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Resumen: Existe una extensa literatura con relacion a la eleccion y atrac-
ci6n de los establecimientos comerciales, proponiéndose diferentes mode-
los y variables a la hora de explicar ambas variables. Sin embargo, a dia de
hoy no es posible establecer conclusiones ni mucho menos definitivas al
respecto, sobre todo desde el punto de vista de la gestion. Si existe un
amplio acuerdo al sefialar que los factores que influyen o condicionan la
atraccién de un centro comercial son multiples. Las aproximaciones clasi-
cas sefialan la importancia de diferentes tipos de factores: las caracteristicas
personales de los consumidores (edad, estatus, estilo de vida...), la distancia
del establecimiento a la residencia del consumidor, la oferta comercial y de ser-
vicios y la publicidad. El objetivo de esta investigacion es poner a prueba un
modelo integral que recoja estos cuatro tipos de elementos, desde una
petspectiva psicosocial, incorporando ademads el imvolvement del consumi-
dor. Gracias a la realizacion de 220 entrevistas personales y la utilizacion
de los modelos de ecuaciones estructurales, ha sido posible comprobar
que tanto la Distancia como la Publicidad siguen desempefiando un papel
prioritario y, por tanto, requieren una atencién especial en el disefio y la
gestion de los nuevos centros comerciales.
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fidelidad del consumidor

Title: Application of structural equation modelling to identification of
predicting variables of a shopping centre loyalty.

Abstract: There is a vast literature about the attraction and choice of the
commercial establishments, with different proposals about the involved
variables and different models which try to explain both constructs. Even
so, this has not brought about definitive conclusions from the point of
view of the management. But there is an agreement in affirming that there
are many factors influencing the attraction and choice of a shopping cen-
tre. The classical approach point out the importance of several kinds of
factors: personal characteristics of consumers (age, status, life style...), distance
from the establishment to consumer, commercial and services offer and advertis-
ing. The aim of this research is to test an integral model which contains
elements from the four types, from a psychosocial perspective and incor-
porating also consumer Znvolvement. Thanks to the realization of a personal
interview to 220 subjects and using structural equation modelling, we
could check that Distance as well as the Advertising play a main role and,
therefore, we must pay a special attention to both in the design and man-
agement of modern shopping centres.

Key words: Estructural equation models; shopping centres; consumer lo-
yalty.

Introduccion

Son innegables las profundas transformaciones que se estin
produciendo en nuestro contexto sociocultural, modificin-
dose las formas de interacciéon social, los patrones de con-
sumo y de ocio. Como consecuencia, el sector de la distribu-
cién comercial se ha visto en la necesidad de desarrollar nue-
vas estrategias que permitan a los gestores adaptarse a los
nuevos tipos consumidores, incrementando su oferta comer-
cial, cuantitativa y cualitativamente. Hoy en dia coexisten en
el mercado una gran cantidad de opciones comerciales y de
formatos, entre los que se encuentran los Centros Comerciales,
que han experimentado un vertiginoso desarrollo en los ul-
timos afos. Tan s6lo en el 2006 se inauguraron en Hspafia
23 nuevos centros, que supusieron la creacién de una super-
ficie bruta alquilable (SBA) de 786.263 m?, a los que se puede
sumar los 83.211 m? procedentes de las ampliaciones de cin-
co centros ya existentes. En la actualidad, segun datos del 31
del 12 de 2006, existen en Espafia un total de 463 centros (1
de cada 3 abierto en los dltimos 6 afios), que ocupan una su-
petficie aproximada de 11.254.710 m? (AECC, 2007).
Dentro de la gran variedad de establecimientos para la
distribucién minorista (tiendas tradicionales, comercios es-
pecializados o category-killer, autoservicios, supermercados,
tiendas descuento o hard discount, hipermercados, grandes
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almacenes, almacenes populares, comercio ambulante y mer-
cadillos, etc.), los centros comerciales se caracterizan por su
gran superficie (mas de 2.500 m?), el desarrollo de distintas
actividades minoristas en establecimientos independientes y
la gestion unitaria de todas ellas. La propia Asociacién Espa-
fiola de Centros Comerciales (AECC) define el centro co-
mercial como un conjunto de establecimientos comerciales
independientes, planificados y desarrollados por una o varias
entidades, con critetios de unidad, cuyo tamafio, mezcla co-
mercial, servicios comunes y actividades complementarias es-
tan relacionadas con su entorno, y que dispone permanen-
temente de una imagen y una gestién unitaria (AECC, 2007).
Se pueden identificar, asimismo, distintos tipos de centros
comerciales, atendiendo al criterio de superficie: centros co-
merciales regionales, centros comerciales grandes, centros
comerciales pequefios, galerfas comerciales urbanas, centros
comerciales fundamentados en un hipermercado, parques de
actividades comerciales, centros tematicos, etc. De lo que no
cabe duda es de la fuerte evolucién que estos espacios han
sufrido en los ultimos afios, cobrando cada vez mas relevan-
cia el aspecto ladico y de espatrcimiento, dando lugar a un ti-
po de oferta comercial que basa su atraccion en el ocio, don-
de cines, restaurantes, discotecas, deportes, especticulos, asi
como toda la actividad minorista que se apoya en este tipo
de servicios han llegado a constituir el nucleo principal de la
oferta.

