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RESUMEN

En este articulo se analizan los efectos de las
variables ambientales en la experiencia de compra
de mujeres que visitan centros comerciales, para la
compra de productos de perfumeria y cosmética.
Los factores ambientales de los centros comerciales
constituyen un estimulo en la generacion de emo-
ciones y, en general, en la secuencia cognitiva-afec-
tiva-comportamental del consumidor. Este estudio
analiza las relaciones causales entre las variables
ambientales, emociones, satisfaccion e intenciones
de comportamiento. A partir de un estudio empirico
realizado a 301 mujeres durante su estancia en el
centro comercial, se contrasta un modelo de relacio-
nes entre las variables mencionadas. Asimismo, se
examina el efecto moderador de la atribucion sobre
la relacion variables ambientales y emociones. La
discusion de los resultados e implicaciones practicas
son objeto de atencion en el presente trabajo, asi
como la propuesta de futuras lineas de investigacion.

Palabras clave: emociones, satisfaccion, cen-
tros comerciales, lealtad, atribucion

ABSTRACT

This paper analyzes the effects of atmospherics
on women’s shopping experience, during their
stay in shopping centres, to purchase perfume and
cosmetic products. Shopping centres’ atmosphe-
rics are stimuli in the generation of consumer
emotions, and in general, in the consumer cogni-
tive-affective-behavioural sequence. This study
analyzes the causal relationships between retai-
ling perceived atmospherics, emotions, satisfac-
tion and behavioural intentions. To test this
model, an empirical study was conducted with
301 women during their stay in the shopping cen-
tre. Findings support the hypothesized model.
Furthermore, this paper examines the moderator
role of attribution on the relationship between the
perceived atmospherics and consumer emotions.
Managerial implications and future research
directions are proposed.
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centres, loyalty, attribution
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1. INTRODUCCION

El analisis de la influencia de las variables
ambientales sobre el consumidor es un tema proli-
fico en la investigacion de marketing (véase
DoONOVAN y ROSSITER, 1982; BITNER, 1992) que,
en la actualidad, mantiene vigente su interés. Prue-
ba de ello cabe destacar las recientes publicacio-
nes internacionales que sostienen la influencia de
las variables ambientales (atmospherics) sobre las
evaluaciones del consumidor y en su comporta-
miento de compra (TURLEY y MILLIMAN, 2000;
CHEBAT y ROBICHEAUX, 2001; ARENI, 2003; GiL-
BOA y RAFAELL, 2003; MICHON, CHEBAT y TURLEY,
2004). A nivel espanol, diversos estudios concep-
tuales ponen de relieve la importancia de este tema
de investigacion (véase SIERRA, ALIER y FALCEsS,
2000), constatandose la necesidad de realizar tra-
bajos empiricos para contrastar la influencia de los
factores ambientales. Las variables ambientales
son de indudable valor en la distribucion comer-
cial por cuanto influyen directamente en la imagen
que perciben los clientes (SHARMA y STAFFORD,
2000) y son inductoras de las emociones del con-
sumidor (CHEBAT y MICHON, 2003). La creacion
de ambientes agradables se convierte en un objeti-
vo de la distribucion para mejorar la experiencia
de compra del consumidor, que repercute en los
resultados del distribuidor (KUMAR y KARANDE,
2000). La gestion de las variables ambientales
(iluminacion, espacio, accesibilidad, entre otras)
constituye, por tanto, un tema de investigacion
atractivo e interesante tanto desde la perspectiva
académica (GILBOA y RAFAELI, 2003), como
empresarial (ROBINETTE, BRAND y LENZ, 2001).

De manera especifica, el estudio de los factores
ambientales adquiere especial relevancia en su
aplicacion a la experiencia del consumidor en cen-
tros comerciales (MCGOLDRICK y PIEROS, 1998;
CHEBAT y MICHON, 2003). Estos formatos comer-
ciales se caracterizan, atendiendo a su definicion,
por su alto nivel de disefio del ambiente comercial
(HowarD, 1997; LuoMALA, 2003), como el cuida-
do de la iluminacion, temperatura, distribucion del
espacio, musica, entre otros. No obstante, en este
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articulo no pretendemos ofrecer una revision
exhaustiva del ambiente comercial (véase, por
ejemplo, BAKER, 1986; SIERRA, ALIER y FALCES,
2000; TURLEY y MILLIMAN, 2000), sino profundi-
zar en aquellas relaciones que, a partir de la revi-
sion de la literatura, requieren mayor atencion aca-
démica. En particular, el presente trabajo pretende
integrar conceptos analizados en investigaciones
previas en torno a tres temas: (i) la secuencia afec-
tiva de la satisfaccion e influencia en las intencio-
nes de comportamiento (MATTILA y WIRTZ, 2001),
(11) la incidencia de los factores ambientales en el
comportamiento del consumidor (MCGOLDRICK y
PiEROS, 1998), y (iii) el efecto moderador de la
atribucion de las emociones (DUBE y MENON,
2000). La principal aportacion conceptual del pre-
sente trabajo se centra en el analisis integrador de
la secuencia cognitiva-afectiva-comportamental, a
partir de las interdependencias y efectos sinérgi-
cos de los elementos del entorno comercial
(WARREN y BURNS, 2003).

Bajo estas premisas, la finalidad del trabajo es
analizar las relaciones entre las variables ambien-
tales percibidas por el consumidor, emociones
evocadas en la experiencia de compra, satisfac-
cion e intenciones de comportamiento. Estas rela-
ciones se concretan en una serie de hipotesis que
conforman un modelo de relaciones estructurales.
Adicionalmente, con el fin de aproximarnos al
agente causal de las emociones, se analiza el con-
cepto de atribucion (MACHLEIT y EroGLU, 2000),
identificando los factores o agentes causantes de
sus sentimientos (por ejemplo, interaccion con
empleados, presencia de otros clientes, estado de
animo y compras realizadas). El estudio empirico
se centra en la experiencia de compra de mujeres
en tiendas de productos de perfumeria y cosméti-
cay, en particular, ubicadas en centros comercia-
les. La eleccion de este segmento de consumido-
res se justifica por tres motivos. En primer lugar,
estos productos presentan connotaciones femeni-
nas (OTNES y MCGRATH, 2001), por lo que consi-
deramos de interés centrarnos en el segmento
mayoritario de consumidores. En segundo lugar, la
influencia del ambiente comercial en el comporta-
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miento de compra de los consumidores difiere en
funcion del género (véase OTNES y MCGRATH,
2001). En tercer lugar, el género influye sobre las
emociones (DUBE y MORGAN, 1996) y, por tanto,
la seleccion del segmento de mujeres nos permite
controlar esta variable.

El presente trabajo se estructura en cuatro apar-
tados. En el primero, se desarrolla el marco teori-
co de la investigacion y se formulan las hipdtesis
referentes a la secuencia emociones-satisfaccion e
intenciones de comportamiento, integrando los
efectos del ambiente comercial en dicha secuencia
asi como el efecto moderador de la atribucion de
las emociones. En el segundo apartado, se descri-
be el disefio de la investigacion empirica. La apli-
cacion del estudio se realiza en centros comercia-
les, caracterizados por su especial cuidado de las
variables ambientales y de gran relevancia en los
formatos de distribucién actuales (FRASQUET,
VALLET y GIL, 2002; REIMERS y CLULOW, 2004).
En el tercer apartado, se describen los principales
resultados de la investigacion y se contrastan las
hipotesis planteadas. Finalmente, en el cuarto
apartado, se exponen las principales conclusiones
del trabajo, las implicaciones para la gestion, limi-
taciones y propuestas de investigacion futura.

2. MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS
A CONTRASTAR

2.1. Emociones, satisfaccion e intenciones
de comportamiento

Las emociones son variables afectivas que se
caracterizan, frente al estado de animo, por su
naturaleza mas intensa y su relacion directa con
los estimulos (por ejemplo, factores ambientales)
que las provocan (véase BAGOzzI, GOPINATH y
NYER, 1999). La relacion entre emociones y satis-
faccion constituye un campo de analisis de gran
interés en la investigacion de marketing (WEST-
BROOK y OLIVER, 1991; BAGOzzI, GOPINATH y
NYER, 1999). Durante la tltima década, se han
publicado numerosos trabajos que relacionan las
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emociones y satisfaccion (por ejemplo, LILJANDER
y STRANDVIK, 1997; PHILLIPS y BAUMGARTNER,
2002; CHEBAT y MICHON, 2003); sin embargo,
como se plantea en el meta-andlisis realizado por
SzyMANSKI y HENARD (2001) se requiere mayor
investigacion sobre las variables afectivas como
antecedente de la satisfaccion, en comparacion
con las numerosas investigaciones que consideran
antecedentes de tipo cognitivo.

