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«En un mundo repleto de tecnologia, donde la reali-
dad y la fantasia son sindnimos, las catedrales del con-
sumo sirven como un espacio donde los consumidores
interactuan con los productos sin la obligacion de com-
prar, creando un revolucionario escaparate» (Marshall,
2006:1). Estos modernos entornos de consumo, que
Ritzer (2000) califica de catedrales, son denominados
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por O'Guinn y Belk (1989) como espacio sagrado, y el
tiempo que se emplea en ellos se denomina tiempo sa-
grado (pagina 231). Belk (1997) es mas radical y afirma
que esta relacion con los productos ha suplantado a la
religion, pues los consumidores acuden a modo de pe-
regrinacion a los establecimientos.

A través de esta semantica se pone de manifiesto que
los individuos pueden profesar la religion del consumo, la
cual les facilitara sentirse mejor por medio de los produc-
tos, siendo éstos los instrumentos que les permiten reali-
zar sus fantasias, sus ilusiones, o, como defiende Holt
(1995), hacer del consumo un juego. Podria parecer, se-
gun estas propuestas, que el consumidor racional ha



muerto, pero a la luz de las Ultimas investigaciones pare-
ce que este tipo de consumidor realmente no ha muerto
sino que, como sostiene recientemente Shugan (2006)
en Marketing Science: la «racionalidad del consumidor
es una propiedad del modelo del investigador mas que
del consumidor» (pagina 6).

En este nuevo escenario debemos preguntarnos so-
bre el papel que juegan las ferias como entorno de con-
sumo. Sabemos que los recintos feriales conjugan, por
un lado, el espectaculo tematico de las marcas-produc-
tos dentro de un recinto con todo tipo de servicios, un
conjunto que Nava (1996) denomina palacio de la fanta-
sia. También sabemos de la existencia de un visitan-
te-consumidor hedonista dispuesto a asistir a ese pala-
cio. Es decir, que estamos ante un escenario que cum-
ple todos los requisitos para que sea posible lo que
Kozinets et al. (2004) denominan consumo ludico. No
obstante, las ferias han sido histéricamente olvidadas
por la investigacién del consumidor. En este sentido,
Hansen (1996) afirma que los estudiosos de marketing
han subestimado su importancia, ademas de abordarlo
mayoritariamente desde la éptica del expositor y rara
vez desde la del visitante, o bien la han tratado como
una relacién muy elemental considerando al expositor
como vendedor y al visitante como comprador.

Por todo ello, el presente trabajo quiere poner de
manifiesto que las ferias, como importante entorno de
consumo por su capacidad de exhibicion de marcas y
productos, tienen la oportunidad de captar a un publico
avido por experimentar con los productos. Todo ello
permite el cumplimiento de los objetivos empresariales
de los expositores y visitantes. Segun los datos de la
Asociacion de Ferias Espafiolas (AFE), el nUmero de
visitantes se ha estabilizado alrededor de 15 millones
de asistentes anuales —profesionales y publico— du-
rante el periodo 2001 a 2005, experimentando un au-
mento de visitantes del 7,8 por 100 en 2006. Sin em-
bargo, el numero de visitantes por salén crece un timi-
do 1,4 por 100 respecto a 2005, sin superar las cifras
de visitantes por certamen y expositor desde el afio
1999.

La segunda y ultima vertiente, pretende contribuir al
conocimiento del visitante no profesional, el cual esta
ausente en la literatura sobre ferias. Para ello, tras una
revision de la literatura sobre ferias y comportamiento
del consumidor, llevamos a cabo un estudio empirico
sobre la poblacién general para analizar la importancia
que se concede a las ferias, asi como su disposicién a
asistir a las mismas y los niveles de preferencias sobre
sus contenidos. Esta informacién sera de utilidad para
las instituciones feriales y los expositores de cara a ser
mas eficaces en sus decisiones sobre ferias.

El término feria proviene del latin feriam, cuyo signifi-
cado es dia de fiesta, y aunque en la antigua Grecia y en
Roma se celebraban mercados, es en la Edad Media
cuando las ferias adquieren gran importancia como acti-
vidad comercial. En este periodo de tiempo se convier-
ten en un verdadero elemento de promocidon comercial
de las ciudades, situandose en los centros portuarios y
en los cruces importantes de caminos (Munuera et al.,
1993). Este origen marcadamente popular y comercial
ha evolucionado con el paso de los afnos hacia un tipo
de evento con una orientacién mas profesional. No obs-
tante, la poblacién general sigue mostrando un gran in-
terés por este tipo de acontecimientos, tanto por su ca-
pacidad para ofrecer informacién como por la posibili-
dad de disfrutar viendo productos y experimentando con
ellos, en especial con aquellos que seria dificil hacerlo
fuera de una feria, como puede suceder, por ejemplo,
con el salén del automdvil o el salén nautico. En este
sentido, podemos tomar una simple muestra de la im-
portancia actual de las ferias en Espafia para los visitan-
tes-consumidores:

e Expobioenergia 2006 (Valladolid). Tematica: valo-
racion energética de la biomasa. Visitantes no profesio-
nales: 30.000 (Fuente: http.//www.construible.es).