La enorme competitividad que caracteriza al actual sector
de la distribucién minorista obliga a los gestores a desarrollar
nuevas estrategias que permitan fidelizar a unos consumido-
res cada vez mas informados y exigentes. Para ello es necesa-
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rio tener un conocimiento fiable acerca de los factores que
pueden estar incidiendo en la atraccién de un centro comer-
cial, asi como en el comportamiento de elecciéon de los con-
sumidores y su fidelidad. A pesar de que existe una reciente y
extensa literatura al respecto (Flavian y Polo, 1998; Mas,
1999; Frasquet y Vallet, 2001; Adkins, Burgess y Wesley,
2002; Gonzalez, 2005; Munuera y Cuestas, 2006), con divet-
sas propuestas sobre las variables implicadas y los modelos
en los que se integran, el conocimiento disponible a dia de
hoy no permite establecer conclusiones definitivas. En lo
que si parece haber acuerdo es en afirmar que son multiples
los factores intervinientes.

Los primeros desatrollos teéricos se centraron funda-
mentalmente en el factor espacial, intentado determinar el
area de mercado o influencia de los establecimientos comer-
ciales. A partir de estas primeras aproximaciones, se han des-
arrollado dos enfoques bien diferenciados: el enfogue descripti-
vo-determinista, por un lado, y el enfoque explicativo-estocdstico, pot
otro. El enfoque descriptivo-determinista engloba a todos
aquellos modelos que pretenden delimitar las areas de mer-
cado del comercio detallista, pero sin explicar los motivos
por los que se forman. En funcién de cémo se determinen
las 4reas comerciales, se distinguen tres tipos de modelos: los
que emplean #enicas de observacion empirica (Appelbaum y Co-
hen, 1961; Koshaka, 1992,1993), los que plantean hzpdtesis so-
bre el comportamiento del consumidor (Christaller, 1933; Losch,
1941) y aquellos que aplican wodelos deterministas de eleccién
comercial (Reilly, 1931; Converse, 1949). Estos altimos die-
ron lugar a los conocidos Modelos de Gravitacion Comer-
cial, que sientan las bases para los planteamientos teéricos
del geomartketing. L.os modelos deterministas han sido proba-
blemente los mas utilizados en el estudio de la atraccién co-
mercial, debido a su sencillez y facilidad de aplicacién. Sin
embargo, han sido motivo de criticas desde distintas discipli-
nas (como la Psicologfa), por abogar por una acepcién exce-
sivamente irracional de la eleccién comercial, planteando en
su lugar el estudio de las areas de mercado desde la perspec-
tiva del propio consumidor. Es asi como surge el enfoque
explicativo-estocastico, caracterizado por centrar su aten-
cion en el cliente, quien decide, con mayor o menor probabi-
lidad, comprar en un determinado establecimiento. Estos
nuevos modelos se basan en el Axioma de Utilidad de Luce
(1959), que determina la probabilidad de que un consumidor
visite un establecimiento en funcién de la #/ilidad que conlle-
van para ¢l las distintas alternativas comerciales que se le
presentan. Atendiendo a la forma de medir dicha utilidad, se
distinguen dos grandes enfoques: el enfogue de las preferencias
reveladas, y el enfoque de evaluacion directa. E1 primero de ellos se
caracteriza por obtener el valor de la utilidad asociada a un
establecimiento comercial a través de las preferencias revela-
das por los consumidores y engloba otros tres tipos de mo-
delos: los Modelos de Interaccion Espacial (Huff, 1963; Nakanishi
y Cooper, 1974), los Modelos de Eleccion Discreta (McFadden,
1974, 1977; Fotheringham, 1983) y los Modelos Dindmicos Es-
paciales (Allaway, Black, Richard y Mason, 1992). Por su par-

