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RESUMEN

La eleccion de un centro comercial por un individuo es el resultado de comparar la utilidad de las diversas dternativas. La
literatura previa nos lleva a proponer una funcion de utilidad del consumidor integrada por dos componentes. el factor
espacial y € factor imagen. El factor espacia reflga la influencia que sobre € comportamiento del individuo tiene la
posicion en e espacio geografico de una determinada aternativa de compra, esto es: € coste —en tiempo, dinero y esfuerzo-
gue supone acceder a centro. Si e consumidor tuviera que elegir entre dos centros iguales en un mercado perfectamente
uniforme escogeria el que estuviera mas proximo, sin embargo, puesto que lo mas probable es que existan ciertos atributos
diferenciales que doten a un centro de mayor atractivo que a otro ante una determinada decision de compra, cabe pensar que
cuando la diferencia en la distancia entre los centros no supere un determinado nivel o umbral, se convierta en un criterio
irrdlevante de eleccion. Es decir, ante dos centros diferentes, € consumidor puede estar dispuesto a soportar cierto coste de
desplazamiento adicional si elo le permite acceder a megores ofertas. La verificacion de estos supuestos constituye el
objetivo de este trabgjo. Para ello contamos con la informacion obtenida de una encuesta personal con cuestionario
estructurado, dirigido a 350 individuos que participan activamente en las decisiones de compra familiares en los hogares de
Aracaju (Brasil).

SUMMARY

The election of a mall for an individua is the result of comparing the utility of the diverse alternatives. The previous
literature leads us to propose a function of utility of the consumer integrated by two components: the spatial factor and the
factor image. The spatial factor reflects the influence that on the behavior of the individua has the position in the
geographical space of a certain alternative of buy, this is: the cost in time, money and effort that supposes acceding to the
center. If the consumer had to choose among two equal centers on a perfectly uniform market, he would choose the one that
was more close, nevertheless, since the most probable thing is that exist certain differential attributes that provide to a center
of major attraction that to other one, it is necessary to think that, when the difference in the distance among the centers does
not overcome a certain level or threshold, is converted into an irrelevant criterion of election. That is to say, before two
different centers, the consumer can be prepared to support certain cost of additional displacement if it him alows to accede to
better offers. The monitoring of these suppositions constitutes the aim(lens) of this work. For it we rely on the information
obtained of a personal survey questionnaire constructed, directed 350 individuals who take part in the familiar decisions of
buy in Aracaju's homes (Brazil).

1. Concepto y caracteristicas del centro comercial

Frente a las particularidades del comercio independiente e integrado, el comercio asociado se caracteriza por la
union de varios intermediarios con € objeto de lograr un mayor poder dentro del canal, pero manteniendo la
propiedad juridica de sus establecimientos. Podemos distinguir dos tipos de asociacionismo comercial:
asociacionismo de base contractual y asociacionismo espacial (véase € cuadro 1). Estamos ante una forma de
asociacionismo contractual cuando una serie de empresas independientes de distintos niveles de produccion y
distribucion integran sus programas de marketing mediante contrato, con objeto de obtener ciertas economias.
Por este procedimiento se consigue la ampliacion de las redes de distribucion sin tener que redizar grandes
inversiones; es € caso de las centrales de compras, las cadenas voluntarias o las franquicias. El asociacionismo
espacial, otra forma de coordinar las acciones comerciales manteniendo la independencia de gestion, responde a
la concentracion en un mismo espacio geografico de varios intermediarios; en este tipo de asociacion se clasifica
el centro comercial y lazona comercial.
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CUADRO 1
Tipologia del comercio

COMERCIO INDEPENDIENTE || COMERCIO INTEGRADO COMERCIO ASOCIADO

§  Mayoristas independientes §  Cooperativas de consumo §  Asociacionismo contractual

§  Minoristasindependientes §  Cadenas sucursalistas (grandes (cadenas voluntarias, centrales de
almacenes, hipermercados, compras, franquicias...)
supermercados, tiendas de §  Asociacionismo espacial (centros
descuento...) comerciales).

Como forma de agrupacion horizontal en la que existe concentracion espacial, el origen del centro comercial hay
gue situarlo en torno a la década de los 50 del siglo pasado, momento que coincide con la expansion urbana
hacia la periferia gracias a la creciente mejora de los sistemas de transporte. Consecuentemente, surge la
necesidad de establecer un comercio que atienda a los barrios distantes del centro de la ciudad (Manzo y Kunto,
1975). Cuando las personas empezaron a moverse hacia la periferia de las ciudades, €l centro de la ciudad, con
sus problemas de saturacion, comenzé a perder una cuota de sus negocios, por lo que los comerciantes abrieron
sucursales en otras localizaciones.