e FITUR 2007. Visitantes no profesionales: 97.560
(39 por 100 del total de visitantes) en s6lo dos dias
(Fuente: IFEMA).



e SIMO 2006. Visitantes no profesionales: 56.000
(19,4 por 100 del total de visitantes) en dos dias (Fuen-
te: IFEMA).

o EXPO-OCIO 2006: 542.000 visitantes. Feria abier-
ta (Fuente: http.//www.expo-ocio.es).

Asimismo, de la memoria de la Asociacion de Ferias
de Espana (AFE) de 2005, obtenemos que el publico no
profesional asistente a ferias fue de 2.471.254 (segun
entradas de pago). Estos datos son muy reveladores de
lo dicho anteriormente, pero lo son mas todavia si tene-
mos en cuenta que las ferias ocupan sélo una media de
dos dias por certamen para los no profesionales, estan-
do permitido el acceso sélo a algunos tipos de eventos.
Se puede afirmar, pues, que estamos ante un tipo de ac-
tividad con un considerable potencial no sélo para las
instituciones feriales, sino también para las empresas
expositoras.

Estos datos confirman que los actuales entornos de
consumo han evolucionado mucho desde aquellas pri-
mitivas ferias hasta los actuales centros comerciales, v,
como no, los recintos feriales. Esta evolucién no se ha
debido exclusivamente al aumento de la poblacién, sino
también a que el consumidor se aburre de su marca, in-
cluso de ir siempre al mismo centro comercial, y esta
realidad exige a los establecimientos modificar e inno-
var, ya que la novedad resulta mas estimulante (Ritzer,
2000). Estos modernos centros comerciales son muy
atractivos para el consumidor, pues disponen del espec-
taculo que supone una gran variedad de productos y
servicios, un entorno agradable, y donde el ocio esta ju-
gando cada dia un papel mas importante (Bloch et al.,
1989; Wakefield y Baker, 1998; Munuera y Cuestas,
2006).

En este contexto, es facil preguntarse por las diferen-
cias y similitudes de los centros comerciales con las fe-
rias. Las instituciones feriales, al igual que los exposito-
res, son organizaciones empresariales cuyos objetivos
y estrategias se dirigen al aumento del numero de expo-
sitores, de superficie contratada, asi como de la canti-
dad y calidad de los visitantes a sus certdmenes (Mu-
nuera et al., 1995). Pero también son un entorno de con-

sumo con unas caracteristicas que las hacen unicas
frente a otras formas de promocién, como pone de ma-
nifiesto Shoham (1999). En primer lugar, ofrecen la
oportunidad a las empresas de transmitir sus mensajes
y contactar cara a cara con un gran auditorio de forma
simultanea. En segundo lugar, los visitantes asisten a la
feria con una actitud positiva porque la decision de visi-
tarla es autébnoma, sin ningun tipo de obligatoriedad ni
presion externa. Por ultimo, las ferias son un espacio
mas neutral que los habituales establecimientos comer-
ciales, eliminando o mitigando la posibilidad de que el
asistente sienta presion en la compra.

En el caso de las empresas expositoras, las peculiari-
dades de las ferias les permiten desarrollar distintas ac-
tividades, tanto las orientadas a la informacién y promo-
cion, como a la construccion y mantenimiento de su
imagen y reputacion (Bello y Hiram, 1986; Gopalakrish-
na et al., 1995; Hansen, 2004), desplegando sus mejo-
res armas de seduccién para alimentar la fantasia y el
deseo del visitante-consumidor. No olvidemos que las
preferencias se construyen curioseando (Mandel y
Johnson, 2002). La posibilidad de estar ante multitud de
marcas y productos simultdneamente es fascinante
para el visitante, y mas aun para acceder a ciertos pro-
ductos muy especificos. Es muy diferente seleccionar
un destino turistico recorriendo las distintas agencias de
viajes en una ciudad que dedicar una jornada completa
a la Feria Internacional del Turismo, FITUR.