te, en el enfoque de evaluacion directa de la utilidad los datos
se extraen a través de la utilizacién del Analisis Conjunto, de
manera que la utilidad de los establecimientos comerciales es
evaluada sin recurrir a mediadores como las preferencias
manifestadas por los consumidores. De una u otra manera,
todos estos modelos permiten estimar las dreas de mercado
de distintas superficies comerciales, informacion de gran va-
lor no solo para la planificacién de la expansion de nuevos
establecimientos, sino también para el disefio de politicas
comerciales y acciones de marketing de los establecimientos
ya existentes. No obstante, es preciso advertir que los facto-
res considerados en los diferentes modelos resultan clara-
mente insuficientes en muchos casos.

Los planteamientos mas habituales sefialan tres tipos de
factores como determinantes de la atraccién y la eleccion
comercial. En primer lugar, aquellas variables que hacen re-
ferencia a las caracteristicas personales de los consumido-
res (edad, status, estilos de vida,...). En segundo lugar, la
proximidad del establecimiento respecto al consumidor es
el factor que da lugar a los primeros estudios sobre el cons-
tructo de atracciéon comercial. Dicha distancia condiciona el
comportamiento de las empresas detallistas y del consumi-
dor, de ahf la importancia que se le ha dado desde la perspec-
tiva de la oferta y la demanda. En ese sentido, los primeros
desarrollos teéricos que consideraban esta variable lo hacfan
desde la perspectiva del comercio minorista (Von Thi-
nen,1826; Launhardt,1885; Weber, 1909; Fetter, 1924), si
bien pronto se vio la necesidad de apreciar el punto de vista
del consumidor. No obstante, a dia de hoy dificilmente po-
demos obviar su efecto cuando la distancia es realmente no-
table. Por lo que se refiere a su operativizacion, en la literatu-
ra se han propuesto diversos indicadores: la distancia objetiva
(Finn, McQuitty y Rigby, 1994; Rust y Donthu, 1995), el
tiempo de desplazamiento objetivo, a través del tiempo de despla-
zamiento medio de un vehiculo tipo desde la zona de origen
hasta el destino (Gautschi, 1981; Weisbrod, Parcells y
Kern,1984) y el tiempo de desplazamiento subjetivo, medido bien a
través de una escala de intervalo (Howell y Rogers, 1980;
Arnold, Roth y Tigert, 1981) o bien, una escala de razén
(Stolman, Gentry y Anglin, 1991; McGoldrick, 1992; Mas,
1996, 1999).

El tercero de los factores asociado a la atracciéon comet-
cial se refiere a los servicios prestados por el establecimiento
comercial. En este sentido, es habitual distinguir entre servi-
cios que facilitan la eleccion (amplitud y profundidad del surti-
do, calidad, marcas, etc.), setvicios complementarios a la compra
(aparcamiento, decoracién, forma de pago,...) y servicios
que apoyan la realizacion de la compra (publicidad, transporte a
domicilio, autoservicio,...; Casares y Rebollo, 2000). Sin em-
bargo, trabajos relativamente recientes han enfatizado la im-
portancia no tanto de los servicios ofrecidos por los estable-
cimientos, sino por la imagen o percepcion que los consumi-
dores poseen de éstos (Doyle y Broadbridge, 1999; Turley y
Milliman, 2000; Vatela, Gatcia, Brafia y Rial, 2002; Rodti-
guez, 2004).
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Otra variable que ha tenido cierto protagonismo en la li-
teratura es la Implicacion o Involvement del consumidor
(Zaichkowsky, 1985, 1987; Laurent y Kapferer, 1985; Mittal
y Lee, 1989; Rodgers y Schneider, 1993; Kapferer y Laurent,
1993; Rial, Varela, Brafia y Lévy, 2000; Ugarte, Rial y Varela,
2004). Dicha variable, proxima al controvertido concepto de
actitud, ha sido conceptualizada y operativizada de formas
muy diversas, aunque evidenciando siempre su importancia
como indicador del tipo y grado de apego o vinculo entre el
consumidor y un objeto, por lo general marcas, productos o
anuncios publicitarios. Trabajos recientes han evidenciado
también que puede ser de gran utilidad a la hora de estudiar
la fidelidad hacia un establecimiento (Rial, Varela, Brafia y
Alfaya, 1997; Voces, Varela y Rial, 2004).

