implicacién sociolégica y antropolégica, puesto que son espa-

cios de intercambio social donde se cumplen las mismas funciones que antano
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en la plaza del pueblo. Desde este punto de vista, los gerentes reconocen estar

influyendo en la aparicién de nuevos hébitos de relacién social:

“... Los centros comerciales ya han influido en las relaciones sociales. Yo veo
cuadrillas que quedan en el centro comercial. No de adolescentes. Cuadrillas de
adultos que tienen ninios pequernos, y que quedan en el centro, es como una especie
de plaza de pueblo pero en artificial... Tiene las ventajas de un espacio urbano,
pero no las desventajas, como las inclemencias del tiempo” (P1:10).

“Es lo que te decia antes, hay gente que lleva viniendo aqui desde que se
abrid, venia al principio en su ninez, cuando era soltera o lo que fuera y ahora vie-
nen con sus ninos, la edad media de los nisios pues eso 7 por aht, entonces esos nifios
es como si se hubieran criado aqui, lo normal es que esos ninios acaben siendo un
consumidor potencial” (G2:16).

“Se ha producido un cambio en los hdbitos motivado por muchos factores.
Si a esto les unes que existe la posibilidad de esa compra diferente, moderna, alter-
nativa que surge con el centro comercial, algo habrd influido. Es cierto que los mo-
dos de vida van cambiando. Y las relaciones sociales en los centros urbanos repiten
lo que era la plaza. Ocurre que tii acabas viendo a la misma gente todos los dias. El
centro le ofrece comprar el periddico, llevar a la tintoreria el traje, comer, comprarse
un pantalon e incluso ir al cine. A veces llegas a conocer a tus propios clientes. Hay
senoras que quedan en el centro como antes se quedaba en la plaza. Sobre todo en
invierno o dias de mucho calor se estd mds a gusto en el centro. El plan es ir con tus
conocidos. Sobre todo en los urbanos” (G3:16).

Por otro lado, los adolescentes también encuentran en el centro comer-
cial un espacio de relacién con sus amigos. La mayoria de los gerentes destacan
que el centro comercial se ha convertido en referente para muchos adolescentes,
que han crecido y vivido el centro comercial como espacio de consumo y ocio
desde su infancia, y que ahora lo incorporan a sus actividades de compra y en-
tretenimiento. En muchas ocasiones, como ocurre en otros aspectos sociales y
culturales, motivado por la economia global en la que vivimos se imponen ten-

dencias ajenas a la propia cultura. Senalan a este respecto como aspectos de la
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cultura americana, se ponen de moda en nuestra cultura a través de la repro-
duccién de esos cddigos en peliculas y series y que son adoptados por las pro-
pias series de ficcién espafiola.

“... Es un poco modelo americano, también las peliculas que vemos, siempre

quedamos en el centro comercial la gente joven, y se va acostumbrando a eso...los
adolescentes yo creo que también se estin acostumbrando a eso” (G2:16).

“La gente joven acude mucho a los centros, consume mucho. De hecho fijate
como en las series de jovenes cuando quedan los guionistas les ponen en el guion
para quedar en el centro comercial. Eso hasta hace no muchos anos era impensable.

Es un plan” (G3:15).

“Adolescentes: que pasan las tardes de los sdbados o los domingos en el centro
comercial, van al cine, a comer algo, a las salas de juegos, a la bolera... Parejas
Jovenes: van de compras, a cenar, al cine...” (G.A.1:9).

6.2.5 La gestién de variables ambientales y comunicacionales

En este intento por hacer la compra més agradable, los centros comercia-
les adaptan sus estrategias ambientales, a las modas, demandas y gustos de los
clientes. De tal manera que los exteriores se vuelven mds atractivos y los interio-
res se manipulan para volverlos mds seductores. Elementos como el mobiliario,
los materiales utilizados, los escaparates, la iluminacién, temperatura, sonido,
olores, son modificados cada cierto tiempo para hacer del centro comercial un
entorno més agradable, atrayente, y novedoso:

“Tenemos una ventaja competitiva que el ptiblico la valora, que es el tema de
las instalaciones. .. respecto a los competidores directos, hay diez anos de diferencia y
se nota en mds volumetria, mds luz natural, los espacios son mds amplios, el parking

subterrdneo es diferente. Y eso a la gente, en igualdad de condiciones y distancia, a
la hora de elegir, escogen el mds agradable” (G6:10).

“Hay una parte estética, visual, de diserio, tanto exterior como interior. Antes
parecian naves industriales. El parking es una diferencia notable en relacion a...
Nuestro centro es mucho mds comodo, techos mds altos, las columnas no estdn en el
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medio. Lo percibes como comodidad ¢ iluminacion, los recorridos, un dinico par-
king. Son detalles que hacen la vista mds comoda. El centro es muy ficil de recorrer,
los recorridos son en linea recta, las comunicaciones entre plantas es muy clara, la
luz natural. Hace mds amable el centro” (G6:15).

Creen que el consumidor se fijard no solo en aspectos como facilidad de
aparcamiento y una oferta variada, sino también en aspectos ambientales y de
diseno interior y exterior del entorno comercial que hagan de su estancia una
experiencia més placentera. Para ello los centros comerciales se actualizan y en
los dltimos afos tratan de modernizarse. Ya no es suficiente con que haya cen-
tro comercial, sino que este debe ser atractivo:

“Al final es hacerlo atractivo al piblico... hace 15 anos, lo que habia eran
locales con hiper y una oferta conjunta que sigue siendo clave. Y ahora es pues eso,
pero tiene que ser agradable, mejorar su habitabilidad. Digamos el que se sienta
comodo paseando por el centro comercial. Y luego lo que es eso. Pues lo que hace 14
anos era novedoso, y era un edificio, un bloque como un poligono, pues hay que ir
mejordndolo. Y al final es pues hacerlo mds agradable a la vista. Como si tii decoras
tu propia casa, ;jno? Pues hace 10 anos la tenias de una forma, pero te gusta cam-

biar, las modas cambian. Lo que hace 14 anos era novedoso y era actual, pues se
queda anticuado (G1:8).

La ubicacién del propio centro comercial es otro factor de atraccién de
estos formatos. El emplazamiento condiciona las politicas de gestién que los
gerentes llevan a cabo. Aspectos como el drea de influencia que abarca, el modo
en que el consumidor se traslada, si existe la posibilidad de acudir en transporte
publico, vehiculo propio o andando, condiciona la afluencia al mismo. En opi-
nién de los gerentes, puede ser incluso factor de diferenciacién respecto a sus
competidores:

“Los puntos fuertes, pues que somos un centro comercial de ciudad y la ubica-
cidn, ese es el gran punto fuerte, es la diferencia” (G5:12).
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“Es un centro muy estratégico y es la ubicacion” (G4:5).

Por otro lado, la comodidad, la eficiencia y una oferta comercial variada
son dimensiones de valor que generan experiencias de compra gratificantes,
basadas en motivaciones hedénicas, de tal manera que el consumidor refuerza
la percepcién que se forma respecto del centro y de su calidad. Respecto a la
comodidad, ya se ha visto la importancia otorgada a la misma por los gestores.
En lo que a la eficiencia se refiere, algunos de estos centros comienzan a usar las
nuevas tecnologias, no solo para comunicar (publicidad a través de mévil) sino
también como estrategia de fidelizacién (tarjetas vip, promociones, etc.) e in-
cluso de venta (en algunos comercios se puede comprar por Internet y recoger
en tienda -caso grupo Inditex- o directamente hacer la compra de hipermercado
on-line):

“Hay que intentar que Internet no sea una barrera y que te permite conocer a
tus clientes con nombres y apellidos y saber la tipologia de su consumos. Conoces

todo de ellos. Su casa, de dénde vienen. Es la mejor herramienta de marketing di-
recto que puedes hacer” (P.1:16).

La tercera dimension de valor, una variedad de oferta adaptada a su pu-
blico objetivo, es destacada por los gestores como una de las principales ventajas
del centro comercial. Junto a una oferta comercial variada, la aglomeracién y
complementariedad de establecimientos atraen un tipo de consumo mds recrea-
cional, pudiendo provocar una estancia mds prolongada un aumento del gasto
y en definitiva una experiencia de compra mds agradable. En este sentido, el
ocio se convierte también en otra variable ambiental generadora de experiencias

placenteras en el cliente:
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“La variedad de oferta, la variedad de oferta es la principal. Y luego lo vas
decorando con la comodidad, el acceso, la cantidad de servicio, ese tipo de cosas.
Pero al final, es la variedad de oferta es el principal valor” (G2:11).

“... En estos momentos, lo que busca el consumidor es mds que una mera
transaccion, una experiencia de compra. Yo creo que la oferta comercial en un cen-
tro comercial de periferia estd generando toda una estrategia de marketing hacia la
generacion de experiencias. No solamente con un mix adecuado de oferta comercial
y de ocio, sino con actividades con eventos lidicos, con intentos de hacer que la ciu-
dadania sea mucho mds participativa, que el encuentro sea mucho mds social, eb...
que ademds ese encuentro social sea entre distintas tipologias de personas, ;no? Eso es
un poco lo que se estd buscando” (G7:15).

“Al final la fuerza de este centro es todo su conjunto. ;Si quito ocio funciona-
ria igual? No. Son sinergias que hacen que entre todos esa oferta sea muy global y
sea la fuerza del centro comercial. Son sinergias, son complementarias todos”

(G2:15).

Por su parte, los servicios que ofrece el centro comercial también contri-
buyen a la percepcién que tiene el consumidor de la vivencia experimentada en
el establecimiento. Destacan servicios adaptados a su zarget, como salas de lac-
tancia, cambiadores de bebés, carritos de bebés, , zonas de relajacién con sofds,
wifi, etc. Algunos servicios que se ofertan en el centro comercial se asemejan,
incluso, a los que pudiera ofertar un centro civico de cualquier ciudad, como es
una biblioteca o una ludoteca, cuenta-cuentos. En consonancia con la idea an-
teriormente propuesta de emular al centro ciudad, a la plaza del pueblo, algu-

nos servicios ofertados suplen carencias que puede haber en el propio centro

ciudad:

“Logicamente los servicios que tengas, tus restaurantes, que tengas unos servi-
cios aseos, cambiador de bebé, que estén limpios, todas esas cosas influyen mucho en
la percepcion del cliente "me gusta" o "no me gusta", nosotros notamos mucho en las
mujeres, como esté el aseo va a marcar su experiencia de compra, si esta sucisimo,
hecho una guarrada, ir al centro cambia totalmente, independientemente de que
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todo lo demds este fenomenal. Nosotros por ejemplo cuidamos muchisimo eso. Aca-
bamos de terminar de hacer obras, estamos todo el dia pendientes, estamos poniendo
dispensadores pues desde medias a compresas o lo que sea” (G3:19).

“También un nuevo servicio que lo hemos instalado hace pocos meses de lec-
tura para ninos. Bueno, ninos y no tan ninos. Al final tenemos una serie de libros
que los puede demandar un ninio al puesto de informacion, se le deja libros, comics
0 lo que sea, y puede estar leyendo alli tranquilamente. Padre, madre o todos juntos

estan abhi” (G1:3).

En el interior de estos centros, los escaparates de las tiendas, a veces efi-
meros, tienden a incorporarse al interior del establecimiento, invitando al con-
sumidor a introducirse en el punto de venta. Las puertas de las tiendas desapa-
recen con el fin de evitar barreras que interfieran entre el establecimiento y el
consumidor. Por eso muchas veces el escaparate es efimero e incluso tiende a
desaparecer. En definitiva, la exhibicién de los productos tiene que apelar al
gusto por sentirlos, en soportes atractivos y colocaciones especiales capaces de

activar los aspectos emocionales de los clientes que les incite a la compra.

Las politicas de comunicacién juegan un papel determinante en asegurar
el éxito del centro comercial. La mayoria utiliza la promocidn, los eventos, acti-
vidades y la publicity por su eco en los medios de comunicacién. Algunos inclu-
so han implementado acciones comunicacionales mds innovadoras, como el
Street Marketing. A través de sus slogans tratan de reflejar cudl es el posiciona-
miento que pretender instaurar en la mente del consumidor; algunos apelan al
precio, otros al consumidor y a sus necesidades aspiracionales. En definitiva,
buscan diferenciarse a través de sus politicas de marketing mix. Asi, se aprecia a
continuacién c6mo se pasa de slogans mds generalistas a apelaciones al td cona-
tivo:

“... Hemos cambiado marketing, la linea un poco creativa, no es que estuvie-
ra ni mal ni bien lo de antes, pero bueno, hemos dicho, si vamos a darle un giro
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también a la estrategia. Hemos cambiado el claim, antes era ‘lleno de vida’y ahora
es ‘tienes estilo’, siempre es algo con la palabra estilo y con la apelacion al ‘ti’, o al
tienes’ y yo creo que si estamos acertando” (G2:4).

“Luego, por ejemplo, hacemos actividades en calle, de Street Marketing puro
y duro, pues por ejemplo en Semana Santa, en el Aste Nagusia, hacemos cosas de
animacion que te vea el turista, que le genere curiosidad, repartes informacion. Pues
por ejemplo el ano pasado en Semana Santa, teniamos a unos chicos vestidos de
smoking, la campana era dejar en la zona de Guggenheim, del Museo de bellas
artes, incluso en San Sebastidn en el Kursal, un metro cuadrado de césped, con una
bolsa gigante con nuestro logotipo, y decia "esto es un metro cuadrado de moda, los
3.300 restantes estdn en...” (G4:18).

Desde los centros comerciales se ve clara la necesidad de buscar un posi-
cionamiento diferenciado. De esta forma, y tras el andlisis de las entrevistas a
los gerentes, se puede resaltar la existencia de dos lineas estratégicas que pueden
prevalecer entre los centros a la hora de diferenciarse y posicionarse en el mer-
cado: en funcién del publico al que se dirigen, y en funcién del mix comercial
que ofertan. Asi, unos basan su diferenciacién y posicionamiento en el zarget
“familias”, otros lo hacen en funcién de una mayor especializacién en “moda”,
en “firmas de moda a bajos precios”, en “moda de alta gama”, en delicatesen,

en ocio, etcétera:

“Nos enfocamos a un piiblico familiar y tratamos de complementar la oferta
de ocio con acciones gratuitas y de larga duracion que hagan venir al piiblico fami-
liar con nifnos. El nino quiere venir porque tiene sus espacios de aventuras... Pri-
mark es la locomotora de atraccion de este centro...moda a bajo precio” (G6:4).

“Nosotros dentro de la empresa estamos catalogados por tipologia de centro
como un centro familiar. Y al final tratamos, tanto en las campanas de marketing
como nuestra oferta, orientarlo a lo que es la familia. Padre, madre, hijos... La
Jfamilia que consideramos, por nuestras caracteristicas y nuestro perfil de piblico, es
nuestro cliente objetivo” (G1:15).
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“El ano pasado sobre todo hicimos una labor importante de cambiar bastan-
tes tiendas, hemos metido rétulos, que no habia y que si estdan en el centro de Bilbao,
y algunos o no estaban o entraron a la vez, y que eso no lo tienes en otro centro co-
mercial. Queremos diferenciarnos por ahi porque ahora la locomotora es la moda”

(G2:3).

“Yo creo que se va tender mds "yo soy un centro comercial solo de grande fir-
mas" o0 "yo solo de moda" o "yo productor de delicatessen”, yo soy un “centro de ocio”
que ya lo hay... mds eso especializacion, dirigirse a un piblico en particular.”

(G4:19).

6.2.6 Consecuencias del comportamiento de compra de los consumidores

Los gestores de centros comerciales, conscientes de la importancia de
provocar emociones positivas que induzcan mayor satisfaccién y en consecuen-
cia mayor lealtad en los consumidores, adoptan estrategias que coadyuven a la

creacion de experiencias de compra emocionales y afectivas:

“... Suele ocurrir que después de varias experiencias de compra en el mismo
sitio, te habitias, pero al consumidor hay que facilitdrselo todo, entonces, hacerle
mds agradable la compra ayuda a una mayor fidelizacion...” (P1:6).

“Las siguientes edades también son un porcentaje alto, también lo que vemos
es que el priblico que empezd en el 98 sigue hoy en dia, entonces es un piiblico que la
media de edad de sus hijos es de siete anos; entonces, es la gente que vino, que se ha
fidelizado, que sigue viniendo, y ahora con ninos, porque hemos conseguido que
disfruten en el centro comercial, que lo hagan suyo y que sus compras sean lo mds

agradables posible” (G2:9).

“Hay que tratar bien al cliente, ofrecerle aquello que le entretiene y le gusta
para que se sienta a gusto y desee volver a comprar” (G3:10).

“Nosotros en los hipermercados estamos modificando el trato al cliente, la
atencion y la forma en que colocamos los productos para que al cliente no le resulte
tan dura la compra de alimentacion, y asi conseguir mejores experiencias de com-
pra, con el objetivo de que seamos su hipermercado favorito. Ademds, cuando el
cliente se acostumbra a una determinada disposicion de los productos en la sala de
ventas, se le hace mds ficil la compra, y se genera mayor fidelidad” (P2:8).

396



Capitulo 6. Comportamiento de compra de consumidores de centros comerciales en Vizcaya

De hecho, segtin ellos, hay consumidores tan fieles que acuden al menos
una vez a la semana, los que ellos denominan Heavy users:
« . .
‘Nosotros valoramos hevy users, que son clientes que repiten mucho, users que
son medianos, y no users que son los que vienen esporddicamente. Hevy users son los

que vienen al menos una vez a la semana, que tenemos alrededor de un 60%. Si
vas a un centro urbano, tiene muchisimo mds, pero para un centro interurbano es

una buena cifra” (G1:23).

Conscientes de que crear experiencias de compra agradables provoca es-
tancias mds prolongadas en el tiempo y que es la mujer quien mds alarga su
permanencia en el centro, sefalan que es a ella a quien hay que dirigir las es-
trategias que propicien mayor disfrute en la compra:

“Las mujeres... Las que vienen mds veces y gastan 30 y 60 euros. El hombre
viene dos veces al ano, cambio de temporada, pero gastan el triple, por visitas, llegan
y en una visita hacen todas sus compras, la mujer es mds de "picoteo aqui, picoteo
alld", y en menores cantidades. Eso si, al estar mds tiempo de “picoteo”, hace que
gasten mds. Ldgicamente, si miras el importe, al final de ano consumen mds las

mujeres, pero por compra los hombres, aunque estos estdn menos tiempo de compra

porque no les gusta” (G4:11).

“El perfil mds consumista es la mujer entre 25 y 45 anos o la_familia que va
al cine y se toman algo, son los que mds tiempo estdn en el centro” (G6:12).

Finalmente, confirman que si el consumidor tiene un alto interés en la
compra estard dispuesto a realizar desplazamientos mds largos. Ya se ha apunta-
do el hecho de que hay centros comerciales que por su oferta, su disefo, tama-
fio, ambientacidn, etcétera, atraen incluso puiblicos de otras comunidades auté-
nomas, lo que da cuenta del grado de implicacién y el esfuerzo que orienta al
consumidor en el logro de sus deseos y necesidades. Las organizaciones se es-
fuerzan cada dia mds con este objetivo de crear una experiencia de cliente lo

mds completa posible para que, de este modo, se logre la médxima vinculacién
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de la ensefia con el cliente hasta conseguir que se convierta en fan de la marca.
Para ello, los establecimientos comerciales se ven forzados a interaccionar con
su comunidad, ofrecerles servicios y actividades que trasladen al consumidor
una imagen de centro mds humano, cercano y servicial. En definitiva, se persi-
gue el objetivo de conseguir una vinculacién afectiva con el cliente que le gene-

re una mayor satisfaccion y fidelidad hacia el establecimiento.

6.3. La percepcién de los consumidores sobre su comportamiento de com-
pra

En este epigrafe se analiza la percepcién de los consumidores de centros
comerciales de Vizcaya sobre su comportamiento de compra en estas estructu-
ras. Cudles son los factores que determinan cémo se comportan, sus estilos de
compra, las relaciones que entablan, cémo perciben la compra en estas estruc-
turas comerciales y la percepcién que tienen de cada uno de los centros comer-

ciales que se ubican en este territorio.

6.3.1 Influencias socioculturales en el consumidor

La imagen que tienen de si mismos como consumidores es la de ser tradi-
cionales y conservadores, motivado en parte por ese deseo de salvaguardar lo
propio y la relacién con sus conciudadanos. En definitiva, la exaltacién de un
sentimiento nacionalista que busca proteger la idiosincrasia de la tierra, una
tierra que les proporciona un marco laboral, convivencial y econémico con el
que se sienten satisfechos, e incluso con un nivel de vida por encima del resto
de comunidades. Se consideran mds exigentes, sibaritas y esplendidos, conse-
cuencia de un consumo mds elitista:

“... Siempre la ha habido y siempre habrd diferencias. .. el vasco siempre se ha

comportado con un tipo de gestion de su tiempo, de hdbito distinto al extremeno,
distinto al andaluz, y distinto al gallego. Y de hecho, si no me he equivoco, el Pais
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Vasco ha sido donde menos se ha desarrollado el centro comercial y eso algo tiene
que decir también... somos mds de comercio minorista. Mucho mds de relacion.
Todos conocemos a tenderos que son conocidos” (E1:7).

“... En general en las zonas mds industriales, o con mejor nivel de vida, se
refleja en el consumo, la gente consume productos mds caros, label o marcas. En
zonas mds deprimidas puede que no se dé... creo que seguramente somos mds exi-

gentes aqui” (E5:2).

“... Somos mds sibaritas, me da la sensacion, sobre todo los vizcainos, fija-
te...tengo la sensacion de que los de Bilbao somos mds de gastar mds en ropa, en
complementos, de gastar mds en comida, que si de lo bueno, lo mejor... ... somos de

gastar mds y mds en calidad, lo que nos importa. Percepcidn superpersonal.”
(E10:5).

El consumidor muestra un fuerte apego por los productos y ensefias loca-
les, lo que se corresponde con un marcado sentimiento nacionalista. Ademds de
la importancia que le otorgan a los productos comercializados con denomina-
cién de origen Eusko Label, muestran preferencias por el comercio de origen
local, bien sea este pequeno comercio tradicional o aquel comercio que tiene su
origen en el territorio vasco, como es el caso del grupo Eroski. Los productos
locales le ofrecen mayor confianza por cercanfa y un mejor conocimiento. Sin
embargo, este sentimiento nacionalista se combina con la busqueda de conve-
niencia en sus compras, por lo que a pesar de mostrar preferencias por lo local,
acuden igualmente a aquellos establecimientos que les proporcionan una mejor
calidad-precio. No obstante, reconocen que al final la globalizacién hace que
caigamos en las redes del capitalismo y en hébitos de consumo importados de
otras culturas, de manera inexorable y con gran resignacién:

“Lo que busco es cercania y la calidad. Por eso puedo comprar carne de La-
bel. Porque sea de calidad. Pero si tuviera Label de aqui y de Cantabria me segui-
ria fiando mds del de aqui. Porque conozco el entorno y me fio mds. Yo soy de En-
cartaciones y veo que el ganado que procede de Encartaciones es de buena calidad.
No sé, los quesos, las carnes...” (E11:3).
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“... Depende en qué circunstancias si te tira del producto de la tierra. Y de
marcas como Eroski o Euskaltel, es porque el producto es de aqui.. Pero al final el
capitalismo es igual en Eroski, en Carrefour u otro comercio. A mi lo que me tira es
el producto de la tierra. Si voy al centro comercial y el poder adquisitivo me deja, si
compro productos de la tierra...para la mayoria de las cosas, entonces me decanta-
ria por el Eroski, pero si me pilla mds de paso el Carrefour me meteria en el Carre-

Sour” (E7:5).

“... Creo que aqui hay mucha hipocresia. Mucha gente estd en contra de la
globalizacion y al final lo que prima es que todos consumamos en el Burger, vista-
mos igual, vayamos al centro comercial, y abogan mds por la tienda de al lado de
casa, por el pequeno comercio, pero luego llegan determinados momentos y echas
mano de en lugar de ir a la hamburgueseria de toda la vida, te vas al Burger, por
precio, por comodidad y porque al lado del Burger tienes el cine, o los escaparates de
la tienda de enfrente. Entonces si creo que peleamos de palabra y no de hecho. Por-
que de hecho los estamos alimentando y fomentando. Y quién es el que hoy en dia
no ha ido a Mega Park... si voy al Mega Park es por comodidad. Porque sé que
tengo todo un lineal de tiendas para hacer regalos” (E19:10).

Reconocen que viven en una sociedad extremadamente consumista, don-
de prima el valor de lo material por encima de todo. La influencia de la socie-
dad de consumo que todo lo impregna les hace percibir lo irremediable de
compartir estos ideales sin que exista alternativa. Es la percepcién de un some-
timiento al poder del capitalismo, las marcas, las multinacionales y el aparato
del marketing, al que es imposible no sucumbir. Se perfila asi un consumidor
inmaduro y que, a pesar de estar cada vez mds formado e informado, se dirige
segun los dictados de las modas y tendencias que impone una sociedad inmersa
en una auténtica vordgine consumista. Por lo tanto, lejos de apreciar que la
sociedad de consumo les permite ser libres, se siente alienado a sus dictdmenes,
y a las necesidades y deseos que el actual sistema les genera de forma irremedia-

ble. Se aprecia asi una resignacién a aceptar lo que hay, y a participar de ello:
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“... Somos muy consumistas. Yo creo que estamos al son de la politica consu-
mista que nos marcan las grandes empresas consumidoras, como pueden ser Coca-
Cola o Microsoft, como pueden ser Levy o este tipo de empresas ;no? Que generan
necesidades que nos hacen ser especialmente consumistas. Sobre todo cuando compa-
ras con lo que realmente estd pasando en el mundo y con la necesidad. Entonces la
parte avanzada de este mundo somos excesivamente consumistas” (E1:16).

“... Nos han comido bastante el coco, a todos, yo la primera, y nos crean
una serie de necesidades que realmente no tenemos. Te bombardean de todos los
lados. Ahora, yo el otro dia alucinaba con la cola que habia para comprar el Ip-
hone. Y dices, pero realmente una persona normal y corriente para qué quiere tan-
to, a no ser que seas alguien que trabaja con ello. Casi es un ordenador. Yo estoy a
Javor de la tecnologia, pero es que te lo crean como total necesidad y eso tampoco es
asi...” (E18:10).

“... La sociedad de consumo no tiene fin. Es un monstruo hambriento que
nos estd comiendo a todos. Y la gente, como no existe conciencia absolutamente de
nada, les da igual. Ellos van a consumir. Te han marcado el camino que hay que
seguir y, bueno, solo han dejado un camino rodeado de tiendas, y eso no va a cam-
biar. Y eso que aqui es distinto. Porque la influencia que viene de EEUU, de aper-
tura las 24 horas del dia los 365 dias del arno, es para consumir mds. En cierto
momento, lo que te apetezca te lo van a dar, pero tiene un precio. Y como lo que te
apetece lo tienes que comprar, porque rara vez te apetece irte a dar un paseo”

(E8:106).

En este contexto, no parece extrafio que entienda en muchas ocasiones su
ocio ligado al consumo. El “ir de compras” es para muchos consumidores el me-
jor modo de disfrutar de su tiempo de ocio, por lo que le otorgan un gran valor
al hedonismo ligado a diferentes modos de consumo. Entienden que ocio y tra-
bajo deben estar perfectamente desligados e intentan no mezclar ni los tiempos ni
los espacios que dedican a trabajar y a disfrutar su ocio, por lo que comprenden
los centros comerciales como un lugar ligado a un ocio fundamentado en el con-

sumo, y apartado de la ciudad laboral, o de sus centros de trabajo:
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“Ah bueno, ir de compras me encanta. Lo considero ocio total, ademds si estds
un poco decaida o tienes el dia malo y compras algo, te da un poco de subidon. Si
tienes un dia malo, se pasa todo” (F4:3).

“St, si claro, hombre claro, con lo bien que se pasa de compras. Pues fijate si
vas a comprarte algo qué bien te lo pasas, aunque sea una flor, que te compres un
dia... me gusta mucho lo de la compra, demasiado. He sido compradora, ahora ya
no compro tanto, pero si he sido compradora. .. bueno...” (E23:5).

“Le doy mucha importancia al ocio. Intento hacer cada vez una separa-
cion mds radical entre trabajo y tiempo de ocio para que no me influya lo uno en lo
otro. Cosa que no siempre es posible...pero cuando voy al centro comercial, si siento
que estoy de ocio...un ocio que se basa en consumir, claro.. .que si compras ropa, te
tomas algo, cenas... todo es consumo” (E19:7).