Otro aspecto muy relevante de las ferias es su capaci-
dad para constituir, en si misma, una actividad de ocio y
cultura, una forma de pasar el tiempo solo o acompana-
do, como lo es cada vez mas ir de tiendas (Martin y Ma-
son, 1987). En este sentido, un visitante ferial no profe-
sional se caracteriza porque: 1) emplea tiempo en sus
incursiones; 2) tiene una baja probabilidad de saber si
comprara o qué comprara; 3) puede ir acompafado de
otras personas, y 4) en caso de efectuar una compra,
casi con toda seguridad continuara su periplo por el res-
to de la feria (Jarboe y McDaniel, 1987). En este marco
incomparable de ocio y consumo que constituye una fe-
ria, se podria conseguir un mayor nivel de demanda si,



como afirman Green et al. (2006) y Shores y Scott
(2007), se estableciera una adecuada programacion de
los eventos que satisfacieran los requerimientos de ocio
de los visitantes no profesionales.

Ir de tiendas e ir de ferias

A finales de los afios cincuenta, Levy (1959) sostenia
que el mercado habia sufrido una gran transformacion
debido a que el consumidor presentaba un comporta-
miento mas elaborado, pues no compraba productos
por lo que éstos eran sino por lo que significaban social-
mente. Esta evidencia la asume Woods (1960), quien,
un ano después, clasifica los productos como de: presti-
gio, estatus, hedonistas y funcionales. Reconocer tal
significado a los productos es lo que le lleva a Solomon
(1983) a contrastar que el mismo producto es un esti-
mulo para la compra o, dicho de otro modo, que los pro-
ductos pueden verse como un constante flujo de fanta-
sias, sentimientos y diversion (Holbrook y Hirschman,
1982); consecuentemente estas ideas favorecieron que
la tradicional necesidad del consumidor dejaba de ser la
Unica protagonista de la motivacion.

Se le atribuye a Aristipo de Cirene (435 a.c.-
366 a.c.) la paternidad del hedonismo, considerando el
placer como el objetivo universal y fundamental del es-
fuerzo humano, pero es Epicuro (341 a.c.-270 a.c.)
quien lo populariza enfatizando la superioridad de los
placeres sociales e intelectuales sobre el de los senti-
dos que defendia su antecesor. Autores contempo-
raneos como Belk et al. (1996, 2003), adoptan este
ultimo sentido, y entienden el hedonismo como un
lenguaje que se usa para cualificar los productos, esta-
bleciendo el vinculo con el mundo social de los mis-
mos. En este sentido, Addis y Holbrook (2001) afirman
que los productos no pueden ni deben aislarse del
mundo del consumidor. Mas aun, O’Shaughnessy y
O’Shaughnessy (2002) afirman que los consumidores
procuran lograr fines sociales a través de los produc-
tos, lo que permite transformar al producto en un me-
diador, en el gran deseado.

Esta forma de relacionarse con los productos se pue-
de constatar por medio de una de las formas mas pla-
centeras de relacion como es el ir de tiendas, es decir, la
vision fantasiosa de «lo que podria ser» (Belk, 1996). Se
trata de uno de los pasatiempos mas practicados des-
pués de la televisién, ya que mirar los productos sin
comprarlos es un festin para los ojos, lo que seduce la
imaginacion y estimula los deseos (Stevens y Maclaran,
2005). En este escenario el consumidor se imagina las
consecuencias de su utilizacion o disfrute pero sin lograr
la posesioén (Shiv y Huber, 2000).

Entendemos por «ir de tiendas o de compras» a
aquella actividad que incluye mirar o curiosear en los
establecimientos, escaparates y compra (Woodruf-
fe-Burton et al., 2002), no produciéndose necesaria-
mente todas ellas de manera simultanea. El primer estu-
dio relevante sobre la motivacion de este fendmeno lo
lleva a cabo Tauber (1972), quien encuentra 11 motiva-
ciones diferentes. Posteriormente, otros autores han lle-
vado a cabo una reordenacion de las motivaciones,
existiendo un gran acuerdo en la motivacion utilitaria y
hedonista (Arnold y Reynolds, 2003; Jones et al., 2006;
Kaltcheva y Weitz, 2006). La motivacion utilitaria, racio-
nal o econdmica, tiene que ver con la que conduce al
consumidor a la compra de un producto concreto, pero
en cualquier caso no disfrutando con el proceso de com-
pra en si mismo (Moe, 2003; Kaltcheva y Weitz, 2006).