Vinculadas con el aumento de la renta, la poblacion y e parque automovilistico, las décadas de los 60 y 70 son la
edad de oro en la expansion de |os centros comerciales. Su crecimiento se ve potenciado por la aparicion, a partir
de 1975, de los hipermercados, que se erigen en la “locomotora” fundamental de los centros comerciaes
europeos. Los aiios 80 se caracterizan por un acusado aumento de las actividades de ocio como factor de
atraccion.

Un centro comercia (o shopping centre) es un conjunto de negocios detallistas independientes, planificados,
desarrollados y dirigidos como una unidad, que se presenta ante su entorno con una imagen unica. Entre los
negocios o establecimientos cabe encontrar grandes amacenes, hipermercados, supermercados, tiendas
especializadas, servicios, etc. Uno de estos establecimientos gjercera de “locomotora”’, “magneto” o “ancla”, es
decir, de tienda que atraera a los consumidores hacia el nucleo comercial. Para un shopping localizado en el
centro de una ciudad, la tienda “locomotora” generalmente es un gran almacén; para un shopping de periferia es
casi siempre un hipermercado.

Las principales caracteristicas que cabe atribuir a un centro comercial son las siguientes: la unidad de ubicacion
en una o varias edificaciones, la unidad de gestion, la existencia de un nombre caracteristico, la utilizacién de
Servicios y estructuras comunes (aparcamiento, vigilancia, sanidad...) y la gestion independiente y diversificada
de la oferta comercial.

Una cuestion central para e éxito y progreso de un centro comercial es la eleccion de un adecuado mix de
arrendatarios o combinacion de establecimientos comerciales. Las tiendas son alquiladas por 1os comerciantes al
administrador del centro, a que pagan un aquiler. Tradicionalmente los grandes almacenes, |os supermercados y
las tiendas especializadas han dominado el mix de los centros comerciaes (Carlson, 1991). No obstante, con la
aparicion de los llamados “down-sized” y los shoppings tematicos, otros tipos de establecimientos (restaurantes,
bancos, peluquerias, etc.) estan asumiendo un papel prominente. De acuerdo con Kayling (1973), un mix 6ptimo
debe caracterizarse por una diversificacion equilibrada de tiendas que aporte la variedad necesaria para atraer a
lapoblacion a centro, un potencial maximo de ventas en €l area, la existencia de sinergias entre |os arrendatarios
satélites, un ambiente de compras agradable y un retorno sobre la inversion adecuado.

2. La atraccion comercial

De acuerdo con las tradicionales etapas del proceso de decision (reconocimiento de las necesidades, busqueda de
informacion, evaluacion de aternativas y decision), extensamente desarrollado en la literatura del marketing, el
proceso de eleccion de un centro por un individuo es resultado de comparar la utilidad o beneficio esperado de
las diversas aternativas. La atraccion comercial, por tanto, estd relacionada con todos aquellos factores que
guian al consumidor hacia un determinado nicleo comercial porque permiten maximizar la relacion utilidad /
coste. Las conclusiones de estudios previos nos llevan a proponer una funcion de utilidad integrada por dos
componentes:. e factor espacial y el factor imagen. Veamos, a continuacion, cuales son las formas principales de
medir estos factores, asi como las variables que se utilizan para medir la atraccion comercial.
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2.1. Medicién del factor espacial

El factor espacial refleja la influencia que sobre el comportamiento del individuo tiene la posicion en el espacio
geografico de una determinada alternativa de compra. Representa el coste —en tiempo, dinero y esfuerzo- que
supone acceder al centro. Los cuatro acercamientos o enfoques alternativos para la medicion de esta variable han
sido (Suarez Vazquez, 1999):

§ Ladistancia objetiva que separa a los individuos de los diferentes centros (Hauser y Koppelman, 1979; Wee
y Pearce, 1985; Finn, McQuitty y Rigby, 1994: Rust y Donthu, 1995; Borgers y Timmermans, 1987), como,
por ejemplo, el nimero de kilometros. Esta forma de medicion no tiene en cuenta aspectos tales como los
atascos o los semaforos, que pueden dar lugar a que distancias reales muy cortas se tarden mucho tiempo en
recorrer.