En este punto, conviene destacar cémo incluso una entrevistada que ha-
bia sido escogida como perteneciente a aquellos que no acuden al centro co-
mercial, y que se erigfan en abanderados anti centros comerciales, ya casi al
final de la entrevista se da cuenta de que no va a centros comerciales, pero si
que acude con las ninas a Tkea (como si Ikea no fuera centro de compras). De
lo que se puede inferir que cuando el consumidor vivencia su compra como
agradable y placentera, por la influencia tanto de variables ambientales, como
por el estimulo de adecuadas politicas de comunicacién, siente mayor empatia

por el establecimiento, y la marca.

Empresas como Ikea parecen haber conseguido llegar a un consumidor que
se convierte en fan y que consigue identificarse con todo un estilo de vida que
tiene como eje la familia. Asi, se desarrollan politicas de Marketing Relacional a
través de, por ejemplo, la implantacién de herramientas como la tarjeta de fideli-
zacién que apela directamente a la familia bajo el nombre de “ikea family”:

“... Bueno, yo si voy mucho a Ikea. De hecho, con mis hijas, si programo ir

con ellas, incluso solo por llevarlas... porque tiene una zona de juegos arriba, con
ninos, no hay excesivo ruido. Abi si que suelo pensar en ir y suelo hacerlo. Porque
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tiene la zona esa donde tienes a los nifios que estdn jugando y ti, literalmente, te
puedes tomar un café al lado. Les estds viendo, pero ellos juegan y es espacioso. Lue-
g0 hay una sala de lactancia, una sala para estar mds tranquila y eso si que lo he
hecho. Te lo digo por ser sincera. Tkea me parece que es muy humano y muy fami-
liar. Aunque dentro sea mds locura. Un dia que llueve aqui, por ejemplo yo en vez
de irme al Max center, lo que si que he hecho es vamos al Ikea. No voy a comprar
muebles. Voy, me tomo un café, me tomo una tarta y paso la tarde. Y no soy la tini-
ca. Gente de la zona de las torres de Baracaldo y asi van...puedes ver a tu hijo ju-
gando con juguetes, sin ser un Txiki park. Ademds hay tarta para celiacos, que
igual influye esto, te tomas con un café caliente y tu hijo estd ahi al lado, pero ju-
gando, en un sitio seguro sin ruido...en lkea han sido listos, porque dan con un
estilo de vida muy familiar, se les nota que son nordicos, cuidan la familia, tienen
cincuenta mil salas de lactancia para que sea cémodo, yo que doy la teta, tienes un
sofd grande, agradable, tienes un cambiador, tienes menii infantil, comida para
celiacos, juguetes, si. Dan con un estilo prdctico, moderno, asequible econémicamen-
te, a mi me parece humano lo que venden y cémo lo venden, y luego tienen lo de la
tarjeta Tkea family, que si tienes la tarjeta te sale el café gratis, te hacen descuento en
asuntos de familia, son listos” (E10:18).

El cuidado y el disfrutar de la familia mientras se compra y la influencia
intergeneracional demuestran el valor que el consumidor le otorga a la familia.
La susceptibilidad del individuo a la influencia intergeneracional se debe, por
un lado, a que la informacién objeto de influencia permite afrontar decisiones
de compra con mayor criterio; por otro lado produce satisfaccién en la persona
que trata de influenciar, y recompensa emocional en quien es influenciado; por
ultimo, el consumidor consigue mayor sensacion de integracién y pertenencia

al grupo.

Las investigaciones realizadas a este respecto ponen de manifiesto claras
similitudes en los comportamientos entre padres e hijos no solo en las marcas
compradas, sino también los lugares para realizar las mismas. En definitiva, la

influencia intergeneracional en las habilidades, preferencias y actitudes influird
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a la hora de realizar sus compras y a la hora de desarrollar determinados estilos

de compra:

“.. Tengo muy poquito tiempo de ocio. Tengo tiempo de ninios, de familia,
de pareja cada vez menos y personal poquisimo. Eso es algo que existia antes. Ocio
Sfamiliar si. Ayer me levanté y me fui al cine con los nisios” (E10:4).

“... En otros sitios se mira mds el dinero. Yo sé que voy al supermercado y lo
que necesito lo compro y ni miro el precio, ni nada. .. ademds nunca voy a producto
blanco, siempre a las marcas de toda la vida... al Cola Cao, las marcas conocidas,
las que se han consumido sobre todo en mi casa. Yo no sé si eso es mejor o peor, pero
lo que ha consumido mi abuela y mi madre es lo que yo consumo. Igual me estoy
equivocando, pero bueno. Es lo que he visto en casa” (E11:3).

Por lo tanto, se muestran los lazos familiares, y se traslada incluso a sus
habitos de compra y a la eleccién que hacen del lugar para realizarla. Eleccién
que en numerosas ocasiones se resuelve con la decisién de acudir al centro co-
mercial como mejor opcién ya que permite disfrutar del tiempo de ocio fami-
liar en un entorno agradable:

“... El centro comercial gusta sobre todo a una pareja con ninos, los fines de
semana que no sabes donde meterte, el centro comercial te da esa opcion, no sé, creo
que igual estds mds tranquilo, mds relajado comprando en un centro comercial con
tu hijo, que por la calle. Que tienes que estar con mil ojos. Aunque dentro del centro
comercial no tienes que estar pendiente de los coches, de si miras un escaparate y se

te marcha a la carretera, creo que es mds comodo el centro comercial para familias”

(E11:14).

Lo mismo ocurre con el valor que otorgan a los amigos. Como ya se ha
visto, el centro comercial es lugar de encuentro de grupos. Les gusta participar
de su tiempo de ocio con amigos, en txokos, de compras, para ir al cine, etcéte-

ra. Esto pone de relieve un nuevo estilo de sociedad donde las relaciones entre
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las personas se estructuran a partir de su relacién no solo con las marcas sino
también con un sistema de compromisos, valores y roles sociales:

«

Tengo una cuadrilla bastante grande. Somos veintitantos. Somos una
cuadrilla de parejas, ya seb?... Nos vamos de viaje. Nos reunimos cada quince dias y
comemos. Hacemos ﬁesms Juntos. Gimbkanas, Jé je...a veces vamos con los ninos a
Max Center... En general compartir cosas con ellos es muy importante” (E1:15).

Un segmento de poblacién que aprecia de forma notable el valor de la
amistad es el de los adolescentes, que disfruta de su tiempo de ocio con su gru-
po de amigos en dos espacios bien diferenciados. Por un lado, el espacio real,
que en muchas ocasiones puede ser el centro comercial (en sustitucién de la
plaza del pueblo) y un espacio virtual a partir del uso de las redes sociales y las
nuevas tecnologias. Las nuevas tecnologias se incorporan cada vez mds a sus
tiempos de ocio y a la hora de hacer las compras:

“O quedamos para ir al cine a Zubiarte y a comer una hamburguesa o un
bocata o en casa jugando a la Play o al ordenador, meterme en el Messenger o ver la
tele. Antes hacia tenis pero ahora solo compito de vez en cuando algin fin de sema-

na y golf algin domingo. O sea, futbol. Como no coinciden las extraescolares con
otros, al final te quedas en casa” (E17:4).

Internet se convierte en una alternativa de compra para los consumido-
res, que sin embargo siguen prefiriendo adquirir los productos en entornos
fisicos que les permitan desarrollar una compra experiencial. Sentir, ver, tocar,
oler, oir los productos que adquieren revela la importancia de la gestién de las
politicas de merchandising de presentacién y de seduccién en el entorno co-
mercial. La imposibilidad de poder utilizar algunos de estos sentidos supone un
freno a la compra, al igual que la percepcién de riesgos en el pago de los pro-
ductos o la falta del trato personal con el vendedor o dependiente. Y aunque el

consumidor busca incorporar el progreso y las tecnologias que les hagan la vida

405



Parte III. Andlisis empirico

mds fécil, estos frenos estdn provocando que la compra por Internet esté evolu-

cionando de una manera mis lenta de lo que los expertos predecian:

“... Con un ordenador e Internet pricticamente no tienes que salir de casa
para nada, tienes el mundo a tus pies, te ahorras tiempo y esfuerzo” (E1:13).

“Ah! bueno, billetes si he comprado por Internet. Entradas de cine o asi. Pero
en ropa o productos de alimentacion yo lo tengo que ver con mis ojos. Yo no fio de
que me vayan a poner los tomates que yo quiero. Yo lo siento, pero soy muy Santo
Tomds. Ver para creer. Hay cosas, como la fruta o el pescado, en las que la vista me
da mucha informacidn, e incluso el tacto. Pero sobre todo la vista. No me fio de lo
que pueda haber por Internet Y con la ropa ;Coémo voy a comprar por Internet?
Bastante me cuesta comprar cuando la veo como me queda como para decidirme si
no me la pruebo” (E19:13).

“No, solo he reservado hotel y me ha ido bien, pero soy muy desconfiado por-
que controlo Internet estandar, pero no es una tecnologia en la que me mueva sufi-
cientemente bien como para estar seguro de que nadie tiene acceso a mis datos, a mis
cuentas, entonces no soy nada proclive a hacer cuentas por Internet y si tuviese que
hacerlas abriria una cuenta especial con una tarjeta especial en la que tendria muy
poco dinero y la destinaria exclusivamente a Internet” (E6:9).

Se constata asi que siguen apostando por la compra en el espacio de venta
fisico, y alaban el hecho de poder utilizar todos los sentidos en la compra, lo
que les confiere mayor seguridad, la percepcién de hacer una buena compra y
de calidad, el poder relacionarse con los vendedores. En definitiva, una compra
mds fiable, amable, mds experiencial. El centro comercial se convierte en un
expositor, en una atraccién publica y un medio de comunicacién. Es especticu-
lo y a veces, arte. Retne imaginacion, ironia, seduccién, sorpresa y emocion. El
consumidor, que como se ha visto es cada vez mds exigente y estd cada vez mds
informado, reclama entornos en los que poder vivir experiencias a través de
todos los sentidos. Entornos que le seduzcan y que le proporcionen fantasias
excitantes frente al entorno que ofrece la realidad exterior. En este sentido, se
conciben como escenarios donde los actores son los productos y servicios y el

texto los valores de marca de los diferentes establecimientos y la imagen que
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proyecta el centro. Se juega con la imaginacién y la ilusién. La iluminacién, el
atrezzo y los materiales simbdlicos son esenciales en esa escenificacién, pero lo
principal es el argumento, la temdtica o posicionamiento del propio centro
comercial. A veces, los productos se presentan como obras de arte en museos, y
la posibilidad de acercarse a ellos, y poder adquirirlos, resulta una experiencia
Unica.

El consumidor disfruta yendo de tiendas, aunque no compre, porque
puede tocar, ver, oler, escuchar los productos. Cada vez mds los productos se
acercan sensorialmente al consumidor y esa es la gran ventaja de la venta en el
punto fisico frente a una compra telemdtica. Este hecho provocard que, aunque
los clientes puedan acabar realizando la compra on line, existen muchas posibi-
lidades de que previamente este trate de acercarse sensorialmente al producto,
en establecimientos fisicos.

En este contexto, el centro comercial se convierte en un escaparate abier-
to, accesible y sin restriccién de movimiento para un consumidor dvido por
establecer contacto con los productos que desea adquirir. El consumidor decide
“ir de compras”, entre otros factores, por la busqueda de interaccién con los
productos.

Motivos arquitecténicos debidamente armonizados, temperatura, ilumi-
nacién, disefo, versatilidad... todo para comunicar un espacio cultural diferen-
te del que se comparte mds alld de sus puertas. Un espacio con sus propias re-
glas, donde el consumo actiia como instrumento para el logro del objetivo l-
timo: la mercantilizacién de experiencias de vida a través del consumo de bienes
y entretenimiento.

Es precisamente en estos entornos donde se une el mercado con la idea

de socializacién en el centro comercial.
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6.3.2 Relacién en el centro comercial

El centro comercial se ha convertido en los tltimos afos en un espacio
independiente del trabajo y del hogar que trae consigo nuevos comportamien-
tos sociales, al mezclar las necesidades de ocio y consumo. Como se acaba de
ver, es un espacio para el encuentro con amigos y familias, similar a lo que su-
ponia la plaza del pueblo hace unos afios. Un espacio abierto donde la gente se
reunia, se comunicaba y compartia experiencias y expectativas que ahora se

traslada al interior de estos espacios comerciales.

Con ello, el centro comercial se erige en un lugar donde los individuos se
reconocen como libres, elaboran las categorias de su relacién consigo mismo y
con los demds. Se desarrolla una cultura que hace que estos lugares sean simbo-
los sociales provocadores de sistemas de relacidon tnicos e irrepetibles, que ori-
ginan nuevas estructuras de relacién social. En este sentido, la compra es hoy
un acto social que en muchas ocasiones se desarrolla en el interior de estos cen-
tros. Ahora bien, los mismos consumidores que acuden a estos formatos, cons-
cientes de las implicaciones que acarrea el hecho de que las relaciones sociales se
vinculen a un espacio de consumo, se asombran de que muchas familias consi-
deren estos lugares como tnica alternativa de ocio. Asi, se comprende el pudor
a reconocer que se hace uso de estos centros como lugares para el disfrute de
actividades ladicas:

“Y me extrand que hubiera familias alli con ninos, a las once de la manana
que yo iba al cine... ;Qué hacian a esas horas en un centro comercial? Pasar el
tiempo, porque como en la calle hace frio, yo para eso me quedo en mi casa. De
verdad” (E10:12).

“Mis padres intentaban evitar que me fuera para los centros comerciales, por-
que tampoco han sido ellos de acostumbrarse a ir conmigo y comprar en familia.

Muchas familias si que van asi. En mi casa no se le ha dado mucha importancia al
hecho de ir a comprar todos juntos. Alguna vez si que he hecho a pasar el dia al
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Max Center, pero a ver una pelicula y luego comer alli. Eso si. Pero no a comprar.
Como mucho voy con mi madre y porque se lo pido” (E13:10).

Las relaciones sociales entre los diferentes grupos se ven alteradas por el
entorno en el que se desenvuelven. Asi, el consumidor, al igual que opinaban
los gerentes y expertos, es consciente de que en muchas ocasiones se estd sociali-
zando a los ninos en la cultura del ocio asociado al consumo y en un mayor
consumismo. Se tiene la percepcién de que el centro comercial estd desarro-
llando nuevas formas de relacién social que tienen sus implicaciones hasta en la
creacion de entornos urbanos que se gestan tomando como ndcleo de la pobla-
cién el propio centro comercial:

“... Posiblemente les estamos socializando, a los ninios, en el consumo y en ese
tipo de centros” (E5:11).

“Yo ahora voy a los centros comerciales y estdn llenos de ninos y pienso cémo
puedm estar aqui los nirios si tienen que estar en el parque. Di que en mi época no
habia centros comerciales, que yo igual también los habria lanzado, pero me parece
que estdn todo el dia comiendo, comprindose palomitas, lo que sea, es comprar por

comprar” (E20:7).

“Yo creo que el centro comercial crea relacion entre la gente. Volviendo al
Max Center, porque es muy curioso, alrededor del Max Center se han creado edifi-
cios. Las torres estas que estdn al lado, me imagino que se ha creado un niicleo ahi
que antes no existia. El centro comercial ha generado un barrio o una ciudad, como
lo quieras llamar. En este caso en concreto si” (E3:25).

No obstante, también se percibe la idea de que en muchas ocasiones los
consumidores, cuando acuden a estos centros con ninos, no realizan tantas
compras sino mds bien buscan el paseo, el entretenimiento y el disfrute con los
mds pequefos, ya que reconocen que “ir de compras” con estos resulta muy
complicado. Esta percepcién pone de relieve el hecho de que en muchas oca-

siones estos centros se encuentran llenos de gente paseando, mientras que las
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tiendas estdn pricticamente vacifas. Se convierten, sobremanera los fines de se-

mana, en auténticos parques infantiles:

“... Es un sitio mds para pasar la tarde que para comprar. Ademds con los
ninos no puedes ir de tienda en tienda mirando. Eso tiene que ser poco tiempo...lo
que buscas al final es pasar una tarde de ocio” (E5:10).

“Me parece mds atractivo para moverme Artea. Ademds tiene atracciones que
a los ninos les gusta mucho... Lo principal son los nirios que para ellos es como un
premio ir a los centros comerciales” (E22:9).

“... Ha dado la posibilidad, que ahi rompo una lanza a su favor, de que de-
terminados grupos de personas que cuando lovia los sdbados no sabes dénde meter-
te, porque la iinica alternativa que tienes a determinadas horas los fines de semana
es un bar, pues tienes un espacio donde también puede llegar a haber ninos jugando
0 lo que sea, como si fuera un parque” (E19:25).

Como lugar de encuentro social, el centro comercial es idéneo también
para los grupos de amigos. No solo para padres con nifios, sino también para
grupos de adolescentes y personas de mayor edad. Se aprecia una cada vez ma-
yor generalizacién del uso de estas estructuras por parte de consumidores con
caracteristicas sociodemograficas dispares. A este respecto, resulta llamativo
cémo los adolescentes de género masculino adoptan estos centros como lugar
para realizar las compras, algo que hasta hace unos afios quedaba restringido al
género femenino. Ademds, se infiere el placer que encuentran en “ir de com-
pras”, cuando reconocen que prefieren ir mds veces aunque el gasto realizado
sea inferior:

« . , 4, , . ,

... Si un dia no sé qué ponerme, porque todo lo tengo como muy visto, no sé
alguna cosa, pues quedo con dos amigos o asi que también nos gusta y vamos. Mis o
menos los que tenemos los mismos gustos, porque no puedes ir con otro que le guste
otro tipo de ropa. Solemos quedar dos amigos, vamos asi por Zubiarte y no sé...
pero tampoco nos gastamos en exceso. Preferimos ir mds veces y comprar menos, o

nada, que ir de una vez y gastarte todo. El shopping estd como muy visto que es de
chicas, pero los chicos cada vez vamos mds” (E17:5).
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“... Igual que quedemos con amigos o con alguien... el centro comercial es
centro de ocio y también de encuentro con los amigos... Normalmente solemos que-

dar en Max Center” (E1:24).

“Si voy al centro comercial a pasear es acompanada. Normalmente con Javi o
amigos. .. en ocasiones puntuales, con la familia. Tengo amigas que les gusta mucho
el centro comercial y si hemos tenido que hacer un regalo, hemos quedado en el cen-
tro comercial. Es un punto de encuentro para nosotras, porque las veces que hemos
quedado hemos aprovechado para hacer compras” (E11:18).

Las relaciones sociales en el centro comercial también estdn determinadas
por la imagen que el consumidor elabora respecto del mismo. En este sentido,
el consumidor elige el centro comercial en funcién de la imagen que transmite
y de la identificacidn, aspiracional o real, que siente con los consumidores que
acuden a ese centro. Consideran que no todos los centros comerciales se dirigen
al mismo tipo de cliente, sino que cada centro comercial se posiciona en fun-
cién de las caracteristicas sociodemograficas y de posicién social al que se diri-
gen. Asi, conforman un mapa perceptual de posicionamiento de los centros
comerciales de Vizcaya, y se sienten mds identificados con unos que con otros.
Como se verd en el siguiente epigrafe, este posicionamiento versa fundamen-
talmente sobre la polarizacién que suponen dos centros; Max Center y Artea:

“Y luego hay mds pijoterio en Artea, y mds clase obrera en Max Center”
(E10:12).

“... En Artea, la gente tiene como mds clase. Igual también es porque tienes
ya el chip de que es margen izquierda y margen derecha” (E18:15).

“... Mds pijerio igual hay en Artea... La gente es diferente, la gente del Max
Center no me gusta para nada. No porque sea de clase baja, no tengo nada contra
ellos pero, no sé... desconfio mds de ese centro comercial” (E11:19).

Al mismo tiempo, el centro comercial es percibido como un espacio de

libertad para realizar compras al no sentirse perseguidos o cohibidos por los
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dependientes de las tiendas. Estos establecimientos son idéneos para pasear,
entrar y salir de los comercios, sin considerarse que estdn siendo observados y
perseguidos por los trabajadores de los mismos. Esta sensacién de libertad que
percibe el consumidor cuando va de compras por el centro comercial se adereza
con la certeza de saber que en el momento que necesite ser atendido, alguien

aparecerd y le ayudard en sus decisiones.

Es precisamente el no sentirse vigilados ni intimidados, y la posibilidad
de requerir que alguien le atienda en el momento que lo necesite, lo que provo-
ca una experiencia de compra mds grata frente a otros comercios mds pequefos
y tradicionales que a veces buscan mds intimar con el consumidor:

g . . , . ,

‘Mi mugjer se siente mds libre en el centro comercial, va, viene, no tiene que
dar explicaciones. Otra cosa es que le interese alguna cosa y entonces si que tenga
que preguntar al dependiente. En cambio, en los comercios, cuando entras te tienes

que dirigir a las personas e igual simplemente quieres ojear y fijarte en el producto y
en los precios” (E22:17).

“El trato de aqui es mds cercano a la gente, de los dependientes a los clientes.
Hablo del comercio tradicional. La fruteria no te conoce de nada y te habla como si
Sfuera tu amiga. . . todos se preguntan por la familia, qué tal tu hijo, tu madre o no sé
qué. Y eso es algo que en Francia, aunque lleves mil anios yendo a la misma fruteria,
no hay esa relacion... Es como un trato mds familiar. A mi me agobia prefiero la

libertad de poder entrar y salir y que nadie cotillee de mi vida” (E3:6).

6.3.3 Estilos de compra de los consumidores

Cuando el consumidor acude a un centro comercial a comprar, puede
desarrollar dos actividades diferentes. Puede decidir “hacer la compra” o prefe-
rir “ir de compras”. En ambas circunstancias, las motivaciones, percepciones y
actitudes que median la compra son distintas, lo que a su vez dard lugar a esti-
los de compra bien diferenciados en los que participan caracteristicas persona-

les, econdmicas, sociales y hedonistas. Orientados por motivaciones dispares,
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los consumidores muestran diferencias en sus comportamientos, en sus sistemas

de necesidades y en la eleccién del tipo de establecimiento.

Del andlisis de las entrevistas se extrae una primera conclusién y es que el
consumidor distingue perfectamente entre estos dos tipos de compra. Reconoce
que son compras con orientaciones bien diferenciadas. En el caso de “hacer la
compra’, entienden que es mds una obligacién o tarea del hogar, mientras que

«s » .o e . ,
el “ir de compras” es una actividad que fusiona compras con un aspecto mds
ladico:

“Hacer la compra, igual por traduccion del francés, es comprar comida, cosas
de casa imprescindibles y vitales. .. porgue hacer la compra no disfruto con ella. No

Y

disfruto porque digo “hay que hacerla” es como una obligacion, porque claro tienes
que comer, etc...” (E3:17).

“... Hacer la compra es porque necesitas, e ir de compras es por placer.
Cuando se me rompen las botas de futbol, tengo que hacer la compra por narices, no
puedo esperar, pero ir de compras puede esperar. No tiene ninguna necesidad”

(E17:9).

Los consumidores entienden que “hacer la compra” supone una obliga-
cién, es una tarea mds, que forma parte del conjunto de labores del hogar, aun-
que de todos los quehaceres de la casa consideran que es la que mds les agrada,
por el factor sorpresa que puede suponer encontrar productos novedosos. En
estas circunstancias, las motivaciones que subyacen en este “hacer la compra”
son de cardcter funcional:

“Pocas veces considero ocio el hacer las compras; bueno, depende lo que com-
pre, pero lo de primera necesidad alimentacion es una parte de las tareas de hogar

de las que mds me gusta, pero sobre todo por ver los tipos de productos que hay, qué
hay de nuevo aunque no quiere decir que lo compre siempre” (EG6:7).
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Sin embargo, y como se explicaba en el cuerpo tedrico, tan importante
como la motivacién es la implicacién que tiene el consumidor con esa compra.
Es decir, cuanto mayor sea el interés en “hacer la compra”, bien sea porque
detrds de esa compra se esconde el gusto por cocinar, el preparar una comida
especial, una celebracién (como una forma de sorprender a alguien) o una ex-
cursién, mayor serd la implicacién y se considerard menos tediosa. En esta cir-
cunstancia, el consumidor disfruta mientras realiza la compra. De tal manera
que, aunque en principio “hacer la compra” se relaciona con un acto laborioso,
a veces puede relacionarse con estados placenteros originados por la implicacién
con la misma:

“No me disgusta hacer la compra, eso estd claro, sino no iria tanto. La hago
en principio porque la tienes que hacer, pero tampoco me disgusta... A todo el que
le gusta cocinar le gusta hacer las compras. Siempre tienes que mirar el producto que

vas a comprar. Intentar conocer el producto bien, si estd fresco o no... y en parte,
como me gusta cocinar, como consecuencia me gusta hacer la compra” (E7:15).

“... Cuando hago la compra, pienso: marniana voy a cocinar tal plato y enton-
ces me implico mds en la compra” (E11:11).

“... Hay momentos en que dices: vamos al monte a hacer una parrillada y
entonces hay que comprarlo, y voy con un amigo o amiga y vas a comprarlo y disfru-
tas. Cuanto vas a comprar una cosa, u otra. Pero porque es la antesala de algo muy
divertido. Puede ser que esté unido. Porque ya te vas preparando” (E8:17).

Este tipo de compra, a pesar de identificarse con un quehacer doméstico,
puede tener implicito, en determinadas circunstancias, un componente lddico e
incluso formar parte del tiempo de ocio. Una de las variables que condiciona
que se considere formando parte del tiempo de ocio es el tiempo. Cuanto me-
nor es el tiempo del que se dispone para hacer la compra de conveniencia, ma-
yor es la sensacién de obligacién o labor. Sin embargo, cuando esta compra mds
funcional se realiza en periodos mds relajados y con mayor disponibilidad de

tiempo, como en fines de semana o vacaciones, “hacer la compra” puede llegar
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a considerarse una actividad mds de ocio. En estas circunstancias de tiempo de
vacacién se puede llegar a incluir como una visita turistica mds, o una excur-
sidén, por lo que el factor tiempo disponible condiciona la percepcién que se
tiene de esa compra, que unas veces se apreciard como un deber, y en otras cir-
cunstancias puede llegar a considerase formando parte del tiempo de ocio. Asi-
mismo, si existe una mayor implicacién o una motivacién emocional, la com-
pra se alargard mds en el tiempo, a pesar de seguir siendo compra funcional,
mientras que si la implicacién es menor, el tiempo dedicado a la compra se
aprovecha en tiempos muetos, viajes al lugar de trabajo, etcétera:

“... En hacer la compra de comida cuanto menos. No me suele gustar perder

el tiempo en esta compra. Hacer la compra una vez a la semana, cosas de tienda,
latas y estas cosas, y otra vez a la semana, frutas, pescados, etc.” (E18:6).

“... Hago la compra casi por obligacion. Porque tengo que cocinar, y tengo
que comer. Porque tengo que abrir la nevera y ver algo. .. es una pérdida de tiempo,
prefiero ir de compras que no hacer la compra por obligacién, que es lo que supone.
De vez en cuando, si me gusta. Si tengo tiempo, y estoy en Bilbao, los sdbados me
gusta ir al mercado de la Ribera, no tiene nada que ver con el centro comercial,
pero alli encuentro carne, huevos, setas, fruterias, pescaderias, y un monton de cosas.
Me gusta, me gusta mucho ir al mercado de la Ribera. Por la gente, el ambiente de
toda la vida. Incluso cuando voy a una ciudad, me gusta ir a los mercados. Me
encanta por ejemplo, el mercado de Gijon, de Oviedo. Me gustan los mercados de
abastos” (E11:11).

Esta percepcién de “hacer la compra” como un acto mds o menos ludico
depende también de otra variable como es el hacerla solo o acompanado. En
este sentido, cuando tiene una consideracién mis de tarea, se suele acudir solo,
mientras que cuando tiene connotaciones ludicas la compra se realiza en com-
pania. En este caso se considera una compra en la que tiene mds importancia la

relacién social:
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“... Cuando voy a hacer la compra, voy sola, salvo si voy un sdbado a la ma-
nana que voy, con mi familia o alguna amiga. Me gusta ir acompanada, también
es otra opinion... pero igual si vas sola, compras... no sé... igual no miras tanto,. ..
disfrutas mds yendo de compra acompanada, creo” (E11:12).

“... Cuando hago la compra, la mayoria de las veces voy solo y si no con mi

mugjer” (E7:16).

“... Hacer la compra la hago sola... yo normalmente cuando hago la compra
quiero tardar lo minimo posible” (E3:17).