En las reflexiones de PETERSON y BALASUBRA-
MANIAN (2002) sobre el estado del arte de la inves-
tigacion en distribucion en el siglo XXI, la satis-
faccion constituye un tema de interés en el que
continiian habiendo cuestiones por investigar; por
ejemplo, en cuanto a la lealtad hacia el estableci-
miento. En este sentido, la influencia de las emo-
ciones no solo en la satisfaccion sino también
sobre las intenciones de comportamiento del con-
sumidor (lealtad, disposicion a pagar mas, exten-
der su estancia en el centro comercial) constituye
un tema de investigacion actual que exige mayor
investigacion. El andlisis de los efectos de las
emociones sobre la satisfaccion y, a su vez, sobre
las intenciones de comportamiento permite ofre-
cer una vision integradora de la secuencia cogniti-
va-afectiva y comportamental (WIRTZ, MATTILA y
TaN, 2000). Como se ha mencionado en la intro-
ducciodn, la finalidad del trabajo se centra en ana-
lizar, de manera integrada, las variables que con-
forman esta secuencia. A continuacion presenta-
mos una revision de los conceptos y relaciones
mencionadas, con la propuesta de una serie de
hipotesis relativas a los efectos directos de las
emociones en la satisfaccion e intenciones de
comportamiento asi como los efectos directos de
la satisfaccion en las intenciones de comporta-
miento.

Respecto a los efectos de las emociones en mar-
keting, en la tltima década se aprecia un gran inte-
rés por el estudio de la naturaleza cognitiva-afec-
tiva de la satisfaccion (OLIVER, RUST y VARKI,
1997). A pesar de que la satisfaccion del consu-
midor es un concepto ampliamente debatido en la
literatura y sobre el que se han propuesto multi-
ples definiciones (véase OLIVER, 1997; BABIN y
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GRIFFIN, 1998; GIeSE y CoOTE, 2000) centradas
principalmente en los procesos cognitivos (OLI-
VER, 1980; SZYMANSKI y HENARD, 2001), investi-
gaciones mas recientes destacan que las variables
afectivas inciden en las valoraciones de la satis-
faccion (EREVELLES, 1998; PHILLIPS y BAUMGART-
NER, 2002). De manera especifica, el papel de las
emociones en la experiencia del consumidor ha
recibido una creciente atencion en los entornos
comerciales (TURLEY y MILIMAN, 2000; GILBOA y
RAFAELL, 2003).

Las emociones, en si mismas, son un concepto
complejo cuya estructura y medicion requieren su
adaptacion previa a los diversos contextos donde se
aplica (RicHiNs, 1997; BIGNE y ANDREU, 2005). De
acuerdo con la estructura bidimensional de Rus-
SELL (1980), las emociones se componen de la
dimension agrado y activacion; en cambio, para
WATSON y TELLEGEN (1985) las dimensiones vie-
nen determinadas por su valencia: emociones posi-
tivas y emociones negativas. Otras investigaciones
utilizan la estructura tridimensional PAD —Pleasu-
re, Arousal, Dominance— de MEHRABIAN y Rus-
SELL (1974). De la revision de la literatura, encon-
tramos diversas investigaciones que analizan las
emociones del consumidor en establecimientos
comerciales, como el trabajo de MACHLEIT y MAN-
TEL (2001), en base a la estructura tridimensional
mencionada; MCGOLDRICK y PIEROS (1998), utili-
zando el enfoque bidimensional de agrado y acti-
vacion; WAKEFIELD y BAKER (1998), analizando
una emocion concreta, como es la activacion (exci-
tement), y MICHON, CHEBAT y TURLEY (2004), a
través del agrado (afecto positivo) y la activacion.

En el ambito de los servicios, debido a que los
consumidores interactian con el entorno del servi-
cio y el personal de contacto durante la experiencia
de “consumo” (Fisk, GROVE y JoHN, 2000), la com-
prension de las respuestas afectivas es central en el
analisis de la satisfaccion del consumidor (WiRTz,
MaTTILA y TAN, 2000). La relacion entre emocio-
nes y satisfaccion se ha analizado en investigacio-
nes previas, en contextos diferentes al objeto de
nuestra investigacion. Sin embargo, el analisis de
estos estudios resulta esencial por las divergencias

INVESTIGACION DE

48

MARKETING

en funcion del enfoque seleccionado para medir las
emociones, asi como la escasez de investigaciones
empiricas aplicadas en centros comerciales. Bajo
la aproximacion bidimensional de las emociones
utilizando el modelo de RUsseLL (1980), WIRTZ y
BATESON (1999) encuentran, en el contexto de los
servicios bancarios, una influencia positiva de la
dimension agrado en la determinacion de la satis-
faccion y, sin embargo, no se corrobora el efecto de
la activacion sobre la satisfaccion. Otras investiga-
ciones analizan la relacion emociones y satisfac-
cion tomando en consideracion la estructura de
WATSON y TELLEGEN (1985), centrdndose en las
emociones del consumidor derivadas de la compra
de productos fisicos como automoviles (MANO y
OLIVER, 1993) 0 zumo de naranja (PHILLIPS y
BAUMGARTNER, 2002). Por su parte, en un estudio
dirigido a propietarios de automoviles y suscripto-
res de television por cable, WESTBROOK (1987)
concluye que los consumidores presentan dos esta-
dos emocionales (positivos y negativos) que se
relacionaban positivamente (negativamente) con la
satisfaccion, en la direccion esperada. Aplicado a
la experiencia del consumidor en centros comer-
ciales, la inclusion de las emociones en la concep-
cion de la satisfaccion del consumidor es particu-
larmente importante debido a su participacion ¢
interaccion con el entorno comercial (WIRTZ, MAT-
TILA y TAN, 2000). En consecuencia, considerando
el enfoque bidimensional en funcion de la valencia
de las emociones (positiva y negativa) se propone
la siguiente hipotesis:

Hipotesis 1: Las emociones positivas (negati-
vas) que sienten las mujeres en el centro
comercial influyen positivamente (nega-
tivamente) en su satisfaccion.

De acuerdo con el modelo de acercamiento/
rechazo de MEHRABIAN y RUSSELL (1974), los efec-
tos de las emociones van mas alla de la satisfaccion.
En este sentido, como ponen de manifiesto recien-
tes estudios, las emociones inciden en las intencio-
nes de comportamiento futuras (BLOEMER y DE
RUYTER, 1999; SzymaNskI y HENARD, 2001; GIL-
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BOA y RAFAELI, 2003). No obstante, conviene espe-
cificar estas intenciones en funcion del lapso tem-
poral entre la experiencia del servicio y el momen-
to de ejecucion del comportamiento (BIGNE y
ANDREU, 2004): mediatas (a medio y largo plazo) e
inmediatas (a corto plazo). Las intenciones media-
tas incluyen diferentes dimensiones, como la leal-
tad y disposicion a pagar mas (ZEITHAML, BERRY y
PARASURAMAN, 1996; BAKER y CROMPTON, 2000).
Las de caracter inmediato se refieren, entre otras, a
la mayor o menor duracion de la experiencia de
consumo (HOLBROOK y GARDNER, 1993, 1998) y, en
particular, aplicado al centro comercial, a su mayor
0 menor permanencia en el mismo. Cuando el con-
sumidor esta satisfecho, se espera que sus intencio-
nes de comportamiento a corto plazo sean con-
gruentes (BOLTON, 1998) vy, por tanto, alargue su
estancia en el centro.

Centrandonos en las intenciones mediatas, una
de las variables mas analizadas en la literatura de
marketing es la lealtad (OLIVER, RUST y VARKI,
1997; BLOEMER y DE RUYTER, 1999). Esta se defi-
ne como una promesa de comportamiento relativa
al producto o servicio, que conlleva la probabili-
dad de compras futuras o la renovacion de contra-
tos del servicio o, inversamente, la posibilidad de
que el cliente cambie a otra marca o proveedor del
servicio (BERNE, 1997). Como sefialan BARROSO y
MARTIN (1999, p. 16), “la lealtad de los clientes
implica dar un paso mas al estado emocional que
proporciona la satisfaccion y significa, en lineas
generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el
cliente esta satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que
repite compra y 4) que recomienda la empresa a
terceros”. El deseo de recomendacion forma parte
de la medida de lealtad (ZEITHAML, BERRY y PARA-
SURAMAN, 1996). Las investigaciones demuestran
que la satisfaccion, a pesar de ser un requisito pre-
vio para la lealtad, no garantiza el compromiso de
los clientes, sino que es necesario contar con las
respuestas afectivas (ARRONDO, BERNE, MUGICA y
RIVERA, 2002). De manera analoga, en las inten-
ciones inmediatas, siguiendo el modelo de MEH-
RABIAN y RUSSELL (1974) sobre la influencia de
las emociones en el comportamiento de acerca-
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miento o de rechazo del consumidor, se propone
que la experiencia agradable en el entorno comer-
cial puede incidir en un comportamiento de acer-
camiento a corto plazo, reflejado en una mayor
permanencia en el establecimiento (YALCH y
SPANGENBERG, 2000). En este sentido, aplicado a
la experiencia de compra en el centro comercial,
se plantean las siguientes hipotesis:

Hipotesis 2: Las emociones positivas (negativas)
que sienten las mujeres en el centro comer-
cial influyen positivamente (negativamen-
te) sobre su lealtad hacia este centro.

Hipotesis 3: Las emociones positivas (negati-
vas) que sienten las mujeres en el centro
comercial influyen positivamente (nega-
tivamente) sobre su intencion inmediata
de alargar la estancia en este centro.