La motivacion hedonista, por el contrario, proviene de
emplear tiempo en ir de tiendas, resultando la satisfac-
cion en el hecho mismo de ir de tiendas, una libre elec-
cién no sustentada en necesidad alguna (Kaltcheva y
Weitz, 2006). Pero estas dos motivaciones para ir de
tiendas tienen un caracter dialéctico (Sherry, 1990;
Bardhi y Arnould, 2005), o como sostienen Bhat y
Reddy (1998), es un continuum entre ambas motivacio-
nes, y en ningun caso son antagonicas o dicotémicas.
Hay autores que enfrentan la compra funcional con la
hedonista, como es el caso de Miller (1998), para quien
la funcional es la econdmica o racional y la hedonista re-
presenta el reino del placer y la autoindulgencia mate-
rialista. Pero ambas motivaciones son perfectamente



compatibles, incluso en la compra cotidiana, porque
mezclan trabajo u obligaciones y placer (Babin et al.,
1994). Es posible comprar un producto barato en el mer-
cado de segunda mano, consiguiendo la dimension ra-
cional a la vez que el logro de un capricho, pudiendo lo
meramente econdmico transformar la compra en una le-
gitimacién moral via precio (Belk et al., 2003; Bardhi y
Arnould, 2005).

Podemos resumir el ir de tiendas, al igual que el ir de
ferias, como el examen de productos con el propdsito de
buscar informacién, experimentacién y entretenimiento,
sin una perentoria motivacion hacia la compra (Bloch et
al., 1989). Esto supone, implicitamente, que la necesi-
dad de la compra no es la base del tiempo que se em-
plea, sino que se trata de ver o buscar mas que poseer.
Es decir, un arraigo en la imaginacion, una forma de si-
tuarse en el reino experimental mas que en el reino co-
mercial (Campbell, 1997). Aqui es donde nuestro estu-
dio de la literatura académica del campo del comporta-
miento del consumidor y de la psicologia del consumo
debe corroborarse con los datos. Este precisamente
sera el propésito del siguiente epigrafe: comprobar si el
visitante que caracteriza a las ferias tiene un perfil acor-
de al de un comprador hedonista.

Para cubrir los objetivos que nos planteamos en el
presente trabajo, hemos realizado un estudio empirico
sobre la poblacién de la Region de Murcia, region con
una poblacién de 1.370.000 habitantes (1-1-2006), du-
rante el mes de julio de 2006. La metodologia muestral
llevada a cabo ha sido probabilistica, con muestreo
aleatorio simple, con un error muestral general de +5
por 100, para un intervalo de confianza del 95,5 por 100,
y p = q = 50, resultando un total de 400 encuestas.

El trabajo de campo se ha llevado a cabo por una em-
presa de campo especializada (Intercampo, S.A.) me-
diante encuestas telefonicas asistidas por ordenador
(CATI). La seleccion de teléfonos se realizé de manera
aleatoria y proporcional al peso poblacional municipal.

CUADRO 1

Género % Padrén 2006
Hombre. .. .......... 49,0 50,8
Mujer . ............. 51,0 49,2
Actividad econdmica % EPA 2006
Estudiante. . ......... 7,2 6,1
Amadecasa......... 16,3 13,4
Trabaja fijo . ......... 55,2 56,7
Parado ............. 3,7 6,9
Jubilado-pensionista. . . . 17,6 16,9
Edad % Padrén 2006
18a24............. 13,6 11,8
25a34............. 22,5 24,0
35a49............. 28,5 29,3
50a64............. 17,8 17,8
Masde64........... 17,6 17,7
Estudios % Indicador 2003
Primarios. .. ......... 38,7 37,5
Secundarios-FP. ... ... 37,6 48,2
Universitarios. . . ... ... 23,7 14,3

FUENTE: EPA 2.° trimestre 2006. INE e Indicadores sociales de Espa-
fia 2003.

El cuestionario que se administré estaba estructurado
en 18 cuestiones dirigidas a obtener informacion sobre
la experiencia, el conocimiento, valoracion y actitud ha-
cia las ferias, finalizando con las variables sociodemo-
graficas de la poblacion.

La muestra final resultante se refleja en el Cuadro 1.
El resultado obtenido pone de relieve el adecuado tra-
bajo de campo llevado a cabo, ya que la distribucién ob-
tenida por medio de la seleccién aleatoria de numeros
de teléfono presenta unos porcentajes bastante ajusta-
dos a la realidad socioeconémica de la Regién de Mur-
cia. Significa también que los datos que ofrecemos en
este trabajo adquieren gran relevancia por su represen-
tatividad. Por ultimo, hemos de sefialar que los datos
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NOTA: * Hasta 30-06-2006.
FUENTE: Elaboracion propia.

correspondientes al nivel de estudios terminados se han
obtenido de la ultima Base de Datos del INE sobre Indi-
cadores sociales de Espana, correspondiente al afio
2003, por lo que es presumible que en tres afios se ha-
bran producido pequefias modificaciones en la distribu-
cion.

