ada vez existe un mayor conven-
Ccimiento de que el ambiente de

los establecimientos comerciales
y de prestacion de servicios afecta signi-
ficativamente a las ventas (Milliman,
1982, 1986; Smith y Curnow, 1966), a la
evaluacién de los productos (Bitner,
1986; Rappoport, 1982) y a la satisfac-
cion del consumidor (Bitner, 1990;
Harrell, Hutt y Anderson, 1980).

De hecho, se ha demostrado que las
actitudes hacia el ambiente del estableci-
miento, en algunos casos, son mas impor-
tantes a la hora de elegir el centro de com-
pra que las actitudes hacia las mercancias
(Darden, Erdem y Darden, 1983). De ma-
nera que el ambiente puede ser utilizado
para diferenciar la oferta a través de la ima-
gen (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
Miquel, Bigné y Camara, 2000). Durante
las Gltimas dos décadas se han investiga-
do diferentes dimensiones del ambiente de
los establecimientos, la musica (Bruner,
1990; Milliman, 1982; 1986; Yalch y
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Spangenberg, 1988, 1990, 1993), el de-
sorden y la limpieza (Bitner, 1990; Gard-
ner y Siomkos, 1985), la iluminacién (Gol-
den y Zimmerman, 1986), la aglomera-
cion, (Harrell y Hutt, 1977; Hui y Bateson,
1991), el olor (Spangenberg, Crowley y
Henderson, 1996; Fiore, Yah 'y Yoh, 2000)
y muchos otros (para una revision, véase
Baker, Grewal y Parasuraman, 1994). El
presente trabajo se va a centrar en los efec-
tos de las caracteristicas fisicas de las si-
tuaciones de consumo y del ambiente so-
bre la conducta del consumidor.

CONCEPTO Y TIPOS

DE SITUACIONES DE CONSUMO
Resulta bastante mas facil sefialar ejem-
plos de situaciones de consumo que
ofrecer una definicidn clara que permita
discernir este concepto de otro tipo de
situaciones (Véase Belk, 1975 y Warlop
y Ratneshwar, 1993). Ver un anuncio
puede considerarse un ejemplo, lo
mismo que seleccionar un producto en

un establecimiento o hacer una reclama-
cion después de haberlo utilizado. Belk
(1975) sostiene que una situacién de
consumo estd formada por todos aque-
llos factores especificos de un tiempo y
de un lugar de observacién que no sur-
gen del conocimiento de los atributos
personales (intraindividuales) ni de los
atributos de los estimulos comerciales
(alternativas de eleccidn) y que tienen
un efecto demostrable y sisteméatico en
la conducta del consumidor. En otros
términos, una situacion de consumo esta
formada por aquellos factores que a)
hacen referencia al tiempo y el lugar en
que se desarrolla una actividad de con-
sumo, b) explican por qué se produce la
accion y c) influyen en la conducta del
consumidor.

Se puede decir que una situacion de
consumo viene dada por el conjunto de
factores externos al consumidor individual
y separados de las caracteristicas del esti-
mulo comercial (por ejemplo, un coche de
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GRAFICO N° 1

RELACIONES ENTRE LA SITUACION, EL ESTIMULO COMERCIAL,
EL CONSUMIDOR Y LAS RESPUESTAS DE CONSUMO

‘ SITUACION ‘\

‘ CONSUMIDOR ‘4-»‘ RESPUESTA DE CONSUMO

A X
Y

‘ ESTIMULO COMERCIAL /

una determinada marca), ante el cual da
una respuesta el consumidor (por ejemplo,
intentar comprarlo). En el gréfico n° 1 se
trata de ilustrar las relaciones que pueden
producirse entre la situacién, el consumi-
dor, el estimulo comercial y la respuesta
del consumidor.

Se observa que las respuestas de con-
sumo ante un producto vendrian determi-
nadas no solo por las interacciones que se
dan entre el producto y el consumidor, si-
no también por la serie de interacciones
que tienen lugar entre estos —el producto
y el consumidor-y la situacion.

Tradicionalmente, la mayoria de las in-
vestigaciones realizadas en el ambito del
marketing y de la conducta del consumi-
dor se han ocupado de estudiar las inte-
racciones entre el producto y las respues-
tas del consumidor, dejando en un segun-
do plano la posible influencia de las
situaciones. Pero resulta obvio que la res-
puesta ante una determinado producto,
por ejemplo la carne, no es la misma en
una situacion donde se percibe un am-
biente de limpieza que en una donde se
perciben ciertos riesgos relacionados con
la higiene, 0 en una situacion con una tem-
peratura agradable que en otra con una
temperatura elevada.

En varios trabajos se ha pretendido una
clasificacion y descripcién de las situa-
ciones relevantes para la conducta de con-
sumo. Asi Baker (1986) desarroll6 una cla-
sificacion que, entre otros, también tenia
el propdsito de facilitar a los gestores de
establecimiento la utilizacion de los efec-

tos de las situaciones con fines comercia-
les. Concretamente establecié una taxo-
nomia simple, compuesta por tres tipos de
factores: factores ambientales, factores de
disefio y factores sociales. Los primeros,
los factores ambientales, se refieren basi-
camente a las caracteristicas empleadas
para crear un determinado ambiente e in-
cluyen aspectos como la temperatura, el
olor, la sonoridad, la masica y la ilumina-
cion.

Los factores de disefio se refieren a los
aspectos estéticos y funcionales, e inclu-
yen aspectos tales como la arquitectura, el
estilo y la distribucion de los espacios. Los
factores sociales se refieren esencialmen-
te a las personas que se encuentran en el
establecimiento mientras se realiza algu-
na actividad de consumo, e incluyen tan-
to a los empleados como a otros consu-
midores, considerando aspectos como el
namero, la tipologia y el comportamiento.
Pero, probablemente, la taxonomia mas
divulgada ha sido la propuesta por Belk
(1975), la cual, segln este autor, es con-
sistente con la definicion dada para la si-
tuacion de consumo. Tal como se recoge
en el cuadro n° 1, esta clasificacién in-
cluye cinco grupos de caracteristicas si-
tuacionales que pueden influir en las ac-
ciones de consumo realizadas por un con-
sumidor: entorno fisico, entorno social,
aspectos temporales, requerimientos de la
tarea y estados antecedentes.

El entorno fisico comprende aquellos
aspectos fisicos y espaciales concretos del
ambiente que rodean una actividad de

consumo. Estimulos tales como el color, el
ruido, la iluminacion, el climay la dispo-
sicién espacial de las personas y de los ob-
jetos pueden influir en la conducta del
consumidor.

El entorno social se refiere al efecto de
otras personas sobre el consumidor en una
situacién de consumo. Las presencia de fa-
miliares, amigos, conocidos o simple-
mente de otras personas puede afectar a
sus decisiones. A veces, la tendencia a la
conformidad del consumidor con el pun-
to de vista del grupo es tan elevada que lle-
ga a tomar decisiones de compra que ob-
jetivamente sabe son equivocadas. Con
frecuencia los motivos sociales son los res-
ponsables de que las personas vayan a
comprar. Ir de compras, para algunos con-
sumidores, es una experiencia social agra-
dable. Los motivos que llevan a las perso-
nas a comprary consumir productos y ser-
vicios son variados.

Los requerimientos de la tarea se re-
fieren a todas aquellas razones situacio-
nales que se dan en la compra o consu-
mo de un producto o servicio en un tiem-
po y un lugar especificos. Una compra
puede estar motivada por una situacién
gue consiste en hacer un regalo, tal como
una invitacion a una boda, un cumpleafios
o las Navidades.