La satisfaccion/insatisfaccion del cliente, res-
pecto a la experiencia del servicio ofrecido por una
organizacion o empresa de servicios, influye en la
duracion de la relacion empresa-cliente. Tras la
experiencia con el servicio, el cliente actualizara su
estado de satisfaccion/insatisfaccion con la empre-
sa, resultando que la relacion empresa-cliente sea
mas o menos duradera (FORNELL, 1992; STORBAC-
KA, STRANDVIK y GRONROOS, 1994; BoLTON, 1998;
ATHANASSOPOULOS, GOUNARIS y STATHAKOPOULOS,
2001). La relacion entre la satisfaccion e intencio-
nes de compra ha sido analizada en numerosas
investigaciones previas, centrandose en las inten-
ciones a medio y largo plazo (CRONIN y TAYLOR
1992; FORNELL 1992; BLOEMER y KASPER 1995).
Asimismo, en el meta-analisis de la satisfaccion
(Szymansk1 y HENARD, 2001) se evidencia que los
clientes satisfechos con determinada marca o pro-
veedor poseen mayor probabilidad de recomendar
y repetir su uso. Por tanto, la satisfaccion incide
positivamente en la lealtad del consumidor. Adi-
cionalmente, la satisfaccion puede favorecer la pre-
disposicion del consumidor a realizar un mayor
esfuerzo econdmico por los beneficios recibidos
de un determinado producto. Asi, investigaciones
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previas (BAKER y CroMPTON, 2000; BIGNE y
ANDREU, 2004) confirman la incidencia de la satis-
faccion sobre la disposicion a pagar mas.

Junto a las intenciones de comportamiento
mediatas, cuando el consumidor esta satisfecho
durante su estancia en el centro comercial, se espe-
ra que sus intenciones a corto plazo sean congruen-
tes a su satisfaccion (BoLton, 1998). Aplicado a la
experiencia de compra, nuestra investigacion tam-
bién analiza el efecto de la satisfaccion sobre las
intenciones a corto plazo (WAKEFIELD y BAKER
1998). Teniendo en cuenta que las intenciones de
comportamiento inmediato se refieren, entre otras,
a la mayor o menor duracion de la experiencia del
consumo (HOLBROOK y GARDNER, 1993, 1998), se
plantea un efecto directo entre la satisfaccion y la
mayor permanencia en el centro comercial. De
acuerdo con lo sefialado, se propone la influencia
de la satisfaccion sobre las intenciones mediatas e
inmediatas, como se indica continuacion.

Hipotesis 4a: La satisfaccion de las mujeres
en el centro comercial influye positiva-
mente sobre su lealtad hacia este centro.

Hipotesis 4b: La satisfaccion de las mujeres
en el centro comercial influye positiva-
mente sobre su disposicion a pagar mds
en este centro.

Hipétesis S: La satisfaccion de las mujeres en
el centro comercial influye positivamente
sobre su intencion inmediata de alargar
la estancia en este centro.

2.2. El ambiente en el centro comercial y
su incidencia en la experiencia de compra

La mayoria de investigaciones realizadas ponen
de manifiesto la existencia de una gran diversidad
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de variables ambientales que inciden en la expe-
riencia de compra del consumidor (BAKER, 1986;
D’Astous, 2000; LuoMALA, 2003). BAKER (1986)
sostiene que las variables ambientales del entorno
comercial pueden dividirse en tres categorias prin-
cipales: factores ambientales (musica, ilumina-
cion, temperatura), factores del disefio (color, dis-
tribucion, espacio, complejidad) y factores socia-
les (contacto con otros clientes). De manera mas
reciente, TURLEY y MILLIMAN (2000), a través de
una extensa revision bibliografica llegan a conta-
bilizar 57 variables ambientales, clasificadas en
cinco factores: externos, generales internos, de
disefio-distribucion, de decoracion-punto de venta
y sociales. De lo anterior se desprende que, ade-
mas de existir un gran numero de variables
ambientales, no existe un consenso sobre su cate-
gorizacion. Asi pues, lo aconsejable para analizar
su incidencia en el consumidor es, mas que espe-
cificar de manera individualizada la relacion entre
elementos especificos (por ejemplo, musica) y
emociones (YALCH y SPANGENBERG, 2000), tratar
de utilizar categorias mas genéricas (TURLEY y
MILLIMAN, 2000; LuoMALA, 2003). Por otra parte,
de acuerdo con MarTiLA y WIrTZ (2001), las
investigaciones previas han analizado los efectos
de estimulos “agradables” como la musica, color o
decoracion sobre el comportamiento del consumi-
dor, pero no existen apenas estudios que analicen
las interrelaciones entre estos estimulos. En la pre-
sente investigacion se analizan una serie de ele-
mentos que configuran el ambiente del centro
comercial, analizando la existencia de factores o
dimensiones que aglutinen dichos elementos espe-
cificos!.

Los centros comerciales se caracterizan tanto
por su caracter abierto como por su alto nivel de
disefio del entorno (LuoMALA, 2003). De un lado,
son lugares abiertos en la medida que el consumi-
dor posee mayor libertad en su comportamiento y,

' Como se indica ms adelante, en el epigrafe 3.2., en el presente trabajo los elementos ambientales se analizan de manera individua-
lizada, tomando aquellos elementos del ambiente mas representativos del entorno comercial sobre la base de la literatura revisada (McGoOL-
DRICK y PIEROS, 1998; WAKEFIELD y BAKER, 1998; TURLEY y MILLIMAN, 2000). Posteriormente, se realiza un analisis factorial explorato-
rio con el fin de establecer categorias mas genéricas, siguiendo las recomendaciones de TURLEY y MILLIMAN (2000).
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por su parte, la direccion del centro comercial sue-
le prestar una gran atencion a la calidad del disefio
del ambiente (por ejemplo, atmoésfera y estética),
en comparacion con otros entornos comerciales.
En la literatura, encontramos otras definiciones de
centro comercial que enfatizan su caracter planifi-
cado y de disefio (véase IBRAHIM y NaG, 2002).
Como seflalan estos autores, un centro comercial
se define como un conjunto de establecimientos
que se disefan, planifican, comercializan y gestio-
nan como un ente unitario. Los centros proporcio-
nan una variedad y profundidad de “bienes de con-
sumo”, diversos servicios comerciales y de ocio.

Los gestores de establecimientos comerciales
disefian el ambiente de las tiendas (color, musica,
entre otros) con el fin de fomentar sentimientos
positivos de los consumidores, asumiendo que ello
incrementard su satisfaccion (MACHLEIT y ERro-
GLU, 2000) y conducira a comportamientos favo-
rables de consumidores tales como permanecer
mayor tiempo en el establecimiento o incrementar
su disposicion de compra (MANO, 1999; KUMAR y
KARANDE, 2000; GILBOA y RAFAELI, 2003). De
manera analoga, aplicado a centros comerciales,
estudios previos destacan la importancia del
ambiente de estos formatos comerciales sobre las
intenciones de comportamiento del consumidor
(McGoLpricK y Pieros, 1998). Sin embargo, se
requiere mayor investigacion en el analisis media-
dor de las emociones con el fin de cuantificar el
efecto directo del ambiente sobre las intenciones
de comportamiento y su influencia indirecta a tra-
vés de las emociones del consumidor. Una excep-
cion notable es el estudio de WAKEFIELD y BAKER
(1998), cuyos autores introducen la emocién
“excitacion” como consecuencia de las percepcio-
nes del entorno fisico y como antecedente de las
respuestas de comportamiento. Asimismo, de la
revision de la literatura en centros comerciales, se
destaca la carencia de investigaciones que integren
los efectos de las variables ambientales sobre la
satisfaccion, teniendo en cuenta las variables afec-
tivas e intenciones de comportamiento.

A partir de las aportaciones de la psicologia
ambiental (MEHRABIAN y RUSSELL 1974; RUSSELL,
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1980), diversas investigaciones en el ambito del
marketing plantean relaciones tedricas entre las
variables ambientales sobre los estados emociona-
les del consumidor y las intenciones de comporta-
miento (BITNER, 1992; KLEMZ y BOSHOFF, 1998;
McGOLDRICK y PIEROS, 1998; MATTILA y WIRTZ,
2001; GiLBoA y RaAFAELL, 2003). En el estudio
comparativo de KLEMZ y BOSHOFF (1998), aplica-
do a pequefios y grandes establecimientos comer-
ciales, se obtienen relaciones directas y positivas
entre los estados emocionales (empatia y seguri-
dad) y el deseo de compra en dichos estableci-
mientos. La incidencia de los estados emocionales
difiere en funcion del establecimiento, eviden-
ciandose una mayor influencia de la empatia en el
deseo de compra de los consumidores en los esta-
blecimientos pequefios, mientras que en los gran-
des, el sentimiento de seguridad influye, en mayor
medida, sobre el deseo de compra. Por su parte,
MATTILA y WIRTZ (2001) demuestran la influencia
positiva del ambiente comercial agradable en la
experiencia de compra. Concretamente, a partir de
un disefio experimental, utilizando factores
ambientales olfativos que provocan una mayor/
menor activacion (olor a pomelo y lavanda), asi
como el volumen de la musica, MATTILA y WITZ
(2001) indican que la coherencia de estos estimu-
los (por ejemplo, lavanda y un bajo volumen en la
musica) presenta reacciones positivas en el consu-
midor, contribuyendo a la generacion de senti-
mientos agradables, satisfaccion e intenciones de
compra favorables.