Por otro lado, la eleccién del establecimiento también se relaciona con la
motivacién e implicacién de la compra. Cuando la compra no estd dirigida por
motivaciones hedénicas, tiende a realizarse en supermercados mds pequefios y
de proximidad o en el comercio local. También puede utilizarse el hipermerca-
do si quien realiza la compra utiliza el vehiculo para desplazarse al trabajo y
aprovecha esos desplazamientos para realizar compras mds voluminosas en las
que el coche resulta imprescindible. Ahora bien, el hipermercado también es el
lugar preferido para “hacer la compra” si a esa compra se incluye en una activi-
dad grupal y formando parte del tiempo de ocio:

“...La compra de comida, pescado, fruta, carne, la hago en las tiendas del

barrio, una vez a la semana, bueno y cosas de tienda, latas y estas cosas.” (E18:6).

«

ra mds hacer la compra de la semana y una forma de divertimiento y pasar
el tiempo. Era una forma de decir jeste fin de semana qué hacemos? Pues nos vamos
a hacer la compra y vamos viendo las cosas. Era un divertimiento. No pensaba que
me iba a salir mds barato, ni... a mi marido le encantaba la pescaderia, le llamaba
la joyeria. Eva una distraccion, pero solamente lo que era la comida” (E18:7).

Por su parte, “ir de compras” consiste en una actividad voluntaria que,
cada vez mds, forma parte del ocio y del tiempo libre de los individuos, enfoca-

da a visitar comercios, sin una idea predefinida de lo que finalmente comprari.
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El consumidor presenta actitudes muy positivas y una alta satisfaccion
hacia “ir de compras”. Describe la actividad como algo divertido, con lo que
disfruta, que le proporciona alegria y agrado. En definitiva, describe estados
emocionales placenteros unidos a la compra y a satisfacer necesidades:

“... Si, me gusta el shopping, como a toda mujer... me encanta... por la va-
riedad de compras de de... de ropa, luego no sé... me hace sentir bien. Me gusta
comprar cosas... Entonces me lo pongo en el probador y entonces me lo paso bien. Es

por hacer algo diferente. En vez de estar en tu casa viendo la tele o leyendo, o algo
ast, pues... No lo hago muy a menudo, pero a veces si.” (E3:17).

“... Cuando voy de compras noto mucho placer en temas tecnoldgicos... pue-
do comprar un DVD y cuando llego a casa estoy deseando verlo” (E1:20).

El consumidor adolescente lo equipara incluso con el juego de la Play o el
fatbol. Para estos, “ir de compras” supone una actividad de ocio similar al juego

o al deporte que pueden disfrutar con sus amigos:

“... Me gusta comprar, yo cuando compro me gusta como cuando juego a la
play o al futbol. Me gusta ir de compras, mirar, comprar algo, o aconsejar, o ver
qué se compran mis amigos. No es que sea emocionante, compras, te gusta y vale”

(E17:9)

En la actividad “ir de compras” las motivaciones que mueven al consu-

midor son de tipo personal y de tipo social, como ya establecié Tauber (1972).

Entre las motivaciones personales que mueven al consumidor a “ir de
compras’, el estudio de Jones (1999) concluia que esta actividad provee al con-
sumidor una mayor percepcién de libertad e implicacién y asi se constata en los
consumidores entrevistados. Por un lado, el “ir de compras” les hace sentirse
libres, es un tiempo que se dedican a ellos mismos, sin presiones y en el que

encuentran que pueden evadirse de su realidad o desestresarse. Es un momento
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de distraccién frente a la rutina cotidiana, dénde la motivacién principal tiene

que ver con el tiempo disponible y la busqueda de gratificaciones heddnicas:

“... Ir a comprar es una liberacion a mi mala leche” (E19:11).

“... Desde que soy madre, ir de tiendas lo he hecho como via de escape literal
tres o cuatro veces” (E10:14).

“... Hay temporadas en que me apetece ir por ahi a mirar tiendas con ganas de
comprar. Hay dias. Igual cuando estoy mds relajada y con mds tiempo, tipo en fe-
brero que no trabajamos por la tarde, en vez de estar en casa por la tarde me voy de
tiendas. Normalmente suele coincidir con rebajas. Salir con idea de comprar algo,
como ocio, voy a irme de tiendas a comprar” (E3:8).

“Cuando estoy un poco deprimida y compras algo y te ves mona se te eleva un
poco la moral... Tengo que reconocer que a veces compro por placer” (E18:12).

“.. Para el shopping es mds el fin de semana” (E2: 21).

Los estados emocionales no solo predicen actitudes o intenciones de
compra, como se apuntaba en el marco tedrico, sino también conductas reales
de compra, como el tiempo de permanencia y los gastos no planificados. Mien-
tras los clientes pasean por el centro comercial, experimentan diversos tipos de
emociones, tales como alegria, agrado, euforia, preocupacién, frustracién o
enfado (Machleit y Eroglu, 2000). Asi, ante una misma situacién como el “ir
de compras” las personas se enfrentaran de diferente manera en funcién de su
estado emocional previo. Unos afrontardn la situacién con entusiasmo y activa-
cién, mientras que otros se enfrentardn a ella con enfado o frustracién. En el
primero de los casos, la busqueda de gratificaciones en el “ir de compras”, como
resultado de un determinado estado emocional, puede suponer no solo una
liberacién o una vélvula de escape a una situacién de estrés o ansiedad, sino que
puede ser consecuencia de estados emocionales positivos relacionados con mo-

mentos de euforia, bienestar o felicidad. Asimismo, un estado emocional pla-
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centero en la experiencia de compra llevard asociada una conducta agradable en
el consumidor, que le proporciona satisfaccidn:

“... Si estoy de humor y estoy contenta por lo que me voy a comprar, estoy
contenta” (E13:22).

“Cuando voy a ir de compras es porque estoy bien, estoy a gusto. Es decir,
cuando estoy mal o deprimida, eso que dice la gente que compra cuando estd depri-
mida, no. Yo cuando compro algo es porque estoy bien conmigo misma. Y disfruto.
Estoy contenta, sino no compraria. No me saldria. Tengo que estar contenta y ale-
gre, sino no compraria” (E9:6).

De igual modo, motivos personales relacionados con la estima del indivi-
duo son algunas de las razones que empuja a los consumidores a “ir de com-
pras”. Junto a esta, el estar al dia de las nuevas tendencias en moda, o estimular
los sentidos ante los escaparates, conforman el conjunto de razones por los que
el consumidor decide dedicar su tiempo a esta actividad:

“Yo suelo decir que voy a desgastar la Visa. Me gusta, pero no sé, igual que
cuando era pequena que no tenia tanto para poder gastar y ahora que puedo permi-
tirmelo, pues igual suena un poco mal, pero ahora que si puedo permitirme el lujo,
eso si me satisface, y digo... y si me gusta un abrigo de no sé qué o no sé cudnto, digo

pues me lo puedo comprar aunque tenga tres mds. Me gusta sentirme asi a mi tam-
bién, seh? Me gusta sentirme con una gran autoestima de mi misma” (E4:10).

“Me gusta mirar escaparates, ver lo que se lleva cada temporada, entrar, pro-
barme... el hecho de ir de compras es atrayente, porque igual voy una vez o dos al
mes, como mucho, entonces ese tiempo que voy de compras lo disfruto” (E11:11).

De igual manera, la motivacién personal estd relacionada con la implica-
cién en el producto que se desea comprar. Sucede incluso que los entrevistados
que aseguran no disfrutar “yendo de compras”, acaban confesando que si se

trata de “ir de compras” para una categoria de producto de alta implicacién

419



Parte III. Andlisis empirico

para ellos, como pudiera ser el bricolaje o la tecnologia, entonces reconocen
disfrutar con la actividad:
“Hay compras como las de bricolaje que si me gustan. Me puedo pasar horas

mirando como se hacen las cosas. Entra también dentro de lo que te gusta de ocio”

(E7:17).

“Cuando voy a comprar leche no es tiempo de ocio, pero cuando voy a com-
prar un vaquero o un mévil iltima generacion con Mp3, con tal o cual, le dedico
tiempo, llego a casa y me pongo a jugar con él entonces si puedo decir que he disfru-

tado comprando” (E1:9).

Ademis de la implicacién con el producto, el consumidor tendrd mayor
implicacién en “ir de compras” cuando se trate de buscar y adquirir un produc-
to para regalar. En las compras de regalos o productos para los demis, el interés
por la compra crece y el objetivo de comprar para otros se vive con mayor ilu-
sién y agrado. La autosatisfaccién derivada de la posibilidad de proporcionar
placer a sus seres queridos se convierte en una de las motivaciones personales
mds determinante:

“Dentro de mi ocio, muchas veces es ir a visitar sitios nuevos y vas viendo co-

sas y por ejemplo ves un queso, o morcillas, y piensas a Bego le gustan las morcillas, y
dices ab, pues voy a coger unas morcillas” (E2:11).

“... Cuando voy de compras, lo que me motiva es pensar que voy a com-
prarme algo, o voy a comprar algo para alguien. Eso me motiva. Me gusta”
(E11:11).

“... Si vas buscando algo vas con la ilusion de que a ella le guste” (E7:16).

“Yo no soy gran consumista, pero si me gustan los regalos. Disfruto compran-
do. Hay fechas en que tienes que comprar y te agobia, como Navidades, pero en
otras si disfruto. Sobre todo porque no compro mucho. Y cuando compro si puede

llegar a ser ocio” (E9:4).
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Por otro lado, el consumidor “va de compras” por razones de tipo social.
Comprar es un medio de adquirir las cosas que queremos y necesitamos, pero
también es una actividad social significativa que apela a lo més profundo, a la
tendencia humana a reunirse con otros. Se trata de experimentar una realidad
social abiertamente dialéctica que facilita la interaccién social pero sin que ape-
nas existan contactos personales, mds alld del intercambio de simbolos y estilos

de vida con los demds, pero sin riesgos ni compromisos.

Motivaciones sociales referidas a la ocasién de buscar contactos sociales
fuera del hogar, la posibilidad de comunicarse con otras personas que tienen
intereses similares a los suyos, la posibilidad de formar parte de grupos sociales
(eligen establecimientos que se adecuan al grupo social al que aspiran pertene-
cer) o el placer de la compra bien hecha (el placer de hacer un buen negocio)
parecen ser razones fundamentales para ir a comprar. Algunos entrevistados
perciben incluso menos riesgo en la compra si van acompanados. Asimismo, se
minimiza la percepcién del tiempo que pasan comprando si acuden en compa-
fifa de otros, e incluso la proporcién de gasto es mayor. Cuando el cliente acude
acompanado, salvo en el caso de acudir con personas a las que no les gustan las
compras, o que interfieren en la actividad (como los nifios), la compra en grupo
resulta mds entretenida y la presién social actiia como impulsor de compra, por
lo que se incrementa el gasto.

“Hay gente que vive aqui (en Barakaldo) y mira que hay aqui centros comer-

ciales... pues van a Artea porque se creen de una clase social superior... les gustan

las tiendas pijas que hay en Artea” (E7:18).

“... Ir de compras lo veo como un ocio, algo con lo que disfruto... pues dices
voy a pasar un rato agradable, acompanada... hacer la compra la hago sola. Pero si
voy de compras pues voy con amigas, lo asocio a estar rodeada de gente, es muy dife-
rente. Necesito mds tiempo para hacerlo... Y en ir de compras, si tardo tres horas,
pues tardo tres horas. No tengo como una hora para llegar y decir a tal hora tengo

que haber salido de la tienda o lo que sea” (E3:17).
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“Cuando voy a comprar algo, voy con amigas, porque me da miedo, no mie-
do, pero siempre dos opiniones son mejor que una. ;Como me queda? Y si pillo un

chollo 0 una prenda siiper rebajada mejor que mejor” (E9:6).

“Ah! Si, me encanta ir de compras con mis amigas. Porque hablamos, y de-
cimos, y comemos en tal sitio. Y primero vamos a tal tienda, y luego a otra, y asi.
También porque pasas un buen rato con amigas y lo pasas bien. Te ries...No sé, yo
me lo paso muy bien. Es divertido porque hacemos algo distinto. Pasamos el dia
Suera de casa, las amigas con las que te gusta y estds contenta” (E13:20).

6.3.4 Experiencia de compra en los centros comerciales

La percepcién de la experiencia de compra en el centro comercial estd de-
terminada por el conjunto de estimulos ambientales e influencias situacionales
que configuran la imagen que el consumidor se forma de su estancia en estos
entornos. En este sentido, aunque la percepcién global en general resulta posi-
tiva, también reconocen una serie aspectos negativos que empafan su experien-
cia, pero que no suponen frenos tan importantes como para dejar de acudir a

estos establecimientos.

La forma en la que desde estas estructuras comerciales se trata de influir
en la percepcién del consumidor comienza con la gestién que se hace del con-
junto de variables ambientales. Las politicas de merchandising trabajan para
que los entornos sean mds agradables, las distribuciones cémodas, los disefios
interiores y exteriores espectaculares, el mobiliario adecuado, en aras a lograr
que la experiencia del consumidor sea placentera, emocional y satisfactoria. El
objetivo es que la imagen que este se forme, le haga convertir esa satisfaccién en

lealtad y se acabe convirtiendo en un consumidor fiel.

Por su parte, el hecho distintivo y particular de su ubicacién en el territo-
rio es determinante sobre la percepcién del consumidor. Asi, destacan que de-
pendiendo de dénde estd ubicado (margen derecha o margen izquierda) atrae a

personas de diferentes posiciones sociales.
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Adems, el problema de estacionalidad del centro comercial (referido a la
afluencia masiva en fines de semana, mientras que los dias de labor se muestran
précticamente desiertos) y la percepcién de establecimientos abarrotados supo-

nen aspectos negativos en la conformacién de la imagen de estos entornos:

“.. Va gente mds exquisita, se nota la ria. Incluso los mismos chavales, de las
mismas edades, se notan las diferencias. En Artea es un pijo, no por eso es mejor o
peor, y en Max Center es otro tipo de chaval, de barrios mds periféricos, mds baca-

ladero” (E11:19).

“... Ya veces puede que vaya, pero me suele repatear bastante. Sabeco concre-
tamente. No sé si es porque viene toda la gente de Rekalde, pero no me gusta”

(E3:16).

“Son un desastre. De verdad. Caos. Yo sé que tienen que estar y ahi estdn. ..
Sé que es una contradiccion porque voy a ellos, pero llega un momento en que te
vuelves loca. Quieres marcharte de abi. Hace calor, te pegas con todo el mundo, el
nino te pisa. Es un agobio increible. Pero vas con personas, tus sobrinos, o lo que
sea, y es mds comodo. Al final del dia acabas muerta del calor, de la aglomeracion,
por eso te digo que es una contradiccion” (E9:7).

Sus disefios y los entornos agradables repercuten igualmente en cdmo
perciben estas férmulas comerciales. Por razones como la facilidad de compra,
la aglomeracién y complementariedad comercial, las decoraciones en fechas
sefaladas, como Navidad y San Valentin, estos centros comerciales les resultan
realmente atractivos:

“... Son atrayentes. Estdn hechos para esto. Me atrae la facilidad de compra.

Que puedo hacer cualquier tipo de compra en el centro comercial. Muchos ademds
estdn muy bien ubicados. Zubiarte estd muy bien ubicado, también el centro que te

he comentado de Baracaldo. (E11:18).

“La verdad es que tienen un diserio bonito por dentro, porque por fuera son
feisimos. Se lo curran en campanas de Navidad y asi. Encuentras casi todo y a pre-
cios baratos. Estds dentro y la verdad es que estd bonito...” (E9:8).
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“...Nos hemos adaptado a ello sin problemas, porque al final es algo atracti-
vo, que te gusta y donde disfrutas” (E5:13).

Otro tipo de estimulos ambientales que apelan directamente a los senti-
dos de los consumidores, como la musica o el olor, contribuyen a la percepcién
del centro comercial como un entorno atrayente:

“... En Berskha siempre tienen el mismo tipo de miisica y tii ya la relacionas.
Para ellos es un punto a su favor, porque se les reconoce hasta por la miisica”

(E13:24).

“... Muchas veces me quedo con el olor del centro. Si pasas por una tienda
como Marionaud, que huele de una manera, luego pasas por la tienda de playeras,
que huele mds a cuero o asi. Luego pasas por la tienda de ropa, las cafeterias huelen
muy bien. Me gusta dar la vuelta y ver un poco todo, ver el ambientillo cuando lo
ponen para Navidad, que lo ponen muy bonito, con musiquita, no sé qué... me
gusta para un rato, no para mucho tiempo. Pero si que es algo que me llama la
atencidn, porque quieras que no, terminamos identificando el sitio con el olor.
Cuando llegas al Max Center tienes ademds una sensacion, ese olor... te va a recor-
dar y te vas a sentir bien, aunque sea por un rato” (E13:23).

En este sentido, las razones que mencionan para acudir al centro comer-
cial tienen que ver con esa percepcién que tienen del mismo. La amplitud de
surtido, que se concreta en la abundancia de oferta complementaria y la exis-
tencia de determinadas marcas y de superficies especializadas, es una de las mo-
tivaciones mds mencionadas por el consumidor vizcaino para elegir los centros
comerciales frente a otro tipo de establecimiento minorista. Encontrar sus mar-
cas preferidas y unos buenos servicios bajo el mismo techo suponen importan-
tes factores de atraccion:

“... La posibilidad de encontrar de todo en el mismo sitio. Tener la oportu-
nidad de decir que tienes una idea, por ejemplo... voy a ir de compras por mirar
tiendas, entonces me voy a un centro comercial. Pero luego se te hace tarde y dices,

pues ya me quedo a cenar, y luego ademds me voy al cine. Tener todo cerca y tener
la posibilidad de elegir y de hacer todo en el mismo sitio. Que puede ser compra, ir
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de compras, mirar tiendas no sé qué, y también quedarte a cenar, ir al cine, a la
bolera, o a lo que quieras. Todo esto sin moverte mucho” (E3:27).

“... Mi mujer puede comparar y ademds coincide que sus marcas estdn en
esos centros comerciales, como puede ser Zara, Springfield, Bershka” (E1:18).

“... Los servicios que haya en el propio centro. Mds que la imagen del centro
que tampoco me fijo mucho, no. Quizds mds el disenio, que la imagen. La imagen la
decido yo. No tengo una imagen preconcebida, pero sobre todo los servicios son fun-
damentales” (E1:26).

El consumidor considera que la complementariedad de una oferta co-
mercial variada, unida al ocio y en un mismo espacio, es primordial a la hora de
acudir a estos centros. Asf, uno de los motivos mds repetidos para acudir es la
busqueda de una compra que se complemente con ocio, bien sea acudiendo a
cafeterfas, restaurantes y bares, yendo al cine, o a cualquiera de las actividades
ladicas que ofertan estos centros (karting, bolera, cines 3D, parques infantiles,
etc.). Algunos, incluso, lo equiparan al atractivo lddico y turistico que pudiera
tener un parque de atracciones, y asi lo experimentan como una estancia grati-
ficante, entretenida y divertida, similar a la que pueden sentir los nifios cuando
acuden a parques de ocio. Subyace aqui la idea ya comentada de un consumi-
dor Peter Pan, que encuentra en el centro comercial un auténtico parque de
atracciones o centro temdtico similar a Disneylandia. Auténticos parques co-
merciales que se hacen eco de ese individualismo cosmopolita que promueve la
actual «cultura del consumo» y que convierte el comprar en una actividad de
ocio: pasar el dfa en un centro comercial es un entretenimiento, especialmente
si ofrece una experiencia total, al modo de un parque de atracciones. El reclamo
es un viaje a través de tiempos y espacios que se comercializan al ofertarse a los
clientes como opciones de consumo. Se descubre de fodo en una vivencia simul-
tdnea entre el espacio y el tiempo. El cliente disfruta de su consumo experien-

cial a través de la busqueda de la sorpresa, la ilusidn, la escenificacién teatral
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fundamentada en las actividades y eventos que programa el centro y que pasan
a convertirse en las acciones culturales de estas sociedades de consumo. Cultura
que aporta pildoras de entretenimiento capaces de activar unos especiales de-
seos de consumo, y que permiten el paseo por un entorno que parece encanta-
do por la gestién de las variables arquitecténicas y ambientales. En este en-
torno, el cliente se abstrae, atiende solo a lo que ve o siente. Se sitda en un en-
torno de levedad que le provoca unas necesidades que unicamente son satisfe-
chas a través del consumo. Se convierten en lugares de culto al modo que en la

antigiiedad las catedrales.

Este ambiente de activacién emocional permite identificarse con este tipo
de consumidor que busca la compra lddica. Los factores de seduccién de los
centros comerciales se basan en saturar al cliente con experiencias sensoriales
memorables acompafiadas de comodidad y seguridad que otros entornos no
proporcionan. El consumidor se convierte dentro de estos espacios en un nifno
que deambula por los pasillos tratando de orientarse, pero sin que esto le pro-
duzca rechazo. Todo lo contrario, estimula sus necesidades de exploracién, de
contemplacién, de escoger y de elegir, sin ningdn tipo de responsabilidad, lo
que dirige sus impulsos de compra. La experiencia y gratificacién del propio
valor del consumo como una manera expresa de recompensa y autoafirmacién:

“St, para mi es como un parque de atracciones. Para mi es ocio, y todo lo mds
que puedas hacer, mejor. Sobre todo en invierno; en verano, no tanto. Si aqui tu-
viéramos buen tiempo, ya seria mds obligacion de ir a comprar ropa. Sobre todo por
la lluvia. En verano, si vas a hacer compra, el aire acondicionado también influye

porque si no te quedas aplatanado. Pero si, es disfrutar y pasdrtelo bien como si
Sfuera un parque de atracciones” (E15:12).

“La gente yo creo que va para juntar hacer la compra con ocio. La gente va el
sdbado por la tarde y dice “habrd que hacer la compra”, vamos a Artea, Max Cen-
ter, tal cual y ya que estamos cenamos, vemos una peli, los nisios alli corren como
quieren, no estamos alli detrds de ellos. Yo creo que es muy comodo para las fami-
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lias. Y juntan distintas cosas, la obligacion y el ocio. Tengo esa impresion, o igual la
gente va a ocio o...” (E3:21).

“Me atrae que estd todo abi... Haces la compra, comes alli y luego te vas al
cine. Porque normalmente cuando lo haces es porque quieres ver alguna pelicula. ..
y lo tienes todo ahi. Haces todas las cosas. Puede ser comodidad. Aparte de que no
tienes otra opcion, si quieres ver...” (E7:21).

En linea con la anterior cita, la comodidad es un motivo de relevancia y
ampliamente mencionado en el conjunto de las entrevistas; comodidad que
relacionan con: la tranquilidad, seguridad, facilidad de aparcamiento y de acce-
so, proteccién frente a adversidades climatoldgicas, posibilidad de devolver los
productos, de pagar con tarjetas, otras facilidades y servicios que ofrecen, la
libertad de movimientos (poder salir y entrar de las tiendas sin sentirse cohibi-
dos). En este sentido perciben la compra en el centro comercial como la com-

pra perfecta:

“... El centro comercial te da esa opcion, no sé, creo que igual estds mds tran-
quilo, mds relajado comprando en un centro comercial con tu hijo. Aunque dentro
del centro comercial también estés con mil ojos, no tienes que estar pendiente de los
coches, de si miras un escaparate y se te marcha a la carretera, creo que es mds cd-
modo el centro comercial para familias” (E11:14).

“... Los centros comerciales son cémodos. Esos te lo facilitan todo. General-
mente no tienes que buscar sitio para aparcar, encima subterrdneo, tienes cuarto de
baro, que encima vas con el carrito Y encima pagas con tarjeta, no tienes por qué
llevar dinero, y encima si no te gusta vuelves, lo devuelves y nadie te va a decir na-
da. Es la compra perfecta. Procuran dar la facilidad a la gente para que vayan...
para que ti creas que estds comprando en el mejor sitio, el mds iluminado, el mds
limpio, has aparcado al lado, lo has comprado muy rdpido, lo has pagado con tarje-
ta, no has andado con el dinero” (E8:20).

“... Mi mujer suele decidirse por el centro comercial por la comodidad de te-
nerlo todo. Estar cerca. Tener garantizadas las condiciones meteoroldgicas. Porque
se aparca en dos minutos, estds ahi enseguida” (E1:18).
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A la comodidad de tenerlo todo en un mismo espacio se une la proximi-
dad de estos centros comerciales, accesibles generalmente a partir de buenas vias
de comunicacién, y la proteccién que ofrecen ante adversidades meteoroldgicas.
La mayoria de las investigaciones muestran que la motivacién de estar en un
espacio a buen recaudo de condiciones climatolégicas adversas es mayoritaria y
reiterada; no obstante se tiene la percepcién de que en un clima como el de
Vizcaya esta motivacion se acentiia ain mds, ya que pricticamente la totalidad

de entrevistados han hecho mencién a esta razén:

“... Ese tipo de compra (de entretenimiento) lo suelo hacer en centros comer-
ciales... sobre todo porque tienes diversidad para hacer la compra de diario, digd-
moslo asi, hasta la compra de ocio, esa compra de capricho, por la globalidad que te
supone encontrar todo en el mismo sitio, por comodidad de que puedes hacerlo en
verano y en invierno sin depender de las condiciones meteoroldgicas y por cercania
también. Porque alrededor, en media hora, hay centros comerciales que cubren
todas las expectativas y donde yo me encuentro bien.” (E1:10).

“... Normalmente disfruto mds en un centro comercial, Porque si es en in-
vierno prefiero el centro comercial porque hace calor. Si estd lloviendo y jarreando,
alli hace calor. Y tienes todo a mano en un espacio muy pequeno. Pero si hace
bueno, pues me gusta ir a Gran Via a mirar tiendas y disfrutar también de lo que
es el paisaje de Bilbao, del tiempo y de tal y de cual. No iria a un centro comercial
un sdbado que hace bueno, en pleno verano. Podria ir pero por el aire acondiciona-
do, pero muchas veces es eso. No puedes estar con el paraguas y todo comprando.
Entonces dices: qué narices, me voy a Max Center, Artea 0 Zubiarte y ahi lo tengo
todo en el mismo sitio y ni me estoy mojando ni estoy pasando frio” (E3:18).

“... Yo creo que en invierno vamos mas porque ;qué hacemos? No nos vamos

a quedar en la calle, pues vamos al cine, pues vamos a la bolera que estd cubierto, yo
qué sé...” (E21:14).

En este sentido, la ilusién perceptiva de ahorro de tiempo, como motivo

esencial para acudir a estas superficies (Rebollo, 2003) no se constata en el caso
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del consumidor de Vizcaya. Por el contrario, son conscientes de que cuando acu-
den a los centros comerciales emplean mds tiempo, siendo este en muchos casos
el objetivo fundamental por el que deciden visitar estos formatos comerciales. El
hecho de poder pasar el tiempo e incluso emplear el tiempo de ocio en estas es-
tructuras les parece razén primordial para acudir. El propio disefio de estas super-
ficies se crea con la intencién de que no exista percepcion de que el tiempo pasa.
No hay ventanas, ni luz natural, la temperatura se mantiene constante, indepen-
dientemente del tiempo que haga en el exterior. Ademis, el hecho de pasar mds
tiempo en el centro comercial relativiza la percepcién de que cuando acuden a
estos entornos comerciales ahorran, ya que a pesar de tener precios mds econdémi-
cos, las estancias se prolongan y esto provoca mds consumos:

“Yo no voy a ahorrar tiempo, ni a... quiero decir que voy y puedo estar. ..
luego igual me quedo a cenar y si quedo con alguien nos vamos al cine pues ya em-

paquetamos todo, no... no creo que ahorre tiempo, en todo caso todo lo contrario; si
voy al centro comercial sé que me voy a tirar horas...es mds voy a pasar el tiempo”

(E15:5).

. @ mi a veces en el centro comercial se me pasa el tiempo o sea volando
porque ayer, primer dia de rebajas, me fui a las diez a Ballonti y yo pensaba que
habia estado por ejemplo dos horas y sali a las dos de Ballonti, a las dos del
mediodia y se pasa rapidisimo el tiempo, pero no sé si es porque luego va mds lento o
no sé, es que se me pasa rapidisimo” (E21:5).

“Los precios mds baratos si los tienen. Otra cosa es que la gente gaste mis de
lo que hubiera gastado en otro sitio... a la hora de ir a hacer las compras, los cen-
tros comerciales como otras acciones de mzzr/eetz'ng, estdn dirigz'dox para que compres
mds de lo que necesitas. De diez compras que son las necesarias, al final sales con
quince” (E7:18).