§ El tiempo de desplazamiento objetivo, enfoque que tiene en cuenta la existencia de ciertos costes de
desplazamiento que no estan en relacion con la distancia fisica, ya que en ocasiones el esfuerzo requerido
para acceder a un centro no esta necesariamente correlacionado con la distancia. El indicador mas utilizado
es el tiempo de desplazamiento. Esta alternativa tiene la limitacion de que normamente se trata de datos
basados en el desplazamiento medio de un vehiculo tipo desde la zona de origen a la zona de destino
(Gautschi, 1981; Weisbrod, Parcellsy Kern, 1984).

§ Tiempo de desplazamiento subjetivo (estimado por el comprador), forma de medicion del factor espacial
que pone de relieve su concepcion como una medida del coste de oportunidad gue tiene destinar tiempo a
esta actividad concreta de compra en lugar de a opciones dternativas. El tiempo de desplazamiento
subjetivo se ha venido midiendo de dos formas distintas:

§ Por medio de una escala de razon, solicitando a comprador que aproxime el tiempo medio que
tarda en desplazarse a cada centro (Nevin y Houston, 1980; Stolman, Gentry y Anglin, 1991;
McGoldrick, 1992; Mas, 1996ay by 1999).

§ A través de una escala de intervalo en la que e consumidor valora la proximidad al establecimiento
analizado, lo que da entrada a esfuerzo del consumidor no medido por el propio coste temporal
(Howell y Rogers, 1980; Arnold, Roth y Tigert, 1981).

2.2. Medicién del factor imagen

La literatura sobre atraccion comercial generalmente asume que la imagen percibida del centro comercial —o
modo en que e centro se define en la mente del comprador—, explica, junto con la ubicacion geografica, la
eleccion y preferencia por un centro comercial.

Aun cuando han proliferado los estudios sobre la imagen de establecimientos individuaes, y los resultados se
han tratado de extrapolar a los centros comerciaes, la idoneidad de esta traslacion se ve cuestionada por dos
aspectos: 1) algunos atributos de imagen, como la relacion calidad-precio o la atencion personal, solo tiene
sentido aplicarlos s el centro ha conseguido proyectar una imagen comun; y, 2) el estudio de los centros
comerciales requiere contemplar atributos que no tienen cabida a analizar la imagen de los puntos de venta
aislados (Suarez Vazquez, 1999). Es importante, pues, antes de valorar laimagen de un centro, probar con todas
aquellas variables que puedan determinarla para comprender mejor sus dimensiones. En el cuadro 2 se muestran
los resultados de los analisis factoriales efectuados a los indicadores de partida para un conjunto de ocho
trabajos.
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CUADRO 2
Factoresrepresentativos de la variable imagen

Estudio Factores derivados de los indicador es individuales de imagen

Nevin y Houston (1980) Variedad de beneficios of recidos por el area, Equipamiento, Posicionamiento.

Mas (1996b) Ambiente de compra desenfadado, Calidad del servicio prestado, Posicionamiento.

Wee (1986) Variedad, Equipamiento, Mantenimiento, Operatividad.

Hauser y Koppelman (1979) Variedad, Calidad y satisfaccion, Vaor, Aparcamiento.

Experiencia de ocio, Servicio a cliente, Establecimiento, Calidad del ambiente,
McGoldrick (1992) Facilidad para utilizar & coche, Aglomeracion, Fecilidad para utilizar & autobus,
Precios.

Howell y Rogers (1980) Ambiente, Personal, Moda, Publicidad, Accesibilidad.

Surtido, Ocio, Ambiente, Precios, Variedad, Ventas, Equipamiento, Conocimiento,

Stolman et &l .(1991) Relaciones sociales.

Gentry y Burns (1977-78) Oferta, Aparcamiento, Establecimiento, Horario.

FUENTE: De Juan y Rivera (1998).

2.3. Medicion dela atraccion comercial

A la hora de medir esta variable, también existe cierta disparidad en las propuestas (véase €l cuadro 3). De los
resultados derivados de las distintas aproximaciones empiricas, la frecuencia relativa de vigjes en el ltimo afio
resulta ser una de las medidas mas utilizadas, tanto de forma individual como combinada con otras variables.
Aquellos autores que utilizan esta misma variable contemplando un periodo de tiempo mas extenso (tres afios) o
mas restringido (ultima semana), sobrevaloran o infravaloran el comportamiento del consumidor, ya que es
dificil que este recuerde exactamente todos su vigies de compra durante los dltimos afios 0 que su
comportamiento en la semana anterior represente el comportamiento a lo largo del tiempo. El gasto efectuado y
lafrecuencia de compras son |as siguientes medidas en importancia, si nos atenemos a las veces que se utilizan.