Centrandose en centros comerciales, McGOL-
DRICK y PIEROS (1998) analizan los antecedentes
de los estados emocionales, confirmandose una
relacion directa entre el entorno percibido y el
estado de activacion del consumidor. Sin embar-
go, en dicho estudio, no se contrasta empirica-
mente la influencia de los factores ambientales
sobre las intenciones de comportamiento, pese a
su relevancia teorica. Por ello, basandonos en la
revision de la literatura, proponemos la existencia
de un efecto directo de los factores ambientales
de los centros comerciales sobre las emociones,
satisfaccion e intenciones de comportamiento.
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Los factores ambientales hacen referencia a la
valoracion percibida por el consumidor en su visi-
ta al centro comercial. Cabe sefalar, la existencia
de diversas categorias de factores ambientales
(véase, por ejemplo, la categorizacion de TURLEY
y MILLIMAN, 2000); sin embargo, no existen evi-
dencias suficientes en la literatura para concretar
la influencia especifica de un determinado factor
ambiental sobre las emociones, satisfaccion e
intenciones de comportamiento. Por ello, las
hipdtesis de trabajo se centran, de manera genéri-
ca, en estos factores ambientales mediante la
expresion “evaluacion favorable del ambiente”,
que hace referencia a las evaluaciones cognitivas
(NYER, 1997), estableciéndose una serie de rela-
ciones que plantean la influencia directa del
ambiente percibido sobre las variables menciona-
das, como sigue:

Hipotesis 6: La evaluacion favorable del
ambiente influye positivamente (negati-
vamente) sobre las emociones positivas
(negativas) que sienten las mujeres en su
experiencia en el centro comercial.

Hipotesis 7: La evaluacion favorable del
ambiente influye positivamente sobre la
satisfaccion de las mujeres en su expe-
riencia en el centro comercial.

Hipotesis 8a: La evaluacion favorable del
ambiente influye positivamente en la
lealtad de las mujeres hacia el centro
comercial.

Hipotesis 8b: La evaluacion favorable del
ambiente influye positivamente en la dis-
posicion a pagar mds de las mujeres en el
centro comercial.

Hipotesis 9: La evaluacion favorable del
ambiente influye positivamente en las
intenciones inmediatas de las mujeres
mediante el alargamiento de su estancia
en el centro comercial.
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2.3. Efecto moderador de la atribucion

A caballo entre la psicologia social y marketing
de servicios, el concepto atribucion indica que el
individuo diagnostica las causas subyacientes a
sus estados emocionales (WEINER, 1985; FORGAS,
Bower y MoyLaNn, 1990; NYER 1997; DuUBE y
MENON, 2000). El origen de la atribucion se refie-
re a la “fuente de causalidad; es decir si la causa
reside en el interior del individuo [atribucion
interna], en otras personas [atribucion externa], o
bien, en el entorno o situacion [atribucion contex-
tual]” (WONG y WEINER, 1981, p. 655). Asi, las
causas originadas por las empresas (por ejemplo,
los empleados) se consideran como algo externo,
los errores que comete el consumidor o los resul-
tados positivos se atribuyen a causas internas,
mientras que los efectos del entorno se espera que
lo atribuyan a la situacion (BITNER, 1990; FOLKES,
1988; CAsADO, MAS y AZORIN, 2004).

Las emociones que los consumidores sienten
cuando compran, pueden clasificarse en funcion
del control del distribuidor (MACHLEIT y MANTEL,
2001). Por un lado, las emociones pueden ser pro-
vocadas bajo el control del distribuidor. A titulo
ilustrativo, los elementos dentro de la tienda como
displays, iluminacion, musica, colores, decora-
cion, amabilidad de los empleados, y las demos-
traciones o pruebas de productos se disefian para
provocar sentimientos positivos de los clientes que
visitan el establecimiento comercial (BAKER,
1986). Por otro lado, existen otros factores, dentro
del entorno comercial, que van mas alla del con-
trol del distribuidor. En efecto, los factores indivi-
duales como las interacciones con otros compra-
dores o la masificacion también pueden provocar
emociones positivas y negativas entre los compra-
dores (Hu1 y BATESON, 1991).

Aplicado a la experiencia del consumidor en el
centro comercial, la incidencia de los factores
ambientales sobre las emociones puede variar en
funcion del tipo de atribucion (interna, externa o
situacional), existiendo un efecto moderador del ori-
gen de la atribucion en dicha relacion causal (facto-
res ambientales-emociones). En particular, aten-
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diendo al vinculo entre entorno fisico y atribuciones
(BITNER, 1990), y dadas las posibles atribuciones
(interna, externa o de la situacion), se propone que
cuando el origen de la atribucion es de naturaleza
externa o de la situacion, la relacion entre las varia-
bles ambientales (trato recibido de los empleados,
iluminacion, decoracion, etc.) y las emociones sera
mas fuerte en comparacion a cuando el origen de la
atribucion es de naturaleza interna. En otros térmi-
nos, en la medida que el consumidor atribuye sus
emociones a causas externas o situacionales, la
influencia de la evaluacion favorable del ambiente
sobre las emociones sera mayor cuando el consumi-
dor atribuye sus sentimientos a dichas causas, como
se refleja en la siguiente hipotesis:

Hipétesis 10: La atribucion de las emocio-
nes que sienten las mujeres modera la
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relacion entre la evaluacion favorable
del ambiente y sus emociones. Se
espera que esta relacion sea mayor
cuando la atribucion se deba a causas
externas o situacionales y no exista
efecto moderador de la atribucion
interna.

En suma, como se ilustra en la figura 1, nues-
tro trabajo pretende analizar las siguientes rela-
ciones causales: (i) los efectos de las emociones
sobre la satisfaccion e intenciones de comporta-
miento (H1a H3), (ii) los efectos de la satisfaccion
sobre las intenciones (H4 y HS5), (iii) los efectos
de la evaluacion del ambiente del centro comer-
cial (H6 a H9) y, (iv) el analisis del efecto mode-
rador del origen de la atribucion sobre las emo-
ciones (H10).

FIGURA 1
Influencias de las variables ambientales y atribucion en la experiencia de compra

Atribucion

HIO

Evaluacion v

Emociones

\ 4

del ambiente H,
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Intenciones
mediatas
> Satisfaccion
&‘

Intenciones
inmediatas
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION
EMPIRICA

3.1. Poblacion y seleccion de la muestra

El estudio empirico utilizado para el anélisis de
los objetivos especificados y relaciones propuestas
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adopta un enfoque cuantitativo, descriptivo y cau-
sal. La investigacion se aplica a la experiencia del
consumidor en centros comerciales, por su gran
potencial para estudiar las reacciones emocionales
en los consumidores (MCGOLDRICK y PIEROS, 1998;
KrLemz y BosHorg, 2001). El estudio se realizd a
mujeres que se encontraban en el interior de centros
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comerciales de tres ciudades (Bruselas, Lille y
Valencia). Concretamente, la investigacion empiri-
ca se realizo, a través de un muestreo por cuotas de
edad, a una muestra de 301 mujeres durante su visi-
ta in situ al centro comercial, para la compra de pro-
ductos de perfumeria y cosmética.

Con el fin de maximizar la probabilidad de que
las personas entrevistadas estuvieran expuestas a
un estimulo similar, se realizaron las entrevistas a
una distancia proxima a tiendas de perfumeria y
cosmética. La seleccion de este tipo de tiendas se
debe a que se encontraban en las tres ciudades y
son susceptibles de analisis de emociones (MILO-
TIC, 2003). Por su parte, como hemos indicado en
la introduccidn, la eleccion de mujeres se deriva
de las connotaciones femeninas de estos productos
(OTNES y MCGRATH, 2001).

El trabajo de campo fue llevado a cabo por una
empresa especializada en este tipo de estudios, por
entrevistadores debidamente formados, en mayo
de 2002, tanto en dias laborables como en fin de
semana. El perfil de la muestra, en cuanto a la
edad, se distribuy¢ del siguiente modo: 23-32 afios
(37,9%), 33-42 afos (23,9%), 43-52 afios
(21,9%), 53-64 anos (11,0%) y mas de 65 afios
(5,3%). Entre las entrevistadas, en cuanto al tipo
de ocupacion, se encontraron amas de casa
(22,6%), estudiantes (14,0%), trabajadoras
(10,3%), empleadas/profesionales (28,6%), geren-
tes (5,6%), jubiladas (5,0%) y otras (14,0%).

3.2. Medidas empleadas en la investigacion

Junto a las preguntas de clasificacion de las
mujeres entrevistadas (edad y ocupacion), el
cuestionario incluye preguntas sobre los concep-
tos centrales de la investigaciéon (emociones,
satisfaccion global, lealtad, evaluacion de los
factores ambientales y atribucion de las emocio-
nes).

Respecto a las emociones, se preguntd a las
entrevistadas que valoraran el nivel de intensidad
de sus sentimientos positivos y negativos (CHAUD-
HURI, 1998) en su experiencia en el centro comer-

INVESTIGACION DE

54

MARKETING

cial, con una escala de 5 puntos (1, muy baja a 5,
muy alta). Los items que componen las emociones
positivas fueron tres: alegre, interesada y contenta.
De manera andloga, en cuanto a la dimension
negativa, se utilizaron tres items: decepcionada,
deprimida y agobiada. Estas emociones se selec-
cionaron teniendo en cuenta su aplicacion al con-
texto de la distribucion comercial (MACHLEIT y
ERroGLU, 2000).