El tiempo comenzd a tenerse en cuen-
ta como una variable relevante para la
conducta del consumidor alrededor de los
afios 70. Ademas de considerarse como
una diferencia individual —no todas las per-
sonas tienen la misma concepcién del
tiempo- 0 como un producto —el tiempo
es dinero—, el tiempo es una variable si-
tuacional, puesto que puede afectar a las
actividades del consumidor en una situa-
cion dada.

Generalmente, la caracteristica situa-
cional del tiempo que influye en las acti-
vidades de consumo es la disponibilidad.
El tiempo disponible para realizar la tarea
puede determinar las estrategias de deci-
sién elegidas y el modo de utilizarlas. En
un experimento realizado con usuarios de
una tienda de ultramarinos se encontro
que el grupo que compraba bajo la presion
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CUADRO N° 1

CINCO GRUPOS DE CARACTERISTICAS SITUACIONALES

1.— ENTORNO FISICO: SE REFIERE A LAS CARACTERISTICAS MAS EVIDENTES DE UNA SITUACION. INCLUYE LA LOCALIZACION

GEOGRAFICA E INSTITUCIONAL, EL DECORADO, LOS SONIDOS, LOS OLORES, LA ILUMINACION, EL CLIMA' Y CONFIGURACIONES VISIBLES DE MERCANCIA U

OTRO MATERIAL EN TORNO AL ESTIMULO COMERCIAL.

2.— ENTORNO SOCIAL: APORTA PROFUNDIDAD A UNA DESCRIPCION DE UNA SITUACION. SON EJEMPLOS POTENCIALES LA PRESENCIA DE OTRAS PERSO-

NAS, SUS CARACTERISTICAS, SUS ROLES APARENTES Y LAS INTERACCIONES INTERPERSONALES.

3.— PERSPECTIVA TEMPORAL: SE REFIERE A UNA DIMENSION DE LAS SITUACIONES QUE PUEDE ENTENDERSE COMO UN PERIODO DE TIEMPO, COMO POR

EJEMPLO UN DIA O UN ANO. TAMBIEN PUEDE MEDIRSE CON RELACION A ALGUN SUCESO PASADO O FUTURO DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CONSUMIDOR.

ESTO PERMITE CONCEPCIONES TALES COMO DESDE LA ULTIMA COMPRA, DESDE O HASTA EL DIA DE PAGO.

4.— REQUERIMIENTOS DE LA TAREA DE CONSUMO: SE REFIERE A UNA CARACTERISTICA DE LA SITUACION QUE INCLUYE UN INTENTO O REQUERI-

MIENTO PARA SELECCIONAR, COMPRAR U OBTENER INFORMACION ACERCA DE UNA COMPRA GENERAL O ESPECIFICA. ADEMAS, LOS REQUERIMIENTOS DE LA

TAREA PUEDEN REFLEJAR DIFERENTES ROLES DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS ANTICIPADOS POR LOS INDIVIDUOS. POR EJEMPLO, UN CONSUMIDOR

QUE VA A COMPRAR UN PEQUENO UTENSILIO COMO REGALO DE BODAS PARA UN AMIGO SE HALLA EN UNA SITUACION MUY DIFERENTE A LA QUE VIVIRIA SI

FUERA A COMPRAR UN UTENSILIO PARA USO PERSONAL.

5.- ESTADOS ANTECEDENTES: SE REFIEREN A UN GRUPO DE CARACTERISTICAS TRANSITORIAS PERTENECIENTE A LA PERSONA QUE ANTECEDEN A UNA

SITUACION. SON ESTADOS MOMENTANEOS DE HUMOR O AFECTIVOS (POR EJEMPLO AGRADO, ANSIEDAD, EXCITACION) O CONDICIONES MOMENTANEAS (POR

EJEMPLO FATIGA, CANSANCIO, ENFERMEDAD) MAS QUE A RASGOS DISPOSICIONALES O CRONICOS DE CADA INDIVIDUO.

FUENTE: Russel BELK, 1975. Situacional Variables and Consumer Behavior; Journal of Consumer Research; Volumen 2.

del tiempo realizaba menos compras no
planificadas e incluso frecuentemente de-
jaba sin comprar productos que tenia la in-
tencion de adquirir.

Por ultimo, los estados antecedentes se
refieren a estados transitorios de humor y
fisiolégicos en los que el consumidor lle-
ga a una situacién de consumo. Los esta-
dos transitorios de sed, de hambre, de sue-
fio y de humor, como sentirse alegre o tris-
te, son ejemplos de estados antecedentes.
En este sentido, por ejemplo, se ha obser-
vado que los consumidores que hacen la
compra en una tienda en un estado ham-
briento corren el riesgo de realizar mas
compras impulsivas innecesarias. Por otra
parte, muchas veces los consumidores ma-
nifiestan que se van de compras para mo-
dificar un estado de humor transitorio. De
hecho en una encuesta donde se pregun-
taba por qué se va a comprar, dos de las
razones dadas fueron: para aliviar la de-
presion y para no sentirse solo.

Tal como se ha indicado, el objetivo
del presente trabajo consiste en presentar

los principales resultados obtenidos en las
investigaciones que han estudiado los
efectos de determinadas variables del en-
torno fisico sobre las percepciones y con-
ductas del consumidor.

Estas investigaciones han analizado,
entre otras cuestiones, como la localiza-
cién y disposicion general del estableci-
miento, la musica, el olor, y el ambiente
general de los establecimientos comercia-
les afectan a los compradores. Aqui no nos
vamos a ocupar ni de la localizacion ni de
la distribucion general del establecimien-
to, que como resulta obvio, tienen una in-
fluencia muy importante en las conduc-
tas del consumidor, sino en las caracte-
risticas del entorno fisico, que una vez
construido en el centro de compra, son
mas facilmente modificables a la hora de
crear determinados ambientes.

Por esta razdn en los siguientes apar-
tados se comentan algunos de los estudios
sobre los efectos de la musica, del olor, de
la aglomeracion y del ambiente de los es-
tablecimientos comerciales.

LOS EFECTOS DE LA MUSICA

Los primeros estudios sobre los efectos
de la masica se ocuparon basicamente
de recoger las actitudes y opiniones de
los gestores de establecimientos y de los
clientes. En uno de estos estudios (Burle-
son, 1979) los gestores de los estableci-
mientos expresaban la creencia de que
sus clientes compraban mas como con-
secuencia de la musica de fondo y que
la musica tenia efectos positivos sobre el
estado de humor de los consumidores.
Sin embargo, cuando se les preguntaba
si estas creencias y opiniones se funda-
mentaban en alguna investigacion reali-
zada por ellos mismos u otras instancias,
todos sin excepcion contestaron que no
0 que no lo sabian.

En este mismo estudio, cuando se pre-
gunto a clientes de varios establecimien-
tos si preferian aquellos que tenian mdsi-
ca, casi tres cuartas partes de la muestra
contestaron de forma afirmativa, y, apro-
ximadamente, dos tercios decian que com-
praban mas o que probablemente com-
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CUADRO N° 2

EFECTOS DE LA MUSICA DE FONDO SOBRE
EL TIEMPO DE PERMANENCIA EN UN RESTAURANTE

VARIABLES
TIEMPO DE SERVICIO
TIEMPO DEL CONSUMIDOR EN LA MESA

GRUPOS DE CONSUMIDORES
QUE SE MARCHAN ANTES DE SENTARSE

CANTIDAD DE COMIDA COMPRADA
CANTIDAD DE COMPRAS DEL BAR

MARGEN BRUTO ESTIMADO

FUENTE: R.E. MILLIMAN. The influence of Background Music on the Behavior of Restaurant Patrons;

Journal of Consumer Research. Septiembre,1986.