Probablemente una de las motivaciones que mds sorprende en la investi-
gacién es la referida al poder que ejercen los ninos en las decisiones de compra

de los padres. Por sus declaraciones se constata la influencia que tienen los mds
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pequefios en la eleccién del lugar para realizar las compras. Lo que explicaria la
razén por la que muchos centros comerciales tienen como zarget a las familias
con nifnos pequenos. Las peticiones del ptblico infantil para visitar estos cen-
tros, comer una hamburguesa en el McDonalds, jugar en el parque infantil, etc.
o el hecho de que acudir a estos centros comerciales sea un premio o recompen-
sa para los mds pequefos, pone de manifiesto la influencia de los ninos en las
decisiones de compra:

“... Lo principal son los nirios, que para ellos es como un premio ir alli, y las
tiendas suelen ser casi todas las mismas, en los centros comerciales de Eroski”

(E5:10).

“... En el caso de la nina, si le gusta ir alli, sobre todo al Mc Donalds. Le
atrae eso” (E5:13).

Como se comentaba al principio de este epigrafe, el consumidor también
percibe una serie de aspectos negativos en la imagen que se crea sobre los cen-
tros comerciales. Opinan que se pierde el paseo por la ciudad, que hace que la
gente sea cada vez mds individualista, que perjudica al comercio tradicional,
que se crean zonas comercialmente saturadas -como ocurre en la zona de la
margen izquierda- y que se propicia un consumo excesivo. Sin embargo, dichos
aspectos no suponen verdaderos frenos a la eleccién de los mismos como luga-
res idéneos para comprar, ya que son factores negativos que no les afectan a su
yo individual sino al conjunto de la sociedad. Lo que pone de manifiesto la
tendencia al individualismo en que vive inmerso el consumidor actual:

“...Antes se bajaba a Bilbao a comprar a las tiendas, de paso te tomabas unos
pintxos, hacias vida por la ciudad, podias ir al teatro, o lo que fuera. Ahora en el
centro comercial, Barakaldo tiene de todo, lo vinico que le falta es el ambientillo del

Casco Viejo de Bilbao. Pero si que afecta en ese sentido a hacer mds vida social.
Cada vez somos mds robots, vamos mds a nuestra bola y nos cuesta mds relacionar-

nos” (E19:25).
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“Yo he vivido en Basauri, y cuando era pequeno no habia este tipo de centros
comerciales. Funcionaba lo del barrio, la panaderia o la tienda de al lado a hacer
la compra, pero a medida que van pasando los anos, esto ha evolucionado esto ha
ido en detrimento de los pequerios comerciantes” (E22:3).

6.3.5 Laimagen de los centros comerciales de Vizcaya

A la hora de elegir un centro comercial, los consumidores se deciden por
aquellos establecimientos que mejor satisfacen sus necesidades, que se identifi-
can con la percepcién que tienen de si mismos y que conectan con su autocon-

cepto ideal.

En este sentido, la ubicacién del centro comercial y su apariencia exte-
rior, que pueden ser factores de diferenciacién frente a la competencia, son
aspectos determinantes en la creacién de imagen por parte del consumidor. El
mero hecho de estar situados en una u otra margen de la ria ya confiere una
serie de connotaciones y evocaciones al consumidor. Para una mejor compren-
sién de la influencia del factor ubicacién en la percepcidn del consumidor se
contextualiza a continuacién la realidad socioeconémica que da lugar a dicha
diferenciacién, que no solo se traslada al mundo del consumo, sino también en

otros 6rdenes de cardcter social y cultural.

La configuracién del territorio en Vizcaya ha estado ligada al modo de
produccién y ocupacién laboral de los habitantes de la zona, conformando dos
madrgenes diferenciadas. Por lo tanto, la aproximacién sociolégica debe conectar
el mundo de la produccién, el trabajo, la posicién social, las pricticas adquisiti-
vas, el dmbito cultural y la distribucién material para poder comprender los
comportamientos, en este caso particulares, de los consumidores y el imaginario

que elaboran respecto a estas practicas sociales.
La margen izquierda es el nombre comun (no oficial) creado a finales del
siglo XIX durante la industrializacién del territorio. Se trata de una zona tradi-
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cionalmente obrera, fabril y minera, aunque la industria ha perdido mucho
peso desde la reconversién. Desde un punto de vista politico, es la zona en la

que surge el comunismo vasco y donde tiene fuerte implantacién el socialismo.

Por su parte, la margen derecha, también nombre comun, crece de forma
paralela a finales del siglo XIX, siendo Las Arenas y Neguri las zonas residencia-

les de la burguesia industrial vizcaina.

El nexo de unién entre ambas mdrgenes ha estado simbolizado por el
"Puente Colgante de Vizcaya" que une las vizcainas localidades costeras de
Getxo y Portugalete. Inaugurado en 1893 como el primer puente-
transbordador del mundo, es hoy "Patrimonio de la Humanidad". Desde un
punto de vista de la comunicacién vial, ambas mdrgenes se unen por el puente

de Rontegui.

La ubicacién de los centros comerciales hace que la percepcién que el
consumidor tiene de cada uno de estos centros esté condicionada en parte por
el entorno que les rodea. Las dos mdrgenes de la ria hacen que las connotacio-
nes e implicaciones tanto a nivel social, cultural, demografico, laboral, etc. de
este hecho tan peculiar en Vizcaya, se traslade a la imagen del centro comercial.
De hecho, el tema de la localizacién en margen derecha e izquierda se mencio-
na en numerosas ocasiones durante las conversaciones:

“Los centros comerciales son el fiel reflejo de la zona donde estin. T4 vas al
Max Center y ves una tipologia de gente y en Artea ves otro tipo de gente. Se nota
en la ropa, en las tiendas que hay dentro, en la actitud de los consumidores, en los
coches que aparcan, en todo. .. es ver la margen izquierda y la margen derecha en

esencia pura. Y en Bilbao, mds mixto. Quizds estoy siendo un poco reduccionista,

pero es asi” (E5:17).
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Esta percepcién influye de manera determinante en la imagen que el con-
sumidor elabora respecto de cada centro comercial asi como en la generacién de
satisfaccién y posible lealtad hacia los mismos. En este sentido, conviene anali-
zar la imagen que el consumidor elabora respecto de cada uno de los centros

comerciales objeto de estudio.
La imagen de Bilbondo

El centro comercial Bilbondo fue el primero en implantarse en el Terri-
torio Histérico de Vizcaya, por lo que es el que mds tiempo lleva entre los con-
sumidores. Esto hace que practicamente todos los consumidores hayan visitado
este centro alguna vez; sin embargo desde la aparicién de otras superficies co-
merciales anos més tarde, han dejado de acudir a este para ir a los mds nuevos.
El factor novedad y modernidad actan en contra de la percepcién que se tiene
de Bilbondo. Quienes siguen acudiendo a este centro lo hacen fundamental-
mente por cercania y con el objetivo de “hacer la compra”, ya que ademds no
posee apenas infraestructura dedicada al ocio, salvo unos cines y alguna cafete-
ria y cadena de comida rdpida. De tal manera que es un centro comercial que se
podria denominar de conveniencia, ya que se acude bdsicamente a comprar

bienes de consumo diario:

“El Bilbondo es para las compras de comida y poco mds” (E15:8).

“Estd cerca de casa, es amplio. A mi mujer le gusta mds Max Center porque
tiene tiendas. En Bilbondo tienes el Eroski, el bocata, el Toys r Us, y el Forum. Y
luego, las hamburguesas, que no solemos ir” (E22:22).

La imagen que el vizcaino tiene de este centro es la de un espacio obsole-
to, pasado de moda, y al que no suele acudir, salvo si tiene que hacer una com-
pra de hipermercado, o quiere ver una pelicula y es el centro que le queda mds

cerca:
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“... Como antes era el iinico, iba con mi amiga Charo, cuando yo ya tuve co-
che. Thamos a hacer la compra a Bilbondo, porque era el sinico. Era un hipermer-
cado. Al cine hace mogollon de anos que no voy. Ademds también estd viejo. No lo
han remodelado. Lo veo como pasado de moda. Pero ya te digo que no he vuelto

desde hace...” (E3:20).

“... Bilbondo, por ejemplo se ha quedado obsoleto porque es el primero que se
hizo en todo Bilbao” (E8:22).

“... Bilbondo, que estd cerca de casa y aparte de eso, tiene unos cines y
Forum” (E22:22).

La imagen de Max Center

El Max Center fue el primer centro comercial planificado que incorporé
un gran espacio dedicado a las compras y también una amplia oferta de ocio.

En tamano, es el mds grande y estd ubicado en la poblacién fabril de Baracaldo.

El consumidor de Vizcaya reconoce este centro comercial como uno de
los més atractivos por la diversidad de su oferta comercial y de ocio, y por su
tamafio. Al estar ubicado en la poblacién con mayor nimero de habitantes,
tiene una gran afluencia, y por sus dimensiones su drea de influencia alcanza al
resto del territorio de Vizcaya.

“El que mds me atrae el Max Center. Al ser un centro comercial lo tiene todo

en uno. Es como una gran casa que tiene todo en uno... Pero POV la zona en la que

vivo me quedo en Max Center” (E9:9).

“Me puede atraer que puedes andar mds que en Bilbondo, tienes dos plantas,
y tienes tiendas. Tienes cafeterias” (E22:22).

“... El Max Center siper grande” (E20:15).

Sin embargo, hay un aspecto negativo que senalan varios de los consumi-
dores entrevistados, que puede deberse a la ubicacién del mismo (margen iz-

quierda de la ria), y es que se percibe que la gente que acude pertenece a posi-
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ciones sociales mds bajas respecto de las suyas, por lo que se crea una imagen de
centro menos elitista que otros de la provincia. Del mismo modo, para algin
consumidor el hecho de que sea tan grande es algo negativo, le parece un cen-
tro mal construido y disefiado, por lo que en caso de catdstrofe no le transmite
seguridad. Ademds, al ser tan grande se observa demasiado ruido ambiental e
incomodidad por sus dimensiones:

“... El Max Center es... no sé como explicarte... va gente, no sé, hay mucha
gente joven, no quiero insultar, pero no me gusta para nada la gente que va al Max
Center, lo veo mds agitanado el Max Center. Si voy al centro comercial prefiero
estar a gusto y prefiero ir al de Bilbao. No porque la gente sea mds exquisita o vaya

mds preparada, pero el Max Center no me gusta, pero va mucha gente de todo. ..

igual ahi soy un poquito racista...me parece mds mole, parecido al modelo de
EEUU.” (E11:19).

“No sé todo lo que hay alli metido. Me parece excesivo. Me aturulla. Hay
mucha gente y mucho ruido ambiental. Me parece excesivamente grande (el Max
Center). El Max Center no me parece cémodo de lo grande que es” (E10:12).

“... Es un centro comercial (Max center) que me parece una ratonera, inclu-
so si hay alguna catdstrofe o algo me parece que tiene pocas posibilidades y que no
estd bien construido” (E19:15).

La imagen de Artea

Artea es, segun la clasificacién de la AECC, un Parque Comercial, ya que
cuenta con diversas grandes superficies, aunque la mayoria de los entrevistados
lo concibe como un centro comercial planificado, por lo que cuando hablan de
él se refieren la mayoria de las veces al “centro” sin pensar en las otras superfi-

cies como Leroy Merlin, Forum, Feu Vert, etc.

Los consumidores entrevistados valoran de forma muy positiva Artea
porque entienden que es un centro de tamafio no muy grande, que se puede

recorrer ficilmente, muy bien cuidado, limpio, con luz exterior y buena ilumi-
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nacién, muchos aparcamientos, actividades y eventos de interés, y sobre todo
les parece que tiene un bonito diseno, ademds de una oferta comercial y lddica
muy equilibrada:

“Artea tiene todo mucho mds cuidado. La limpieza... Hay mds claridad, me
da que es mucho mds limpio. Estd mucho mds cuidada la decoracion en Artea”

(E3:19).

“... Artea es diferente, igual un poco mds grandilocuente en el sentido de que
también tiene escrito el nombre en la hierba, en grande con los setos y asi, e impre-
siona un poco mds... Parece mejor, aunque luego igual no lo sea por dentro. Pero
eso si que se nota la gente” (E13:25).

“... En Artea las tiendas estdn decoradas mucho mejor, Artea estd mds iluminado y
el aparcamiento y todo estd mejor..no sé me parece mds mono” (E4:9).

Respecto a la oferta comercial, se tiene la impresién de que estd muy
orientada al publico al que se dirige, es decir, a los habitantes de su drea de in-
fluencia, que es la gente que vive en la margen derecha, una zona de Vizcaya
donde la poblacién tiene mayor poder adquisitivo. Sefialan el hecho de que las
tiendas son mds elitistas, lo que se traslada a la imagen del centro en general y al
tipo de clientes que lo frecuentan, tanto en sus actitudes como en sus compor-

tamientos:

“En Artea, por ejemplo, tienes la impresion de qué la gente tiene otra educa-
cion. Otro poder adquisitivo, eso estd claro. La gente grita menos. La gente habla
mds bajito. Los ninios no van corriendo por todos los lados. La gente grita menos, el
volumen es mds bajo (E15:18).

“... Hay tiendas de ropa de ninos que no las verias en Barakaldo ni de palo. Esa
tienda concretamente me llama la atencion, porque hay cada ropa que me parece de
otra época... Es de ropa de nifio inglés o austriaco. Jersey de greca, el pantalén tiro-
lés, ese tipo de gente muy pija, muy tal... Me parece mds elitista. Hay una tienda
Ka internacional que la veo también mds pija. Y también hay grandes modistos,
sno? Como de Adolfo Dominguez, Purificacion Garcia estdn en Artea. No estdn en
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la margen izquierda y me imagino que por algo. Ahi no compraria nadie. Yo Artea
lo veo como mds... pijo” (E3:21).

“Artea es mds grande y luego la gente, es mds... igual tengo metido en el coco
que es margen derecha, pero tampoco. Por ejemplo mi marido, que es de margen
derecha, y siempre lo tienen como una cosa muy elitista, parecen de la pata del Cid
y a mi me resulta tan ridiculo. Y yo creo que no voy tanto a esos sitios por eso, por-
que yo me siento mucho mds de la margen izquierda” (E4:9).

A la hora de analizar las percepciones de los consumidores respecto a la
imagen que tienen de los distintos centros comerciales, ha resultado curioso
observar que la mayoria de los consumidores comparan dos centros comerciales
de manera recurrente. Concretamente estos centros son Artea y Max Center,
que como ya se ha sefialado se encuentran ubicados en margen derecha e iz-
quierda del rio Nervidn, respectivamente. Desde un punto de vista socioldgico,
esta comparativa tiene implicaciones en diversos 6rdenes que al final se reflejan

en la imagen que el consumidor elabora respecto de ambos centros.

La necesidad de acercarse a la interpretacién que hace el consumidor de
estos centros, desde esta perspectiva, supone realizar un estudio integral, com-
prensivo e histérico del mismo que ayude a entender mejor sus discursos. Asi a

continuacién se presenta un andlisis comparativo de ambos centros.
La imagen de Zubiarte

Zubiarte es un centro comercial urbano, situado en el corazén de Bilbao
e integrado en una de las zonas recién regeneradas y probablemente mds cos-
mopolitas de la ciudad. Parece obvio, pues, que esta imagen de modernidad e
innovacién se traslade al perfil que el consumidor se hace de este centro, y lo
considere mds exclusivo:

Zubiarte es muy pequenito. Zubiarte no es como un Max Center, es como
mds acogedor... No estd muy masificado. Es pequeno. Ha quedado muy bonito

437



Parte III. Andlisis empirico

porque estd al lado del museo y del Sheraton, y esa zona ha quedado muy bonita.
Ha quedado precioso” (E16:9).

“... La imagen del centro comercial también me gusta. Por eso me gusta mds
el Zubiarte que Max Center, porque es mds nuevo, es otro diseno... Zubiarte lo veo
mads exclusivo” (E11:19).

Sin embargo, esta idea de centro de diseno y atractivo no se corresponde
con la actitud de la gente a la hora de visitarlo, ya que si bien se considera que
es muy vanguardista desde el punto de vista arquitecténico, por el entorno en el
que se encuentra es muy incémodo para comprar, pasear y visitar. Muchos
consumidores achacan su mala distribucién interior, calificada como laberinti-
ca, a la voluntad de manipulacién al cliente, ya que al tener que recorrer mds
pasillos acabard prolongando su estancia y consumiendo mds de lo que tenia
previsto. Esta percepcidn les llega a resultar incluso ofensiva. Otro punto débil
del centro tiene que ver con el hdndicap del aparcamiento, ya que es el dnico
centro comercial de Vizcaya en el que el parking es de pago (salvo las dos pri-
meras horas si se realiza alguna compra). Perciben que es un centro que estd
siempre vacio:

Zubiarte es bonito, pero no sé si tiene mucho éxito. Yo siempre que voy estd
vacio. Me parece mds frio que Max Center, yo cuando entro abi... no sé, no me

gusta el Zubiarte. No me parece que tiene calor, sin embargo Max Center si”

(E9:9).

“...y Zubiarte apenas tiene aparcamiento. Y encima tienen uno de pago. Es
algo que no es atrayente, porque si vas a un centro comercial, te gusta aparcar el
coche y olvidarte de él. Si que en comercios te dan ticket de descuento, pero no en
todos” (E11:20).

“De Zubiarte no me gusta el disefio que tiene. Es como un laberinto. Tienes
que andar muchisimo para ir a ciertos sitios, te obligan a pasar por ciertas tiendas,
tienes que dar toda la vuelta. A veces te sientes obligada a hacer algo que no quieres.
Y que te meten algo por los ojos y que se piensan que igual ni te das cuenta. O yo
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que sé, en mitad del piso de arriba, estd justo lo de comida y piensas, se pensardn
que... y yo me doy cuenta. Me siento como si pensaran que soy tonto” (E13:24).

La imagen de Megapark

Megapark es el Parque Comercial mds grande de la zona norte y acoge las
ensefas comerciales mds importantes del panorama comercial y los tnicos cines
en tres dimensiones, ademds de una zona amplia de restauracién. Incluye Ikea
entre las firmas comerciales, por lo que se convierte en un factor de atraccién
que alcanza mds alld de las fronteras del Territorio Histérico de Vizcaya. A Me-
gapark se acercan consumidores de comunidades limitrofes a Vizcaya. También
cuenta con otro factor de atraccién como es el Outlet Park Avenue, que es el

tnico outlet de todo el norte de Espana.

La percepcién del consumidor de Vizcaya respecto de este parque es como si
fuera un poligono industrial donde tienes que ir andando por la calle para ac-
ceder a las superficies, lo que en algtin caso puede suponer un freno a la com-
pra, salvo que se acuda en busca de un producto en concreto, pero no es cémo-
do para el paseo:

«

n cambio en Mega Park no es como una calle, es un centro comercial que
parece mds un poligono industrial...” (E9:9).

“Megapark es que hay que ir a un sitio determinado porque es que si no, es
que son como fdbricas, o sea no fibricas, pero jsabes? Como un sitio enorme que
tampoco te vas a ir andando por Megﬂpar/e porque es enorme, entonces si quiero ir,
por ejemplo, a lkea, pues vale, pues voy a Tkea y siper bien porque ahi tienes un
sitio enorme que jsabes? O quieres ir al de yo no soy tonto ese, a MediaMarkt, pues
siper bien porque ahi puedo encontrar cualquier cosa” (E21:16).

Y sobre todo se destaca de él el Outlet e Ikea, por encima del ocio, ya que

reporta al consumidor el valor de una compra mds barata, bien sea en muebles,
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en ropa o en calzado. En este parque se encuentran las ensefias por excelencia
de la cultura del low cost:

“... El Megapark son centros especializados. Hay un outlet. Es algo diferen-
te,” (E3:29).

“... Como centro comercial si voy mucho a lkea. De hecho con mis hijas, si
programo ir con ellas, incluso solo a ir con ellas, porque tiene una zona de juegos
arriba, con ninos...” (E10:18).

“... Me gusta mds, el Mega Park porque tienes tiendas de otras temporadas,
eso me lamaria bastante, y también hay otro sitio que me han dicho que por las
mananas vas y desayunas huevos, salchichas, creo que en el Tkea. Ademds, los cines
son mds grandes. Yo creo que por atractivo, es mds que el Max Center. He estado
una vez en los cines y dan la sensacion como que son mds grandes” (E13:25).

La imagen de Ballonti

El dltimo centro que se ha abierto en Vizcaya ha sido el Ballonti. Se trata
de un centro comercial urbano, situado también en la margen izquierda y a
pocos kilémetros de Max Center y Megapark, lo que provoca una gran satura-
cién comercial en pocos kilémetros cuadrados. El principal motor de atraccién
de este centro es el Primark, una tienda de ropa y calzado de bajo precio que
actda como locomotora de atraccion del centro comercial. Esta firma es el me-
jor exponente, al igual que Ikea y el Outlet en Megapark, de la cultura low cosz.
Ademds, también aparece de nuevo la connotacién de centro comercial de mar-
gen izquierda y todo lo que conlleva respecto a su imagen:

“Ballonti, o sea, tampoco me... o sea, si me gusta pero sin mds, me parece que

/0 ffﬂgO muy /ijS, estd muy lejos, }]él_)/ quepdsar €[pu€7’lt€ CO[g&l?lff)l es una PEVEZ&Z.

Me gusta por Primark y luego por lo demds es que me parece igual, o sea, tampoco
me ofrece...” (E21:16).

“El otro dia fui a Ballonti, o sea, ayer, y pues no sé, yo por ejemplo en Artea
no veo tanta gente en chandal, con las Adidas, ;sabes? con todo pendientes... porque
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no sé, porque en Portugalete ;sabes? Igual la gente es como mas asi, en Barakaldo y
todo por ahi, pero vamos, que no me importa ;eh?” (E20:17).

Masx Center vs Artea o margen izquierda vs margen derecha

Del andlisis perceptual de los centros comerciales, se concluye que el con-
sumidor posiciona el conjunto de centros comerciales entorno a la polarizacién
que generan dos de ellos; Max Center y Arte, que aparecen como centros anta-

gonicos.

Las diferencias analizadas se han recogido en dos dimensiones diferentes,
por un lado la percepcién que tiene el consumidor respecto al zarger que fre-
cuenta estos centros y su comportamiento de compra, y por otro respecto a

cémo se percibe el conjunto de variables ambientales y la oferta comercial.

En cuanto al tipo de cliente de estos centros comerciales, la mayoria de
los consumidores relatan las claras diferencias que existen entre ambos en cuan-
to a su forma de vestir, pensar, actuar, en educacidn, hasta en sus conductas
como consumidores. Trasladan el imaginario del “mundo obrero” y todas sus
implicaciones al Max Center, y “e/ mundo de la élite” de la sociedad vizcaina a
Artea. Es decir, hablan en términos de clase obrera, clase baja, clase alta, lo que
muestra la diferenciacién social que perciben:

“... En cdmo viste, porque es lo primero que ves. En cémo se comporta. En
Artea, por ejemplo, tienes la impresion de que la gente tiene otra educacion. Otro
poder adquisitivo, eso estd claro. La gente grita menos. La gente habla mds bajito.
Los ninos no van corriendo por todos los lados. el volumen es mds bajo. En Max

Center hay un “guirigay’, la gente gritando y la forma de vestir y de comportarse. A
mi me parece muy diferente. A mi siempre me ha llamado la atencion” (E3:20).

“... Mds pijerio igual hay en Artea. La gente del Max Center no me gusta para
nada. No porque sea de clase baja, no tengo nada contra ellos, pero no sé... descon-
[flo mds de ese centro comercial” (E11:19).
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“... A mi me chocé hace no mucho en Max Center, y no es por hacer distinciones
sno?, la margen izquierda frente a la margen derecha donde estd Artea, o incluso el
Zubiarte, y en Max Center pagaban con dinero. A toca teja. 100 euros, en billeti-
tos. Yo hace anos que no veo eso en mi casa. En Artea la gente paga con tarjeta. En
Max Center es todo mds chabacano. No digo toda la gente ;eh? Para nada. Pero si
que hay mucha gente mds barriobajera. No sé, una sensacion distinta” (E2:22).

Respecto a las variables ambientales y la variedad de oferta comercial que
observan los consumidores, queda de nuevo demostrada esa diferenciacién. Se
percibe Artea como un centro mds elegante, atrayente, cuidado, limpio, glamu-
roso que Max Center, y la oferta comercial acorde a esa apreciacién de centro
comercial més lujoso, con firmas importantes en moda:

“Estd peor construido el Max Center. En el parking hay goteras. Hay partes
que estdn permanentemente cerradas. Da la impresion de que se ha hecho, no te voy
a decir rdpido y mal, pero si mal. Y en cuanto al diseiio, decoracion, etc., Artea
tiene todo mucho mds cuidado. La limpieza... Hay mds claridad, me da que es
mucho mds limpio. Estd mucho mds cuidada la decoracion en Artea, que en... peor

también piensa que Max Center fue el primero. Tiene mds anos y estd mds deterio-

rado...” (E3:23).

“Yo Max Center me lo conozco bien. Ese tipo de tiendas no... Purificacion
Garcia y Adolfo Dominguez estdn en Artea. No estin en la margen izquierda y me
imagino que por algo. Ahi no compraria nadie. Yo Artea lo veo como mds... ;Cémo
explicarte?... Como el centro de Bilbao, Indautxu y Gran Via. El mismo tipo de
tiendas, y te diria también de gente” (E3:21).

6.3.6 Consecuencias del comportamiento de compra de los consumidores

Las conductas de los consumidores estin determinadas por todos los factores de
influencia analizados hasta el momento. Conocer cémo se comporta el consu-
midor en estas estructuras comerciales es objetivo del andlisis que se realiza a
continuacién. La aproximacién a cémo se forjan esas influencias sobre la con-

ducta de compra resulta tarea obligada, aunque a lo largo del andlisis de las
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caracteristicas, percepciones, motivaciones y actitudes de los consumidores se

hayan podido intuir muchos de sus comportamientos.

Uno de los aspectos mds relevantes respecto a las implicaciones de todos
los factores vistos es como se genera satisfaccién en el consumidor y cémo esta
se convierte en lealtad, ya que se conoce que aunque la satisfaccién es requisito
previo para conseguir lealtad, no garantiza el compromiso de los clientes si no

se activan respuestas afectivas.

Otro elemento de andlisis es la respuesta de prolongar la estancia en los

centros si realmente la experiencia de compra es agradable.

Finalmente, la tercera conducta esperada y originada por la experiencia
y orig

de compra placentera tiene que ver con la implicacién y el esfuerzo empleado

por el consumidor en acudir al centro comercial que le proporciona dicha satis-

faccién.

6.3.6.1. Satisfaccién y lealtad

Respecto a la satisfaccién que genera el centro comercial y la manera que
tienen los gestores de los centros comerciales de fidelizar al cliente, queda claro
que una experiencia de compra agradable provocada por todos los factores de
influencia descritos hasta el momento hace que aumente la satisfaccién del con-
sumidor en su evaluacién postcompra y que quiera repetir su experiencia de

compra, pudiendo derivar en una lealtad hacia el establecimiento.

Como se ha visto en el cuerpo tedrico de esta investigacién, las emocio-
nes que siente el consumidor mientras pasea o compra en el centro comercial
influyen en la mayor satisfaccién y lealtad hacia el entorno que les provoca di-

chas emociones placenteras.
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Los consumidores relatan compras placenteras cuando compran productos
que les agradan, cuando sienten que en sus compras obtienen una buena relacién
coste-beneficio y, en definitiva, cuando disfrutan con la experiencia de compra,
sea por cualquiera de los motivos descritos en lineas precedentes. Algunos con-
sumidores incluso relatan sentirse como la protagonista de la pelicula Preszy
Woman, de lo que se infiere que la experiencia de compra es tan placentera que se
podria comparar a la sensacién que tiene un nifo en un parque de atracciones. Si
encuentran su experiencia de compra agradable y entretenida, entonces se sienten
satisfechos, y aunque no todos lo expresan directamente, se infiere de las respues-
tas obtenidas al respecto que son fieles a sus centros preferidos:

“... Cuando voy a hacer la compra me siento bien si compro caprichos dentro

de la compra, chocolate, entonces si disfruto en el centro comercial. . .siempre vamos

a Max Center” (E1:20).

“Me siento como a gusto comprando. Bien. Y cuando compro, si creo que he
comprado bien, estoy satisfecha. Es una cosa normal, muy agradable” (E18:12).

“... Si, me gusta el shopping... en el centro comercial, bueno, yo siempre voy
al Max Center, es el que mds me gusta... me hace sentir bien. Porque me gusta
comprar cosas. Luego en casa me lo pruebo con los zapatos, me parece divertido”

(E3:17).

“Yo normalmente hago aqui en el Eroski de Artea. Siempre voy a Artea
porque ademds de que estd aqui al lado, ya conozco donde estdn las cosas y es mds
rdpido comprar” (E23:11).