Por dltimo, la propia Publicidad constituye otra variable
cuya importancia ha sido recalcada en el estudio de la elec-
ci6n del punto de venta y la fidelidad a éste (Howell y Ro-

gers, 1980; Dennis, Murphy, Marsland, Cockett, y Patel,
2002), especialmente en entornos donde la oferta es abun-
dante y cambiante.

El presente trabajo pretende contribuir al estudio de la
atraccién de los centros comerciales e identificar algunas de
las claves que pueden estar explicando la fidelidad del cliente.
La aproximacién empirica que se presenta intenta sopesar la
importancia relativa de algunas de las variables enfatizadas en
los diferentes trabajos y modelos existentes en la literatura.
El modelo que se propone pone el énfasis no tanto en las
variables socioeconémicas sino en las percepciones de los
consumidores. Ademas, pretende tener un cierto caracter in-
tegral, en la medida que tiene en cuenta elementos de indole
diversa a la hora de explicar la fidelidad de éste, desde la dis-
tancia y el recuerdo publicitario, hasta la imagen del centro comer-
cial, y la zmplicacion del consumidor. De manera esquematica
el modelo de partida se recoge en la Figura 1.

IMAGEN \

Eficacia en la solucién de problemas (IMG1)
Rapidez de servicio (IMG2)

Facilidades de pago (IMG3)

Limpieza (IMG4)

Féacil acceso (IMG5)

Seguridad (IMG6)

Compra tranquila (IMG7)

Comunicacion entre establecimientos (IMG8)

IMPLICACION/INVOLVEMENT

FRECUENCIA DE
VISITA

Utilidad (IN1)

Identidad (IN2)

Importancia (IN3)

Placer (IN4)

Busqueda de Informacién (IN5)
Riesgo (IN6)

RECUERDO DE PUBLICIDAD

DISTANCIA }

(FIDELIDAD)

Figura 1: Variables consideradas en el modelo.

Objetivo

El objetivo fundamental de este trabajo es tealizar una
aproximacién empirica al estudio de la fidelidad del cliente
hacia un centro comercial. Este objetivo se concreta en la
propuesta de un modelo en el que se incluyen variables de
diferente indole y que han centrado el interés de buena parte
de la investigacion en este ambito.
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Método

Sujetos

La muestra utilizada estuvo compuesta por un total de
220 sujetos (104 hombres y 116 mujeres), con edades com-
prendidas entre los 16 y 74 aflos (y =32.56; 5,=11.22), todos
ellos usuarios del centro comercial Los Rosales, ubicado en
la ciudad de A Corufia.
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Variables

Como predictores, se han incluido en el modelo cuatro
bloques de variables. En primer lugar, la Imagen del centro
comercial ha sido evaluada a través de ocho elementos (Efi-
cacia en la solucién de problemas, Rapidez de servicio, Faci-
lidades de pago, Limpieza de las instalaciones, Facilidad de
acceso, Seguridad, Tranquilidad y Comunicacién entre esta-
blecimientos). En segundo lugar, la Implicacion del consumi-
dor ha sido operativizada a través de una version reducida de
la escala EIM (Varela, Rial, Brafia y De la Flor, 1998) que re-
coge informacién de seis elementos: Utilidad, Riesgo, Placer,
Identidad, Importancia, y Busqueda de Informacion. La ter-
cera variable incluida en el modelo, el Recuerdo Publicitario, se
operativiz6 de forma dicotémica (Recuerda/No Recuerda
Publicidad del Centro Comercial), mientras que la Distancia al
centro comercial fue medida a través del #empo de desplaza-
miento subjetivo, estableciéndose cuatro categorfas: menos de
10 minutos, de 10 a 20 minutos, de 20 a 30 minutos y mas de
30 minutos. Como variable criterio se ha utilizado la Frecuen-
cia de Visita, diferenciando entre usuarios que visitan el cen-
tro comercial al menos una vez por semana (ckentes habituales)
o los que lo hacen con una frecuencia menor (centes ocasiona-
Jes).