TEMPO LENTO TEMPO RAPIDO

29 MINUTOS 27 MINUTOS

56 MINUTOS 45 MINUTOS

10,5% 12%

55,81 DOLARES 55,12 DOLARES
30,47 DOLARES 21,62 DOLARES

55,82 DOLARES 48,62 DOLARES

praban més en establecimientos con mu-
sica de fondo.

En otro estudio publicado el mismo
afio (Linsen, 1975), realizado con clien-
tes de supermercados, se encontrd que tres
cuartas partes de los consumidores prefe-
rian realizar la compra con musica de fon-
do, y més de dos tercios opinaba que la
presencia de la muUsica era un indicador de
que los gestores del establecimiento se pre-
ocupaban por ellos. En estos momentos no
se vislumbran razones de peso para pen-
sar que las actitudes, creencias y opinio-
nes generales de los gestores de estable-
cimientos y de los clientes de nuestro en-
torno cultural acerca de los efectos de la
musica sean diferentes de los encontrados
en los estudios citados. Ahora bien, méas
alla del nivel de las opiniones, ;la musica,
como caracteristica de una situacion de
consumao, realmente tiene efectos sobre las
conductas de consumo?.

En uno de los primeros estudios reali-
zados en dos grandes supermercados se
encontrd que la intensidad de la musica
tenia efectos sobre la conducta de compra
(Smith y Curnow, 1966). Los autores va-
riaban la intensidad en ocho situaciones
experimentales contrabalanceadas, en
unos casos la intensidad era alta y en otras
baja. Se encontré que cuando la musica
era fuerte la permanencia en el estableci-

miento era significativamente menor que
cuando era suave, aunque no habia dife-
rencias significativas ni en las ventas ni en
el nivel de satisfaccién expresado por los
consumidores.

Teniendo en cuenta estos resultados y
las opiniones de otros autores, Milliman
(1982) considerd que parecia mas apro-
piado estudiar los efectos de diferentes di-
mensiones de la mdsica en situaciones es-
pecificas (suave-estruendosa, rapida-lenta)
que pretender obtener conclusiones gene-
rales sobre sus efectos. De acuerdo con es-
ta consideracion, investigd el impacto de
la musica en los procesos de compra; pa-
ra ello manipul6 el ritmo de la musica de
fondo con el propdsito concreto de ver co-
mo podria afectar a los clientes de super-
mercados. A lo largo de nueve semanas uti-
lizé tres tratamientos: a) sin musica, b) rit-
mo lento y c) ritmo rapido. Los resultados
indicaban que el ritmo del flujo de los com-
pradores dentro del supermercado era sig-
nificativamente més lento con la mdsica
lenta que con la musica rapida. También
encontro diferencias significativas en el vo-
lumen de venta diario. Los mayores volu-
menes de venta estaban consistentemente
asociados con las cadencias musicales len-
tas (aproximadamente un 38% mas), mien-
tras que las ventas méas bajas estaban aso-
ciadas a las cadencias rapidas.

Segun estos resultados, parece que a
medida que el consumidor se mueve mas
lentamente por el establecimiento tiende
a comprar méas y, por el contrario, a me-
dida que se mueve mas rapido tiende a
comprar menos. Cabe sefialar ademas que
la mayoria de los compradores no fueron
conscientes de la musica de fondo y no
se encontraron diferencias entre los tres
tratamientos a este respecto. Es como si los
efectos de la musica estuvieran actuando
por debajo de determinados niveles de la
conciencia.

El mismo autor (Milliman, 1986) qui-
so replicar el efecto de la cadencia de la
musica sobre las ventas en otro tipo de es-
tablecimientos. Durante ocho semanas
consecutivas, todos los viernes y sabados
puso musica de fondo lenta o rapida de
modo aleatorio en un restaurante de Da-
llas. En el cuadro n° 2 se recogen los prin-
cipales resultados. Se observo que el ritmo
de la musica influia en el tiempo de per-
manencia en el restaurante. En las condi-
ciones de ritmo lento los clientes perma-
necian una media de 56 minutos cenan-
do, en cambio, con ritmo répido
empleaban una media de 45 minutos. Por
supuesto, como consecuencia de ello los
tiempos de espera también aumentaron. El
aumento del tiempo de permanencia en el
restaurante no tuvo un impacto significa-
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GRAFICO N° 2

DIAGRAMA DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN SITUACIONES DE MULTITUD
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FUENTE: Adaptado de HARRELL, HUNT y ANDERSON, 1980. Path analisis of buyer behavior under conditioones of crowding; Journal of Marketing Research; Volumen 17.

tivo sobre la venta de comida, sin embar-
go la venta de licores se increment6 sig-
nificativamente. En términos generales, el
margen global estimado para cada grupo
fue de 55,82 ddlares en la situacién de mu-
sica lenta y de 48,62 en la situacion de
musica rapida.

A tenor de estos resultados se podria
pensar que es recomendable, desde un
punto de vista comercial, utilizar masica
de fondo lenta en los establecimientos de
venta. Sin embargo, no es dificil imagi-
narse situaciones donde la musica rapida
resulte més adecuada.

Por ejemplo, a un restaurante con mu-
cha demanda a determinadas horas y un
numero reducido de mesas le puede inte-
resar que los clientes permanezcan menos
tiempo en el local. De hecho, algunas in-
vestigaciones han puesto de manifiesto
que el efecto de la muUsica de fondo es més
efectivo si se ajusta al contexto general
de la situacién de compra. En uno de es-
tos estudios (Areni y Kim, 1993) se utiliza-
ron diferentes estilos de musica de fondo
en una tienda de vinos. Los resultados
mostraban que los consumidores compra-
ban vinos més caros cuando la musica de
fondo era cléasica que cuando era moder-

na (los "40 principales") y, en consecuen-
cia, se gastaban mas dinero.

LOS EFECTOS DE LA AGLOMERACION
La aglomeracidn se produce cuando una
persona percibe que sus movimientos se
ven restringidos por una limitacion del
espacio. Tal experiencia puede producir-
se porque hay mucha gente, porque el
espacio fisico es limitado o por una
combinacién de ambas circunstancias
(Stokol, 1972). Este concepto es espe-
cialmente relevante para los gestores de
establecimientos que deben decidir
como organizar la distribucion de los
espacios. Los investigadores diferencian
entre los términos densidad y aglomera-
cion. La densidad se refiere a una rela-
cién de naturaleza fisica que indica la
distribucion de las personas en el espa-
cio. En cambio el concepto de aglomera-
cion se refiere a los sentimientos desa-
gradables que puede experimentar una
persona que percibe que la densidad es
muy alta y que el control percibido
sobre la situacién se sit(a por debajo de
los niveles aceptables.

Cuando los consumidores experimen-
tan los efectos de la aglomeracion cabe es-

perar diversos tipos de reacciones, como
la reduccién del tiempo dedicado a la
compra, modificaciones en el modo de uti-
lizar la informacion del establecimiento o
la disminucidn de las interacciones con los
empleados. También podria incrementar
la ansiedad del comprador, mermar la sa-
tisfaccion con la compra y afectar negati-
vamente a la imagen del establecimiento.
En un estudio realizado con el fin de co-
nocer los efectos de la densidad (Harrel,
Hutt y Anderson, 1980) se encontro que el
aumento de la densidad del estableci-
miento producia sensaciones de confina-
miento y de aglomeracion. Estas percep-
ciones daban lugar, a su vez, a la modifi-
cacion de las estrategias de compra, ya
que reducian el tiempo dedicado a esta ac-
tividad, se adquirfan menos productos y se
modificaba el uso de la informacion den-
tro de la tienda. Como resultado final el
consumidor se sentia descontento con la
tienda, la experiencia de compra resulta-
ba desagradable e incluso disminuia la
confianza en las compras realizadas. En el
gréfico n° 2 se ilustra cada una de estas re-
laciones.