“Yo nunca voy a Zubiarte, no me gusta nada... suelo ir a Max Center o
Artea” (E11:13).

«

O sea, no me siento la reina, pero vamos, que si, estoy como
supercontenta y vamos a todas las tiendas y cuanto mds mejor... me siento eufdri-
ca... como Pretty Woman ...vuelvo siper realizada’.(21:19).

Sefalan incluso que, aunque el dia en el centro comercial pueda resultar

agotador, y la percepcién al volver a sus casas sea de absoluto cansancio, el re-
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cuerdo que guardan en su memoria acerca de su actividad de “ir de compras”
en estos espacios, compensa su sensaciéon de agotamiento. En parte esta com-
pensacién se produce porque no les supone ningin riesgo anadido, sino una
variable con la que ya cuentan antes de iniciar las compras y que les aporta una

sensacién muy placentera.

Un estado emocional placentero durante la compra llevard asociada una
conducta deseable en el consumidor que le proporcione satisfaccion, deseo de
permanecer durante mds tiempo y realizar gastos que no estaban previstos.
Ademds, un entorno que provoca activacién (no en exceso) hard que el indivi-
duo tienda a desear permanecer mds tiempo del planificado en el entorno co-
mercial, mientras que si el nivel de activacién es excesivo, la reaccién serd la

contraria, la de abandonar el centro con la mayor celeridad posible.

En cualquier caso, los consumidores relatan sensaciones o emociones que
la propia experiencia de acudir a un centro comercial les reporta, independien-
temente de la adquisicién o no de productos. La novedad, el salir de la rutina,
la emocién durante la compra, la decisién de gratificarse con un dia de compras
o el realizar una actividad diferente son solo algunos de los motivos que les
permiten vivenciar la compra como un estado placentero. En definitiva, men-
cionan como factores de atraccién la fuerza de la expectativa por la compra, y
por disfrutar de estados placenteros asociados a un dia de compra. Sensaciones

. . . [{%) »
y emociones de la experiencia de “ir de compras”

“... Cuando decido ir a un centro comercial, es una experiencia positiva.
Porque lo decido y a veces, cuando hablo con mi amiga, decimos: ;qué hacemos el
sdbado? Ay, no sé, pues tal. ;Y si nos vamos a a Artea? Pues entonces vale, jsiiper
bien! Es algo nuevo, algo que no hago siempre, que lo hago con emocion. No es la
rutina habitual. Y cuando estamos abi, pues el hecho de estar contenta si encuentras
algo que te gusta. Siempre es algo positivo, no voy diciendo jay que agobio, qué de

gente! Que tal y que cual. Porque sé a lo que me voy a enfrentar. Y cuando decido ir
soy consecuente” (E3:28).
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“... Antes de ir a comprar estoy a la expectativa porque pienso que me lo voy
a pasar bien, voy a hacer algo que no hago a menudo y voy a hacer algo distinto y
todo lo distinto es bueno, y un poco de nervios porque te pones jay! ;Que nos vamos!
Y luego, estando alli, estds bien, contenta, tranquila, ves los sitios, ves las cosas, si
vas de compras al final igual terminas un poco hasta las narices de las bolsas, de la
gente, de las colas y luego a la salida, ya empiezas, juy mira todo el dinero que me
he gastado! [Mira lo que me he comprado! O jya verds mi madre! O quiero ir a casa
ya que estoy siiper cansada y quiero irme a la cama, y asi un poco hasta las narices
del dia, pero aun asi yo solo sé que el proximo dia que vuelva volveré a hacer lo
mismo seguiré emocionada y me lo pasaré igual de bien” (E13:26).

6.3.6.2. Prolongar la estancia, mds probabilidades de aumentar el gasto

Otra de las consecuencias de crear experiencias de compra agradables es
el hecho de que el tiempo de la estancia en estos centros se alarga y esto tiene
como resultado un mayor gasto. Donovan et al. (1994) ya establecieron en sus
investigaciones que los estados emocionales muestran conductas de compra
como aumentar el tiempo de permanencia y los gastos no planificados. Un
entorno que provoca activacién (no en exceso) hard que el individuo tienda a
desear permanecer mds tiempo del planificado en el entorno comercial, mien-
tras que, si el nivel de activacién es excesivo, la reaccién serd la contraria, la de

abandonar el centro con la mayor celeridad posible.

Los consumidores apuntan, a este respecto, que cuando estdn a gusto se
pueden pasar todo el dia en el centro comercial, y que pierden la nocién del
tiempo que transcurre mientras compran, lo que supone que pueden estar mu-
chas horas seguidas sin cansarse ni aburrirse; la sensacién de entretenimiento
provoca que no sean conscientes del tiempo que transcurre:

“Me puedo pasar horas mirando cémo se hacen las cosas. Entra también den-

tro de lo que te gusta de ocio” (E7:17).
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“Voy y puedo estar... luego igual me quedo a cenar y si quedo con alguien nos va-
mos al cine pues ya empaquetamos todo, no... si voy al centro comercial sé que me
voy a tirar horas” (E15:5).

“Hay muchas cosas para distraerte en el centro comercial. Asi que si no te dis-
traes con una cosa, te distraes con otra. Pierdo mds el tiempo. Mi estancia de media
igual es de tres horas” (E11:6).

“... Cuando voy al centro comercial sabes que vas a echar la tarde o la ma-
Aana” (E1:10).

Y respecto al gasto, aseguran que aunque el precio en estos centros es més
barato, el hecho de pasar mds tiempo en ellos hace que estén mds tiempo ex-
puestos a todas las politicas del marketing que les incitan a comprar mds. Es
decir, pueden ir a realizar la compra planificada y, si van con poco tiempo, su
compra se cefiird a lo que tenian prevista. Sin embargo, si disponen de mds
tiempo, acabardn realizando mucha compra por impulso:

“... Consumes mds en un centro comercial. Por las tiendas, porque tienes de

todo. Consumes mds por la variedad. Lo tengo todo a dos pasos y ya se sabe...cuanto
mds tiempo estds aht, mds picas” (E1:15).

6.3.6.3. Implicacién mayor en acudir a su centro preferido

Finalmente, y en consonancia con lo establecido por Burns y Warren
(1995), el consumidor que muestra mayor implicacién en la compra y pone
mis esfuerzo en el logro del objetivo estd dispuesto a realizar mayores despla-
zamientos para llegar al centro comercial que le haga sentirse dnico y le descu-
bra aspectos que se encuentran fuera del alcance de los que les rodean. En esta
linea se expresan los consumidores. Estdn dispuestos a recorrer mayores distan-
cias si el centro comercial les ofrece aquello que desean, sienten la compra co-
mo mds satisfactoria o si se identifican mds con la imagen que proyecta un de-

terminado centro comercial:
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“... Aunque los tuviéramos a igual distancia (Max Center y Artea). yo iria a
Max Center. Ademds, ahora que han puesto ahi Megapark, es la bomba, tienes de
todo. Antes soliamos ir a Carrefour, el que estd en Sestao, pero ahora vamos a Max
Center porque encontramos mds cosas” (E22:22).

“... Me gustaria que en el centro comercial hubiera otras cosas como degusta-
cion de vinos Y otras cosas gratuitas, zona de revistas para ojear, cosas ast... no me
importaria ir mds /fjos si me oﬁecz'em las cosas que me gustan y me entretienen 7

(E5:8).

“A mi me queda mds lejos Artea que Max Center, pero prefiero ir hasta Ar-
tea porque Max Center me parece mds chabacano... el tipo de gente, los gritos que
pegan... no me gusta nada... son como el Jonan de Baraka que sale en Vaya Sema-
nita” (E19:15).

“Hay gente que vive aqui (en Barakaldo) y mira que hay aqui centros comer-
ciales... pues van a Artea porque se creen de una clase social superior... les gustan
las tiendas pijas que hay en Artea” (E7:18).

6.4. Lavision de los consumidores de comercio ciudad

La actitud de estos consumidores hacia el “ir de compras” difiere bastante
de la concepcién del consumidor de centro comercial. A los entrevistados les
molesta ir de tiendas y sobre todo tienen la percepcién de que les cansa, por lo
que no lo consideran una actividad de ocio. Se podria afirmar que presentan
bajos niveles de implicacién en “ir de compras,” lo que perfila un consumidor
poco recreacional en las compras y que muestra inseguridad en sus decisiones
de compra:

“Me canso mucho y me pone muy nerviosa la cantidad de gente que hay, y la
cantidad de gente que se menea por todos los lados, y cuando veo los montones de
ropa desordenados, ya no puedo. Yo paso por las tiendas sin llegar a tocar las per-
chas. Hay gente que saca la percha, la mira dobla un niqui, lo vuelve a doblar. Yo

hago una pasada rdpida y digo UfJf hoy no es mi dia. No es muy ocio para mi. No
creas” (E2:11).
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“No me gusta ir de tiendas (se rie) es que sabes lo que pasa, que no tengo mu-
cha seguridad, y si voy a comprar una cosa luego no sé si he acertado, entonces, i,
voy con alguna amiga, o hermana, pero no disfruto comprando” (E16:4).

Para estos consumidores, el tiempo de ocio no aparece vinculado al con-
sumo, sino a otro tipo de actividades e inquietudes que tratan de alejar del
mundo materialista y consumista en el que creen vivimos inmersos. En su bs-
queda de relacién social tratan de evitar que esta se relacione con actos de con-
sumo. No les agrada unir el relacionarse con sus amistades con actos vinculados
a las compras:

“...INo tenemos otras opciones o eso se nos vende. Se nos vende que el iinico

ocio posible es ir al centro comercial, a los bolos y tal. No perdona tienes el monte,
tienes el rio. Tienes la pintura, la lectura, un monton de cosas” (E2:16).

“...estdn los que les gusta que sus hijos tengan un contacto con el aire libre, la
naturaleza y que hagan actividades que no supongan un desembolso econdmico...no
todo el ocio es ir a comprar” (E6:20).

“Y ademds cuando estoy con mis amigas jamds pienso en ir de compras con
ellas, bueno ni ellas conmigo. Cuando quedo con mis amigas, me gusta estar con
ellas, y no a comprar trapos. . .es todo tan materialista” (E14:13).

Sin embargo, prefieren realizar las actividades de compra en espacios fisi-
cos, frente a compras virtuales, porque al igual que el otro colectivo de entrevis-
tados, priorizan poder interactuar con los productos y servicios, asi como con el
personal que les atiende:

“No, nunca compraria por internet. Disfruto viendo y me gusta probar nue-
vos productos y luego hay cosas como la fruta o el pescado en la que la vista me da

mucha informacion, e incluso el tacto. Pero sobre todo la vista. No me fio de lo que

pueda haber por interner” (E6:9).

“Yo para comprar prefiero verlo. Ves por ejemplo como estd el pescado y lo
que puedes comprar hoy” (E10:6).
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“...prefiero ver el tomate la fruta y la verdura antes que comprarlo por in-
ternet, porque los frescos me gusta verlos” (E18:8).

Entre los principales motivos que encuentran para no acudir a estas su-
perficies mencionan que son entornos destinados a consumir, y no quieren
sentirse manipulados; piensan que al final nada es gratuito y estin repletos de
multinacionales que hacen que todo el mundo se rija por las mismas modas y

patrones.

Este perfil de consumidor se corresponde con alguien que tiene un estilo
de vida mds dirigido por el interior y que a la vez no quiere sentirse obligado a
comprar o a que le inciten a gastar en un entorno artificial, creado expresamen-
te para desarrollar pautas de consumo. Piensa que ese estilo de vida no va con él
y que hay que elegir la férmula de vida que mds le satisfaga. En general, se con-
sidera poco impulsivo y muy racional en las compras, ademds de poco materia-
lista y consumista:

“Estdn muy masificados. Para mi, estdn hechos a propdsito para que la gente
pique y si vas a comprar una cosa, compres dos. Ahora hay cines, dejas los ninos y
ast, pero como no lo conozco... Cada uno tiene que escoger la formula de vida que

quiera. Una vez fui a Artea a ver una pelicula que no daban en otro sitio y fui a
Artea, pero una cosa muy puntual. Una vez” (E16:8).

“No creo que esté mal visto no ir a un centro comercial, no hay connotaciones
econdmicas sino que es otro estilo de vida, otra manera de organizar la vida para
ellos y para sus hijos” (E6:20).

“...INo me gusta gastar demasiado, miro lo que gasto y respecto a eso voy
bien... Compro cuando necesito, sino tampoco. No soy compradora compulsiva”

(E16:2).
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En general, muestran menor emocién en la compra y ninguna de las
conductas anteriormente descritas en el caso del consumidor de centro comer-
cial. Se describen a si mismos como mds racionales que emocionales:

“Soy reflexiva, no soy impulsiva. Alguna vez si he hecho una compra de for-
ma impulsiva y luego dices, pero ;para qué he comprado esto? Si no me... la mayo-

ria de las veces pienso mucho qué compro. Pero no tengo sequridad. Soy insequra a

la hora de hacer las compras de ropa” (E16:7).

“... Sé muy bien lo que puedo comprar y qué puedo comprar, si que puede
que en un momento dado me deje llevar y luego digo, qué necesidad tenia yo de
comprar esto. Creo que como casi todo el mundo. Pero en principio creo que cuando
voy a comprar pienso con cabeza” (E18:11).

En este sentido, encuentra la compra en la ciudad mds atractiva, el paseo
como si hiciera turismo mientras compra y, al contrario de lo que argumenta-
ban los consumidores de centro comercial, prefiere el trato con el dependiente
y que le asesoren en el comercio ciudad. Presenta valores menos consumistas, y
le molesta vincular el ocio con actividades de mero consumo, teniendo la per-
cepcién de que en estos entornos el consumidor es ficilmente manipulable para
consumir cuanto mds, lo que le produce un rechazo frontal. A esta percepcién
de manipulacién se une la sensacién de que en estos entornos nada es gratuito,
incluido el paseo, que aprecia es un paseo mercantilizado a diferencia del que se
desarrolla por las calles de la ciudad dénde se ubica un comercio més tradicio-
nal y especializado. Ademds vincula estos entornos a una continuacién del
mundo laboral, un espacio poco acto para la diversién o la actividad lddica:

“A mi los centros comerciales me producen rechazo. Yo creo que no llevaria a
mis hijos ahi. A mi personalmente me producen rechazo. Una de las razones es que
no me gustan las zonas repletas de piiblico, tengo la sensacion de que es un marco
comercial encaminado a sacarme el dinero, que salga de ahi habiendo consumido en

varios centros, incluso hasta el paseo entre tienda y tienda me da la sensacién de que
no sea gratuito como me ocurre en la calle y tercero suelen estar llenas de nifios y
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adolescentes y como intento que no sea una continuacion de mi vida laboral, pues es
otro de los motivos por lo que rechazo. Ademds se repiten los mismos tipos de comer-

cio” (E6:14).

“... A mi me da rabia que al centro comercial vas y tienes que gastar dinero
st 0 si. No tienes otra opcion. Si quieres estar en el centro comercial, o estds solo pa-
teando o compras algo o te tomas algo, o vas al cine. Es todo dinero, dinero, parece
que no hay ocio sin dinero” (E2:27).

“Me gusta mucho vivir la calle, por eso yo creo que no me gusta el centro co-
mercial. Me gusta entrar y salir de la calle a la tienda, lo que es la calle. Si llueve,
no mucho, pero aunque haga frio también, me gusta ver las calles, los edificios, la
arquitectura, aunque ya los conozca, mirarlo ver... es como un consumo turistico.

Ver la ciudad. El paseo por la ciudad. Ver gente” (E14:18).

Ademis de estas razones, casi mds de tipo ideoldgico, existen otros moti-
vos mds funcionales por los que el consumidor decide no acudir. Se perciben
como espacios enormes, saturados, cerrados, donde hay mucho ruido, estresan-
tes, impersonales, artificiales y alejados de nicleos de poblacién, por lo que el
hecho de no poder acceder andando (salvo Zubiarte que es centro comercial
urbano) supone un trastorno, ya que es un tipo de consumidor menos vehiculi-
zado:

“... Mucho agobio de gente. Un batiburrillo, sobre todo si vas cuando llueve,

me parece lo peor. Todo gritos, todo gente moviéndose por todos los lados, todo el
mundo quiere lo mismo. Me agobia un poco. Me parece eso...” (E2:22).

“Los centros comerciales me parecen estresantes. Sper artificiales. Es que hay
tanto ruido, estrés y gente que en total no me compensa. Ademds estdn fuera de las
ciudades y tienes que desplazarte ahi” (E14:15).

“... Es que a mi estos sitios tan grandes y macros me parecen poco humanos.
Me gusta lo mds pequenio, que sea mds tuyo. Un trato mds personal. Me gusta mds
el Casco Viejo. Entras a una tienda del Casco Viejo y las dependientas te atienden y
en el otro no, te atiendes tii misma y tampoco te dan opiniones, en la del Casco te
asesoran” (E16:9).

452



Capitulo 6. Comportamiento de compra de consumidores de centros comerciales en Vizcaya

“St voy con mi marido porque al centro comercial tienes que ir en coche. No
es como el Casco Viejo, que puedes ir andando” (E16:10).

Coinciden con los consumidores de centros comerciales en que “la com-
pra” la realizan en el comercio de proximidad mientras que “van de compras”
por las calles de la ciudad. Encuentran el aspecto lddico de la compra en el tipo
de producto que compran, mds que en el hecho de ir de tienda en tienda. La
variable implicacién en el producto es determinante en el disfrute de la compra.
La adquisicién de categorias como pueden ser libros, musica, productos de
delicatesen o productos novedosos conforman la principal causa de placer en la
compra. De lo anterior se deduce que las experiencias de compra placenteras
son aquellas que se producen en establecimientos especializados dénde buscan
la atencién profesional y la interaccidn con el personal del comercio:

“... La compra de siper, al lado de casa. Cuanto mds cerca, mejor... Y el
shooping por las calles de Bilbao, Indautxu, Casco Viejo” (E2: 20).

“Casi nunca hago la compra el fin de semana. No me gusta el fin de semana
dedicarme a la compra, prefiero dedicarme a otras cosas. Supone un corte en la
actividad del fin de semana que no quiero hacerlo” (E6:14).

“Disfruto entrando en una libreria. Disfruto mirando, me gusta ver las no-
vedades, tocar los libros. Me gusta el placer del tacto, de la vista e incluso del olfato.
Me puede pasar lo mismo con misica. También en alguna tienda de delicatesen,
para comprar productos de comer, no de primera necesidad, porque me gusta com-
prar cosas nuevas” (E6:13).

“... No tengo un tipo de compra hidica. Disfruto yendo a una libreria y ti-
rarme una hora mirando libros, eso si. Es uno de mis placeres. A veces compras y
otras no. Pero ir a una tienda a mirar ropa, no. Para mi es lidico comprar un li-
bro... Me encanta leer, mirar, hablar con el librero, y me gusta mucho esa sensa-
cion. Si voy en plan de disfrute, no es tedioso” (E14:18).
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Ademds, creen que estas estructuras estdn provocando importantes efec-
tos negativos sobre el urbanismo comercial, sobre la forma de entender y dis-
frutar del tiempo de ocio de la gente -ya que no se desliga el ocio del consumo,
sobre la socializacién y la educacién de los nifios-, sobre las relaciones sociales y

sobre la supervivencia del comercio de ciudad.

Presentan actitudes negativas hacia estos centros, ya que no soportan los
ruidos, la gente, los espacios cerrados, las caravanas, las aglomeraciones y la
pelea por una plaza de parking:

“... No, porque me pone dolor de cabeza. Es un ambiente cerrado con ruido
y los ninos tampoco se divierten. Si tengo que ir con ellos, es horroroso. A veces les
llevas, porque no te queda mds remedio, y si lo puedo evitar lo evito. Y el ir a pasar
la tarde me parece anti todo. Sales con dolor de cabeza. A mi no me parece una

posibilidad. No aguanto las caravanas para subir un sibado, luego no encuentras
sitio para aparcar, no tengo otra cosa que hacer” (E14:8).

“... Mucho agobio de gente. Un batiburrillo, sobre todo si vas cuando llueve,
me parece lo peor. Todo gritos, todo gente moviéndose por todos los lados, todo el
mundo quiere lo mismo. Me agobia un poco. Me parece eso...” (E2:22).

“Por fuera los centros comerciales son horrorosos, es un bloque de cemento,

feos” (E16:10).

Prefieren ir a un gran almacén de centro ciudad o a cualquier espacio
comercial que les reporte un valor afnadido. A diferencia del otro colectivo de
consumidores entrevistado, se aleja de lo que estos consideraban que era un
plus en sus compras (compra asociada a ocio, emocién a través de la fantasia y
del ambiente que recrea el centro comercial). La ventaja puede venir de la mano
de buscar la diferenciacién en sus compras, encontrar una compra agradable a
través de la interaccién con los vendedores, o el paseo por la ciudad. Para estos,

el centro comercial supone una estructura demasiado grande, impersonal y fria:
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“La compra la hago en supermercados, me gusta ir al del Corte Inglés porque
tienen cosas que no tienen en otros, e intento que sean horas en las que no haya
mucha afluencia de gente” (E6:14).

“No, yo voy al Casco, o asi, pero a un centro comercial no voy. Vamos, que
no he ido nunca, y no sé si iré. Es que no me llaman la atencién” (E16:8).

“El comercio tradicional te 0ﬁece un servicio mds atento, como mdas... tuyo.
Lo otro lo encuentro muy grande y muy frio” (E16:9).

Critican a las instituciones por la mala gestién que realizan en politicas de
urbanismo comercial y les responsabilizan de este adoctrinamiento cultural que
fundamenta el ocio en el consumo. Piensan que deberia impulsarse un tipo de
ocio mds parecido a lo que son los centros civicos, pero tienen que fomentarlos
las instituciones. Opinan que las instituciones tratan de disfrazar los centros

comerciales bajo la apariencia de centros culturales:

“No sé por qué en todos los proyectos urbanisticos tiene que haber un lugar
que lo llaman centros de ocio que no es otra cosa que un centro comercial, un centro
para gastar y consumir. En todos los nuevos proyectos de Bilbao siempre tiene que
haber un centro comercial. No entiendo esa necesidad de un centro comercial. O en
Lsozaki, que también habla de un centro cultural, cuando en realidad es un centro
comercial. Es un gimnasio, un siper, las tiendas de ropa de siempre. Y a eso lo lla-
man centro cultural en muchos sitios” (E6:18).

“... Si ti tienes un centro cultural y deportivo en el centro de Bilbao, no te
vas al centro comercial. Al salir en ese centro cultural, comprarias en el barrio. Pero
claro, dices, no tengo dénde caerme muerto en Miribilla y hace un frio que pela,
porque estd loviendo a chuzos, pues me voy al Max Center. Paso la tarde con los
crios y compro... Si a mi no me ponen el Max Center ahi, no iria, pero donde estd
el Max Center ponen un centro de patinaje y deportivo, e iria a eso. Estoy convenci-

da” (E14:16).

Aun asi, creen que existe un tipo de gente que, aunque hubiera mds cen-
tros civicos, seguirfa acudiendo al centro comercial porque no entiende un ocio

mas alld del consumo:
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“Tiene que haber salas de exposiciones, bibliotecas, centros deportivos... tiene
que haber. Yo creo que un centro civico podria ser una alternativa de centro comer-
cial. Aunque no sé si seria suficiente. No sé lo que busca la gente, si buscan la tran-
quilidad de los ninos, o un lugar donde tomar un café, o porque les gusta simple-
mente comprar. Me cuesta ponerme en la mentalidad de esa gente” (E6:19).

“... Si hubiera mds centros civicos, habria gente que seguiria echando de me-
nos las tiendas, pero los padres, fijate, si haces de padre esa tarde, si ejerces como tal,
yo creo que si irian, porque seria mds comodo, mds agradable y mds humano. Aho-
ra, esa misma persona, si no va con los nifios, igual prefiere el Max Center, porque
hay mis vidilla. Pero como padre, si descubres las bondades de esto acabarias yendo.
Porque al final el centro comercial tiene que turrar, por mucho que te guste el cen-
tro comercial, tienes que acabar... creo, eh?” (E14:17).

“... Un centro civico creo que seria una alternativa, pero hay mucha gente
que si no puede comprar no va. Con nifios, si. Hay gente que necesita mucho com-
prar. Una de mis hermanas. Me suele proponer mucho ir al Max Center, y va a
comprar una cosa, y fijate va desde Otxarkoaga hasta alli a comprar una cosa, y
luego pican algo, y a mi me da una pereza...” (E14:12).

Por ultimo, consideran que se estd haciendo dano al pequeno comercio, y
culpan a las instituciones de favorecer la aparicién de estas grandes superficies
comerciales, entre otras cosas porque obtienen réditos econémicos:

“Entonces no se fomenta nada la tienda del barrio... Pero creo que hay un
afdn recaudatorio alucinante por parte de los Ayuntamientos. Es una barbaridad

las licencias que han permitido. Si hay tanto centro comercial es porque se lo han
dejado hacer. Y tan cercanos unos de otros...” (E14:16).

“... Lo que si te puedo decir es que le estd haciendo mucho dano al pequerio
comercio. Todos los Max Center al comercio del Casco Viejo les hace pupa. Yo creo
que el Gobierno Vasco no deberia permitir poner tantos mega centros. Hay muchos
y ademds van a hacer mds” (E16:9).

“... El Gobierno debe ser mds consecuente. O una cosa u otra...” (E18:14).
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS Li-
NEAS DE INVESTIGACION

La presente investigacién ha permitido el acercamiento al comportamien-
to de los consumidores de centros comerciales de Vizcaya, en un momento, en
el que este formato ha alcanzado un importante nivel de desarrollo y madurez y

en un entorno de creciente competitividad comercial.

La informacién obtenida a partir del andlisis de entrevistas a los gerentes
de centros comerciales, profesionales del sector, consumidores de centros co-
merciales y consumidores que no acuden a estas estructuras, revela la bondad
de la tesis de partida de esta investigacién que aboga por avanzar en la percep-
cién, motivacion, actitud y conducta de compra del consumidor cuando decide
acudir a los centros comerciales, que disponen de oferta de ocio, en el Territo-

rio Histérico de Vizcaya.

La apuesta por la utilizacién de un marco metodoldgico en el estudio del
consumidor, que trata de relacionar factores situacionales e influencias cognitivo-
afectivas a partir del uso de herramientas cualitativas, ha permitido obtener in-
formacién valiosa para el diseno y confeccion de futuras investigaciones relacio-
nadas con el estudio de los estilos de compra de los consumidores. Dentro de la
baterfa de métodos cualitativos, la entrevista en profundidad ha resultado espe-
cialmente adecuada para el logro de los objetivos de la investigacién, permitiendo
obtener opiniones y valoraciones acerca de los comportamientos de los consumi-
dores en sus actividades de “ir de compras”, frente a otras visiones utilitarias co-

mo “hacer la compra”, en relacién a la eleccién del centro comercial.

Previo a desarrollar las principales conclusiones aportadas por los entre-
vistados, parece necesario ofrecer una reflexién abierta y pormenorizada sobre la

sociedad de consumo en la que se inscriben los centros comerciales, sobre el
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entorno vy situacién de estos formatos en el territorio de Vizcaya, y sobre el

comportamiento de los consumidores.
. Sobre los centros comerciales en Vizcaya

La implantacién de centros comerciales en Vizcaya aunque tardia, ha ex-
perimentado una dindmica de crecimiento y de significativa competencia aun-
que se aprecia cierta sensacién de haber llegado al desarrollo médximo de centros
comerciales en su formato periférico, asi como la tendencia hacia un desarrollo

mas intensivo del formato de centro urbano de menores dimensiones.

En la actualidad, Vizcaya presenta una alta densidad comercial y una alta
variedad de tipologias de centros comerciales, destacando la “galeria fundamen-
tada en hipermercado”, seguida por el formato de los centros comerciales grandes.
El “Plan de Adaptacién del Comercio 2015” elaborado por el Gobierno Vasco
(2010), constata que hasta el segundo semestre de 2008 el sector comercial ha
experimentado un periodo de varios afios de franco crecimiento en el Pais Vas-
co, superando los objetivos cuantitativos establecidos en el “Plan de Competiti-

vidad Empresarial e Innovacién Social 2006-2009” (PCEIS).

Dicha expansién comercial se ha traducido igualmente en un aumento
del niimero de establecimientos comerciales, de modo que la densidad comer-
cial, ya sustancialmente por encima de la media europea (8 establecimientos
por 1.000 habitantes) e incluso espafola, lejos de decrecer ha aumentado hasta

alcanzar los 15,5 establecimientos por 1.000 habitantes.