CUADRO 3
Medicion de la atraccién comercial
Estudio Indicador utilizado
- §  Probabilidad de compra.
Nevin y Houston (1980) §  El comportamiento real de compra.
Gautschi (1981); Mas (1996a) §  Frecuenciade visitas durante los ultimos doce meses.
Frecuencia de visitas.
Weey Pearce (1985); Wee (1986) g Gastos realizados en cada visita.
. § Frecuenciadelasvistas
McGoldrick (1992) §  Duracion delasvisitas.
Finn et al. (1994) § Frecuenciadelasvisitas.
§ Frecuenciadelasvisitas.
Howell y Rogers (1994) §  Gastos redlizados.
§  Numeros de semanas desde |a tltima compra.
§  Frecuenciade compra.
Stolman et al. (1991) §  Intenciones de compra.
Weisbrod et al. (1984) §  Frecuenciadevisitas.

Quede claro que estas formas de medicion de la atraccion son indicadores que se refieren a diferentes niveles de
respuesta del consumidor. No se trata de conceptos intercambiables, sino que cada uno hace referencia a
comportamientos diferentes (Spiggley Sewall, 1987).
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2.4. Objetivosde lainvestigacion

Como ya hemos dicho, uno de los factores clave para determinar la atraccion comercial de un centro es la
distancia. El postulado, desarrollado en los afios 30 y 40, y propuesto por la teoria de los lugares centrales
establecia que la eleccion de un centro comercial en un mercado perfectamente uniforme dependia Gnicamente
de la distancia, 1o que llevaba a predecir que el individuo visitaria siempre aquel establecimiento mas proximo.
Sin embargo, tras la breve exposicion de la literatura sobre atraccion comercial, considerar que un individuo
tiene que concentrar sus compras tan s6lo en e centro que le resulte mas proximo parece un supuesto poco
realista. Esto dalugar a considerar como hipoétesis de trabajo |a siguiente proposicion:

H1. Dentro de una determinada zona espacial, los individuos ni visitan ni compran en un nico centro,
sino que tienden a visitar y repartir sus compras entre varios de ellos.

Ahora bien, postular que un consumidor muestra intenciéon de visitar y de comprar en todos o casi todos los
centros comerciales de una determinada zona, no quiere decir que consideremos irrelevante la distancia en la
eleccion comercia, puesto que la intencion de visita y compra —aunque no sea cero para los centros mas
algjados-, puede decrecer cuando aumenta la distancia, especialmente si estamos antes la eleccion de centros de
idénticas o muy analogas caracteristicas. El supuesto mas realista en este caso sera considerar que la
probabilidad de eleccion decrecera con la distancia

No obstante, puesto que siempre existiran ciertos atributos diferenciales que doten a un centro de interés frente a
otro, y viceversa (bien una tienda concreta, la facilidad de aparcamiento, €l horario de cierre...), es probable que
el efecto de la distancia se vea distorsionado por estas particularidades, y que el consumidor, si la diferenciaen la
distancia entre los centros no supera un determinado nivel o umbral, considere este criterio irrelevante frente a
otros criterios relacionados con la imagen del centro o con su atractivo para la compra de determinado producto
0 servicio. Es decir, ante dos centros diferentes, el consumidor puede estar dispuesto a soportar cierto coste
adicional de desplazamiento si ello le permite acceder a mejores of ertas. Asi las cosas, estimamos que:

H2. Cuando la diferencia en distancia entre los centros comerciales no alcanza un determinado nivel o
umbral, ésta variable no se muestra relevante en la atraccidn de un centro comercial.

No obstante, a pesar de que € desarrollo urbano y e incremento generalizado de la movilidad espacia ha
reducido considerablemente la importancia de la conveniencia espacial como determinante de la compra,
dificilmente este factor puede convertirse en irrelevante’ cuando la distancia entre dos centros es notable. Por
€llo postulamos que:

H3. Cuando la diferencia en distancia de los centros empieza a ser alta, se manifiesta su relevancia sobre
la atraccion comercial.

Dada la muestra con la que contamos, nuestro objetivo se centra en la verificacion de las dos primeras hipotesis,
ya que se trata de una ciudad de tamaio pequeno-mediano, en la que la distancia a los dos centros existentes —
mas o menos amplia- es similar para un determinado consumidor. Concretamente, el tiempo medio de
desplazamiento en el transporte habitual esta en 15,4 y 20,7 minutos a cada uno de los dos centros que hay en
esta ciudad.

Ademas, como puede verse en el epigrafe posterior relativo a la caracterizacion de los centros, estos son lo
suficientemente diferentes, incluso en su nivel medio de éxito (uno de ellos es bastante mas visitado y la
duracion de las visitas es notablemente mayor), como para plantearnos lairrelevancia de la distancia.