En un estudio posterior se investigé la
relacion entre la densidad, la aglomera-
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GRAFICO N° 3

EFECTOS DE LA DENSIDAD Y DE LA AGLOMERACION PERCIBIDA
SOBRE LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR
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FUENTE: HUI'y BATESON, 1991. Perceived Control an the Effects of Crowding and Consumer Choice on the Service Experience; Journal of Consumer Research; Volumen 18.

cién y el control percibido en una situa-
cion de encuentro durante la prestacion de
un servicio (Hui y Bateson, 1991). Este ti-
po de situaciones implica las interaccio-
nes que se dan entre el consumidor y un
operario de la organizacion. Durante el es-
tudio se realizaron diferentes fotografias de
los clientes, en distintos momentos de
prestacion del servicio, en una oficina ban-
caria y en un bar. Posteriormente se se-
leccionaron las fotografias que mejor re-
flejaban situaciones de alta, media y baja
densidad en cada uno de los centros.

Los participantes en el estudio leian
una descripcidn de las situaciones en el
banco y en el bar, mientras veian las fotos,
y a continuacion se les pedia que estima-
sen las reacciones de un usuario hipotéti-
co ante las situaciones presentadas. A la
mitad de los participantes del experimen-
to se les decia que el consumidor tenia po-
cas opciones respecto a la situacion de
consumo y a la otra mitad que el consu-
midor tenia otras opciones (por ejemplo,
en el caso del banco, la persona tenia que
hacer un deposito inmediatamente o po-
dia hacerlo en otro momento).

Los resultados obtenidos fueron con-
sistentes con el modelo ilustrado en el gra-
fico n® 3. Las opciones de eleccién y la
densidad de los clientes influyen en el ni-
vel de control percibido sobre la situacion.
El control percibido y la densidad influyen
en la experiencia de aglomeracion. Y es-

tos factores inciden sobre los sentimientos
de los usuarios y sobre su tendencia a per-
manecer o abandonar la situacion.

Mas concretamente, se encontré que
cuando el hipotético consumidor no tenia
alternativas de eleccidn se estimaban ni-
veles de densidad percibida mas elevados
que cuando tenia otras alternativas. Tam-
bién se observé que cuando se tenia la
sensacion de poco control sobre la situa-
cion, la aglomeracion percibida era ma-
yor, los sentimientos eran mas negativos y
consideraban que el hipotético comprador
deseaba abandonar la situacion.

No obstante, en algunas circunstancias
los niveles elevados de densidad pueden
resultar beneficiosos desde el punto de vis-
ta comercial. En este Gltimo estudio la al-
ta densidad iba asociada con mayor sen-
sacién de control sobre la situacion en el
bar pero no asi en el banco. De manera
que cuando un consumidor busca deter-
minadas experiencias, como asistir a un

concierto de rock and roll o0 a un aconte-
cimiento deportivo, los niveles altos de
densidad podrian intensificar el impacto
global. En algunos casos es probable que
se requieran niveles éptimos de densidad.
Por ejemplo, cuando se come en un res-
taurante practicamente vacio es facil sen-
tirse incomodos, pero uno puede sentirse
también incémodo si esté lleno.

LOS EFECTOS DEL OLOR

El olor es uno de los componentes del
ambiente de los establecimientos comer-
ciales menos estudiados, a pesar del
interés que tiene para algunos de estos
centros, como las panaderias, las tiendas
de café o de tabaco, donde se confia en
el olor de los productos para atraer a los
consumidores (Bone y Ellen, 1994). El
olor ambiental, que no es el olor que
emana de un objeto particular sino que
se refiere al que esta presente en el
ambiente, podria ser de mayor interés
que los olores especificos de los produc-
tos, dado que podria afectar a la percep-
cion del establecimiento y a la de todos
sus productos, incluidos aquellos que
son dificiles de oler (Gulas y Bloch,
1995). Dada la escasa investigacion
dedicada a estudiar los efectos de los
olores de situaciones comerciales sobre
la conducta del consumidor, en primer
lugar nos referiremos a la investigacion
basica sobre olores y a algunos estudios
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realizados en el ambito de la psicologia
y de la conducta del consumidor.

Existen algunos trabajos donde se pos-
tula que el olor, como una caracteristica
fisica de la situacion, afecta a las evalua-
ciones de los consumidores y a sus con-
ductas (Bitner, 1992; Gulas y Bloch, 1995).
La mayor parte de los investigadores a la
hora de estudiar los efectos de los olores
diferencian tres dimensiones, no necesa-
riamente independientes: la cualidad afec-
tiva del olor, por ejemplo en qué medida
resulta agradable; la cualidad de activa-
cién, por ejemplo, en qué medida es ca-
paz de provocar respuestas fisioldgicas; y
la intensidad, por ejemplo, ;se trata de un
olor fuerte o suave?. La dimension afecti-
va ha sido la dominante en las investiga-
ciones sobre percepcion de los olores. En
algunos estudios se ha puesto de mani-
fiesto que la dimension agradable/desa-
gradable provoca conductas de acerca-
miento/evitaciéon (Levin y McBurney,
1986; Takagi, 1989), lo cual hace que los
olores sean particularmente adecuados pa-
ra estudiar situaciones ambientales, tales
como pueden ser las de consumo.

La dimensidn referida a la activacion
se comprueba mediante los registros elec-
troencefalograficos y los patrones de res-
piracion, que indican en qué medida los
olores pueden afectar a los niveles de ex-
citacion fisiolégica. De modo que el olor
puede ser uno de los elementos que pue-
de hacer que un ambiente sea mas o me-
nos excitante.

La dimensién de la intensidad se rela-
ciona, en general, negativamente con las
evaluaciones de los olores, de manera que
cuanto mas intenso es un olor mas nega-
tivas son las reacciones (Richardson y Zuc-
€0, 1989). Aunque a niveles especificos es-
to no tendria por qué suceder necesaria-
mente asi.

Ademas de la investigacion basica so-
bre las dimensiones de los olores, se han
realizado otras para conocer sus efectos
(para una revision, véanse Bollen y Ellen,
1994; Gulas y Bloch, 1995). La mayoria de
ellas se han ocupado de estudiar los efec-
tos de olores localizados en personas (Ba-

ron, 1983) en productos (Bone y Jantrania,
1992) o0 en anuncios (Ellen'y Bone, 1993).

Las investigaciones sobre los olores
ambientales son menos frecuentes, no obs-
tante existen varios estudios. En el campo
de la psicologia, se observo que el olor
ambiental mejoraba las evaluaciones so-
bre las personas fotografiadas (Kirk-Smith
y Booth, 1987). En otro estudio se ha ob-
servado que los olores ambientales agra-
dables han resultado en objetivos de ne-
gociacion més elevados y hacer conce-
siones que en condiciones con olores
neutrales (Baron, 1990). También se ha en-
contrado que los olores ambientales afec-
tan a las interacciones interpersonales (Rot-
ton et al (1978), a los estados de humor
(Baron, 1990; Ehrlichman y Bastones,
1992; Knasko, 1992 ), a los procesos cog-
noscitivos (Knasko, Gilbert y Sabini, 1990;
Lawless, 1991 ) y a la creatividad (Ehr-
lichman y Bastones, 1992; Knasko, 1992).