Como se ha podido observar a lo largo de este estudio, otro aspecto a re-
saltar es la concentracién comercial en unos pocos municipios del Territorio
Histdrico. Destaca, por encima de todas, la localidad fabril de Barakaldo, con

tres centros comerciales y una SBA de 196.383 m? (la mayor concentracién de
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toda Vizcaya). Ademds, el drea que acoge la concentracién comercial se refiere a
la zona metropolitana del Gran Bilbao: Bilbao centro y las margenes derecha e
izquierda de la ria del Nervién. Este aspecto estd directamente relacionado con

el hecho de que la mayor parte de la poblacién de Vizcaya se ubica en esta drea.

La mayoria de los centros objeto de estudio, son centros comerciales peri-
féricos, a los que se accede de forma mayoritaria a través de transporte publico

o privado, a excepcién de dos centros urbanos (Zubiarte y Ballonti).

La importancia que estas estructuras comerciales han adquirido en los ul-
timos afios, respecto a la participacién del sector sobre el PIB del comercio mi-
norista y servicios, pone de manifiesto lo relevante de su estudio ya no solo
desde el punto de vista econémico, sino también desde la 6ptica de lo social, ya
que para un porcentaje muy alto de la poblacién los centros comerciales for-
man parte de sus hdbitos de compra y ocio y para mds de la mitad de los con-
sumidores, estos establecimientos comerciales resultan lugares idéneos para el

paseo y encuentro con familiares o amigos.

Las aperturas de los tltimos afios ponen de manifiesto que los centros
comerciales tratan de buscar su diferenciacién y posicionamiento a través de la
actuacién sobre aspectos como el tamano, el disefio innovador e integrado en el
entorno, la incorporacién de operadores con ofertas de ocio originales, como
pistas de ski o circuitos de karts. Prueba de esto son algunas de las tltimas aper-
turas mds relevantes en Vizcaya: el Ballonti abre con una pista de karting, Me-
gapark incorpora la primera sala IMAX del Pais Vasco y el Outlet mds grande

del norte de Espafa y Max Center introduce una bolera.

Los centros comerciales van abandonando su aspecto estrictamente co-
mercial para convertirse en centros de ocio, reunién y diversién, en los que se
pretende hacer de la compra una experiencia gratificante y diferente. Algunos

investigadores (Finn, McQUitty y Rigby, 1994; Fraquet y Moll4, 1997; Lépez
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Levi, 1999) han demostrado de modo empirico el alto grado de integracién
entre compra y entretenimiento, y viceversa. Diferentes metodologias de estu-
dio empleadas para entender la motivacién de los individuos que acuden al
centro comercial, han revelado esta asociacién entre ocio y consumo como

principal motivo para acudir a estos formatos.

Entre las principales conclusiones del estudio de los centros comerciales

se destacan las siguientes:

e El diseno de los centros comerciales tiende a la homogeneizacién a
nivel mundial, a pesar de que en Vizcaya se introdujeron muchos

afos después que en el resto del Estado y del resto de paises.

e El ndmero y tamafo de los centros comerciales en Vizcaya, en las
dos dltimas décadas, no ha dejado de crecer, lo que ha provocado

una importante saturacién comercial.

e Ladistribucién de centros comerciales en la provincia de Vizcaya ha
sido desigual: la marguen izquierda de la ria muestra la mayor con-
centracién de centros comerciales en desigual proporcién al resto del

territorio.

e Los formatos de centro comercial se han adaptado con rapidez a las
necesidades del consumidor, adquiriendo mayor protagonismo la
oferta de ocio y entretenimiento. Del andlisis empirico se deduce
que la localizacién de los grandes centro comerciales con relacién a
la red viaria y al tejido urbano, asi como las caracteristicas de la ofer-
ta de cada centro, parecen tener una gran influencia a la hora de ex-
plicar la procedencia de los clientes. Los centros comerciales mds in-
sertos en el tejido urbano (Ballonti, Zubiarte) parecen tener una

mayor proporcién de clientes del propio municipio por encima de
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aquellos cuyo factor principal de localizacién es la red arterial (Max
Center, Megapark, Artea, Bilbondo) y por lo tanto estin mds orien-

tados hacia el exterior.

e El drea de influencia de algunos de los centros comerciales llega a
comunidades limitrofes. Se observa que los centro comerciales que
tienen un centro especializado (Ikea, Decathlon, Primark) cuentan

con un drea de influencia mucho mayor que el resto.

e El papel del hipermercado como locomotora del centro comercial,
vigente durante muchos anos, cede terreno a favor del ocio y de los
establecimientos especializados. Para gran parte de los clientes el
propio consumo se convierte en una actividad de ocio. Estos clientes
utilizan el centro comercial para ir de tiendas sin idea de una com-
pra concreta o bien combinan la compra con la realizacién de acti-
vidades de ocio. Los nuevos estilos de compra hacen que pierda peso
una tnica actividad inductora para generarse sinergias entre todas las
actividades que se ofrecen en unos centros comerciales cada vez mds

diversificados y especializados.

e  El posicionamiento y la diferenciacién de los centros comerciales se
fundamenta en el zarget al que se dirigen y en la variedad comercial
que ofertan.; unas veces basada en ocio y otras en moda de distinto

nivel (moda Jow cost o firmas importantes).

Estos datos no hacen sino confirmar la consideracién de que los centros
comerciales se han convertido en los dltimos afios en uno de los tipos de esta-
blecimientos comerciales preferidos por los consumidores vizcainos para “hacer
la compra” y para “ir de compras”, en el entorno de la actual sociedad de con-

sumao.
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° Sobre la sociedad de consumo y sus aproximaciones

El consumo resulta un componente crucial para la permanencia de los
sistemas econémicos pero también se presenta como eje vertebrador de la di-

mensién social y cultural de la sociedad.

La propia evolucién de la sociedad de consumo, desde la revolucién indus-
trial y la gestacién de la “sociedad de consumo de masas”, pasando por la crea-
cién del estado de bienestar en lo que se ha denominado el “neocapitalismo de
consumo”, hasta la formulacién de un nuevo “capitalismo global” que provoca
la mundializacién de los consumos, pone en evidencia que la prictica de con-
sumo se expande por el escenario social, conformando imaginarios e identida-
des colectivas. De igual manera, el consumo contribuye a definir espacios pri-
vados, a perfilar las identidades individuales de los consumidores, sus creencias,
sus valores, hdbitos y comportamientos. En definitiva, configura sus estilos de
vida y compra, en un entorno donde el consumo se convierte un elemento cla-

ve, ya no solo de la economia, sino también de lo social.

De ahi, que la aproximacién al consumo, a lo largo de esta investigacion,
se halla articulado en torno a diferentes visiones. Desde la éptica econémica, a
la visién cultural del consumo, hasta la gestacién de un nuevo paradigma de
consumo que pone el acento en la aparicién de desigualdades y formas de
fragmentacién y flexibilizacién, que hoy mds que nunca, tendrdn su reflejo en

la aparicién de un nuevo consumidor.

Un consumidor cada vez mas individualizado, tanto en identidades socia-

les como es sus estilos de vida y compra, que ponen de relieve nuevas formas de
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consumo, como el auge de lo que se ha dado en llamar la clase low cost, que
independientemente de su estatus presume de consumir productos de bajo pre-
cio. Sin embargo, este consumo individualizado potenciado por estrategias de
marketing, como el Marketing Relacional, también encuentra nuevos espacios
de consumo a través del cultivo de marcas (Olins, 2000; Klein, 2001) y la apa-
ricién de comunidades de marca y otras acciones colectivas que refuerzan los

vinculos sociales.

Ahora bien, parejo a este perfil de consumidor, convive un consumidor
minoritario y concienciado con los problemas sociales y medioambientales que
tratan de buscar un consumo responsable, critico y sostenible dentro de lo que
autores como Verdu (2003) califican como capitalismo de ficcion. En este capi-
talismo de ficcion cohabitan fenémenos como la responsabilidad moral de las
empresas, el comercio justo, el marketing con causa, los reality show, la video-
vigilancia universal, la cultura del shopping, la ciudad como parque temdtico, la
democracia a granel, la customizacién, que destaca por ser una representacién

que sustituye lo real por la realidad del especticulo.

En este contexto, la compra en los centros comerciales cumple a la per-
feccién todos los fenémenos mencionados de esta realidad del especticulo o

capitalismo de ficcion.
° Sobre el estudio de los consumidores

Desde hace unos afos, las teorias sobre el comportamiento del consumi-
dor ponen de relieve la aparicién de un nuevo enfoque en la concepcién del
marketing. El término Marketing de Experiencias o Marketing Vivencial

(Schmitt, 2006, Pine y Gilmore, 1998) destaca la importancia, cada vez mayor,
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de los sentidos, las emociones o las vivencias en las experiencias de consumo.
Crear una “experiencia de consumo” no consiste Gnicamente en entretener al
individuo de forma pasiva, sino que exige involucrar al consumidor en la expe-
riencia, es decir conseguir que el cliente se implique de tal forma que califique

su experiencia de memorable (Pine y Gilmore, 1998).

El comportamiento de compra del consumidor ya no encuentra una ex-
plicacién satisfactoria dentro de la perspectiva cldsica de procesamiento de la
informacién y la toma de decisiones aisladas, basadas en las caracteristicas y la
utilidad que cada compra le reporta al individuo, tal y como describian los mo-
delos globales analizados, y que trataban de dar explicacién a partir de un enfo-
que utilitarista o racional. Hoy en dia incluso la compra de un producto aislado
encaja en una experiencia global de consumo. De este modo el tindem consu-

mo-ocio se asocia al hedonismo, al entretenimiento y a la diversién.

Por otra parte, los hébitos de consumo se estin modificando y el término

«s » . .y
ir de compras” es un concepto totalmente extendido entre la poblacién, pero
“ir de compras” o “ir de tiendas” es un concepto muy alejado del que antigua-

mente suponia comprar por necesidad o por funcionalidad.

En este escenario los centros comerciales son auténticos generadores de
experiencias para el consumidor. Son espacios creados para el consumo pero
también para el disfrute de la experiencia de compra placentera (el placer de
comprar). La variedad de ofertas de entretenimiento permiten que el tiempo de

ocio se haya convertido también en un “producto de consumo”.

Los centros comerciales como espacios de consumo y ocio generan emo-
ciones positivas para el consumidor y estas, a su vez, condicionaran su compor-

tamiento de compra.
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En este sentido, el modelo explicativo propuesto en el capitulo 4, como
fundamento de este trabajo de investigacidn, propone el anilisis de los factores
de influencia que median en el comportamiento de compra de los consumido-
res de centros comerciales, para el caso de Vizcaya, y que pudiera hacerse exten-
sivo a otros entornos. Plantea el estudio a partir de la relacién de interdepen-
dencia de los factores situacionales y de los factores cognitivo-afectivos que son

susceptibles de influir sobre la conducta de compra del consumidor.

Los factores de influencia situacional estin conformados por la dimen-
sién sociocultural, la dimensién ambiental y la dimensién emocional del con-

sumidor.

Respecto a la dimensién sociocultural, el andlisis de aspectos sociales en
torno al consumidor, como el medio cultural en el que se desenvuelve, condi-
cionaran sus conductas finales de compra. Asi se ha propuesto una aproxima-
cién el estudio de /os estilos de vida y estilos de compra de los consumidores, que
han sido utilizados por el marketing para la segmentacién de mercados y para la
satisfaccién de las necesidades de los consumidores. La utilidad de comprender
los estilos de vida radica en que abarcan diferentes aspectos vinculados a la for-
ma de vivir del individuo, lo que le gusta, aquello que le interesa, cémo se sien-
te, con quién se relaciona, qué actividades realiza, e incluso las marcas que

compra.

Igualmente los estilos de compra o estilos de toma de decision han recibido
una gran atencién debido a su importancia tanto para el Marketing Relacional
como para realizar segmentaciones de mercado, basindose en criterios de com-

portamiento y psicograficos. Ademds, son estables a medio y largo plazo.

De modo que, la orientacién “ir de compras” varia en funcién de, los in-

dividuos y del tipo de producto, en funcién del tiempo y de acuerdo con facto-
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res situacionales. Los diversos estudios que abordan la toma de decisiones de los
consumidores con el objetivo de identificar orientaciones generales hacia el “ir
de compras” y “el hacer la comprar”, hablan de /los estilos de compra, sin que
existan consumidores que presenten un dnico estilo, pero si se establecen rasgos

dominantes.

Sin embargo, pocos trabajos exploran sus antecedentes y consecuencias,
Unicamente presentan rasgos de la ‘personalidad’ de los sujetos a la hora de
tomar decisiones. Se considera, por tanto, la necesidad de un modelo global
que tenga en consideracién todas estas limitaciones y tenga en cuenta tanto /os

estilos de compra como los estilos de decision.

Precisamente esta investigacién ha pretendido aportar una linea mds de
investigacion al estudio de /los estilos de compra a partir del estudio del compor-
tamiento de consumidor vizcaino de centros comerciales influenciados por el
entorno social del grupo especifico en el que se desarrolla y que a su vez deter-
mina las actitudes, valores y estilos de vida de los consumidores, que acuden a

estos establecimientos.

En relacién a esta aportacién se han estudiado los valores culturales que
ayudan a la comprensién y significacién de la cultura de nuestra sociedad y que
se traducen en las siguientes tendencias, que condicionan las conductas de
compra de los consumidores vizcainos: la esfera de lo individual, de lo relacio-
nal y del placer. Todas ellas, tendencias que encuentran perfecto acomodo en la
actividad de “ir de compras” al centro comercial, como se verd en las siguientes

lineas.
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Respecto a la dimensién ambiental y conscientes de que existe un cada
vez mayor consenso en que la influencia de las variables ambientales en los
establecimientos comerciales afecta significativamente a; las ventas (Milliman,
1982, 1986; Smith y Curnow, 1966); la evaluacién de los productos (Bitner,
1990, 1992; Rappoport, 1982) y la satisfaccién del consumidor (Bitner, 1990;
Harrell, Hutt y Anderson, 1980; Bigné et al., 2006), se pone de manifiesto
como el entorno fisico del centro comercial se modifica para hacerlo més atrac-

tivo.

Estos centros han pasado de ser establecimientos funcionales, pequenos y
mediocres a ser espacios de mayor tamano y de disefio arquitectonico vanguar-

dista, sofisticado y lujoso.

Han sido muchas las variables que se han analizado en las investigaciones
precedentes, relativas al entorno fisico del centro comercial. Sin embargo, no
parece existir un consenso en el nimero y contenido de las variables que miden

la percepcién del entorno en un establecimiento comercial.

Asimismo, las tltimas investigaciones que analizan la relacién de los re-
sultados de la conducta del consumidor derivados de la influencia del entorno
fisico del establecimiento, ponen el acento en la formacién de la imagen
(Sharma y Stafford, 2000), en la fidelizacién del consumidor (Bellenger et al.,
1997), en los estados emocionales provocados (Donovan y rossiter, 1982, Big-
né et al., 2006), en el nivel de activacién (Sherman et al., 1997) y en la satisfac-

cién global de la experiencia de consumo (Bigné et al., 2000).

Por su parte, tanto el merchandising de gestion como el merchandising de
presentacion y seduccidn se convierten en algo mds que herramientas de marke-
ting para la adecuada administracién del establecimiento. Pasa a ser considera-
do el marketing del punto de venta, con el objetivo de convertirse en factor de

atraccién y adaptdndose a las necesidades de los consumidores.
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El andlisis de la dimensién ambiental recoge, asi mismo tanto variables
externas como internas del punto de venta. Dentro de las primeras, los factores
de influencia serfan: la ubicacién, el propio disefio arquitectdnico, la fachada,
los rétulos, escaparates, entrada, etc. Y dentro de las variables internas, es dénde
se ubica el estudio del tamafo, forma, distribucién, mobiliario, equipamiento,
accesibilidad, decoracién, estilo, materiales, colores, senalizacién y los condi-

cionantes ambientales como la luz, musica, aromas, temperatura, limpieza.

Ademis la aglomeracién, complementariedad y variedad de la oferta, son,
como ha quedado patente en la investigacién empirica, factores de influencia
fundamentales en la conducta del consumidor vizcaino de centros comerciales.
Las investigaciones, en este sentido se pueden clasificar en tres orientaciones: las
que estudian la variedad de establecimientos en términos de nimero de tiendas
presentes en un centro comercial (Weisbrod et al., 1984, Oppewal et al,,
1997), las que lo hacen teniendo en cuenta la variedad de las ensefias (mezcla
de establecimientos) como elemento de diferenciacién (Bloch et al., 1986,
Berman y Evans, 1995, Bellenger y Korgaonkar, 1980), y las que lo hacen te-

niendo en cuenta, ademds, la complementariedad de la oferta (Brown, 1992).

Respecto a la dimensién emocional, como ya se ha mencionado a lo largo

de la investigacidn, la experimentacién de un estado emocional positivo por
g

parte del consumidor durante su estancia en un centro comercial condicionard

su conducta de compra de diversas maneras.

Mehrabian y Russell (1974) encontraron que las respuestas a un entorno
comercial, pueden ser consideradas como conductas de atraccién o evitacion.
La experimentacién de sensaciones placenteras durante la estancia en un centro
comercial favorecerd las conductas de atraccién y permanencia en el centro

comercial, mientras que la experimentacién de sensaciones no placenteras favo-
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recerd las conductas de evitacién acortando el tiempo destinado a permanecer

en el centro comercial o no regresando en futuras ocasiones.

Los condicionantes de la conducta de compra del consumidor en los es-
tablecimientos comerciales que mds frecuentemente han aparecido en las inves-
tigaciones, han sido las sensaciones de placer y activacién (Donovan y Rossiter,
1982) por un lado, y la diversién y el entretenimiento (Russell y Pratt, 1980,
Wakefield y Baker 1998), por otro.

Todas las investigaciones coinciden en considerar las emociones que el
consumidor experimenta durante el acto de compra como un condicionante de
su propia conducta. A su vez, las emociones son procesos internos percibidos
por el consumidor que estdn influenciados por factores cognitivo-afectivos. El
conjunto de ambos condicionard la experiencia pudiéndola convertir en “me-

morable”.

De los muchos factores cognitivo-afectivos que pueden inducir estados
emocionales positivos en el consumidor durante su experiencia de compra, en

el modelo explicativo propuesto en el capitulo cuatro se analizan tres de ellos:

e La motivacién e implicacién duradera del consumidor en la activi-
dad de “ir de compras” y en “hacer la compra”, asi como para acudir

al centro comercial.

e La percepcién el entorno fisico del centro comercial v de la expe-
percep y p

riencia de compra.

e La actitud hacia el tipo de compra (“hacer la compra” vs “ir de

compras”) y hacia el centro comercial.

El estudio de la literatura sobre la motivacién e implicacién permite ob-
tener conclusiones claras: las personas con elevada implicacién duradera en la

actividad de “ir de compras” tienden a pasar mds tiempo en el centro comercial,
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son gastadores intensivos, tienden a buscar originalidad en los establecimientos
que visitan, experimentan mayor diversién y placer durante la estancia en el
centro, y encontrardn mayor nimero de motivaciones para repetir la experien-

cia (Bellenger y Korgaonkar, 1980, Wakefiel y Baker, 1998).

Por su parte el estudio de la percepcién se analiza de forma implicita
cuando se analizan las variables ambientales y su efecto sobre los aspectos emo-
cionales y la conducta de compra final. La propia actividad de “ir de compras”
supone una experiencia de ocio y recreo que lleva implicito una percepcién de

libertad e implicacién, que se traduce en mayor satisfaccién (Jones, 1999).

En concreto, los estudios realizados sobre la imagen de los centros co-
merciales han analizado distintas perspectivas que se pueden sintetizar en ocho

grandes grupos:

1. La imagen ejerce una gran influencia en el proceso de decisién de com-
pra de los consumidores y, por lo tanto, en la capacidad de atracciéon de
demanda de los distintos centros comerciales (Nevin y Houston, 1980;
Wee, 1986; McGoldrick, 1992; McGoldrick y Thompson, 1992; Mds,
1996; De Juan Vigaray, 1998; Dennis, Marsland y Cockett, 2002) si
bien, la mayor parte de los estudios se han centrado solo en analizar es-
tablecimientos especificos mds que centros comerciales (Gonzdlez et al.,

1998; Gonzélez, Munoz y Matias, 1999).

2. Se han analizado modelos sobre el proceso secuencial de eleccién

(Timmermans y Waerden, 1992).

3. La estabilidad de las preferencias sobre centros comerciales en el tiempo

y en el espacio (Severin, Louviere y Finn, 2001)

4. FEl estudio de la eleccién de los centros comerciales en funcién de de-

terminados establecimientos que ejercen de locomotoras o de gran
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atraccién (Finn y Louviere, 1996; Sudrez, Rodriguez y Trespalacios,

2000; Thomas y Bromley, 2003).

5. Las intenciones de comportamiento de compra y el comportamiento

real de compra (Nevin y Houston, 1980)

6. La frecuencia relativa de viajes de compra durante los tltimos doce me-
ses relacionada con productos de consumo ocasional para cada uno de

los centros (Mds, 1997)
7. El ndmero de viajes y los gastos realizados en cada viaje (Wee 1986)

8. La frecuencia de las visitas a cada centro y la duracién de las mismas

(McGoldrick y Thompson, 1992).

De la revisién anterior se puede extraer una primera conclusién, y es la
falta de una generalizacién vilida para cualquier contexto de estudio relaciona-
do con la percepcién y la conducta de compra, por la disparidad de variables
medidas y los multiples métodos utilizados para su medicién. Por otro lado, los
estudios de percepcién y su influencia son dispares: sobre la imagen percibida,

sobre la satisfaccidn de la experiencia, sobre el deseo de alargar la estancia, etc.

Esta investigacién se ha centrado en la percepcién del consumidor sobre
la experiencia de compra en los centros comerciales de Vizcaya, y en la imagen

que elabora respecto de cada uno de los mismos.

Por su parte, el estudio de las actitudes se ha investigado a partir de la
propuesta de De Juan y Rivera (1999) a cerca de los componentes de las actitu-
des de los consumidores hacia los centros comerciales. Ademds, se pretende el
acercamiento a las actitudes de los consumidores hacia la eleccién del estable-
cimiento comercial en funcién del tipo de compra que se trate (“hacer la com-

pra” o la actividad “ir de compras”).
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Finalmente, se analizan los siguientes resultados de conducta, respecto a los

centros comerciales de Vizcaya, y previamente investigados por otros autores:

e  El deseo prolongar la estancia en el centro comercial (Bellenguer et
al., 1998, Donovan y Rossiter, 1982, Donovan et al., 1994, Sher-
man et al., 1997, Bigné et al., 2006), con el consecuente incremento
de gasto (Donovan y Rossiter, 1982, Bloch eta al., 1986, Bigné et al
2000).

e La intencién de regresar (lealtad) a partir de la generacién de satis-
faccién en la experiencia de compra (Sherman et al., 1997, Bigné et

al., 2000).

e La mayor implicacién en acudir a su centro preferido, lo que puede

suponer recorrer mayor distancia (Avello, 2008).

Esta propuesta de andlisis trata de contribuir al avance de la comprensién
de la conducta del consumidor en los centros comerciales del Territorio Histé-
rico de Vizcaya, de forma global, atendiendo a los estados emocionales experi-
mentados en el mismo. Sus percepciones, motivaciones y actitudes constituyen

el objetivo principal de esta tesis.

La heterogeneidad de colectivos seleccionados, ha permitido que los da-
tos obtenidos se conviertan en informacién inédita y muy valiosa, incorporan-
do valoraciones y testimonios de gran interés para conocer cudles son los facto-
res de influencia en las experiencias de compra de los consumidores, y mejorar
asi la gestién de sus experiencias de compra por parte del comercio minorista en
general (centros comerciales y comercio de ciudad) y el conocimiento de los
consumidores, atil no solo para dreas como la sociologia o el marketing, sino
para las propias instituciones publicas encargadas de velar por los derechos de

los consumidores y de desarrollar todo tipo de politicas comerciales. La visidén
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de cada grupo de entrevistados ha permitido recoger de primera mano las dife-
rentes percepciones y experiencias en torno al consumo en los centros comer-

ciales.

° Sobre el comportamiento de compra de los consumidores en los centros
comerciales de Vizcaya.

O La visidn de gerentes y profesionales

Uno de los colectivos que mds estudian y mejor conocen a los consumi-
dores son los gerentes de los centros comerciales, los gerentes de asociaciones de
comerciantes y profesionales y expertos del sector de la distribucién comercial y

del marketing.

Del anilisis de entrevistas a estos se pueden extraer las siguientes ideas.
En primer lugar, este colectivo constata como la actual coyuntura econémica
incrementa la incertidumbre, la percepcién de miedo y una fuerte presién psi-
colégica a la hora de consumir, por parte de los consumidores. La reduccién del
gasto en todas las partidas, incluida la destinada al ocio, no parece ser factor de
exclusién para acudir a los centros comerciales a realizar un tipo de compra
asociada al entretenimiento y la diversién. Todo lo contrario, la afluencia a
estos centros se mantiene aunque los individuos se dediquen mds a pasear y a
disfrutar de las actividades que oferta el centro, que a comprar. En este sentido,
los centros comerciales se mantienen repletos de clientes aunque su gasto en
todas las partidas haya descendido, lo que hace suponer que los consumidores
encuentran en la visita a estos centros una forma de entretenimiento y una ex-

periencia ademds de atrayente, fascinante.

Una segunda idea es la enorme competitividad y alta saturacién comer-
cial que vive Vizcaya. Los gerentes de centros comerciales consideran que su
principal competencia son el resto de centros comerciales planificados, y no

tanto el comercio minorista de centro ciudad. Consideran que este tipo de co-
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mercio estd obsoleto y satisface en el consumidor necesidades que nada tienen
que ver con la propuesta de una compra fundamentada en entretenimiento
como la que ellos ofertan. Sin embargo, consideran que por encima de cual-
quier tipo de competitividad comercial, una de sus principales competencias
son las condiciones meteoroldgicas, que se consideran factor determinante en la
eleccién del establecimiento comercial donde realizar las compras. Son cons-
cientes que los dias de buen tiempo, no consiguen atraer al publico, aunque
organicen el mayor de los eventos, lo que implica una dependencia extremada-

mente inestable y en funcién de factores ajenos a su propia gestion.

En tercer lugar, este grupo de entrevistados en su descripcién del consu-
midor vizcaino identifica dos tipos de consumidores; unos mds tradicionales
que prefieren hacer la compra en el comercio de ciudad y otros mds innovado-
res que apuestan por una compra que les permite compaginar trabajo, compras
y ocio. Asi mismo, son consumidores cada vez mds formados e informados, que
buscardn en sus compras la mejor relacién coste-beneficio, escogiendo los esta-
blecimientos comerciales que mejor se adecuen a sus necesidades, pero mos-
trando cierta inclinacién hacia la proteccién del comercio local, lo que supone
en ocasiones el fracaso en la implantacién de fé6rmulas comerciales mds cosmo-
politas. Ante este panorama, los gerentes tratan de incluir ensenas locales entre

los comercios que se implantan en el centro comercial.

En este escenario, y como cuarta idea, retratan al cliente del centro co-
mercial como un consumidor Peter Pan que en general trata de satisfacer sus
necesidades, incluidas las de ocio, a través del consumo. Se trata de un indivi-
duo que se niega a crecer y a madurar en su faceta de consumidor y que a pesar
de estar cada vez mds formado e informado a veces parece comportarse de
acuerdo a conductas mds propias de un adolescente. En estos consumidores la

adolescencia se alarga, la edad es la identidad subjetiva. Identidad que se cons-
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truye a partir de modas y estilos de vida y que entronca con un individualismo
omnipresente. En todo caso, esta generacién de consumidores corresponde a
adultos con poder adquisitivo que presentan habitos de consumo que pueden
ser considerados infantiles o adolescentes. Presentan deseos constantes de com-
pra y pretenden lograr satisfacer todas sus necesidades a partir d un consumo
ladico y recreativo aunque no por eso dejan de cumplir responsabilidades adul-
tas. Este targer goza con placeres propios de nifios, como son los parques temé-
ticos, y en este sentido los centros comerciales se convierten en auténticos par-
ques de atracciones dénde pueden satisfacer sus necesidades a partir de uno de
sus principales deseos, la compra ludica. Por lo que, las estrategias de gestién de
estos centros irdn encaminadas en lograr establecer lazos afectivos con el cliente
a través de la creacién de experiencias de compra placenteras basadas en la di-

versién, como si de un parque de atracciones se tratara.