Con relacion a la satisfaccion global, de acuer-
do con investigaciones previas (DUBE y MORGAN,
1998; MITTAL, ROsS y BALDASARE, 1998), se uti-
liz6 una medida directa, a través de una escala de
5 puntos (1, muy insatisfecho a 5, muy satisfe-
cho).

Las intenciones de comportamiento se desglo-
saron en dos tipos: mediatas e inmediatas. Entre
las primeras, se analizo la lealtad y disposicion a
pagar mas. La lealtad se midi6 mediante cuatro
indicadores (ZEITHAML, BERRY y PARASURAMAN,
1996), utilizando una escala de 5 puntos (1, muy
improbable a 5, muy probable): decir cosas positi-
vas del centro comercial, recomendar, animar a
que lo visiten y continuar comprando proxima-
mente. De manera analoga, la disposicion a pagar
mas se midi6 mediante dos items (ZEITHAML,
BERRY y PARASURAMAN, 1996): continuar com-
prando en este centro aunque incrementase sus
precios y pagar un precio mayor a otros centros
competidores. En cuanto a las inmediatas, se ope-
rativizo mediante la variable alargar la estancia,
medida por un item (alargar la estancia en este
centro comercial), como una variable proxy a la
duracion, utilizada en investigaciones previas
(véase BoLToN, 1998).

En cuanto a los elementos ambientales, se ana-
liz6 la adecuacion percibida de ocho elementos
mediante una escala Likert de 5 puntos. Los ele-
mentos se seleccionaron a partir de los atributos
que conforman las variables ambientales (ilumina-
cion, temperatura, numero de gente, trato recibido
de los empleados, disefio, parking, accesibilidad al
area, limpieza y amplitud de horarios), identifica-
dos en la revision de la literatura (véase, por ejem-
plo, D’ Astous, 2000; TURLEY y MILLIMAN, 2000).
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La atribucion de las emociones se midio utili-
zando 4 items (MACHLEIT y MANTEL, 2001), indi-
cando a las entrevistadas que valoraran el agente
causal de sus sentimientos en una escala de 5 pun-
tos (1, para nada a 5, mucho). En particular, se
pregunt6 en qué medida atribuye sus sentimientos
a: (i) su estado de animo, (ii) el entorno comercial
y sus empleados, (iii) otros compradores, y (iii) lo
que ha comprado/piensa comprar.

La version definitiva del cuestionario se obtuvo
tras la realizacion de un pretest del mismo. Antes
de proceder a contrastar las relaciones propuestas,
a continuacion, se analizan las escalas de medida
utilizadas en la investigacion asi como analisis
descriptivos de las variables.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo y validacion
de las escalas de medida

Como se ha mencionado, el ambiente del centro
comercial comprende una serie de elementos. Con
el fin de identificar la estructura del ambiente per-
cibido, se ha realizado un analisis factorial explo-
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dos, obteniéndose tres factores (véase cuadro 1).
Los componentes del primer factor son: decora-
cion, amabilidad, limpieza y horarios. El segundo
factor incluye la accesibilidad y el parking. El ter-
cer factor se compone de la temperatura e ilumi-
nacion. Tomando como base estudios previos
sobre los elementos del ambiente (TURLEY Yy
MILLIMAN, 2000), se denominaron los factores
como sigue: (i) factores internos relativos al dise-
flo y atencion al cliente, (ii) elementos del ambien-
te externos y (iii) elementos del ambiente internos.

Con respecto a la fiabilidad exploratoria de las
restantes escalas utilizadas en la investigacion,
atendiendo a los resultados obtenidos del estadis-
tico alpha de Cronbach (superiores a 0,75), pode-
mos concluir que la consistencia interna de las
escalas es buena (véase cuadro 2). Adicionalmen-
te, se ha realizado un analisis factorial confirma-
torio (AFC) con el fin de analizar la fiabilidad y
validez de las escalas de medida de dos o mas
items: factores internos de disefio y atencion al
cliente, elementos del ambiente externos, elemen-
tos del ambiente internos, emociones positivas,
emociones negativas, lealtad y disposicion a pagar
mas. Como se indica en el cuadro 2, la bondad de
ajuste de los datos al modelo de medida resulta

ratorio de los ocho elementos ambientales percibi- adecuada.
CUADRO 1
Dimensiones de las variables ambientales: analisis factorial exploratorio
Factor 1 Factor 2 Factor 3
Variables Diseiio y atencion Elementos del ambiente Elementos del ambiente
al cliente externos internos
Decoracion 0,818
Amabilidad 0,735
Limpieza 0,608
Horarios 0,561
Accesibilidad 0,845
Parking 0,830
Temperatura 0,814
Iluminacion 0,749
Varianza explicada (%) 46,5 11,9 11,1
Alpha de Cronbach 0,73 0,80 0,60
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CUADRO 2
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Valores medios, desviacion tipica y cargas estandarizadas de las medidas (n=301)
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it Media | DU | andarizado
Disefio y atencion cliente (a=0,73, p=0,76)
1. Decoracion del centro comercial 4,33 0,82 0,77
2. Limpieza 4,74 0,53 0,65
3. Amplitud de horarios 4,41 0,82 0,52
4. Trato recibido de los empleados 4,46 0,85 0,70
Elementos ambiente internos (o= 0,60, p=0,61)
1. Tluminacion 4,50 0,74 0,72
2. Temperatura 4,14 1,02 0,60
Elementos ambiente externos (a=0,80, p= 0,82)
1. Parking 431 1,05 0,80
2. Acceso al area 4,46 0,83 0,87
Emociones positivas (o= 0,75, p=0,76)
1. Alegre 3,40 1,20 0,80
2. Interesada 3,75 1,03 0,58
3. Contenta 3,67 1,00 0,75
Emociones negativas (o= 0,82, p=0,82)
1. Decepcionada 1,07 0,46 0,86
2. Deprimida 1,08 0,45 0,71
3. Agobiada 1,07 0,42 0,76
Lealtad (o= 0,84, p=0,88)
1. Decir cosas positivas sobre el centro comercial 4,26 0,84 0,77
2. Recomendar este centro comercial 4,19 0,97 0,98
3. Animar a amigos y familiares a que visiten 4,16 0,99 0,95
4. Continuar comprando en el centro comercial proximos afios 3,57 1,24 0,46
Disposicion a pagar mas (a=0,73, p=0,76)
1. Continuar comprando aunque incrementen sus precios 2,24 1,34 0,72
2. Pagar un precio mayor que otros competidores 1,85 1,16 0,85

Indicadores de ajuste del modelo: S-By2 (150, N=301) = 307,63, p<0,01; BBNFI= 0,87, BBNNFI= 0,90;
CFI Robusto = 0,89; IFI= 0,92; GFI= 0,90; AGFI= 0,85; RMR = 0,05; RMSEA= 0,07
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La validez convergente de una escala se puede
comprobar mediante el criterio de que los coefi-
cientes estandarizados correspondientes a los
items de la misma superen el valor 0,5 (STEEN-
KAMP y VAN Trup, 1991) y sean significativos.
Como excepcion a esta regla, mediante el AFC, el
item “continuar comprando en el centro comercial
en los proximos afios” presenta un coeficiente
estandarizado proximo a 0,5. La decision de man-
tener este item se justifica desde el punto de vista
tedrico. Asi, mediante este item, se mide el ele-
mento conativo de la lealtad (OLIVER, 1997) y, jun-
to a otros items relativos a la comunicacion boca-
oido positiva, ambos conforman la medida de leal-
tad (ZEITHAML, BERRY y PARASURAMAN, 1996;
BAKER y CROMPTON, 2000). En todo caso, la con-
sistencia interna de la dimension lealtad estd
garantizada, pues presenta valores de fiabilidad
compuesta adecuados. Analogamente, la estima-
cion de la fiabilidad del constructo evidencia bue-
nos niveles de fiabilidad (p,, > 0,50, FORNELL y
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LARCKER 1981) para todas las medidas (véase cua-
dro 2). Finalmente, la validez discriminante se ha
verificado calculando todas las correlaciones
posibles entre los constructos (ANDERSON y GER-
BING, 1988). Posteriormente, se ha calculado el
intervalo de confianza de + 2 errores estandares de
los coeficientes de las correlaciones. Para que
exista validez discriminante es necesario que, den-
tro de los intervalos, no se encuentre el valor 1,
condicion que se cumple en el presente trabajo.

Tras validar el modelo de medida, los concep-
tos del modelo con mas de dos items se midieron
mediante los valores medios de los items que los
componen (LANDIS, BEAL y TESLUK, 2000). En el
cuadro 3 se muestran los valores descriptivos
(media y desviacion tipica) de los items que com-
ponen las variables. Ante la baja valoracion de las
emociones negativas en la investigacion realizada
y, practicamente, la ausencia de correlaciones sig-
nificativas con el resto de variables, decidimos
excluirlas del andlisis causal.