En el campo de la conducta del con-
sumidor existen algunas investigaciones,
desarrolladas en condiciones de laborato-
rio, donde se ha estudiado el efecto del
olor ambiental sobre la eleccién de pro-
ductos. En uno de los estudios, los sujetos
tenfan que realizar una tarea de compra
por catalogo en una habitacién, que en
unos casos tenia un olor ambiental y en
otros no. Los resultados mostraban que los
sujetos permanecian mas tiempo reali-
zando la tarea con el olor ambiental (Bo-

ney Ellen, 1994). En otro, en un experi-
mento de eleccién de productos asistida
por ordenador realizado en habitaciones
con distintos olores, se observo que la con-
gruencia del olor con la categoria de pro-
ducto tenia efectos en diferentes indica-
dores del procesamiento de la informacion
(Mitchell, Kahn y Knasko, 1995).

Recientemente, se ha investigado el
efecto del olor ambiental sobre las eva-
luaciones y sobre las conductas de acer-
camiento/evitacion de los consumidores
en un ambiente comercial simulado
(Spangenberg, Crowley y Henderson,
1996). Los resultados muestran que las
evaluaciones referidas a la totalidad del
establecimiento y al ambiente del mismo
en particular son mas positivas cuando el
olor es agradable que en ausencia de olor.
Concretamente, el establecimiento se per-
cibia més favorable, mejor, més positivo,
mas atractivo y mas moderno, y lo mismo
sucedia con las evaluaciones del ambien-
te. Las evaluaciones de la mercancia en
general, también eran mas positivas en las
condiciones de olor agradable. Especifi-
camente, los participantes estimaban que
los productos eran mas modernos, estaban
mejor seleccionados y tenian mas calidad.

Las conductas de acercamiento/evita-
cién del consumidor, igualmente, se vie-
ron afectadas por el olor ambiental del es-
tablecimiento. Los consumidores manifes-
taban mayor intencion de visitar el
establecimiento en la condicion de olor
agradable que en la condicidn sin olor.

En cuanto al tiempo real de perma-
nencia en el establecimiento, no se en-
contraron diferencias debidas al olor; sin
embargo, los participantes en la condicién
de olor agradable percibian que emplea-
ban menos tiempo en la compra que los
que participaron en la condicidn sin olor
ambiental. Las diferencias entre el tiempo
realmente empleado en la compra y el
tiempo percibido eran estadisticamente
significativas. De modo que, aunque las
diferencias en el tiempo real empleado no
son significativas, parece que el tiempo
percibido pasa mas lentamente en el am-
biente sin el olor.
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No obstante, los resultados acerca de
los efectos del olor ambiental sobre las res-
puestas de aproximacién/evitacion de los
consumidores presentan inconsistencias,
ya que en unos casos incrementa la com-
pra o la intencidn de compra y en otros no.
Por ejemplo, los resultados de un estudio
mostraban que los apostantes expuestos
a un olor agradable en un éarea de un ca-
sino gastaban més dinero que los que
apostaban en otras areas sin olor o con
otro tipo de olores (Hirsch, 1995). En cam-
bio, en otro estudio, realizado con los
clientes de una joyeria, aunque se obser-
vO que permanecian mas tiempo en un
area con olor agradable, su probabilidad
de comprar no fue mayor. Una posible ex-
plicacion a estas inconsistencias tal vez se
encuentre en el hecho de que los efectos
del olor ambiental sobre las respuestas de
aproximacion hacia los productos, en par-
te, depende de la combinacién del placer
generado por el ambiente y el producto.
En este sentido, se ha observado que el
olor ambiental ademas de ser agradable
para repercutir sobre las respuestas de
aproximacion (p.ej. actitud hacia el pro-
ducto, intencién de compray la disposi-
cion a pagar un precio) debe ser apropia-
do o congruente con el producto (Fiore,
Yah, Yoh, 2000).

LOS EFECTOS DEL COLOR

Los investigadores han puesto de mani-
fiesto que el color produce ciertas reac-
ciones fisioldgicas, crea ciertos estados
emocionales y atrae la atencién. Los ges-
tores de tiendas tradicionalmente han
utilizado el color para proyectar una
imagen o generar un ambiente deseado
y, siguiendo las directrices generales

procedentes de la investigacion psicol6-
gica, han pretendido aplicar los colores
para provocar en los consumidores esta-
dos afectivos relacionados con la com-
pra. De tal modo que cada departamen-
to o linea de mercancia exigiria diferen-
tes colores. En el disefio de locales de
venta, por analogia con el disefio de
envases, el color se ha utilizado para
atraer y captar la atencion de los clientes
y consumidores. En este sentido, existe
la creencia de que los colores calientes,
como el rojo y el amarillo, son los mas
adecuados. El color también ha sido uti-
lizado no sélo para atraer la atencion
sino incluso la presencia fisica. Emplear
el color para atraer la atencion visual
puede resultar relevante, pero aun lo
puede ser més aplicarlo para acercar fisi-
camente los consumidores a los departa-
mentos y exposiciones de productos.

Las investigaciones realizadas desde el
punto de vista psicofisiol6gico han puesto
de manifiesto que el color afecta a las re-
acciones del organismo humano (Gerard,
1957), como la presion de la sangre, la
conductancia de la piel, la respiracion, la
tasa cardiaca, la activacion muscular, el
parpadeo de los ojos y la actividad eléc-
trica del cerebro. La presion de la sangre
aumenta con la luz roja y disminuye con
la luz azul, y ambos colores producen un
aumento de la conductancia registrada en
la mano, pero el color rojo lo hace de mo-
do mas sostenido. Algo parecido sucede
con la respiracion, que aumenta con la luz
rojay disminuye con la azul, y con el par-
padeo, cuya frecuencia aumenta ante la
luz rojay disminuye ante la azul. Los efec-
tos diferenciales del color rojo frente a
otros colores han sido replicados en otros
experimentos. Por ejemplo, se ha com-
probado que el color rojo provoca mayor
activacion psicofisiologica que el color
verde (Wilson, 1966), que afecta de modo
mas intenso la funcién cerebral que otros
colores de igual intensidad (Clynes y Kohn,
1968) o que incrementa la rapidez de los
movimientos motores en una tarea con in-
hibicion motriz. Los resultados de este ti-
po de estudios han llevado a sostener que

los colores calientes (tales como el rojo o
el amarillo) producen respuestas fisiol6-
gicas mas intensas y, en cambio, los co-
lores frios resultan més relajantes.

Por otra parte, los resultados de las in-
vestigaciones psicoldgicas indican que las
respuestas emocionales al color, a pesar
de las diferencias individuales y cultura-
les, son bastante consistentes. Asi se ha
comprobado que los colores que tienen
una mayor longitud de onda (rojo, naran-
ja'y amarillo) poseen un fuerte potencial
de excitacion y cualidades de activacion,
e inducen a estados de humor relaciona-
dos con la euforia. También se ha obser-
vado que los colores calientes y frios tie-
nen diferentes significados psicoldgicos y
que estan asociados a temas diferentes.

En un experimento (Bjerstedt, 1960) se
encontrd que los que prefieren los colores
calientes mostraban tiempos de reaccion
mas cortos y estaban mas abiertos y re-
ceptivos a los estimulos; en cambio, los
que preferian los colores frios tendian a ser
mas selectivos en sus respuestas a los es-
timulos y se distraian menos ante la pre-
sencia de ruido.