Procedimiento

Los datos fueron recogidos en el domicilio de los
entrevistados, mediante una entrevista personal y la
utilizacién de un cuestionario disefiado especificamente para
este estudio. La seleccion de los entrevistados fue realizada
meditante un procedimiento de rutas aleatorias, una vez
identificadas las principales ciudad y
seleccionados los puntos de muestreo a través de un
muestreo polietapico, estableciéndose cuotas proporcionales
por Sexo y Grupos de Edad.

Resultados

zonas de la

En primer lugar, a nivel descriptivo, en la Figura 2 se repre-
sentan las puntuaciones medias obtenidas por ambos grupos
(clientes ocasionales y clientes habituales) en los 8 elementos
de la imagen considerados. Como se puede observar, es ma-
nifiesta la buena valoracién que ambos grupos hacen del
centro comercial, especialmente de la Limpieza de sus insta-
laciones, las Facilidades de pago de sus establecimientos, su
Facilidad de acceso y su buena Comunicacién interior. Se ha
comprobado ademads que existe una percepcion significati-
vamente mejor de todos los elementos considerados por pat-
te de los clientes habituales del centro, aunque éste es capaz
de generar valoraciones muy altas también entre los clientes
ocasionales. En la Tabla 1 se recogen los estadisticos de con-
traste y su significacion.

10 24 936 o

9

8 .

, i, ®° —e—Clientes

R habituales

° —ll— Clientes

: ocasionales
2

1

0

Eficacia
Rapidez de
servicio
Facilidades de
pago
Limipieza
Accesos
Seguridad
Compra
tranquila
Comunicacién

Figura 2: Imagen del centro por parte de Clientes Habituales y Ocasionales

Tabla 1: Pruebas t Student para los elementos de Imagen (Diferencias entre
clientes habituales y ocasionales).

t Student p

Eficacia en la solucién de problemas 3.774 <.001
(IMG1)

Rapidez de servicio IMG2) 4.128 <.001
Facilidades de pago (IMG3) 3.186 .002
Limpieza IMG4) 3.319 <.001
Facil acceso (IMGY5) 4.668 .001
Seguridad (IMG®G) 3.576 <.001
Compra tranquila (IMG7) 2.997 .003
Comunicacién entre establecimientos 3.905 <.001

(IMGS8)

En la Figura 3 se puede comprobat, sin embargo, que el
nivel de implicaciéon que el centro consigue suscitar es discre-
to, especialmente en lo referente a la dimensién Identidad o
valor Simbdlico, lo que denota que el grado de identificacién
de éstos (incluso de los clientes habituales) con el ambiente y
clientela del centro es relativamente bajo. Son, sin embargo,
estadisticamente significativas las diferencias entre ambos ti-
pos de clientes. En la Tabla 2 se recogen los estadisticos de
contraste y su significaciéon. Es merecedor también de men-
ci6én el hecho de que sean las dimensiones de Utilidad (6.71)
y Placer (6.71) las que obtienen puntuaciones mayores entre
los clientes habituales, lo que estarfa revelando que el apego
o vinculo con el centro se fundamenta sobre todo por el Va-
lor Hedénico de realizar las compras en éste y su Utilidad
Subjetiva o rentabilidad.