CUADRO 3
Correlaciones entre las dimensiones del modelo (n=301)
Correlaciones
Media | DT

1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 Disefio y atencion cliente 4,5 0,6 | 1,00
2 Elementos ambiente internos 4,3 0,8 | 0,49 | 1,00
3 Elementos ambiente externos | 4,4 0,9 | 0,54 | 046 | 1,00
4 Emociones positivas 3,6 0,9 | 044 | 0,36 | 0,29 | 1,00
5 Emociones negativas 1,1 0,4 |-0,05%(-0,02%| -0,06*%| 0,04*| 1,00
6 Satisfaccion 4,1 0,7 | 027 | 023 | 0,15 | 0,41 |-0,02*| 1,00
7 Lealtad 4,0 0,8 | 0,53 | 044 | 038 | 0,51 | 0,08+ | 0,41 | 1,00
8 Disposicion a pagar mas 2,0 1,1 |-0,09%| -0,14 | -0,07*| -0,07*| 0,16 | 0,16 | 0,01* | 1,00
9 Alargar la estancia 3,2 1,4 1039 035 | 035 | 043 ]-0,03*| 0,35 | 0,56 [-0,01*| 1,00

Nota: DT: desviacion tipica. *Correlacion no significativa al nivel p<0,05 (t-test).
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4.2. Contraste de hipdtesis valor de AGFI es inferior a 0,9 y el valor RMSEA
supera el umbral de 0,08 (HAIR, ANDERSON, TAT-
Andlisis de las relaciones del modelo causal HAM y BLACK, 1999), por lo que se requiere rees-
pecificar el modelo. En este sentido, del analisis de
Con el fin de estimar el modelo global, se reali- la matriz residual de varianzas covarianzas se
z6 un analisis path con las variables que intervie- deduce la existencia de residuos elevados asocia-
nen en el modelo, mediante el programa EQS 5.7.b dos a las variables alargar la estancia y lealtad. De
(BENTLER, 1995). En su formulacion, se han inclui- esta manera, se modifica el modelo con la intro-
do las correlaciones entre los tres factores ambien- duccion de dicha relacion (Ys3), que se apoya teo-
tales, obtenidos mediante el andlisis factorial ricamente bajo la optica del marketing relacional.
exploratorio, asi como entre las dos dimensiones La mayor inversion en tiempo del consumidor en el
de las intenciones mediatas (lealtad y disposicion a centro comercial (mayor permanencia durante su
pagar mas). Los indices de ajuste de este modelo experiencia de compra) puede incrementar la leal-
son: S-By? (3, N=301) =33,52, p<0,01; BBNFI= tad del consumidor hacia el centro comercial. Con
0,95; BBNNF = 0,53; CFI Robusto= 0,94; GFI= esta reespecificacion, se obtiene un modelo cuyo
0,97; AGFI=0,67; RMR =0,04; RMSEA=0,18. El ajuste es adecuado (véase figura 2).
FIGURA 2

Resultados de la estimacion del modelo
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Nota: Se excluyen en esta representacion las relaciones no significativas. indices de ajuste: S-By2 (2, N=301) = 1,89, p=0,38; BBN-
FI= 0,99; BBNNFI= 0,99; CFI Robusto= 1,00; IFI= 1,00; GFI= 0,99; AGFI= 0,97; RMR = 0,01; RMSEA= 0,01.

En la figura 2 se muestran unicamente las rela- dientes a los efectos propuestos en las hipotesis de
ciones significativas. En el cuadro 4 se presentan trabajo. En cuanto a los efectos de las emociones
todos los estimadores estandarizados correspon- positivas, éstas influyen significativamente y de
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forma directa sobre la satisfaccion, confirmando-
se HI (B,,=0,34; p<0,01). Asi, a mayor intensidad
de las emociones, mayor es la satisfaccion global
del consumidor. Las emociones positivas también
presentan un efecto directo sobre la lealtad (B5, =
0,24; p<0,01), por lo que se corrobora la H2. Adi-
cionalmente, las emociones positivas presentan
una influencia directa y positiva sobre la intencion
de comportamiento inmediata (5= 0,24;
p<0,01), corroborandose H3. Teniendo en cuenta
estos resultados, podemos afirmar que las emo-
ciones positivas constituyen un antecedente de la
satisfaccion e intenciones de comportamiento,
reflejandose la naturaleza afectiva de los concep-
tos analizados.

En cuanto a los efectos de la satisfaccion, pode-
mos observar que ésta influye en las intenciones
mediatas e inmediatas. Asi, la satisfaccion incide
positivamente sobre la lealtad (35,= 0,20; p<0,01),
disposicion a pagar mas (fs= 0,21; p<0,01) y
alargar la estancia (Bs,= 0,18; p<0,01), confir-
mandose H4a, H4b y HS5, respectivamente. Estos
resultados corroboran los efectos de la satisfac-
cion en las dos dimensiones de las intenciones,
mediatas e inmediatas. De manera prevista, las
mujeres con un nivel de satisfaccion mayor mues-
tran intenciones de comportamiento mas favora-
bles.

Por lo que hace referencia a los efectos de las
variables ambientales, debemos recordar su natu-
raleza multidimensional. En particular, los facto-
res ambientales se subdividen en tres categorias:
(1) disefio y atencion al cliente, (2) elementos del
ambiente internos, y (3) elementos del ambiente
externos. De este modo, para contrastar la influen-
cia de las variables ambientales sobre las emocio-
nes positivas, satisfaccion, lealtad, disposicion a
pagar mas y alargar la estancia en el centro comer-
cial, se han considerado las posibles combinacio-
nes de estas relaciones (véase cuadro 4). Como se
indicd anteriormente, a partir de los estudios pre-
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vios se apuntan diversas categorias de factores
ambientales (TURLEY y MILLIMAN, 2000); sin
embargo, no existen evidencias suficientes en la
literatura para concretar la influencia especifica de
un determinado factor ambiental sobre las varia-
bles mencionadas.

Del analisis del cuadro 4, se observa que, las
variables ambientales que inciden sobre las emo-
ciones positivas que sienten las mujeres en el cen-
tro comercial, hacen referencia al disefio y atencion
al cliente (y,,=0,35; p<0,01), y a los elementos del
ambiente internos (y,,= 0,18; p<0,01), confirman-
dose las hipotesis H6; y H6,, respectivamente. Sin
embargo, no existe un efecto significativo entre los
elementos del ambiente externos sobre las emocio-
nes (p>0,05). A la vista de estos resultados, pode-
mos afirmar que la percepcion de las mujeres sobre
aspectos internos del centro comercial, tanto en su
dimension “disefio y atencion al cliente” (decora-
cion, amabilidad, limpieza y horarios) como en la
dimension “variables ambientales internas” (tem-
peratura e iluminacion) presentan una influencia
directa y positiva sobre las emociones. Cuanto mas
favorable sea la percepcion de estos elementos,
mayor serd la intensidad de las emociones positi-
vas.

En cuanto a los efectos de las variables ambien-
tales sobre la satisfaccion global, no existe un
efecto directo de las tres dimensiones ambientales,
sino indirecto a través de las emociones positivas.
De los resultados mostrados en la figura 2, se
observa que, pese a no existir una influencia direc-
ta, podemos afirmar que las mujeres que otorgan
una valoracion mas favorable al disefio y atencion
al cliente asi como a los elementos del ambiente
interno —factores que influyen en las emociones
positivas— estaran mas satisfechas (H7,;y H7,). En
cambio, no existe ningun efecto, ni directo ni indi-
recto, de los factores externos sobre la satisfaccion
global, dado que estos factores no inciden signifi-
cativamente en las emociones (H6;).
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CUADRO 4
Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Relaciones propuestas Parametro eg:ﬂg‘;‘:;;;is t-:;zg::: to Contraste
Efectos de las emociones positivas
H1: Emociones positivas — Satisfaccion By 0,34 5,35 K 4
H2: Emociones positivas — Lealtad Bs 0,24 3,66 *k v/
H3: Emociones positivas — Alargar la estancia Bs, 0,24 3,99 ** 4
Efectos de la satisfaccion
H4a: Satisfaccion — Lealtad B3, 0,20 3,59 *x v/
H4b: Satisfaccion — Disposicion a pagar mas Bar 0,21 3,14 ok v/
HS5: Satisfaccion — Alargar la estancia Bsn 0,18 3,13 K v/
Efectos de las variables ambientales
H6,: Diseflo y atencion al cliente — Emociones positivas Yii 0,35 4,17 K v/
H6,: Elementos ambiente internos — Emociones positivas Y12 0,18 2,99 K 4
H6;: Elementos ambiente externos — Emociones positivas Y13 0,01 0,18 X
H7,: Disefo y atencion al cliente — Satisfaccion Ya1 0,11 1,77 X
H7,: Elementos ambiente internos — Satisfaccion Y2 0,07 1,21 X
H7;: Elementos ambiente externos — Satisfaccion Y23 -0,05 -0,66 X
H8a,: Disefio y atencion al cliente — Lealtad Y31 0,25 3,33 ok v/
H8a,: Elementos ambiente internos — Lealtad Y32 0,15 2,80 K v/
HS8a;: Elementos ambiente externos — Lealtad Y33 0,08 1,18 X
H8b,: Diseflo y atencion al cliente — Disposicion a pagar mas Va1 -0,08 -1,25 X
H8b,: Elementos ambiente internos — Disposicion a pagar mas Ya2 -0,15 -2,26 * X
HS8b;: Elementos ambiente externos — Disposicion a pagar mas Y43 0,02 0,26 X
H9,: Diseflo y atencion al cliente — Alargar la estancia Ysi 0,10 1,47 X
H9,: Elementos ambiente internos — Alargar la estancia Vs2 0,11 1,81 X
H9;: Elementos ambiente externos — Alargar la estancia Ys3 0,15 2,50 * v/
Relaciones entre factores ambientales
Disefio y atencion al cliente- Elementos ambiente internos 012 0,49 7,61 o
Disefio y atencion al cliente- Elementos ambiente externos 013 0,54 5,42 K
Elementos ambiente internos- Elementos ambiente externos o3 0,46 7,15 K
Relaciones entre intenciones de comportamiento
Lealtad-Disposicion a pagar mas Py 0,04 0,76
Alargar la estancia-Lealtad Ps3 0,32 5,60 ok