Para el contraste y prueba de las hipotesis formuladas necesitamos medir las variables atraccion comercial y
distancia. Puesto que, como ya hemos visto, en la revision de la literatura se plantea el problema empirico de la
seleccion de las variables a utilizar, porque los distintos autores proponen aternativas muy diversas en cuanto a
la forma de medicion de las variables, hemos considerado varios indicadores, tanto de la variable dependiente —
la atraccion— como de la variable independiente —la distancia- (véase el cuadro 4), a fin de no presentar
resultados que puedan estar influidos por la eleccion de unas variables concretas.

! Lostrabajos recientes de Medina (1998) y Gonzalez Benito (2000) prueban |a relevancia que sigue teniendo la distancia en
la eleccion comercial.
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Particularmente, la medicion de la variable distancia se ha redlizado tomando medidas de tiempo de
desplazamiento subjetivo porque este enfogque ayuda a poner de relieve la concepcion del factor espacia como
una medida del coste de oportunidad que e consumidor tiene que destinar tiempo a esa actividad concreta de
compraen lugar de a opciones alternativas.

CUADRO 4
Variables utilizadas
Variables de atraccion comercial Variables de distancia
A1l. Frecuenciade visitas. D1. Tiempo de desplazamiento en minutos usando
A2. Duracion de las visitas (en minutos). los medios habituales de transporte.
A3. Gasto mensual. D2. Proximidad a centro.
A4. Intencion de visita.

3. Diseiio dela investigacién

En este apartado se expone, en primer lugar, los rasgos mas destacados de los shoppings que nos sirven para
cumplir con los objetivos del trabajo, en segundo lugar, la forma de recogida de la informacion, y finalmente,
una primera descripcion de la muestra.

3.1. Los shoppings centres en la ciudad de Aracaju

Con un nivel de calidad similar a de los paises desarrollados, Brasil es el décimo pais del mundo en cantidad de
shoppings operativos. Concretamente, en enero de 2001 funcionaba un nimero de 156 centros comerciaes
artificiales, que daban empleo a 285.704 personas. Desde la inauguracion del primero, en 1966, €l nimero se ha
ido duplicando cada cinco afios. (Véase la evolucion de las ventas en lafigura 1.)

FIGURA 1
Evoluciéon de los centros comer ciales en Brasil

Facturacion
(miles de
millones de
reales)

1994 1995 1996 1997 1998 1999

En el estado de Sergipe, concretamente en su capital, Aracaju, hay dos shoppings centres: Rio Mar y Jardins. El
primero en crearse fue e Rio Mar, centro comercial que se ubica en una de las zonas mas valoradas y con
mejores accesos de la ciudad —tanto s se utiliza transporte pablico como vehiculo propio-. El segundo de los
shopping, € Jardins, se inauguré en 1999 y desde entonces ya ha pasado por varias ampliaciones. Desde los
9.000 m? de superficie inicial, ha alcanzado los 20.000 m?. Cuenta con 120 tiendas, entre las que destaca un
supermercado, un C&A y 10 salas de cine. Esta ubicado un poco mas préximo a centro de la ciudad que €l
shopping Rio Mar.

Como se puede ver en € Cuadro 5, las principales diferencias entre los shoppings las establecen: el ocio —
insignificante en el Rio Mar y a que en & Jardins se le dedica una superficie superior a 20% del total—, los
articulos varios —también mucho mas importantes en el Jardins-, y la superficie desocupada —casi la mitad de la
total en el Rio Mar y despreciable en € Jardins.
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CUADRO 5
Reparto de la actividad en los shoppings de Aracaju
Rio Mar Jardins
Area (m?) Por centaje Area (m?) Por centaje
Supermercado 3.463 224 6.200 29,0
Vestido y calzado 2.578 16,7 4.285 20,0
Tiendas conveniencia 323 2,1 110 0,5
Articulos para € hogar 204 1,3 680 3,2
Servicios 606 39 1.324 6,2
Alimentacion 419 2,7 586 2,7
Ocio 118 0,8 4.670 21,8
Articulos varios 783 51 3423 16,0
Areasin ocupacion 6.936 45,0 108 05
TOTAL 15.430 100,00 21.386 100,00

El conjunto de individuos que se estima que forman parte de la zona de influencia de los dos shoppings es de
467.000 habitantes. El area primaria, que se extiende hasta 5 km. a la redonda, es la que aporta la mayor parte de
las ventas (en torno a un 75%). El area secundaria, que abarca hasta, aproximadamente, los 15 km., reane a
consumidores bastante dispersos que vienen a suponer un 15% de las ventas. Finamente, € area terciaria se
extiende hasta 25 km. y comprende toda la zona metropolitana. Aunque el potencial de consumo de la regién no
es dto, se estima que la demanda existente posibilita la convivencia de dos shopping centres en la ciudad de
Aracaju; no obstante, no es suficiente paralainstalacion de un nuevo shopping.