El color rojo se describe frecuente-
mente como activo, aventurero, estimu-
lante, energético y vital. En un estudio don-
de se pedia a los participantes que eva-
luasen el grado de asociacion de los
colores con ciertos adjetivos, se encontrd
que el color rojo se asociaba con activo,
asertivo y rebelde (Aaronson, 1970). El co-
lor también tiene efectos en la percepcién
subjetiva del tiempo. En un estudio se pu-
so de manifiesto que un intervalo de tiem-
po concreto delante de un estimulo de co-
lor rojo se percibia mas corto que el mis-
mo intervalo de tiempo mirando a un
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GRAFICO N° 4

REPERCUSION DEL COLOR EN LA
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estimulo azul. Al color amarillo se le de-
nomina el “color de la mente”, algunos
piensan que estimula la inteligencia, y se
asocia con animosidad, regocijo y diver-
sién (Sharpe, 1974). La cualidad excita-
dora del amarillo es menor que la del ro-
jo, y los estados de humor asociados pa-
recen ser mas persistentes y menos
impulsivos (Schaie y Heiss, 1964).

Los colores con menor longitud de on-
da (verde y azul) estan asociados con es-
tados de humor mas tranquilos y tienen un
potencial de excitacion limitado y un valor
activador relativamente bajo (Schaie y
Heiss, 1964). Sin embargo, se ha encon-
trado de forma consistente que el color azul
es el preferido mayoritariamente. Los co-
lores frios tienen multiples propiedades fa-
vorables; generalmente, tranquilizan, rela-
jan e inducen al placer y contemplacién y
se piensa que transmiten calma, seguridad,
sosiego (Sharpe, 1974). El color verde esta
asociado a adjetivos como seguro, con-
fortable, calmado, sosegado, joven y fres-
co. El color azul es el que resulta mas frio
de todos. La preferencia por el azul se pien-
sa que indica un buen control sobre las
emociones y las conductas; dependiendo
de la intensidad del color, el azul esta aso-
ciado con emociones que van desde la

BLANCO
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tranquilidad y el sosiego hasta la ausencia
de sentimientos (Schaie y Heiss, 1964).

En el &mbito comercial, las investiga-
ciones sobre los efectos del color se han
desarrollado mayoritariamente en las are-
as de publicidad y del disefio de envases.
En los primeros estudios, se encontro, por
ejemplo, que el color afecta a la percep-
cion del peso (Warden y Flynn, 1926), que
el color amarillo de fondo facilita més la
legibilidad que el blanco (Luckiesh, 1923)
y que determinadas combinaciones de co-
lores utilizadas en la publicidad son pre-
feridas por los consumidores (Starch,
1923). En trabajos posteriores se reviso el
papel del color en el marketing (McNeal,
1973) y, por ejemplo, se recogieron algu-
nos de los significados psicolégicos; hay
colores con connotaciones “femeninas” y
otros “masculinas”, hay colores “duros”,
como el negro, el rojo, el parpuray el azul,
y otros “light” como el amarillo, el naran-
ja, el blanco o el pastel, y, por supuesto,
colores cuyo significado varia de unas na-
ciones a otras.

Mas recientemente,los investigadores
han comenzado a estudiar los efectos del
color como variable situacional de los es-
tablecimientos comerciales (Bellizzi, Crow-
ley y Hasty, 1983; Bellizzi y Hite, 1992).

Entre otras razones para conocer sus efec-
tos sobre las percepciones y conducta del
consumidor y, también, con el propésito
de facilitar la toma de decisiones a los di-
sefiadores y gestores de establecimientos,
ahorrandoles el trabajo de tener que trans-
ferir, con el riesgo que conlleva, los resul-
tados obtenidos en otras areas de investi-
gacién donde se ha venido estudiando los
efectos del color, como la fisiologia y la psi-
cologia. En una de estas investigaciones se
encontrd que el color esta asociado con
la atraccidn fisica hacia los establecimien-
tos. Los colores calientes (amarillo y rojo)
producen una mayor atraccién fisica hacia
el exterior del establecimiento que los co-
lores frios (verde y azul). Concretamente,
tal como se recoge en el grafico n° 4, los
participantes se sentaban mas cerca de la
pared de color amarillo y mas lejos de las
paredes de otros colores.

En cambio, los colores frios ejercen
una mayor atraccion fisica hacia el interior
de la tienda. Cuando se preguntaba sobre
los ambientes del establecimiento y la mer-
cancia, los participantes percibian los am-
bientes de color rojo y de otros colores ca-
lientes mas negativos, mas tensos, menos
atractivos y menos agradables que los am-
bientes de colores frios. Por el contrario,
los colores frios, como el azul y el verde,
se percibian relajantes, positivos, menos
amenazadores y favorecian la percepcion
de la mercancia de la tienda. De manera
que los colores frios resultarian adecuados
para situaciones donde los consumidores
tuvieran que tomar decisiones importan-
tes, ya que en este tipo de situaciones los
colores calientes llevarian a percepcio-
nes mas tensas y a hacer las tareas de to-
ma de decisién mas desagradables, hasta
tal punto que el consumidor podria apla-
zar la decision de comprar.

LOS EFECTOS DEL AMBIENTE

El ambiente, también denominado
atmosfera (Kotler, 1973), es un término
que se utiliza para referirse a la impre-
sién global que el consumidor tiene de
un establecimiento a partir de la percep-
cién holistica de las caracteristicas fisi-
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GRAFICO N° 5

EFECTOS DEL AMBIENTE SOBRE LAS CONDUCTAS DE CONSUMO
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cas de la situacion. Es decir, el concepto
ambiente, en este caso, engloba el
aspecto y distribucion general del esta-
blecimiento, el disefio del edificio y del
espacio interior, la distribucion de los
pasillos, la textura de suelos y paredes,
los colores, los olores, las formas y los
sonidos experimentados por el consumi-
dor. Incluso la colocacion de la mercan-
cia, el tipo de exposicién y las poses de
los maniquies afectan a la percepcién
del ambiente de un establecimiento. Los
efectos del ambiente sobre las conductas
de consumo estan mediados por el esta-
do emocional que genera en el consumi-
dor y por los procesos de inferencia que
desencadena.

UN MODELO PARA EXPLICAR

LOS EFECTOS DEL AMBIENTE

Gran parte de los efectos del ambiente
de los establecimientos comerciales
sobre las conductas de consumo se han
estudiado en el marco de un modelo de
la psicologia ambiental desarrollado por
Mehrabian y Russell (1974). La formula-
cion del modelo se basa en el paradigma
conductual Estimulo-Organismo-Res-
puesta (E-O-R), y pone en relacion las
caracteristicas del ambiente (E) con las
conductas de acercamiento/evitacion (R)
en el ambiente a través de los estados
emocionales del individuo (O) activados
por el ambiente. El modelo propone una

medida del Estimulo, el ambiente, una
medida de la novedad y complejidad,
pero centrada principalmente en los
aspectos O-R del modelo. Mahrabian y
Russell (1974) postularon que las res-
puestas de acercamiento/evitacion a
cualquier ambiente estan mediadas por
tres estados emocionales basicos: pla-
cer/desagrado, activacién/somnolencia y
dominancia/sumision. Segun la formula-
cion del modelo, el placer estaria signifi-
cativamente relacionado con las medi-
das globales de las conductas de acerca-
miento/evitacion, y la activacion tendria
un efecto interactivo con el placer, de
modo que la activacion se relacionaria
positivamente con las conductas de
acercamiento en los ambientes agrada-
bles y de forma negativa en los ambien-
tes desagradables. También suponian
que la dominancia estaria relacionada
positivamente con las conductas de
acercamiento pero debido tanto a razo-
nes teéricas como empiricas, esta
dimension frecuentemente se ha descar-
tado en los estudios.