* p<0,05; ** p<0,01, Indices del modelo: S-Bc2 (2, N=301) = 1,89, p=0,38; BBNFI= 0,99; BBNNFI= 0,99; CFI Robusto = 1,00;
IFI=1,00; GFI= 0,99; AGFI= 0,97; RMR = 0,01; RMSEA= 0,01
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Respecto a los efectos de las variables ambien-
tales sobre las intenciones de comportamiento, de
nuevo, el disefio y atencion al cliente (y;,= 0,25;
p<0,01) junto con los elementos del ambiente
internos (y3,= 0,15; p<0,01) presentan un efecto
directo. Por tanto, la evaluacion favorable de
ambas dimensiones del ambiente, enfatiza la
importancia de estos dos factores ambientales
como elementos cruciales en la generacion de res-
puestas positivas de las mujeres. Sin embargo,
debemos destacar que existe cierto umbral en los
elementos del ambiente interno puesto que, como
se refleja en la figura 2, encontramos una relacion
directa, pero negativa, de los “elementos del
ambiente internos” sobre la disposicion a pagar
mas (y4= -0,18; p<0,05). Finalmente, podemos
observar que la incidencia de las variables
ambientales sobre la intencion inmediata diverge
de las intenciones mediatas. Asi, en las intencio-
nes inmediatas (alargar la estancia en el centro
comercial), los elementos ambientales externos
son los que presentan un efecto directo y positivo
sobre estas intenciones (ys3= 0,15; p<0,01), corro-
borandose H9;. Por tanto, las personas que valoran
favorablemente los elementos del ambiente exter-
nos (parking y accesibilidad) estardan mas dispues-
tas a alargar su estancia en el centro comercial.
Teniendo en cuenta la relacion positiva de alargar
la estancia con la lealtad, el cuidado de estos ele-
mentos externos también es relevante en la gestion
de los centros comerciales.

Efecto moderador de la atribucion

En la presente investigacion, se han medido
cuatro tipos de origen de atribucion: atribucion al
entorno comercial y sus empleados, atribucion al
estado de animo de las mujeres, atribucion a la
presencia de otros clientes en el centro comercial
y, finalmente, la atribucion a las compras realiza-
das. Como se ha indicado en las hipétesis de tra-
bajo (véase figura 1), se espera que el origen de la
atribucion actiie como variable moderadora en la
relacion variables ambientales y emociones (H10).
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Abhora bien, tal y como se ha explicado anterior-
mente, las variables ambientales poseen un carac-
ter tridimensional y, por tanto, el analisis del efec-
to moderador de las variables ambientales requie-
re especificar el efecto moderador de sus tres
dimensiones: (1) factores internos de disefio y
atencion al cliente (decoracion, limpieza, horarios
y amabilidad, (2) elementos internos del ambiente
(iluminacion y temperatura) y (3) elementos exter-
nos (parking y accesibilidad).

El efecto moderador implica que el sentido y/o
la forma de la relacion causal entre dos variables,
es modulado por las variables denominadas mode-
radoras. El proceso para medir y contrastar el
efecto diferencial depende, en parte, del tipo de
medida de la variable independiente y la variable
moderadora (BARON y KENNY, 1986; CHUMPITAZ y
VANHAMME, 2003). Para verificar el papel mode-
rador de una variable, diversos investigadores
(SHARMA, DURAND y GUR-ARIE, 1981; BARON y
KENNY, 1986; CHUMPITAZ y VANHAMME, 2003)
aconsejan realizar tres regresiones: (i) la variable
dependiente en funcion de la variable indepen-
diente; (ii) la variable dependiente en funcion de la
variable independiente y de la variable moderado-
ra, y (iii) la variable dependiente en funcion de la
variable independiente, de la variable moderadora
y de la variable que representa la interaccion entre
moderador y variable independiente. Teniendo en
cuenta que los diferentes autores coinciden en el
hecho de que el papel moderador de la variable
estudiada es definido por la significatividad del
coeficiente de la interaccion en la tercera ecua-
cion, unicamente mostramos en el cuadro 5 los
resultados de esta tercera ecuacion para cada uno
de los casos estudiados. Como hemos sefialado
anteriormente, en esta investigacion se analiza el
efecto moderador del origen de la atribucion en la
relacion causal entre las variables ambientales y
emociones positivas, verificando la significativi-
dad del coeficiente de interaccion de la siguiente
ecuacion:

Var. dep. = o + 3; Var. Moder. + 3, Var. indep.
+ B5 (Var. Moder * Var. indep.)
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Basandonos en las premisas metodoldgicas
expuestas, el origen de atribucion sera una varia-
ble moderadora de la relacion si 5 es significati-
vo en esta regresion. Es decir, en cada caso, la
condicion necesaria para que la atribucion sea
considerada como una variable moderadora es que
el coeficiente de regresion del término de interac-
cion sea significativo (BARON y KENNY, 1986;
CHUMPITAZ y VANHAMME, 2003). En el cuadro 5 se
analiza el efecto moderador del origen de la atri-

INVESTIGACION DE

MARKETING

bucion en la relacion variables ambientales y emo-
ciones. Notese que, en este analisis, se han consi-
derado tnicamente dos dimensiones de las varia-
bles ambientales (disefio y atencion al cliente, y
elementos del ambiente internos), excluyendo del
analisis los elementos del ambiente externos. Ello
es debido a la ausencia de relacion entre la dimen-
sion “elementos del ambiente externos” y las emo-
ciones positivas, tal y como se ha contrastado en el
modelo causal (véase figura 2).

ES I C

CUADRO 5
Efecto moderador de la atribucién en la relacion variables ambientales y emociones positivas
Variable independiente Variable dependiente Moderador Resultado Test®

Disefio y atencion al cliente Emociones positivas Entorno No Tp; =-0,37 Sig. = 0,71
Diseflo y atencion al cliente Emociones positivas Otros clientes No Tp; = 0,50 Sig. = 0,62
Diseflo y atencion al cliente Emociones positivas Estado de animo No Tp; = 0,05 Sig. = 0,96
Disefio y atencion al cliente Emociones positivas Compras realizadas St Tg; = 3,90 Sig. = 0,00
Elementos del ambiente internos | Emociones positivas Entorno No Tg; = 1,48 Sig. = 0,14
Elementos del ambiente internos | Emociones positivas Otros clientes Si Tp; = 2,61 Sig. = 0,00
Elementos del ambiente internos | Emociones positivas Estado de animo Si Tp; = 2,01 Sig. = 0,04
Elementos del ambiente internos | Emociones positivas Compras realizadas No Tgs = 1,75 Sig. = 0,08

Nota: ® Var. dep. = o + 3, Var. Moder. + 3, Var. indep. + 35 (Var. Moder * Var. indep.).

Como se refleja en el cuadro 5, la atribucion a
las compras realizadas actua como variable mode-
radora en la relacion causal del factor ambiental
“disefio y atencion al cliente” sobre las emociones
(B5=0,21; p<0,01). Es decir, cuando las mujeres
atribuyen sus emociones a las compras realizadas,
la evaluacion favorable del disefio y atencion al
cliente presenta un efecto mayor sobre las emo-
ciones. En la presente investigacion, el 71,4% de
las entrevistadas indica que ha comprado algin
producto/servicio en su visita al centro comercial.
La atribucion a las compras realizadas es, de
acuerdo con MACHLEIT y EROGLU (2000), una atri-
bucion externa, en la medida que tienen en cuen-
ta, por ejemplo, la interaccion con empleados para
realizar sus compras y el surtido del producto en
las tiendas del centro comercial. Asimismo, tal y
como se habia propuesto, la atribucion interna
(estado de animo) no presenta un efecto modera-
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dor en esta relacion. Sin embargo, a diferencia de
lo que se habia propuesto, el entorno (atribucion
externa) y la presencia de otros clientes (atribu-
cion situacional) no actiian como variables mode-
radoras en la relacion entre la dimension ambien-
tal “disefio y atencion al cliente” y las emociones
positivas. Por su parte, el origen de la atribucion
en otros clientes y estado de animo posee un efec-
to moderador en la relacion de los “elementos del
ambiente internos” sobre las emociones positivas.
La atribucion a la presencia de otros clientes pre-
senta un efecto significativo (5= 0,12; p<0,01),
asi como el estado de dnimo (f; = 0,10; p<0,05).
En suma, teniendo en cuenta los efectos modera-
dores del origen de la atribucion en las dos rela-
ciones mencionadas (disefio y atencion al cliente-
emociones y elementos del ambiente interno-
emociones), se puede confirmar parcialmente la
H10.