CUADRO 6
Datos demogr aficos de la ciudad de Aracaju
Areadeinfluencia Habitantes Vivienda
Primaria 42.169 12.477
Secundaria 317.876 92.368
Terciaria 106.761 25.755
TOTAL 466.806 130.600

FUENTE: Ayuntamiento de Aracaju

3.2. Larecogida deinformacion

La informacion basica fue obtenida de una encuesta personal con cuestionario estructurado, dirigido a los
individuos que participan activamente en las decisiones de compra familiares en los hogares de Aracgju. La
muestra esta integrada por 350 individuos, la mitad de ellos entrevistados en el shopping Rio Mar y la otra mitad
en Jardins. Los encuestados fueron seleccionados de forma aleatoria en la semana del 15 a 22 de mayo de 2002
durante el horario normal de funcionamiento de los dos centros, de 10 a 22 horas (véase la ficha técnica en el
Cuadro 7).

CUADRO 7
Ficha técnica
Universo Compradores de centros comerciales
Ambito Ciudad de Aracgju, en €l estado de Sergipe (Brasil)
Tamaiio delamuestra 350
Error muestra 5.2%
Fecha del trabajo de campo Mayo de 2002

Las variables relativas a la evaluacion de los atributos de |os centros y el nivel de comprasy uso de los diferentes
productos y servicios, fueron medidas en una escala Likert de 5 puntos, donde 1 significa “muy bgjo” y 5 “muy
ato”. Las variables sociodemograficas consideradas han sido: la edad, el sexo, e estado civil, € nivel de
formacion, la posesion de vivienday el nivel de ingresos.
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3.3. Descripcion dela muestra

Los dos shoppings centres son igualmente conocidos por la poblacion de Aracaju; de hecho, todos los
encuestados afirman haberlos visitado y haber comprado en ambos. El tiempo de permanencia de |os visitantes
en el Jardins es, por término medio, superior en mas de 30 minutos a del Rio Mar. El gasto medio mensual por
visitante y el nimero medio de visitas a mes, sin embargo, no difiere significativamente.

El tiempo medio de desplazamiento es—aproximadamente- 5 minutos superior cuando se trata de llegar a Jardins
gue aRio Mar. Yaindicabamos en la presentacion de las caracteristicas de los centros, que Rio Mar tiene buenos
accesos en coche propio o mediante transporte publico. No obstante, e nimero de ciudadanos que se acercan a
pie a Jardins es notablemente superior a de Rio Mar, dada su ubicaci 6n mas céntrica.
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CUADRO 8
Descripcion de la muestra
No (1) S (2)
Conocen Rio Mar 0,0% ( 0) 100% (350)
Conocen Jardins 0,0% (0) 100% (350)
Han visitado Rio Mar 0,0% ( 0) 100% (350)
Han visitado Jardins 0,0% ( 0) 100% (350)
Han comprado en Rio Mar 0,0% ( 0) 100% (350)
Han comprado en Jardins 0,0% ( 0) 100% (350)
Frecuencia delasvisitas Media (desviacion)
Numero de veces al mes que se visita Rio Mar 6,0 (8,2)
Namero de veces al mes que se visita Jardins 5,6 (7,8)
Duracién dela visita* Media (desviacion)
Tiempo en minutos de permanenciaen Rio Mar 89,3 (66,5)
Tiempo en minutos de permanencia en Jardins 123,9 (85,6)
Gasto mensual medio Media (desviacion)
Gasto mensual medio en realesen Rio Mar 62,6 (130,6)
Gasto mensual medio en reales en Jardins 65,7 (97,6)
Tiempo de desplazamiento* Media (desviacion)
Tiempo medio en minutos parair aRio Mar con € transporte habitual 154 (5,4)
Tiempo medio en minutos parair a Jardins con € transporte habitual 20,7 (5,8)
Forma de acceso al shopping
Caminando* Autobis Taxi Vehiculo propio
Rio Mar 0,3% (1) 40,6% (142) 5,4% (19) 53,7% (188)
Jardins 8,3% (29) 40,3% (141) 4,9% (17) 46,6% (163)
Conjunto 4,3% ( 30) 40,4% (283) 5,1% ( 36) 50,1% (351)

* Diferencias de medias significativas (prueba T para muestras relacionadas) para un nivel de confianza del 95% .