Reconocen diferentes estilos de compra en el centro comercial, la que se
orienta a la compra de productos, normalmente de conveniencia y la orientada
a la busqueda de un tipo de compra que se acompana de entretenimiento. De
manera que consideran que el consumidor de centro comercial es ecléctico.
Estamos, segtin sus palabras, ante un consumidor que puede buscar una com-
pra asociada a la cultura low cost y al mismo tiempo frecuentar las firmas de lujo
ubicadas en el centro ciudad. En definitiva, destacan que el consumidor elige el

centro comercial que se identifica con su ideario aspiracional

En quinto lugar, familias y adolescentes parecen ser los grupos que mejor
satisfacen sus necesidades en el centro comercial. Por lo que la mayoria de los
entrevistados consideran estos dos grupos como sus principales publicos objeti-
vos a los que dirigir sus estrategias de marketing. En este sentido, el hecho de
que las familias con ninos pequefios estén incorporando estas estructuras co-

merciales al ocio infantil acarrea repercusiones determinantes en la socializacién

479



Parte IV: Conclusiones y lineas de investigacién futuras

de los mds pequefos. A este respecto, reconocen que muchos de estos padres
han crecido en el centro comercial y en su madurez siguen apostando por estas
estructuras comerciales. La traslacién de la plaza del pueblo y sus relaciones
sociales a estos entornos es otra de las consecuencias de la adopcién cada vez
mids generalizada de estos entornos comerciales como lugar no solo de compras

sino también de disfrute de ocio.

En el intento por conseguir que el consumidor aprecie la estancia en el
centro comercial como una experiencia entretenida y memorable, los gerentes
advierten que el diseno interior y exterior del centro, su ubicacién, la comodi-
dad, la eficiencia, una oferta comercial adaptada al zarger del centro, una buena
oferta de ocio y servicios, son las variables mds explicativas de la diversién per-
cibida en el centro comercial. Esta conclusién coincide con otras investigacio-

nes realizadas en este sentido (Wakefield y Baker, 1998).

Del anilisis de este colectivo, también se concluye el papel determinante
de las politicas de comunicacién en el éxito de estas estructuras comerciales.
Ademais de las cldsicas herramientas de comunicacién, acciones mds innovado-
res como el Streer Marketing o la utilizacién de nuevas tecnologias no solo para
la venta, sino también para lograr comunicarse con sus clientes (publicidad a
través del mévil) coadyuvan a buscar un posicionamiento diferenciado. Posi-
cionamiento que se realiza bien en funcién del putblico al que se dirigen o en

funcién de la especializacién del centro.
O La vision del consumidor de centro comercial

Uno de los objetivos planteados en esta investigacién era analizar los dos

tipos de conducta del consumidor ante la accién de comprar; el “hacer la com-
» [{%) » . . . .

pra” y el “ir de compras”. Estudiar cuales son las motivaciones, percepciones y

actitudes cuando decide “hacer las compras” y que discrepan de las concernien-

tes a cuando decide “ir de compras”. Se trata de diferentes estilos de compra.
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El consumidor discierne ambos tipos de compra. En el caso de “hacer la
» . 7 . .

compra” entienden que es una labor mds del hogar y que esconde motivaciones
de cardcter més funcional. Consiste por tanto, en adquirir productos de conve-
niencia, de forma planificada (o no) y que se realizan de forma mayoritaria en
supermercados e hipermercados. Por su parte, “ir de compras” forma parte del
ocio y del tiempo libre de las personas, con el objetivo de visitar comercios, sin
una idea prefijada de lo que comprard. Fusiona compras con entretenimiento,

lo que revela la influencia de motivaciones hedénicas.

Se puede concluir que son tres las variables que median en la actividad de
comprar. La variable implicacién es determinante en el andlisis del tipo de
compra. En este sentido, se puede inducir que detrds de “hacer la compra”
puede haber una experiencia placentera. El gusto por cocinar, la compra nece-
saria para una excursién o el preparar comidas especiales relacionadas con cele-
braciones o como una forma de sorprender a alguien, son tipos de compra de
alta implicacién en las que el consumidor disfruta. El tipo de implicacién y la
motivacién también determina la eleccién del establecimiento. Cuando detrds
de “hacer la compra” hay una alta implicacién o motivaciones hedénicas, se
incluye como actividad grupal y formando parte del tiempo de ocio y el lugar
elegido suele ser el hipermercado de periferia, generalmente ubicado en un cen-
tro comercial. Mientras que si la compra es de baja implicacién o las motiva-
ciones son estrictamente funcionales, el lugar elegido suele ser el supermercado

de proximidad o el hipermercado en funcién del volumen de compras.

La segunda variable que media en la compra es el tiempo. Cuanto menor
es el tiempo del que dispone el consumidor para “hacer la compra”, mayor es
la sensacién de labor u obligacién. Se aprovechan tiempos sobrantes, como el
tiempo de vuelta del trabajo u otros tiempos perdidos. Sin embargo, cuando

esta compra se realiza en periodos con mayor disponibilidad de tiempo, puede
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llegar a considerarse una compra entretenida y formando parte del tiempo de

ocio.

Otra variable relevante relacionada con “hacer la compra” es la compania.
Cuando este tipo de compra se realiza acompanado tiene un cardcter més ladi-

co, mientras que si se acude solo tiene la consideracién de compra tarea.

Por su parte, el “ir de compras” se convierte en un acto lddico y sociali-
zador. Los profundos cambios en los hébitos laborales y sociales ha modificado
la concepcién del tiempo libre y la compra ha pasado a formar parte de las acti-

vidades de entretenimiento de los individuos.

Al igual que ocurre con el anterior tipo de compra la motivacién en este
tipo de compra estd vinculada al nivel de implicacién que supone la compra
para el individuo. Cuando se trata de una compra estimulante, incluso para
aquellos que muestran rechazo hacia la actividad “ir de compras”, si encuentran
una implicacién alta (bien sea por el producto a adquirir, la finalidad de la
compra, o la compafia), pueden encontrar en esta, una actividad placentera y

con la que disfrutan.

El consumidor transforma la compra en un acto distinguido y de entre-
tenimiento por lo que el entorno en el que se realiza la compra adquiere una
importancia excepcional. En este sentido, los centros comerciales implementan
tres estrategias: la racionalizacién (que alude al pragmatismo que caracteriza la
gestién y el funcionamiento de los centros de ocio y comercio contempord-
neos), el uso de sinergias (el aprovechamiento de las actividades vecinas) y la

tematizacion, en la que se centran muchas de estas estructuras.

Se concluye asi, que el consumidor analizado es hedonista y busca espec-
tdculo en cada una de las actividades que desarrolla, en su cada vez més dilatado

tiempo libre (bien sea cuando “hace la compra” o cuando decide “ir de com-
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pras”). Es por ello que, también en los centros comerciales, las técnicas de si-
mulacién son cada vez mds refinadas. El consumo se potencia con las omnipre-
sentes estrategias del parque temdtico. En este caso la cuestién de las sinergias es
especialmente importante, lo que estd induciendo un espectacular cambio de
escala en los espacios para el consumo. Centros comerciales que se combinan
con otros "generadores de actividad" (salas de convenciones, estaciones de fe-
rrocarril, casinos, museos...) para generar piezas urbanas de escala territorial que

se pueden visitar como lugares para el turismo.

Se contrasta asf la hip6tesis primera de la investigacién en la que se plan-
teaba que las transformaciones laborales y sociales acontecidas en los dltimos
afos en la sociedad vizcaina generan un consumidor que entiende la compra en
los centros comerciales como una auténtica actividad o experiencia de compra,
que en literatura cientifica anglosajona recibe el nombre de “shopentertaiment” y

no como el mero hecho de adquisicién de productos.

En definitiva el “ir de compras” al centro comercial estd motivado por la
adquisicién de productos pero también y fundamentalmente por la satisfaccién

o compensacion de procesos psicoldgicos, diferentes al mero hecho de comprar.

Esta investigacién, en aras a lograr su segundo objetivo, pone de relieve la
importancia que tienen tanto las motivaciones personales como las motivacio-

nes sociales para acudir de compras al centro comercial

Dentro de las primeras, las personales, se puede hacer una segunda cate-
gorizacién; las que tienen un cardcter mds funcional y las que recogen razones

de tipo mds experiencial.

Entre las motivaciones funcionales, el consumidor sefala primordialmen-
te la proteccién que ofrecen estos centros frente a cualquier tipo de adversidad

meteorolégica. La amplitud de surtido, que se concreta en la abundancia de
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oferta complementaria y la existencia de marcas y superficies especializadas,

constituye también una de las razones principales para acudir al centro comer-

cial. Asimismo, la comodidad relacionada con la tranquilidad, la seguridad, la

facilidad de aparcamiento y de acceso, las facilidades en la devolucién de pro-

ductos, la posibilidad del pago con tarjetas, los servicios y facilidades que ofre-

cen, asi como la libertad de movimientos, configuran el total de motivaciones

personales funcionales para acudir al centro comercial.

Respecto a las motivaciones personales de tipo experiencial el consumi-

dor destaca las siguientes:

1)

2)

3)

Romper con la monotonia cotidiana. El “ir de compras” es una activi-
dad espontanea y gratuita, y que no exige una excesiva formaliza-
cién. Produce en el consumidor mayor sensacién de libertad y de
evasion de la realidad, asi como la busqueda de gratificaciones hedé-
nicas. Los centros comerciales cuentan con una oferta comercial va-
riada que junto con las actividades lidicas y recreativas provocan es-
tados placenteros y de divertimiento con el fin de salir de la rutina

cotidiana.

Autosatisfaccion y autogratificacion. Como resultado de diferentes es-
tados emocionales, el “ir de compras” al centro comercial supone
para muchos una alternativa al aburrimiento, y una vélvula de esca-
pe a situaciones de de estrés o ansiedad. Asimismo, puede ser conse-
cuencia de estados emocionales positivos relacionados con la euforia,
el bienestar o la felicidad. En estos casos, lo que cuenta es el proceso
que se seguird para comprar el producto y no el producto en si mis-

mo.

Estar al dia de las viltimas tendencias y modas. Ver observar y conocer

la moda del momento y las tendencias del futuro, es el motor que
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4)

5)

mueve a muchos consumidores a iniciarse en la actividad de com-

pras en el centro comercial.

La bisqueda de estimulacion sensorial. Sentirse atraido y estimulado
por el conjunto de variables ambientales de los centros comerciales,
musica, luces, olores, productos y la relacién con otras personas
pueden convertir el “ir de compras” en una actividad estimulante y
la compra en una experiencia placentera, similar a la que se siente en
un parque de atracciones y dénde el consumidor, que se ha deno-
minado Peter Pan, presentan hdbitos de consumo que pueden ser
considerados infantiles o adolescentes. Exhiben deseos constantes de
compra y pretenden lograr satisfacer todas sus necesidades a partir
del consumo. El centro comercial ofrece una experiencia total, al
modo de un parque de atracciones, mientras que el cliente disfruta
de su consumo experiencial, a través de la bisqueda de la sorpresa, la
ilusién y la escenificacién teatral de las actividades y eventos que
programa el centro. Se convierten en las acciones culturales de estas
sociedades de consumo. En el paseo por estos entornos que parecen
encantados por las variables arquitecténicas y ambientales, el cliente
se abstrae y se ubica en un entorno de levedad que le provoca unas

necesidades que Gnicamente son satisfechas a través del consumo.

Responder a pautas socialmente aprendidas. La mayor parte de consu-
midores que acuden al centro comercial, se han socializado en los
mismos. Han aprendido desde ninos a disfrutar comprando en estas
estructuras, y en muchas ocasiones se espera que sean consumidores
capaces de satisfacer las necesidades familiares a través de la maximiza-

cién de costes-beneficios que les reporta la compra en estos entornos.
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Entre las motivaciones sociales del consumidor se pueden destacar las si-

guientes:

1)

2)

La bisqueda y desarrollo de contactos sociales. El consumidor sustitu-
ye el foro cldsico, la plaza publica, por el centro comercial como lu-
gar de encuentro y de intercambio social. Estos espacios se convier-
ten en sitios de socializacién y aprendizaje social y cumplen las mis-
mas funciones que la plaza del pueblo: lugar de encuentro social y
comercial. Familias y amigos (sobre manera adolescentes), se con-
vierten asi en los principales publico objetivo de estas estructuras. El
poder que ejercen los nifios en la decisién de acudir a estos estable-
cimientos es determinante y pone de manifiesto la influencia de es-
tos en las decisiones de compra de los padres, quienes consideran el
visitar estos centros como premios o recompensas para sus hijos. En
muchas ocasiones los padres con nifios acuden no para comprar sino
en busca de entretenimiento, lo que pone de manifiesto que a veces
estos centros estdn repletos de clientes que no compran pero si pa-

s€an.

La relacion con quienes tienen los mismos intereses. Los centros son pa-
ra estos consumidores lugares de encuentro con quienes tienen los
mismos gustos, intereses y status social. Asi acuden a aquellos cen-
tros comerciales que se dirigen a un tipo de consumidor con el que
se sienten identificados. La realizacién de compras con algiin acom-
panante se considera a menudo una actividad de ocio, ya que enton-
ces adquiere un mayor componente social. Por tanto, la considera-
cién de si la visita al centro comercial se produce con o sin acompa-
fiante contribuye también a conocer hasta qué punto cada centro

comercial resulta atractivo como lugar de ocio. A este respecto es ne-
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3)

4)

cesario resaltar una consideracién diferenciada en relacién al uso del
centro. La visita en compaffa de amigos estd relacionada con una
utilizacién de los centros orientada al ocio, mientras que en las per-
sonas acompafadas de la familia o la pareja la orientacion estd desti-

nada tanto al ocio como a la compra.

Sentirse formando parte del grupo. En estos centros se conforman
grupos que representan ciertos valores y estilos de vida y compra.
Disminuye la percepcién de riesgos asociados a sus estados psicolé-
gicos. En estos entornos, el consumidor siente que participa de ac-
ciones aprobadas y ratificadas por su entorno social. Cuando acude
acompanado, se arriesga mds en las compras, realiza mayores gastos
y en general las estancias serdn mds prolongadas. Ademds sus estados

de 4nimo se vinculardn a sensaciones de bienestar y euforia.

Comprar por vivir experiencias placenteras. Sencillamente el gusto por
el paseo en estos entornos, que permiten alejarles de la soledad de es-
tar en sus casas y que les otorga la posibilidad de ser escuchados y
atendidos ademds de sentir que les ayudan en sus compras. En defi-
nitiva, sentirse cuidados y compartiendo experiencias que les aparta

del aislamiento.

En resumen, la realizacién de compras con algin acompanante se considera

a menudo una actividad de ocio, ya que entonces adquiere un mayor componen-
te social. Por tanto, la consideracién de si la visita al centro comercial se produce
con o sin acompanante contribuye también a conocer hasta qué punto cada cen-
tro comercial resulta atractivo como lugar de ocio. A este respecto es necesario
resaltar una consideracién diferenciada en relacién al uso del centro. La visita en
compania de amigos estd relacionada con una utilizacién de los centros orientada

al ocio, mientras que en las personas acompafiadas de la familia o la pareja la
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orientacién estd destinada tanto al ocio como a la compra. Por otro lado, algunos
consumidores van de tiendas para responder a cuestiones emocionales, otros por
divertirse, algunos por autogratificarse y estimularse sensorialmente. Las motiva-
ciones pueden ser varias y combinarse de diversas maneras. El sentimiento de
identidad y pertenencia, la sensacién de estatus, la necesidad de comunicacién e
interaccién social, etc. Pero en todo caso, se hace necesario considerar al consu-
midor mds alld de su papel como simple comprador. La compra de producto
mantiene una funcién secundaria. Lo esencial es el “ir de compras” como media-
dor de las motivaciones y los estados emocionales del consumidor. Queda con-

trastada asi, la segunda hipétesis de la investigacién.

En cuanto a la interpretacién que los consumidores realizan respecto a es-
tos espacios y el significado que les otorgan, tercer objetivo de la tesis, son
conscientes de que la compra es un acto social que en numerosas ocasiones se
resuelve en estos centros. Este hecho acarrea una serie de consecuencias e impli-
caciones a nivel de relaciones sociales, por lo que se reconoce cierto pudor a
admitir que parte de su tiempo de ocio lo disfrutan en el centro comercial. En
este sentido, las relaciones sociales entre los diferentes grupos se ven alteradas
por el entorno en el que se desenvuelven. Los consumidores son conscientes de
que se estd socializando a los nifios en la cultura del ocio asociado al consumo,
y en un mayor consumismo. La interaccién con los otros, y la atraccién por el
grupo, en cuanto a la eleccién de un determinado centro comercial, pone de
relieve el cardcter social de la compra. Por otro lado, la interaccién libre y vo-
luntaria con los dependientes forma parte del conjunto de motivaciones sociales
para acudir a estos entornos. Se tiene la percepcién de que el centro comercial
estd desarrollando nuevas formas de relacién social y que tiene sus implicacio-
nes hasta en la creacién de entornos urbanos que se gestan tomando como nu-
cleo de la poblacidn, el propio centro comercial. Se contrasta la hipdtesis terce-

ra de la investigacién.
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Las relaciones sociales en el centro comercial también estdn determinadas
por la imagen que el consumidor elabora respecto del mismo. En este sentido, y
de acuerdo al cuarto objetivo de la investigacién, el consumidor elige el centro
en funcién de la imagen que transmite y de la identificacién, aspiracional o
real, que siente con los consumidores que acuden a ese establecimiento. Consi-
deran que no todos los centros se dirigen al mismo tipo de cliente, sino que
cada centro comercial se posiciona en funcién de las caracteristicas sociodemo-
grificas y de posicién social, al que se dirigen. Asi, conforman un mapa percep-
tual de posicionamiento de estos establecimientos de Vizcaya, y se sienten mds
identificados con unos que con otros. La propia ubicacién de estos formatos,
como se ha mencionado a lo largo de la investigacidn, es concluyente a la hora

de elegir el centro comercial .

Se constata asi, que en Vizcaya, existen dos polos de atraccién, determi-
nados por la ubicacién (margen derecha y margen izquierda de la rfa) y el con-
junto de variables asociadas a estos hébitats. Los centros que acogen dicha dico-
tomia son Max Center y Artea, asociados cada uno de ellos a las implicaciones

que supone su propio entorno.

Max Center es visto como uno de los mds atractivos por la diversidad de
su oferta comercial y de ocio, y por su tamafo. Precisamente por sus dimensio-
nes su drea de influencia alcanza al resto del territorio de Vizcaya. Sin embargo,
hay un aspecto negativo que sefialan y que puede deberse a la ubicacién del
mismo (margen izquierda de la rfa), y es que advierten que la gente que acude a
este centro pertenece a posiciones sociales medias bajas, por lo que se crea una

imagen de centro menos elitista que otros de la provincia.

Por su parte Artea, es valorado por los consumidores entrevistados de for-
ma muy positiva porque entienden que es un centro de tamafio no muy grande,

que se puede recorrer ficilmente, muy bien cuidado, limpio, con luz exterior y

489



Parte IV: Conclusiones y lineas de investigacién futuras

buena iluminacién, muchos aparcamientos, actividades y eventos de interés, y
sobre todo les parece que tiene un bonito disefio, ademds de una oferta comercial
y lddica muy equilibrada. Se tiene la impresién de que estd muy orientada al
publico de la margen derecha y asi, senalan el hecho de que las tiendas son miés
elitistas, lo que se traslada a la imagen del centro en general y al tipo de clientes

que lo frecuentan, tanto en sus actitudes como en sus comportamientos.

La comparativa de Max Center y Artea, determina que el tipo de cliente
que acude a estos centros presenta diferencias en varios aspectos, como en su
vestimenta, , en su educacién y hasta en sus conductas como consumidores.
Los entrevistados trasladan el imaginario del “mundo obrero” y todas sus impli-
caciones al Max Center, y “e/ mundo de la élite” de la sociedad vizcaina a Artea.
Hablan en términos de clase social lo que muestra la diferenciacién social que
perciben. Respecto a las variables ambientales y la variedad de oferta comercial
se percibe Artea como un centro mds elegante, atrayente, cuidado, limpio, gla-
muroso que Max Center, y la oferta comercial acorde a esa percepcién de cen-

tro comercial mds lujoso, con firmas importantes en moda.

Respecto al resto de centros comerciales, Bilbondo se podria denominar
como centro de conveniencia, ya que se acude bdsicamente a comprar bienes de
consumo diario. Quienes siguen acudiendo a este centro lo hacen fundamen-
talmente por cercania y con el objetivo de “hacer la compra”, ya que ademds no
posee apenas infraestructura dedicada al ocio. Se percibe como un centro obso-
leto, pasado de moda, y al que no suelen acudir, salvo si tienen que hacer una

compra de hipermercado

Zubiarte como centro comercial urbano, sito en la zona mds cosmopolita
de Bilbao, es percibido como un ejemplo de modernidad e innovacién y se

considera mds exclusivo. Sin embargo, se percibe como un centro incémodo
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por diseno interior para comprar, pasear y visitar. Perciben que es un centro

que esta siempre vacio.

La percepcién respecto a MegaPark es la de un centro parecido a un poli-
gono industrial e incémodo para el paseo en la compra. Y sobre todo se valora
el Outlet e Ikea, por encima del ocio, ya que reporta al consumidor el placer de

la compra “ganga” en ropa o en calzado.

En dltimo lugar, Ballonti tiene como principal motor de atraccién el
Primark, una tienda de ropa y calzado de bajo precio, que actia como locomo-
tora de atraccién. Ademds, también aparece de nuevo la connotacién de centro

comercial de margen izquierda y todo lo que conlleva, respecto a su imagen.

En resumen, la variedad de la oferta comercial y ladica y el targer al que
se dirigen parecen ser sus principales vectores de diferenciacién y posiciona-
miento. No obstante, y como ya se ha planteado, la ubicacién a uno u otro
lado de la ria influye de manera determinante en el publico objetivo que elige
cada uno de ellos. El consumidor de Vizcaya decide acudir a un determinado
centro comercial en funcién de las caracteristicas distintivas de dichos centros y
por su posicionamiento en funcién de aspectos relativos al estatus social. Ade-
mds, ya no cabe hablar de una tnica locomotora de atraccién hacia estos cen-
tros, sino de varias locomotoras, como son las zonas lddicas y de ocio, las gran-
des firmas comerciales, y los centros especializados y percibidos como de bajo

precio Por lo que se constata la cuarta hipdtesis de la investigacién

El dltimo objetivo de la investigacidn, se centraba en evaluar la influencia
de los factores situacionales y cognitivo- afectivos sobre la generacién de satis-
faccidon y lealtad hacia estas estructuras comerciales, prolongar las estancias,
aumentar el gasto y finalmente sobre la disposicién a recorrer mayores distan-

cias hasta llegar al centro comercial preferido.
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Los resultados del andlisis de las influencias socioculturales perfilan un
consumidor con marcado sentimiento nacionalista que refleja preferencia por el
producto y la ensefia comercial local, pero que en condiciones de mejores pres-
taciones coste-beneficio estd dispuesto a comprar y a acudir al comercio ford-
neo, fruto de una cada vez mayor globalizacién que importa nuevos hdbitos de
compra. En este sentido, se consideran consumidores mds elitistas, exigentes,
sibaritas, y esplendidos en sus formas de consumo, en el entorno de una socie-
dad que advierten extremadamente consumista, y a la que sucumben de manera

irremediable y con un alto grado de resignacién.

En el marco de esta sociedad consumista, el consumidor entiende, en
muchas ocasiones, su ocio ligado al consumo. Le otorgan un valor determinan-
te al hedonismo ligado a diferentes modos de consumo. En esta situacién el
centro comercial atina dicha simbiosis bajo un mismo techo, por lo que resulta

una forma ideal para realizar las compras y disfrutar del tiempo de ocio.

El consumidor genera empatia por los establecimientos y marcas que le
procuran una compra agradable y placentera y que aparece consignada bajo la
influencia de la gestién de variables ambientales y el estimulo de adecuadas
politicas de comunicacién. Sienten mayor apego por aquellos establecimientos
que crean lazos afectivos a partir de la creacién de una imagen mds humana,
cercana y servicial, que en algin caso puede llegar a convertirles en fans de los

establecimientos y la imagen que proyectan.

Disfrutar de la familia mientras compran se convierte en objetivo priori-
tario para el consumidor, por lo que a la hora de elegir el lugar de compra se
decanta por aquellos establecimientos que le permiten disponer del tiempo de

ocio familiar en un entorno cémodo y agradable.
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El valor otorgado a los amigos es fundamental para comprender algunos
de los consumos que los ciudadanos de Vizcaya, realizan en el centro comercial,

sobre manera entre adolescentes y grupos de padres con nifios peqenos.

En esencia, el consumidor es tradicional y conservador incluso para adap-
tarse a las nuevas tecnologias. A pesar de haber incorporado internet como alter-
nativa de compra, siguen prefiriendo, el consumo en entornos fisicos que les
permitan realizar compras experienciales y sensoriales. Los principales frenos a la
compra virtual provienen de la imposibilidad de experimentar la compra, por la

percepcion de riesgo en el pago de productos y la falta de atencién personalizada.

Por lo tanto, se confirman las influencias socioculturales que determinan la
eleccién del establecimiento comercial. Al igual que se ha mencionado en lineas
precedentes, la influencia del resto de atribuciones como son el grupo, la familia,
el estilo de compra o la interaccién con otras personas. Ademds, aspectos ambien-
tales ya analizados como la percepcién de las variables ambientales, de la oferta y
servicios, y los estimulos de las politicas de comunicacién, junto a sus estados
emocionales, conforman el conjunto de factores situacionales que interaccionan
con los factores cognitivo afectivos (implicaciones, percepciones y actitudes, ya

indicados) desencadenan determinados comportamientos de compra.

Se constata que el tipo mayoritario de visitantes de los centros comercia-
les son consumidores “recreacionales”, es decir, individuos que manifiestan
elevado interés en “ir de compras” como actividad ladica y como una forma
mids de entretenimiento, en la linea con lo que apuntaban otras investigaciones
(Bellenger, et al, 1977). Sin embargo, la clasificacién de consumidores en dife-
rentes tipologias no ha sido cuantificada en esta investigacién y quedard plan-

teada como futura linea de investigacién.

En este sentido, la experiencia de compra placentera en el consumidor

genera una mayor satisfaccién que se traducird en una posible lealtad al centro
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comercial. Por lo que una adecuada ambientacién comercial, una oferta comer-
cial variada y combinada con ocio y una alta implicacién en “ir de compras”
ejercen una influencia positiva en la experiencia de compra que se resolverd con

la lealtad al centro.

Asimismo, se concluye que crear experiencias de compra agradables y
percibidas como divertidas por el consumidor, ejerce también una influencia
positiva sobre el tiempo de estancia en estos centros comerciales. Cuanto mayor
es la implicacién en la actividad “ir de compras” el tiempo de permanencia serd
mayor de lo previsto, como ya apuntaban otras investigaciones (Wakerfield y
Baker, 1998; Sherman et al, 1997). Por su parte, una experiencia de compra
placentera y divertida provoca en el consumidor la percepcién del incremento
del gasto, lo que parece confirmar investigaciones anteriores que apuntaban en
este mismo sentido (Donovan y Rossiter, 1982; Sherman et al., 1997 y Bigné

et al., 2000).

Finalmente, cuanto mayor es el deseo de alargar la estancia por disfrutar
de ese compra experiencial, mayor serd la intencién de regresar y la intencién
de realizar desplazamientos mds largos con tal de llegar al centro comercial pre-
ferido y que le aporta ese tipo de compra mds placentera y entretenida. Se con-

trasta asi la hipétesis quinta.

Se puede concluir que no existe un perfil tipico de consumidor de centro
comercial. A actividades diversas corresponden clientelas heterogéneas; de he-
cho cada grupo de usuarios se orienta a un segmento particular de consumo. Al
mismo tiempo, el perfil de consumidor estd ligado al contexto socioeconémico
y la oferta en la que se inscribe el centro comercial. A pesar de la heterogenei-
dad de clientela parece que algunos tipos de consumidores apenas consideran
estos centros para realizar sus compras, como se va a ver a continuacién. En

general se trata de poblacién que cumple con alguna de estas caracteristicas:

494



Capitulo 7. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacién

elevada edad, no disponibilidad de automévil, o caracteristicas socioeconémicas

extremas, asi como una ideologia o estilo de compra mds cool.

Esta investigacién revela que este tipo de consumidor, que no frecuenta
el centro comercial, tiene orientaciones y motivaciones diferentes en sus com-

pras. Unas de cardcter mds ideolédgico y otras de tipo funcional.