REVISTA

S. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

Este trabajo se ha centrado en el andlisis de la
influencia de las variables ambientales sobre las
emociones que sienten las mujeres durante su
experiencia en el centro comercial. A partir de
investigaciones previas, se han especificado rela-
ciones que contemplan: (i) los efectos de las emo-
ciones sobre la satisfaccion e intenciones de com-
portamiento mediatas e inmediatas, (ii) los efectos
de la satisfaccion sobre estas intenciones, y (iii) la
influencia de las variables ambientales sobre las
emociones, satisfaccion e intenciones. Asimismo,
se ha analizado el efecto moderador de la atribu-
cion en la relacion variables ambientales y emo-
ciones. Las implicaciones tedricas y practicas mas
relevantes de la investigacion se destacan a conti-
nuacion.

La influencia de las emociones en el andlisis de
la satisfaccion evidencia la naturaleza dual, cogni-
tiva-afectiva, de este concepto. El énfasis otorgado
en la literatura tradicional de la satisfaccion a los
antecedentes cognitivos esta evolucionando, en la
actualidad, hacia enfoques mas afectivos, que con-
sideran las emociones como antecedentes de la
satisfaccion (véase SZYMANSKI y HENARD, 2001).
El presente trabajo se enmarca en esta orientacion
afectiva, corroborandose el efecto directo de las
emociones no so6lo en la satisfaccion, sino también
en las intenciones de comportamiento. Como
sefialan ARRONDO, BERNE, MUGICA y RIVERA
(2002), Ia satisfaccion no es una condicion sufien-
te para la fidelizacion de los clientes, puesto que
es necesario integrar las respuestas afectivas.

Segun el lapso temporal transcurrido desde la
experiencia del consumidor en el centro comer-
cial, se han planteado dos categorias de intencio-
nes de comportamiento: inmediatas (alargar la
estancia en el centro comercial) y mediatas (leal-
tad y disposicion a pagar mas). Los resultados
muestran que, en todas las intenciones descritas,
tanto las emociones positivas como la satisfaccion
actian como antecedentes de las mismas. Estos
hallazgos son coherentes con la secuencia afectiva
de la satisfacccion, con implicaciones practicas de
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interés. Las emociones se caracterizan por estar
vinculadas a un estimulo. En el presente trabajo, el
estimulo es la experiencia en el propio centro
comercial. Segun los resultados obtenidos, cuanto
mayor es la intensidad de las emociones provoca-
das por la estancia en el centro, mayor es la satis-
faccion global del consumidor, lo que repercute
sobre sus intenciones de comportamiento favora-
bles.

En cuanto a las variables ambientales, esta
investigacion se centra en la perspectiva del con-
sumidor. Concretamente, se analiza la valoracion
del consumidor en torno a ocho elementos (deco-
racion, amabilidad, limpieza, horarios, accesibili-
dad, parking, temperatura e iluminacion) que, pos-
teriormente, a partir de un andlisis factorial explo-
ratorio, se agruparon en tres categorias: factores
internos relativos al disefio y atencion al cliente,
elementos del ambiente interno y elementos del
ambiente externos. Basandonos en esta estructura
tridimensional, se concluye que los factores
ambientales propiamente internos (disefio y aten-
cion al cliente, y los elementos del ambiente inter-
nos) inciden, de manera positiva y directa, sobre
las emociones positivas y la lealtad hacia el centro
comercial. No obstante, cabe resaltar la incidencia
directa, pero negativa, de las variables del ambien-
te internas (temperatura e iluminacion) sobre la
disposicion a pagar mas. A tenor de estos resulta-
dos, parece existir un umbral en estas variables
ambientales. Por ejemplo, la iluminacion excesiva
del centro comercial puede ser interpretada por el
consumidor de forma negativa, mermando la dis-
posicion a pagar mas en su experiencia en el cen-
tro comercial. Por otra parte, se concluye que los
factores externos (parking y accesibilidad) inciden
en las intenciones inmediatas. En otros términos,
cuanto mas favorable es la valoracion del consu-
midor sobre los elementos externos, mayor es su
disposicion a alargar su experiencia en el centro
comercial.

En cuanto al efecto moderador, se han obtenido
resultados que merecen ser destacados por la
carencia de estudios que analizan este efecto en la
relacion causal variables ambientales y emociones
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positivas. Teniendo en cuenta los cuatro tipos de
origen de atribucion (entorno comercial y sus
empleados, estado de animo del consumidor, pre-
sencia de otros clientes y compras realizadas), asi
como las dos dimensiones que influyen directa-
mente en las emociones (disefio y atencion al
cliente, y los elementos del ambiente internos), se
concluye que, en la relacion disefio y atencion al
cliente-emociones, se confirma unicamente el
efecto moderador del origen de la atribucion a las
compras realizadas. En cambio, la atribucion
situacional (presencia de otros clientes) e interna
(estado de animo) presenta un efecto moderador
en la relacion elementos del ambiente internos-
emociones positivas (tal y como se esperaba),
pero, a diferencia de lo que se proponia, la atribu-
cion externa (entorno) no presenta un efecto
moderador. La escasez de investigaciones en esta
linea, plantea la necesidad de mayor investigacion
en futuros trabajos sobre los efectos de la atribu-
cion del entorno comercial percibido sobre las
emociones del consumidor.

Como indican TURLEY y MILLIMAN (2000),
existen numerosos estudios que analizan los efec-
tos individuales de los estimulos ambientales, pero
estas investigaciones no destacan qué elementos
del entorno comercial son los que presentan mayor
incidencia en las intenciones de comportamiento
del consumidor. En nuestra investigacion, se evi-
dencia la importancia que, para los centros comer-
ciales, posee la gestion adecuada de la percepcion
de las variables ambientales por su clientela. En
primer lugar, como demuestra el efecto directo de
la evaluacion favorable del disefio y atencion al
cliente, asi como de los elementos ambientales
internos sobre las emociones, los consumidores
sienten mayor intensidad de emociones positivas
conforme la percepcion de estos factores es mas
favorable. En segundo lugar, estas variables
ambientales poseen una influencia directa sobre la
lealtad del consumidor. Por tanto, el ambiente per-
cibido favorable recae diretamente en la creacion
de vinculos de lealtad del cliente hacia el centro
comercial. Ante la fuerte incidencia de estas varia-
bles ambientales, los esfuerzos deberian orientar-
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se a la mejora del disefio y atencion al cliente
(decoracion, amabilidad de los empleados, limpie-
za y temperatura). Los elementos del ambiente
internos (iluminacién y temperatura) también
inciden positivamente sobre la lealtad; sin embar-
go, como hemos mencionado, el efecto de estos
elementos sobre la disposicion a pagar mas, resul-
ta negativo. En este sentido, se deberia controlar
en qué medida los elementos del ambiente inter-
nos superan un determinado umbral como para
que el consumidor pueda percibir que ello incre-
menta los precios de los productos.

La concepcion de la variable satisfaccion,
medida a través de un solo item, ha sido utilizada
en otros estudios; sin embargo, no deja de ser algo
limitada porque no recoge la naturaleza multidi-
mensional de este concepto. Se abre, por tanto, la
posibilidad de realizar futuras investigaciones en
las que se mida este concepto a través de diversas
variables observables, y analizar la influencia de
las mismas sobre las intenciones de comporta-
miento. Adicionalmente, la comprension y gestion
de la relacion compleja entre consumidores y
entornos de distribucion es una de las tareas fun-
damentales y retos en marketing (LUOMALA,
2003). Las conclusiones apuntadas por este traba-
jo nos permiten detectar varias posibilidades de
profundizacion en el futuro sobre otros formatos
comerciales o, bien, realizar estudios comparati-
vos entre entornos comerciales diversos, incluyen-
do la experiencia de compra online.

La investigacion empirica se realiza en el seg-
mento de mujeres y, por tanto, los resultados obte-
nidos en la presente investigacion no pueden
extrapolarse al comportamiento del consumidor
en general. En la literatura de marketing encontra-
mos trabajos como el de OTNES y GRATH (2001) en
el que se reconocen estereotipos en el comporta-
miento de compra en funcion del género. Asi, la
compra de productos de perfumeria y cosméticos
estd mas asociada a las mujeres, mientras que la
compra por Internet, la compra de productos espe-
cificos (en tiendas off line) como productos elec-
tronicos y, en general, innovaciones altamente tec-
nologicas, estan mas vinculadas a los hombres. En
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este sentido, seria interesante ampliar la investiga-
cion utilizando productos con connotaciones mas-
culinas. Ante las diferentes motivaciones de los
hombres en el comportamiento de compra, se
apunta como futura linea de investigacion, la iden-
tificacion y evaluacion de los aspectos del entorno
que puedan incidir en las emociones positivas de
los hombres durante su visita al centro comercial,
como distribucion del espacio, colores, musica,
temperatura, iluminacion, entre otros aspectos,
que pueden ser manipulados para influir positiva-
mente en sus emociones.
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