En e conjunto de los atributos y servicios de cada centro es nitida la supremacia del shopping Jardins, con
excepcion de |os itemes localizacion, facilidad de aparcamiento, precios mas bajos y tranquilidad en las compras,
en los que € shopping Rio Mar es megjor evaluado. La mayor cantidad de tiendas y la presencia de cines en el
shopping Jardins es un hecho fundamental en la diferenciacion con Rio Mar, que hace que € flujo de visitantes
al shopping Jardins sea mayor. Finalmente, en la linea de lo sefialado, valga significar que el shopping Jardins es
significativamente mejor valorado que el shopping Rio Mar.
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CUADRO 9
Evaluacion delos atributos de los shoppings

Valoracion de los atributos de los shoppings Media (desviacion)
Proximidad Rio Mar * 3,37 (0,66)
Proximidad Jardins * 3,88(0,86)
Localizacion Rio Mar * 3,90 (0,83)
Localizacion Jardins * 3,75 (0,86)
Facilidad aparcamiento Rio Mar * 4,16 (0,95)
Facilidad aparcamiento Jardins * 2,33 (1,05)
Precios bajos Rio Mar * 3,29 (0,91)
Precio bajos Jardins * 3,09 (0,99)
Buenacalidad Rio Mar * 3,95 (0,34)
Buena calidad Jardins * 4,08 (0,47)
Atencion al cliente Rio Mar 3,79 (0,65)
Atencion al cliente Jardins 3,78 (0,73)
Limpiezay cuidados Rio Mar * 3,93 (0,39)
Limpiezay cuidados Jardins * 4,08 (0,60)
Tranquilidad en las compras Rio Mar * 3,34 (1,04)
Tranquilidad en las compras Jardins * 3,17 (0,94)
Buena reputacion Rio Mar * 4,17 (0,41)
Buena reputacion Jardins * 4,52 (0,73)
Variedad de tiendas Rio Mar * 3,23 (0,80)
Variedad de tiendas Jardins * 3,90 (0,82)
Variedad de servicios Rio Mar 3,73 (0,69)
Variedad de servicios Jardins 3,78 (0,60)
Entretenimiento Rio Mar * 3,41 (1,00)
Entretenimiento Jardins * 3,95 (0,75)

Valoracion global de los shoppings® Media (desviacion)
Rio Mar 4,2 (0,42)
Jardins 4,5(0,72)

Respecto a tipo de compras y servicios usados en cada uno de los shoppings, excepto pararopay calzado, donde
se encuentra una diferencia significativa a favor de Rio Mar, en € resto de productos y servicios en los que
existen diferencias entre los shoppings son favorables a Jardins.

10
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CUADRO 10
Tipos de compras en los shoppings

Realizacion de comprasy uso de servicios Media (desviacion)
Alimentacion en Rio Mar * 2,94 (0,70)
Alimentacion en Jardins * 3,14 (0,59)
Musicay librosen Rio Mar * 2,71 (0,73)
Musicay libros en Jardins * 2,93 (0,83)
Ropay calzado en Rio Mar * 3,08 (0,60)
Ropay calzado en Jardins * 2,86 (0,93)
Electrodomésticos y muebles en Rio Mar * 2,56 (0,78)
Electrodomésticos y muebles en Jardins * 3,22 (0,62)
Juguetes en Rio Mar * 2,96 (0,55)
Juguetes en Jardins * 3,18 (0,80)
Cosméticos y perfumeria en Rio Mar * 2,94 (0,50)
Cosméticos y perfumeria en Jardins * 3,24 (0,61)
Agenciabancariaen Rio Mar 3,06 (0,74)
Agenciabancariaen Jardins 3,11 (0,55)
Cajadectronicaen Rio Mar 3,13 (0,63)
Caja electronica en Jardins 3,07 (0,60)
Peluqueriay bellezaen Rio Mar * 2,82 (0,96)
Pelugueriay belleza en Jardins * 3,07 (0,90)
Loteriasy juegos en Rio Mar 3,11 (0,60)
L oterias y juegos en Jardins 3,08 (0,58)
Correos en Rio Mar 3,12 (0,59)
Correos en Jardins 3,14 (0,61)
Restaurantes en Rio Mar 3,21 (0,86)
Restaurantes en Jardins 3,19 (0,74)
Ciney ocio en Rio Mar * 1,87 (1,08)
Ciney ocio en Jardins * 4,13 (0,69)

En resumen, para cumplir con los objetivos que nos hemos propuesto tenemos informacion de dos shoppings,
conocidos y frecuentados por la poblacion de Aracgju, relativamente proximos, pero con diferentes rasgos o
atributos. El Rio Mar se caracteriza por su facil acceso y aparcamiento, precios bajos y la posibilidad de realizar
la compra en un entorno tranquilo. Por su parte, el Jardins, mas nuevo y moderno, proximo a centro pero con
problemas de acceso y aparcamiento, se caracteriza por € mayor flujo de visitas y tiempo de permanencia, la
variedad de tiendas, la buena reputacion y el entretenimiento que proporciona.