De acuerdo con este modelo, el am-
biente de los establecimientos comercia-
les, formado por las caracteristicas fisicas
—color, musica, olores, etc.— influiria in-
directamente en las respuestas de consu-
mo mediante el estado emocional que pro-
duce, el cual lleva a incrementar o dismi-
nuir la actividad de compra. En el gréfico

n° 5 se ilustran estas relaciones. Cuando
las caracteristicas situacionales que com-
ponen el ambiente activan al consumidor
y generan en él estados emocionales po-
sitivos, tendera a permanecer mas tiempo
en el establecimiento, lo cual es probable
que le lleve a comprar més productos (Do-
novan y Rossiter, 1982).

LOS EFECTOS DEL AMBIENTE

Y DEL ESTADO EMOCIONAL

Utilizando este planteamiento, se ha
encontrado que las valoraciones -regis-
tradas mediante una escala— que hacian
los participantes de sus emociones en el
ambiente de un establecimiento predeci-
an significativamente las medidas de
acercamiento/evitacion, tales como el
gusto por el establecimiento, el placer de
comprar en el establecimiento, el deseo
de permanecer mas tiempo en él y de
explorarlo, los sentimientos de afiliacion
con otras personas, el deseo de volver y
la probabilidad de gastarse méas dinero
del previsto (Donovan y Rossiter, 1982).
En una investigacion inicial, el placer
predecia significativamente todas las
medidas, incluida la medida referida a la
probabilidad de gastar mas dinero de lo
esperado. La activacion Unicamente pre-
decia las medidas de afiliacién. Sin
embargo, cuando los ambientes agrada-
bles y desagradables se analizaron por
separado, la activacion predecia signifi-
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cativamente una medida de acercamien-
to/evitacion en los ambientes agradables.
En concreto, la activacion incrementaba
el tiempo de permanencia en el estable-
cimiento y el deseo de interactuar con
otras personas. La medida de dominan-
cia no apareci6 relacionada con ninguna
de las medidas de las respuestas de acer-
camiento/evitacion.

Los resultados de este trabajo han sido
replicados y ampliados en otras investi-
gaciones (Babin y Darden, 1995; Dono-
van, Rossiter, Marcoolyn y Nesdale, 1994;
Schlosser, 1998; Sherman, Mathur y Smith,
1997). Asi Donovan, Rossiter, Marcoolyn
y Nesdale (1994) han demostrado que los
estados emocionales de los consumidores
en el establecimiento predicen no sélo las
actitudes e intenciones, tal como encon-
traron en la primera investigacion, sino
también las conductas reales de compra.
Los resultados indicaban que el placer ex-
perimentado por los participantes predi-
ce de modo significativo el tiempo de per-
manencia y los gastos no planificados.

Al considerar los efectos del placer y
de la activacion sobre el tiempo emplea-
do en la compray el gasto no planificado
en ambientes agradables y desagradables
resultd, por un lado, que el placer esta sig-
nificativamente relacionado con el ma-
yor tiempo de permanencia y con el gas-
to no previsto en los ambientes agradables
pero no asi en los desagradables; por otro
lado, se observé que la activacién indu-
cida por el ambiente disminuye el tiempo
de permanencia y los gastos no planifica-
dos en los ambientes desagradables, no su-
cediendo lo contrario en los agradables, es
decir, que se incrementase el tiempo de
permanencia y los gastos no previstos.

Con el objetivo de profundizar en el
conocimiento de los efectos del ambiente
en la conducta de compra, Sherman et al.
(1997) han investigado, ademas de la re-
lacidn entre el estado emocional y la con-
ducta de compra, la relacién entre los
componentes del ambiente (social, ima-
gen, disefio, atmosfera), y los estados emo-
cionales (placer y activacion). Respecto a
esta Ultima relacion, observaron que los
factores sociales y el disefio tenian un im-
pacto positivo en el placer, y que la ima-
gen general y la atmoésfera del estableci-
miento no influian significativamente en
esta dimension. Al analizar el efecto de es-
tas mismas caracteristicas del ambiente so-
bre la activacion, encontraron que la at-
mosferay el disefio influian, el primero en
sentido positivo y el segundo negativa-
mente, y que los factores sociales y la ima-
gen no tenian efectos significativos. En
cuanto a la relacion entre el estado emo-
cional y la conducta de compra, aunque
los resultados presentaban alguna incon-
sistencia con los de Donovan et al (1994),
en general, se constataba que el estado
emocional es un factor determinante de la
conducta de compra. Especificamente, los
resultados mostraban las siguientes rela-
ciones: a) las dimensiones de placer y de
activacion se relacionaban positivamente
con la cantidad de dinero gastado en el es-
tablecimiento, b) el placer estaba relacio-
nado positivamente con el gusto por el es-

tablecimiento pero no asi la activacion, y
c) el placer no estaba relacionado con el
ntmero de productos comprados y con el
tiempo de permanencia en el estableci-
miento, en cambio la activacion si estaba
relacionada positivamente con estas res-
puestas, la cantidad de productos com-
prados y la permanencia en el local.

LOS EFECTOS DEL AMBIENTE,

EL ESTADO EMOCIONAL Y EL AUTO-
CONTROL DE LOS CONSUMIDORES
Los efectos del ambiente sobre las con-
ductas de compra y las evaluaciones
postcompra, ademas de estar mediadas
por el estado emocional, también lo
estan por la capacidad de autocontrol de
los consumidores (Babin y Darden,
1995). Hay personas orientadas a la
“accién” y otras orientadas a “estados”
(Kuhl, 1992). Los orientados a la accion
generalmente se forman intenciones
relativamente firmes antes de comenzar
una accion y son menos susceptibles a
las tendencias del contexto que interfie-
ren con las intenciones originales. Estas
intenciones se mantienen porque los
individuos orientados a la accion desa-
rrollan mecanismos de control emocio-
nal y ambiental que suprimen otras ten-
dencias a la accion que surgen inhe-
rentemente al desarrollo de una activi-
dad y compiten con ella. En cambio, los
orientados a estados poseen estructuras
cognitivas que se rigen méas por los ele-
mentos sociales y emocionales de algu-
nos estados internos o externos. En con-
secuencia estan sujetos a una prolifera-
cion de intenciones y son mas suscepti-
bles a realizar conductas sin justificacion
previa. Sus estructuras cognitivas se
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caracterizan por estar regidas por reglas
poco contundentes y altamente vulnera-
bles a la interferencia. En definitiva, los
sujetos orientados a estados se caracteri-
zan por disponer de una capacidad rela-
tivamente escasa para controlar su con-
ducta (Kuhl,1986).

Babin y Darden (1995) aplicaron esta
argumentacion al estudio de los efectos del
ambiente sobre el consumidor y esperaban
dos patrones generales de respuestas. Pri-
mero, los consumidores orientados a esta-
dos, al ser mas vulnerables a los efectos del
contexto, las emociones en el estableci-
miento les afectarian de modo mas signi-
ficativo que a los consumidores orientados
alaaccién, y, por lo tanto, la relacién po-
sitiva entre el estado emocional y el gasto
de recursos (por ejemplo, tiempo y dinero)
observado en estudios previos deberia ser
mayor entre los compradores orientados a
estados que en los orientados a la accion.
Los compradores impulsivos representan
un ejemplo de esta circunstancia. Los com-
pradores orientados a la accion se centra-
rian en adquirir inicamente las compras
planificadas y responderian en menor me-
dida a los estados emocionales provocados
por el ambiente.