6,71

6.28 ,43

——&—Clientes habituales
——H——Clientes ocasionales

Utilidad
Identidad
Importancia
Placer
Informacion
Riesgo

Figura 3: Perfil de Implicacién de Clientes Habituales y Ocasionales.
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Tabla 2: Pruebas t Student para los elementos de Implicacién (Diferencias
entre clientes habituales y ocasionales)

t Student P
Utilidad (IN1) 5.639 <.001
Identidad (IN2) 5.847 <.001
Importancia (IN3) 5.196 <.001
Placer (IN4) 5.404 <.001
Busqueda de informacién (IN5) 3.702 <.001
Riesgo (IN8) 4.793 <.001

Por lo que se refiere a las otras dos variables incluidas en
el modelo (Distancia y Recuerdo Publicitatio) en la Tabla 3

se puede comprobar que existe una asociaciéon importante
entre éstas con el hecho de ser cliente habitual u ocasional
del centro. En otras palabras, se ha podido comprobar que
ser cliente habitual de un centro comercial no es indepen-
diente ni de la distancia a la que uno reside (y2=57.96; p<
.001), ni del recuerdo de publicidad sobre éste (y*=46.99; p<
.001). Los clientes habituales viven significativamente mas
cerca del centro comercial (invierten menos tiempo en llegar
a éste) y tienden a recordar significativamente mds la publici-
dad de éste (84.2% vs. 34.7%).

Tabla 3: Distribucién de Clientes Habituales y Ocasionales segun la Distancia y el Recuerdo Publicitario

CLIENTES CLIENTES 2
HABITUALES OCASIONALES X p
Menos de 10’ 75.8% 24.3%
10-20° 21.1% 49.6%
DISTANCIA 2030 3.9% 23.5% 57.96 <.001
Mais de 30 0% 2.6%
RECUERDO PUBLICITARIO % Si recuerdan 84.2% 37.4% 46.99 <.001

Llegados a este punto se plante6 un modelo integral path
que se puso a prueba mediante el analisis de estructuras de
covarianza, ejecutado con el programa Amos 6.0, implemen-
tado en el paquete estadistico SPSS.

‘ Publicidad ’

Fidelidad

Implicacion

Figura 4: Modelo teérico.

Tal y como se recoge en la Figura 4, se dispone de un
modelo causal recursivo, con una variable latente enddgena
(Fidelidad) definida por un solo indicador directo (Frecuen-
cia de Visita). El método utilizado para la estimaciéon de pa-
rametros fue el de Maxima Verosimilitud, ya que proporcio-
na estimaciones consistentes, eficientes y no sesgadas con
tamafios de muestra como el nuestro (n=220), siendo capaz
de facilitar la convergencia de las estimaciones con los para-
metros aun en ausencia de normalidad (Bollen, 1989; Rial,
Varela, Abalo y Lévy, 2006). No obstante, dado el caracter
no métrico de algunas variables, fueron utilizados de manera
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complementaria otros procedimientos (ADF, GLS y ULS),
obteniéndose resultados muy similares. Los parimetros es-
timados se recogen en la Figura 5. Los indices de modifica-
ci6on facilitados por el programa han sugerido incorporar al
modelo las relaciones entre los errores asociados a los {tems
1y 2 de la escala de Imagen (Eficacia y Rapidez del servicio),
por un lado, y los items 2 y 3 de la escala de Implicacion
(Identidad e Importancia). Ambas relaciones poseen un so-
porte tedrico suficiente y resultan logicas de este un punto de
vista conceptual.

Como se puede observar, la Publicidad y la Distancia son
las variables que mayor peso poseen en la explicacion de la
Fidelidad del cliente. En el caso de la Distancia el coeficiente
de regresion asociado es negativo (3=-0.32), lo cual permite
constatar que cuanto mas lejos vive el individuo del centro
comercial resulta mas dificil que se convierta en cliente habi-
tual. Por lo que respecta a la Imagen del Centro y a la Impli-
caci6én del consumidor, ambos constructos aparecen correc-
tamente representados en el modelo a través de sus diferen-
tes indicadores. Sin embatgo, la importancia relativa de am-
bos es claramente secundaria, aunque estadisticamente signi-
ficativa. En el caso de la Imagen, se observa que los elemen-
tos que mas contribuyen a la configuracién de ésta son la
Comunicacién (img8) y la Rapidez del Servicio (img2), con
cargas factoriales de 0.80 y 0.78, respectivamente. En el caso
de la Implicacién, los elementos de Placer (0.87), Riesgo
(0.86) y Utilidad (0.84), serfan los mas relevantes.