4, Resultados

Los datos presentados en el cuadro 8 revelan e cumplimiento de la primera hipotesis relativa a que los
individuos dentro de una determinada zona espacial, ni visitan ni compran en un inico centro, sino que tienden a
visitar y repartir sus compras entre varios de ellos. Todos los encuestados han visitado y han comprado en los
dos centros.

Para el contraste de la segunda hipotesis hemos utilizado el analisis de regresion. Obsérvense en el Cuadro 11 los
resultados de los 16 analisis realizados (4 variables de atraccion por 2 de distanciay por 2 centros comerciales).
En su mayoria, se observa la no existencia de una relacion entre la atraccion comercia y la distancia
Particularmente cuando la forma de medicion es la proximidad a centro, ya que de las 8 regresiones realizadas
ninguna se muestra significativa para esta variable independiente. Respecto a la variable tiempo de
desplazamiento, se encuentran dos relaciones significativas en e conjunto de las ocho. En definitiva, podemos
decir que la variable distancia no se muestra relevante en la atracci 6n gjercida por |os centros comerciales.
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CUADRO 11
Resultados de los anilisisderegresion

VARIABLE VARIABLE CENTRO Beta* R2 t (Sig)
DEPENDIENTE INDEPENDIENTE || COMERCIAL || estandarizada g
Tiempo de Rio Mar 0,03 0,1% 0,63 (0,53)
desplazamiento ; N 0 N
Frecuencia de las J<.’:\rd|ns 0,01 0,0 0/o 0,17 (0,86)
visitas Proximidad al centro Rio Mar 0,04 0,2% 0,78 (043)
Jardins -0,07 0,2% -1,23 (0,22)
Tiempo de RioMar 0,11 1,2% 2,03 (0,04)
desplazamiento ; N K
Duracion delas visitas P J§rd|ns 0,04 0’22/0 0.73(0.47)
Proximidad d centro Rio Mar -0,04 0,2% -0,83(0,41)
Jardins 0,06 0,4% 1,29 (0,23)
Tiempo de Rio Mar -0,04 0,1% -0,64 (0,52)
Gasto mensual desplazamiento Jardins -0,04 0,2% -0,79 (0,43)
Proximidad al centro Rio Mar 0,06 0,0% 0,09 (0,92)
Jardins 0,03 0,1% 0,61 (0,54)
Tiempo de Rio Mar 0,05 0,0% 0,94 (0,35)
Intencion desplazamiento Jardins 0,10 1,1% 1,95 (0,05)
devisita ; N N
Proximidad al centro Rio Mar 0,08 0,7% 1,57 (0,11)
Jardins -0,02 0,0% -0,34(0,73)

* Coincide con € coeficiente de correlacion entre la variable dependiente y laindependiente.

Obviamente, con esto no queda demostrado que la distancia sea irrelevante. Entendemos de dos situaciones
donde puede ser un significativo criterio de decision:

§ Cuando ladistancia entre |os centros esimportante.

§ Cuando ladiferencia de distancia alos centros es pequena, pero estos son muy similares.

5. Implicaciones estratégicasy limitaciones

En las ciudades pequeiias-medianas, |os promotores de centros comerciales deben saber que si la distancia media
respecto a la poblacion es similar o presenta diferencias menores respecto a otros centros, y si van a tener un
diferente posicionamiento, es pertinente dar entrada a otros criterios de decision como el precio del suelo, la
disponibilidad de espacio para la construccion u otros factores ambientales. Buscar un posicionamiento diferente
puede ser una salvaguarda cuando incluso la distancia media a nucleo de poblacion va a ser sensiblemente
superior alamedia

El trabajo presenta una serie de limitaciones que, de no darse, nos permitirian mayor firmeza en las afirmaciones.

- Recogida de informaci on en |os centros comerciales
Considerar lairrelevancia de las pequefias diferencias en la distancia cuando los centro son altamente similares
LineasfuturasLIMDEP
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