Respecto a las primeras, en general, les molesta ir de tiendas y no lo con-
sideran una actividad de ocio. Se podria afirmar que presentan bajos niveles de
implicacién en “ir de tiendas”, desvinculando el tiempo de ocio del tiempo de
consumo, lo que perfila un consumidor menos recreacional en sus actividades
de compra. En este sentido, se muestra un consumidor guiado por un sistema
de valores menos materialista y consumista, y con estilos de vida y de compra
que difieren de los descritos por los consumidores de centro comercial. De este
modo, en su busqueda de relacién social tratan de evitar que esta se relacione
con actos de consumo. Buscan diferenciarse en sus compras a través del paseo
por la ciudad y la interaccién con los comerciantes por lo que prefieren un tipo
de comercio de proximidad mds local y que no se rija por los dictdmenes de
multinacionales que reproducen e imponen idénticos patrones de moda y con-
sumo. En general, se consideran mds racionales y muestran menos emocionali-

dad en sus compras.

En cuanto a las motivaciones mds funcionales para no frecuentar los cen-
tros comerciales, destacan la frialdad e incomodidad de estos entornos como
espacios enormes, saturados, cerrados, ruidosos, estresantes, impersonales, arti-
ficiales y alejados de ndcleos de poblacién, por lo que el hecho de no poder
acceder andando les supone un trastorno, ya que es un tipo de consumidor
menos vehiculizado. Como consumidores mds concienciados con la sociedad
apuntan ademds, implicaciones negativas que acarrean estas férmulas comercia-

les. Destacan las repercusiones sobre las nuevas formas de relacién social y sus
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consecuencias en la socializacién y la educacién de los nifios, asi como sobre la
supervivencia del comercio de ciudad. A este respecto, culpan a las instituciones
de la mala gestién que realizan en politicas de urbanismo comercial y les res-
ponsabilizan de un adoctrinamiento cultural fundamentado en el consumo por
intereses econémicos. Opinan que tratan de disfrazar los centros comerciales
bajo la apariencia de centros culturales cuando su objetivo deberia ser impulsar
la creacién de centros civicos que respondieran a la satisfaccién de las necesida-

des lidicas de los ciudadanos.

Este consumidor relaciona el aspecto ludico de la compra mds con el tipo
de producto que compran, que con el hecho de “ir de tiendas”. La variable im-
plicacién en el producto, es determinante en el disfrute de la compra. La ad-
quisicién de categorias como pueden ser libros, musica, productos de delicatesen
o productos novedosos conforman la principal causa de placer en la compra.
De ahi que sus experiencias de compra mds placenteras, sean las que se produ-
cen en establecimientos especializados dénde encuentran este tipo de productos
y servicios, ademds de una atencién mds profesional y la interaccién con el

personal del comercio.

Un aspecto en comin que presentan estos dos tipos de consumidores (los
que acuden al centro comercial y los de centro ciudad) es la preferencia por la
compra en espacios de venta fisicos, frente a compras en entornos virtuales, ya
que priorizan la interaccién con los productos y servicios, asi como con el per-
sonal que les atiende. De lo que se infiere que la compra experiencial generada

a través de los sentidos sigue siendo la preferida por el consumidor vizcaino.

El grupo de clientes que han crecido con las nuevas formas de consumo
en los centros comerciales y grandes superficies son los que més frecuentan es-

tos centros.
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En este sentido, queda demostrado que la gestién adecuada de las variables
ambientales, convierte cualquier entorno comercial en atrayente y que quien
mejor parece entender la importancia de una buena gestién ambiental son los
centros comerciales. Lo que indica que el proceso de reestructuracién del comer-
cio no ha concluido y que el comercio tradicional, con la desaparicién de los
grupos de mayor edad, deberd adaptarse a las nuevas formas de consumo donde
el consumidor actual buscard ante todo un comercio especializado y un servicio
personalizado, para lo que debe buscar una profunda transformacién, moderni-
zacién e innovacién en la forma de comercializar sus productos y servicios, apos-

tando por incluirlos en verdaderas experiencias de compra placenteras.

En definitiva, la formacién de la imagen, la fidelizacidn, la creacién de es-
tados emocionales placenteros, la activacién de la implicacién y la satisfaccién
global en la experiencia de consumo se verdn influidos por la gestién del en-
torno comercial. La misién de inducir a la exaltacién de entornos placenteros,

potenciard la creacién de actividades de un consumo experiencial.

El objetivo de los establecimientos comerciales debe ser crear impresio-
nes, generando experiencias que vinculen al consumidor a crear lazos afectivos y

emocionales que sirvan de ventaja competitiva frente a los competidores.

En este sentido, el modelo de anilisis propuesto ayuda a comprender me-
jor la conducta de compra de los consumidores en centros comerciales y resulta
una herramienta til no solo para los gestores de centros comerciales sino para
el conjunto de propietarios y gestores de comercio minorista, que deberdn tra-
tar de crear un tipo de compra experiencial, si quieren lograr mayor fidelidad,
aumento de permanencia y gasto, asi como una mayor implicacién del cliente

con su ensena comercial.

Existen no obstante, algunas limitaciones en este trabajo. Algunas son fre-

cuentes en las investigaciones académicas, tales como el tamafo de la muestra y la
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falta de generalizacién de resultados mds alld de los entrevistados que han sido
objeto de estudio. Serfa interesante comparar los resultados obtenidos en este

trabajo con los que se pudieran obtener en otros contextos de poblacién.

Otra limitacién al estudio, que le hubiera dado una perspectiva mds am-
plia al trabajo, proviene de la falta de extrapolacién de estos resultados a través
de herramientas de caricter cuantitativo que permitieran, sobre una muestra

q

mayor de poblacién, extrapolar las variables aqui consideradas.

Ademds la diferenciacién de estudio en funcién de la variable género ha-

bria reportado resultados interesantes y diferenciados.

Una vez concluida la investigacién, y desde una perspectiva mds amplia,
se plantean posibles dreas de trabajo e investigacion, algunas de las cuales afian-

zarfan la propuesta que se ha presentado en este estudio:

v" Profundizar en el conocimiento de la conducta de compra del con-
sumidor de centros comerciales intentando verificar de manera

cuantitativa los resultados de esta investigacion.

v" Investigar sobre aspectos de actualidad y menos estudiados en el
campo del marketing como son la influencia de las gratificaciones

heddnicas, y la gestidn del tiempo en la actividad “ir de compras”.
ylag p p

v" Analizar las diferencias de comportamiento por género y clasificar a
los consumidores atendiendo a su diferente orientacién hacia las
compras, con el objetivo de establecer una categorizacién de clientes

a los que dirigir las estrategias de marketing.

v" Profundizar y realizar estudios comparativos entre diferentes forma-
tos comerciales, incluyendo la experiencia de compra en entornos

virtuales.
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Capitulo 7. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacién

Como conclusién final, cabe destacar cémo la incorporacién del discurso
del consumidor de centro comercial en Vizcaya, ha contribuido significativa-
mente a la profundizacién y mejora del conocimiento del mismo a través de sus
percepciones, motivaciones, actitudes y comportamientos asi como a la com-
prensién y efectos que los centros comerciales ejercen sobre los habitos del con-

sumidor, las relaciones sociales, el comercio y las ciudades.

Los centros comerciales y de ocio presentan indudables ventajas para el
consumidor, tanto a nivel funcional como a nivel de satisfaccién o compensa-
cién de procesos psicolégicos diferentes al simple hecho de comprar. Son au-
ténticas mecas de consumo, orientadas hacia una clientela muy segmentada
socialmente. Sin embargo, no se debe obviar que el espacio libre de los centros
comerciales es de uso colectivo y puiblico pero de propiedad, conservacién y
vigilancia privados, lo que supone una importante diferencia en relacién con la
calle de ciudad. Las personas permutan grados de libertad por niveles de segu-
ridad y homogeneidad social. Son modernos centros de relacién, de contactos
sociales, verdaderos focos de la vida social, cuya frecuentacién se convierte en
simbolo de pertenencia a un determinado grupo social. En definitiva, son el
germen de nuevas centralidades que en muchos casos sustituyen al centro ori-

ginario del nicleo urbano en este tipo de funciones.
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ANEXO L
GUIONES DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD






GUION DE ENTREVISTA A CONSUMIDORES

Presentacién. Explicacién del proyecto de investigacién

I. Condicionamientos externos

a. Caracteristicas sociodemogréficas y socioeconémicas del consumidor.

(Verificacion de los principales cambios demogrdficos acaecidos en los diltimos

anos:

incremento de la poblacidn, cambio en la estructura de edades, disminu-

cion en la tasa de nacimientos y matrimonios, cambios geogrdficos de la pobla-

cion,
i
ii.
ii.
iv.
V.
vi.
vii.
viii.

IX.

X.

incremento de la educacion del consumidor medio)
Edad
Sexo
Estado civil
Hijos/as
Nivel de estudios
Profesién (verificacidn del rol jugado segtin Tauber)
Cualificacién del trabajo
Clases social a la que cree que pertenecen
Capacidad de gasto y ahorro. Evolucién del consumo. Impresién so-
bre la situacién econdémica actual, las expectativas financieras (ICC)
;qué dirfa de la situacién econdmica del pais? ;y la suya propia?

Dénde vive. Tipo de vivienda. Mascotas. Personal doméstico

b. Caracteristicas culturales y subculturales

L.

ii.

Importancia otorgada a la familia: tipo de familia

Sentimiento de pertenencia e identidad al Pais Vasco ;Cudl cree
que es la estructura comercial tradicional en Vizcaya? ;Cree que tie-
ne que ver con la cultura vasca? ;La eleccién de su lugar de compra

tiene que ver con el sentimiento de pertenencia o cultura vasca?
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iii.

iv.

vi.

vii.

viii.

IX.

xi.

Xii.

Impresiones sobre la cultura vasca y factores diferenciadores a la
hora de realizar las compras entre los vascos y los consumidores del
resto de Espana

Situacién de la inmigracién en Vizcaya

Sentimiento de pertenencia a alguna religién (contrastar valores
cristianos u otros con la propensién al consumo). ;Qué opina de la
religién?

Aceptacién o no de formatos comerciales fordneos y de productos
o servicios (corroborar un exacerbado chovinismo o tendencia a la
globalizacién en estructuras comerciales).

Valoracién del trabajo vs tiempo libre y de ocio. ;Practica algin ti-
po de actividad o deporte? ;Qué aficiones tiene en su tiempo libre?
Ocio y consumo. ;Qué parte de su tiempo lo dedica a ir de com-
pras? ;Y a hacer la compra? ;Dénde desarrolla la mayor parte de
ocio, en espacios publicos o en el hogar? ;Cree que ahorra tiempo
cuando acude al centro comercial?

Por cuestién de género (tendencias culturales). ;Quién realiza las ta-
reas del hogar, incluida la compra?

Tendencia a la incorporacién de nuevas tecnologias. ;Tiene usted
acceso a Internet? ;Qué uso hace de él (para la compra)?
Participacién social. ;Es usted socio de algin tipo de asociacién de-
portiva, de ocio, cultural (tipo de reivindicacién de la lengua), poli-
tica de derechos humanos, ecologista, vecinal, juvenil, feminista, pa-
cifista, sindical? ;Estd usted afiliado a un sindicato? ;Qué opinién le
merecen?

Importancia del grupo de referencia. ; Tiene usted “cuadrilla” ;Qué
actividades desarrollan en grupo? ;Qué importancia le da a las amis-

tades?
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II.

xiii. Sociedad de consumo. ;Qué opina del consumo? ;Por qué? ;Cree

que somos una sociedad consumista? ;Estd ahora el consumidor mds
formado o informado que hace afios? ;A qué cree que se debe ; ;Qué
opinién le merecen las asociaciones de consumidores? ;Pertenece a

alguna asociacién de consumidores?

Condicionamientos internos del entrevistado como consumidor y proce-

so de decisién de acudir al centro comercial

Motivaciones, personalidad, percepcidn, actitudes y estilos de vida de los

consumidores vascos

i.

ii.

iii.

ersonalidad. ;Cémo se definiria usted? ;Qué tipo de consumidor
P lidad. ;C defi ted? ; tipo d d
cree que es, impulsivo, emocional, reflexivo? :Le gusta mirar y com-
parar mucho antes de realizar las compras? ;Cémo le gustaria ser?
autoconcepto real e ideal) ;Por qué motivos compra, solo por nece-
t pt | e ideal) ;Por q t p lop
sidad o también por placer?
Tipo de compra. ;Qué tipo de compra realiza usted, la compra es-
rictamente necesaria o un tipo de compra mads ladica? ;Le gusta ir
trict t tipo d p ladica? ;Le gust
de compras? ;Diferencia usted entre ir de compras o hacer la com-
pra? (gratificacién del self. Importancia de la compra por la compra
o la utilidad de los resultados esperados) ;Con quién realiza la com-
pra? ;Qué canales utiliza para hacer la compra? (dependiendo de si
es ir de compras o hacer la compra) ;Disfruta comprando? (emocio-
nalidad de la compra)
eccién del lugar de compra. ;Dénde suele realizar las compras? ;Por
El & ¢ ¢
ué? Frecuencia de compra, de asistencia iferencia entre semana o
qué? F d d t y dife t
in de semana. ;Por qué acude uno u otro? ;Qué ocurre si un dia tiene
find Por q d tro? dia t
dificultades para poder ir a su lugar habitual o preferido de compra?
(energia de la necesidad y valor de la necesidad) ;Qué compras realiza

? ;Qué opinid -
en uno o en otro y porque? ;Qué opinién le merecen los centros co

555



Anexos

iv.

merciales o el resto de estructuras comerciales? En funcién de la res-
puesta anterior, ;por qué? ;Qué le aporta uno u otro? (necesidades fi-
sioldgicas, seguridad, amor, estima o autorrealizacién) ;Cémo se sien-
te (héroe por un dia) cuando compra? ;Con poder?

Piense en hace 10 o 15 afios. ;Cémo y dénde realizaba sus com-
pras? ;Con qué frecuencia? ;Cree que esto ha cambiado? ;Por qué?
Tradicién en su familia para realizar las compras (cultural, aprendi-
do) ;Acude siempre al mismo lugar a realizar las compras? (fideliza-
cién o utilizacién de determinados estimulos que facilitan la fideli-
zaci6n-aprendizaje)

Formato comercial y urbanismo comercial. ;Cree que las nuevas es-
tructuras comerciales han modificado el urbanismo de las ciudades y
regiones? ;En positivo o negativo? ;Cudl cree que es la mejor forma
de compaginar comercio y ciudad? ;Qué y quién deberia gestionar el
urbanismo comercial? ;Dénde disfruta mds comprando, en el centro
comercial o en el comercio tradicional? ;Por qué?

Imagen de los centros comerciales. ;Qué imagen tiene de los cen-
tros comerciales? ;Qué opinién tiene de ellos? ;Le parece tedioso o
atrayente ir a comprar al centro comercial? ;Siempre? ;Por qué acu-
de o no acude? ;Qué busca en un centro comercial? ;Qué le aporta?
¢Acude por pasar el rato (experiencias sociales fuera del hogar)? ;Si
acude va con amigos, familia? ;Van sus amigos al centro comercial?
(atraccién por el grupo) Extraccién de inferencias a partir de indica-
dores perceptivos como el precio, el propio comercio, la imagen, el
diseno, etc. ;Cudl cree que son los factores atrayentes del centro co-
mercial? (corroborar si son respuestas a estimulos: conductismo fren-
te a cognitivismo) ;Son todos los centros comerciales iguales, o los

diferencia por ciertas caracteristicas? Explique cada uno de los que
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conoce. ;Qué siente antes durante y después de acudir a un centro

comercial?
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GUION DE ENTREVISTA A GERENTE DE CENTRO COMERCIAL

1. Presentacién. Explicacién del proyecto

2. Descripcién del centro comercial

2.1. Cudndo y cémo surge el centro comercial

2.1.1.  Historia social nacimiento y origen del centro comercial

2.1.2.  Qué tipo de centro comercial es (regional, parque comercial, etc.)

2.1.3. Promotor

2.1.4. Locales e hipermercado. Tipo de tiendas. Alquileres. Condiciones de
compra o alquiler. Posibilidad de asentamiento en estos centros

2.1.5.  Ubicacién de estos centros

2.2. Cémo se lleva a cabo la gerencia del centro comercial

2.3. Competencia del centro comercial. Otros centros comerciales versus cen-
tro ciudad

2.4. Area de influencia

2.5. Locomotora de los centros comerciales. % de gente que acude al hiper del
total de gente que acude al centro comercial.

2.6. Los centros comerciales y la Administracién Pablica: legislacién, politica
urbanistica... (trabas y ventajas frente a otras estructuras comerciales)

2.6.1.  Flexibilidad de horarios. ;Necesidad de aperturas flexibles? ;Se crean
necesidades o existen de forma latente esas necesidades en los consu-
midores?

2.7. Cémo influyen estas estructuras comerciales en la sociedad y viceversa?

2.8. Cambios en la concepcidn del centro comercial en los tltimos afios

3. Laactividad de compra en los centros comerciales
3.1. Cambios producidos en los hdbitos de consumo
3.1.1.  Motivaciones de los consumidores para acudir a los centros comercia-

les.
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3.1.2.  Frecuencia de visita a estos centros y fin tltimo de su visita.

3.1.3.  ;Quién realiza la compra? Una tnica persona o varias. Existen dife-
rencias entre el acudir como dltimo objetivo a realizar compra de pro-
ductos y acudir a esto y ademds a “disfrutar del tiempo de ocio” y
acudir solo como disfrute de tiempo libre.

3.1.4.  Existencia o no de estudios sobre consumidores llevados a cabo por
estos centros. ;Estudian comportamientos de compra y motivaciones
de los visitantes?

3.2. Pdblico objetivo de los centros comerciales.

3.2.1.  Actividades dirigidas a los diferentes targets

3.2.2.  ;Dénde estaba este publico antes de los centros comerciales?

3.2.3. Cémo ven a sus clientes en el centro comercial

3.3. ;A qué se le da mds importancia, a la compra de productos o a la bisqueda
de entretenimiento?

3.4. ;Quiénes son los que mds consumen?

3.5. ;Cémo influyen estos centros en las redes de relaciones sociales?

3.5.1. Tipologia de consumidores

3.5.2.  Caracteristicas sociodemogréficas (status)

3.6. Nuevos estilos de vida en torno a estos centros comerciales

3.7. El nuevo consumidor turista

4. FEl crecimiento del ocio en estas estructuras comerciales

4.1. Peso del ocio en los centros comerciales frente a la compra de productos

4.1.1.  Tiempo estimado dedicado al ocio y tiempo estimado dedicado a la
compra de productos

4.1.2.  El ocio como elemento diferenciador respecto a la competencia

4.2. ;Son los centros comerciales puntos turisticos de muchas dreas y zonas?

4.3. ;La compra se identifica con el entretenimiento, se incluye en el tiempo de

ocio o simplemente se puede hablar del Shopentertaiment?
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4.4. El ocio, ;se disfruta igual por parte de todos los publicos del centro comer-
cial?

4.5. Posibilidad de que la gente acuda a estos centros por el Gnico motivo de
entretenimiento.

4.6. Tendencia cada vez mayor de venta de servicios (como ocio y diversién)
més que de productos, segin algunos autores. Nos dirigimos hacia
parques temdticos de consumo.

4.7. Nuevos estilos de vida en torno a estos nuevos usos y servicios de los cen-

tros comerciales.
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Guién de entrevista a expertos y profesionales

GUION DE ENTREVISTA A EXPERTOS Y PROFESIONALES

1)

2)

Presentacién. Explicacién de la investigacién sobre “El consumidor de

centros comerciales en Vizcaya”

Descripcién del consumidor de centro comercial

Cambios producidos en los hdbitos de consumo respecto al centro

comercial

Motivaciones de los consumidores para acudir a los centros comerciales

Frecuencia de visita a estos centros y fin tltimo de su visita. Diferen-

cias entre la compra de entre semana y la compra de fin de semana

¢Quién realiza la compra, Una tnica persona o varias?

¢Hay quien acude al centro comercial a comprar productos o servicios

como tltimo fin y quien ademds de esto va por una bisqueda de en-

tretenimiento o incluso Unicamente con esta Gltima finalidad?

¢Se ha notado por parte del hipermercado un descenso de ventas o vi-

sitas frente a un crecimiento paulatino de supermercados de proximi-

dad o de la parte de ocio en el centro comercial?

sSe hacen estudios sobre consumidores por parte del centro comer-

cial? ;Estudian comportamientos de compra y motivaciones de los vi-

sitantes?

Pablico objetivo de los centros comerciales

i)  Actividades dirigidas a los diferentes rarger

ii) ;Dénde estaba este piblico antes de la aparicién de los centros
comerciales?

iii) Cdémo ven a sus clientes en el centro comercial. ;Tienen diferen-
te perfil respecto a los que acuden a otras estructuras comerciales
que no sean hipermercados (como los supermercados los hiper-

mercados sin estar integrados en centros comerciales)?
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3)

4)

A qué se le da mds importancia, a la compra de productos o a la bus-

queda de entretenimiento?

;Quiénes son los que mds consumen? Por edades

Cémo influyen estos centros en las redes de relaciones sociales

Descripcién del consumidor del centro ciudad

Cambios producidos en los hibitos de consumo respecto al centro

ciudad

i)  Motivaciones de los consumidores para acudir al centro ciudad

ii) Frecuencia de visita al centro ciudad

iii) ;Quién realiza la compra en el pequeno comercio? ;Cémo es la
compra en el centro de la ciudad? ;Compra como tal o como en-
tretenimiento?

iv) Existencia o no de estudios sobre consumidores llevados a cabo
por asociaciones ;Estudian comportamientos de compra y moti-
vaciones de los visitantes?

v)  Pdablico objetivo del centro ciudad

vi) Actividades dirigidas a los diferentes target

vii) ¢El publico del centro comercial es el mismo que el del centro de
la ciudad o hablamos de distintos publicos?

viii) ;A qué se le da mds importancia, a la compra de productos o a la
basqueda de entretenimiento?

ix) ;Quiénes son los que mds consumen?

Centro comercial vs centro ciudad

Diferencias en la gestién de los centro comerciales vs gerencia centro

comercial

Competencia del centro comercial, centro ciudad y viceversa
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5)

i)  Puntos fuertes y puntos débiles del centro comercial

ii) Puntos fuertes y puntos débiles del centro ciudad

Locomotora de los centros comerciales

Locomotora o locomotoras del centro ciudad

Politicas comerciales de las instituciones publicas. legislacién, politica

urbanistica... (trabas y ventajas frente a otras estructuras comerciales)

iii) Flexibilidad de horarios. ;Necesidad de aperturas flexibles? ;Se
crean necesidades o existen de forma latente esas necesidades en
los consumidores?

Cémo influyen estas estructuras comerciales en la sociedad y viceversa

Cambios en la concepcién del centro comercial en los altimos afios.

Importancia del hipermercado. ;Puede ocurrir que aparezcan en un

futuro centros comerciales sin hipermercados?

Carencias y principales ventajas del pequefio comercio. Cémo sobre-

vivir.

El crecimiento del ocio en los distintos formatos comerciales.

Peso del ocio en los centros comerciales frente a la compra de productos

i)  Tiempo estimado dedicado al ocio y tiempo estimado dedicado
a la compra de productos

ii) ;El ocio perjudica mds que ayuda en la compra de productos de
consumo?

Importancia del elemento ocio en el centro de la ciudad

iii) Tiempo estimado dedicado al ocio y tiempo estimado dedicado
a la compra de productos y servicios

iv) ;Es el ocio el punto fuerte de los centros comerciales frente al
pequefo comercio o este puede competir en igualdad de condi-

ciones o incluso con ventaja?
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¢:Son los centros comerciales puntos turisticos de muchas dreas y zo-
nas?

:Cree que el pequefio comercio puede actuar como locomotora de
atraccion turistica de la ciudad?

;La compra se identifica con el entretenimiento, se incluye en el
tiempo de ocio o simplemente se puede hablar del shopentertaiment?
El ocio ;qué tipo de publico lo valora més?

Posibilidad de que la gente acuda a estos centros por el inico motivo
de entretenimiento. ;Cémo debe hacer el hipermecado frente a esta
situacién? ;Es posible que los centros comerciales se conviertan en
parques temdticos de consumo?

Algunos autores opinan que los centros comerciales generan nuevos
estilos de vida en torno a nuevos usos y servicios y que originan de-
sigualdad social tanto en las formas urbanas como en el consumo
como en transporte, hdbitos de compra, dindmica comercial etc.
;Qué opinidn le merece este tipo de afirmaciones?

Centros civicos como alternativa al centro comercial

6) Imagen de los distintos centros comerciales y zonas de ciudad

564



Guidn de entrevista. Asociacién de comerciantes

GUION DE ENTREVISTA, ASOCIACION DE COMERCIANTES

Presentacién. Explicacién de la investigacién sobre “El consumidor de cen-

tros comerciales en la Comunidad Auténoma Vasca”

Descripcién de la asociacién

Cuando y como surge la asociacién.

i)  Qué tipo de asociacién es y qué funciones desarrolla

ii) Quién lleva la gerencia de la asociacién, una empresa externa o socios
de la misma y propietarios del comercio asociado

iii) Condiciones para asociarse. Pago de cuota, etc.

iv) Cémo contribuye la asociacién en la revitalizacién del pequefio co-
mercio

Cémo se lleva a cabo la gerencia de la asociacién

i)  Politica de marketing de la asociacién

ii) Politica de comunicacién. Trabajo con agencia (premios...)

Competencia del pequefio comercio. Los centros comerciales

i)  Caracteristicas distintivas del centro de la ciudad. Puntos fuertes y
puntos débiles.

Area de influencia.

Locomotora del pequefio comercio o del centro de la ciudad.

El pequefio comercio y la Administracién Puablica: legislacién, politica

urbanistica... (trabas y ventajas frente a otras estructuras comerciales). ;Se

encuentra el pequefio comercio en situacién de desventaja frente a estas

nuevas estructuras comerciales?.

i)  Flexibilidad de horarios. ; Necesidad de aperturas flexibles? ; Se crean
necesidades o existen de forma latente esas necesidades en los consu-

midores?
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Cémo influyen los centro comerciales periféricos en la sociedad y viceversa.
Cambios en la concepcién del centro comercial en los Gltimos afos. ;Qué
visién o interpretacién realiza el pequefio comercio?

Principal carencia del pequenio comercio y principal o principales ventajas

La actividad de compra en los centros urbanos versus centros comerciales

Cambios producidos en los hdbitos de consumo

i)  Motivaciones de los consumidores para acudir a los centros comercia-
les frente al centro ciudad y viceversa

ii)  Frecuencia de visita al centro ciudad frente al centro comercial

iii) ;Quién realiza la compra en el pequeno comercio? ;Cémo es la com-
pra en el centro de la ciudad? ;Compra como tal o como entreteni-
miento?

iv) Existencia o no de estudios sobre consumidores llevados a cabo por la
asociacion. ;Estudian comportamientos de compra y motivaciones de
los visitantes?

Pdablico objetivo del centro ciudad y quién no es consumidor del centro

ciudad

i)  Actividades dirigidas a los diferentes target

ii) ;El pablico del centro comercial es el mismo que el del centro de la
ciudad o hablamos de distintos pablicos?

iii) ;Qué cree que busca el consumidor o visitante en el centro ciudad?

A qué se le da mds importancia, a la compra de productos o a la bisqueda

de entretenimiento?

:Quiénes son los que mds consumen?

¢Cbémo cree que influyen los centros comerciales en las redes de relaciones

sociales?

i)  Tipologia de consumidores
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ii) Caracteristicas sociodemogréficas (status...)
:Cree que surgen nuevos estilos de vida en torno a estos centros comercia-

les?

El nuevo consumidor turista en el centro comercial y en el centro ciudad

El crecimiento del ocio y su importancia en las compras

Importancia del elemento ocio en el centro de la ciudad

i)  Tiempo estimado dedicado al ocio y tiempo estimado dedicado a la
compra de productos y servicios

ii) ;Es el ocio el punto fuerte de los centros comerciales frente al peque-
fio comercio o este puede competir en igualdad de condiciones o in-
cluso con ventaja?

:Cree que el pequefio comercio puede actuar como locomotora de atrac-

cién turistica de la ciudad?

La compra se identifica con el entretenimiento, se incluye en el tiempo de

ocio o simplemente se puede hablar del Shopentertaiment

El ocio ;qué tipo de publico lo valora més?

La posibilidad de que la gente acuda al centro comercial por el dnico mo-

tivo del entretenimiento

Tendencia cada vez mayor de venta de servicios (como ocio y diversién)

mds que de productos, segiin algunos autores. ;Nos dirigimos hacia par-

ques temdticos de consumo?

Algunos autores opinan que los centros comerciales generan nuevos estilos

de vida en torno a nuevos usos y servicios y originan desigualdad social

tanto en las formas urbanas como en el consumo como en transporte, hd-

bitos de compra, dindmica comercial etc. ;Qué opinidn le merece este tipo

de afirmaciones?
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