Cabe sefialar ademas que, en términos generales, los cua-
tro predictores consideradas (Publicidad, Distancia, Imagen
e Implicacién) son capaces de explicar el 44% de la varianza
de la Fidelidad (R?=0.44). Asimismo, todos los parametros
estimados son significativos y el ajuste del modelo a los da-
tos empiricos es aceptable, tal y como revelan los indices de
ajuste que se recogen en la Tabla 4.
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Se han encontrado relaciones también significativas entre
los distintos tipos de predictores. Por un lado, se ha consta-
tado una relacién negativa entre la Distancia y el resto de va-
riables (Publicidad —posiblemente por el menor esfuerzo del
buzoneo en las zonas distantes del centro comercial-, Ima-
gen e Implicacién), lo que recalca si cabe mas la importancia
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de ésta. Por otro lado, se refuerza la idea de que la Publici-
dad contribuye a la creacién de una imagen positiva del esta-
blecimiento y a suscitar un alto nivel de znvolvement en el con-
sumidor. Por dltimo, se ha comprobado también la impor-
tante relacion existente entre zzvolvement e Imagen, si bien no
es posible establecer un caracter direccional en ésta.

Jlﬁ 1.7.

imgl img2 H img3 H img4 ‘ img5 H img6

img7 H img8 ‘

In3 H In4 H In5

‘ Inl ‘ In2

né

PP

Figura 5: Parametros estimados del modelo

Tabla 4: Indices de ajuste del modelo.

X2 gl P NFI

CFI GFI RMSEA

174.388 110 <.001 922

965 914 .053

Conclusiones

El proceso de eleccién comercial ha suscitado a lo largo de
varias décadas un profundo interés, tanto por parte de los
investigadores como de los gestores comerciales. El entorno
cada vez mas competitivo en el que se desarrolla este sector,
en donde existe cada vez mayor nimero de alternativas, po-

ne de relieve la necesidad de conocer las variables que estin
detras de la atracciéon comercial y que permiten la fideliza-
cién de los consumidores. Sin embargo, no existe hasta el
momento un conocimiento concluyente respecto a cuales
son esas variables y en qué medida influyen en la eleccién de
un establecimiento. Mds débil es aun ese conocimiento si nos
referimos a los centros comerciales, de aparicion relativa-
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mente reciente pero con un ritmo de evolucién vertiginoso.
Este trabajo constituye una aproximacion empirica al estudio
de la atracciéon de los centros comerciales, ambito en el que
se han propuesto diferentes modelos que pretenden explicar
la atraccién comercial desde distintas perspectivas. El mode-
lo que aqui se ha propuesto trata de integrar variables de di-
ferente indole, desde la propia Imagen que los consumidores
poseen del centro comercial (operativizada a través de la va-
loracién de diferentes elementos de éste), el perfil de Impli-
cacioén o Imvolvement que suscita entre los clientes, hasta la
Publicidad y la Distancia del centro comercial al lugar de re-
sidencia de cada cliente. Como indicador de la fidelidad co-
mercial se ha utilizado la frecuencia de visita al centro, dife-
renciando as{ entre clientes ocasionales y habituales.

Los resultados obtenidos revelan que, en términos gene-
rales, el modelo propuesto posee un buen ajuste a los datos
empiricos. Sin embargo, las cuatro variables consideradas
consiguen explicar tan s6lo un 44% de la Fidelidad de los
clientes. Este resultado coincide con los obtenidos en traba-
jos anteriores que insisten en la existencia de maltiples facto-
res que inciden en el comportamiento del consumidor y la
fidelidad de éste. Se constata que la eleccién comercial, en
este caso del punto de compra, es un fenémeno excesiva-
mente complejo como para ser explicado por un nimero re-
ducido de variables.

A pesar de ello los resultados poseen un interés nada
despreciable en la medida en que han permitido establecer o
calibrar el orden de importancia de las cuatro variables con-
sideradas, revelando el papel prioritario de la Publicidad y la
Distancia, en detrimento de la Imagen y la Implicacién. En
términos aplicados, tales conclusiones tienen una traduccién
inmediata, que sugiere incrementar los esfuerzos en comuni-
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