Segundo, la autorregulacion modera-
ria los efectos sobre las evaluaciones de la
compra. Puesto que los compradores orien-
tados a la accion cabe esperar que se cen-
tren en los aspectos de la compra orienta-
dos a la tarea, el incremento de los recur-
Sos para gastar -tiempo y dinero-
probablemente les afectaria mas negativa-

GRAFICO N° 6

EFECTO DE INTERACCION DEL AMBIENTE Y DEL TIPO DE
PRODUCTO SOBRE LA CALIDAD PERCIBIDA DE LOS PRODUCTOS

I CORRIENTE

5 B rPrESTIGIO

EVALUACION

FUNCION SOCIAL

TIPO DE PRODUCTO

FUNCION UTILITARIA

mente que a otros compradores. Mas audn,
dado que su esquema de compra es mas
especifico y fuerte que los de los compra-
dores orientados a estados, experimenta-
rian mayores desviaciones respecto a sus
expectativas, lo que tendria una mayor re-
percusion en las evaluaciones postservicio.

Los resultados de la investigacion con-
firmaron parcialmente los dos patrones de
respuesta. Se observo que la autorregula-
cién moderaba las relaciones entre la ac-
tivacion y el gasto de recursos, tiempo y
dinero, asi como la relacion entre la do-
minancia y esta variable, es decir, el gas-
to de recursos.

La activacion tenia un efecto consi-
derable en el gasto de recursos entre los
consumidores orientados a estados y bas-
tante menor entre los consumidores orien-
tados a la accion. Los efectos de la domi-
nancia sobre los gastos de recursos eran si-
milares, afectaba més a los orientados a
estados que a los orientados a la accion.
En cambio, el placer provocado por el am-
biente tenia un efecto semejante en cada
uno de los grupos.

En cuanto al segundo patrén de res-
puesta, los resultados pusieron de mani-
fiesto que el incremento de los recursos te-
nia efectos mucho mas negativos en los
consumidores orientados a la accion cuan-

do las compras eran utilitarias que en los
orientados a estados, tal como se esperaba.

LOS EFECTOS DEL AMBIENTE

SOBRE LA CALIDAD DE LA MERCANCIA,
DEL SERVICIO Y DE LA IMAGEN DEL
ESTABLECIMIENTO

El ambiente influye en la conducta del
consumidor a través de los procesos cog-
nitivos, méas especificamente a través de
las inferencias que realizan los consumi-
dores sobre la calidad de los productos,
del servicio y de la imagen del estableci-
miento a partir de la informacion que
percibe en las claves del ambiente. En
varias investigaciones (Schlosser, 1998;
Baker, Grewal y Parasuraman, 1994;
Gardner y Siomkos, 1985) se ha encon-
trado que el ambiente influye en la per-
cepcion de la calidad de la mercancia.
En este sentido, se ha comprobado que
los ambientes de mayor prestigio condu-
cen a hacer méas inferencias sobre la
calidad de la mercancia. Por ejemplo, en
un estudio (Gardner y Siomkos, 1985) se
encontré que los participantes evaluaban
mas favorablemente un perfume cuando
se vendia en un ambiente prestigioso
—con iluminacién suave, musica, espa-
cios limpios y amplios, personal de
venta bien vestido- que cuando se ven-
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dia en el ambiente de un local corriente
-sin musica, espacios reducidos y menos
limpios y el personal de venta vestido
normalmente-.

El efecto del ambiente del estableci-
miento sobre la calidad del producto in-
teracttia con el tipo de producto (Schlos-
ser, 1998). Concretamente, tal como se re-
coge en el grafico n° 6, la calidad
percibida de los productos que se carac-
terizan por tener una funcion social (por
ejemplo, ropa) es mayor cuando se pre-
sentan en ambientes de prestigio que
cuando son expuestos en ambientes co-
rrientes. En cambio, la calidad percibida
de los productos con una funcién utilita-
ria (por ejemplo, una sartén) no se ve afec-
tada por el ambiente.

Lo mismo que influye en las inferencias
sobre la calidad de los productos, el am-
biente influye en las inferencias sobre la ca-
lidad de los servicios (Baker, Grewal y
Parasuraman, 1994; Bitner, 1990). Por
ejemplo, se ha encontrado que los sujetos
hacen atribuciones sobre los fallos en el
servicio a partir del ambiente fisico de una
agencia de viajes (Bitner, 1990).

Por otra parte, el ambiente contribu-
ye a la formacién de la imagen global o ac-
titud general del consumidor hacia el es-
tablecimiento, siendo un componente im-
portante (Baker, Grewal y Parasuraman,
1994; Darden, Erdem y Darden, 1983;
Darden y Babin, 1994; Schlosser, 1998).
Consistentemente se ha encontrado que
los ambientes de prestigio conducen a una
imagen social (ambiente agradable, atrac-

tivo y limpio) del establecimiento mas fa-
vorable que los ambientes normales y co-
rrientes (Baker, Grewal y Parasuraman,
1994; Schlosser, 1998). La relacion del
ambiente con la imagen social del esta-
blecimiento est4 mediada por la calidad
percibida de los productos (Baker, Grewal
y Parasuraman, 1994; Schlosser, 1998). En
concreto se ha observado que esta relacion
estd mediada por la calidad percibida de
los productos que cumplen una clara fun-
cién social. La calidad percibida de los
productos utilitarios no contribuye a esta-
blecer esta relacion.

Dada la contribucion del ambiente a
la formacion de la imagen global del es-
tablecimiento y considerando que la ima-
gen global tiene un peso importante en la
eleccion del establecimiento de compra
(por ejemplo, Malhotra, 1983) se puede
asumir que el ambiente también influye en
la eleccion del establecimiento. De hecho,
se ha encontrado que las creencias de los
consumidores acerca de la atraccion que
ejercen las carcteristicas fisicas de un es-
tablecimiento correlacionaban més alto
con la intencion de convertirse en cliente
del centro, que con la calidad de la mer-
cancia y que con el nivel de los precios
(Darden, Erdem y Darden, 1983).

A MODO DE CONCLUSION

El objetivo general de este trabajo ha
sido revisar los efectos de las variables
ambientales de los establecimientos
comerciales sobre las percepciones, eva-
luaciones y conductas del consumidor.

Especificamente, nos hemos referido al
efecto de la musica, de la aglomeracion,
del olor, del color y del ambiente, por
considerar que son las mas facilmente
modificables una vez que la localizacion
y ordenacion del establecimiento son
definitivas. Las investigaciones revisadas
ponen de manifiesto que la situacion de
consumo es un factor mas a tener en
cuenta a la hora de comprender las res-
puestas de los consumidores ante un
estimulo comercial.

En los estudios revisados se ha encon-
trado que las variables ambientales influ-
yen sobre aspectos como el tiempo de per-
manencia en el local, el gasto de los re-
cursos —como el tiempo y dinero-, la
intencién de volver, la percepcién de la
calidad de los productos, la imagen del es-
tablecimiento, la eleccion del centro de
compra o la satisfaccién con la compra.
Tales efectos estdn mediados por los esta-
dos emocionales que las variables am-
bientales generan en el consumidor cuan-
do se encuentra en el establecimiento, y
también por las inferencias que desenca-
denan y los rasgos personales, como el au-
tocontrol. La necesidad de investigar las
variables ambientales y de ser tenidas en
cuenta en la gestion de centros comercia-
les, creemos que resulta bastante obvia. [0
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