Experiencia en ferias

El analisis de los datos de nuestro estudio cuyos re-
sultados exponemos a continuacion demuestra el gran
interés existente hacia las ferias, ya que el 64,4 por 100
afirma haber asistido a alguna feria. El Grafico 1 pone
de manifiesto la evolucién de la asistencia a las ferias
durante 2004, 2005 y primera mitad de 2006, partiendo
desde un 31,8 por 100 en el afio 2004 a un 37 por 100
en 2005. Es decir, se produce un aumento del 16,4
por 100 en tan sélo un afo. El afilo 2006 aparece con un
escaso 31,2 por 100, pero hemos de decir que se refiere
solamente a los seis primeros meses del ano, fecha en

CUADRO 2

Asiste a ferias

Género

Si No
Hombre............. 56,2 36,1
Mujer. . . ... ... 43,8 63,9
Edad
18a24............. 9,2 21,5
25a34............. 25,4 17,4
35a49............. 31,9 22,2
50a64............. 20,0 13,9
Masde64........... 13,5 25,0
Estudios
Primarios, Bachiller, FP . 70,5 86,6
Universitarios. . . ... ... 29,5 13,4

NOTA: * p < 0,01.
FUENTE: Elaboracion propia.

la cual llevamos a cabo la recogida de datos. Aun asi,
presenta un porcentaje similar al afio 2004 para sélo la
mitad de tiempo. Si hacemos una estimacion de la asis-
tencia para todo el afio 2006, obtenemos que la asis-
tencia a ferias durante este afo supondria un 48
por 100. Esta valoracién optimista evidencia una ten-
dencia al alza en cuanto a interés por la asistencia a las
ferias.

El comportamiento de la poblacion respecto a la asis-
tencia a las ferias no tiene una distribucién homogénea
(ver Cuadro 2). Los hombres han asistido bastante mas
que las mujeres a las ferias, y respecto a la edad, son
los comprendidos entre 25 a 64 afios los que tienen una

" El objeto de esta proyeccion es meramente ilustrativo, sin ningiin
rigor cientifico. Se calcula en funcién de los eventos acontecidos en los
primeros seis meses del afio y presumiendo un comportamiento similar
para los eventos que faltan por celebrarse hasta finalizar 2006.



CUADRO 3

Ferias %

Automocion (nuevos y usados) .. ... ... .. 21,7
TuriSMOy OCIO . ... ... 11,7
Vivienda y construccion. . .. ............... 11,5
Agricolay maquinaria . .. ....... ... ... 9,4
Caballosrazapura . ..................... 9,2
Exposiciéncanina. .. .................... 8,2
Foro juvenil de formacién, empleo y ocio . . .. .. 6,1
Artesania . ............. ... ... . .. .. ..., 6,1
Antigledades . . . ....... . ... ... ... 4,3
Alimentacion. .. ........ ... .. 41
Flores. .. ... ... . . . . . . . . ... 1,8
Cultura. . ... .. ... . . 1,5
Textil ... 1,3
Informatica (SIMO) . .. ... ... ... ....... 1,0
Otros . . ... 3,1

FUENTE: Elaboracion propia.

asistencia a las ferias bastante similar, mas destacada
entre los individuos entre los 35y 49 afios. Por el contra-
rio, los mas jévenes no parecen mostrar mucho interés,
al igual que los mayores de 64, o que parece mas com-
prensible en este ultimo caso por la edad mas avanza-
da. Respecto a la formacién académica o estudios ter-
minados, son los que no tienen estudios universitarios
quienes mayoritariamente asisten a la ferias.

Parece que al asistente no profesional a las ferias se
le podria caracterizar como hombre, entre 25 y 64 afios
y sin estudios universitarios.

Ese interés por las ferias se materializa en la gran va-
riedad de eventos a los que dicen haber asistido entre
2004 y 2006. Los contenidos tematicos de las diferentes
ferias a las que han asistido se muestran en el Cua-
dro 3.

La automocién (21,7 por 100) es el evento que mas
asistencia ha cosechado sobre el total de las ferias. A
este tipo de evento le sigue el de turismo y ocio y los re-

lacionados con la vivienda y construccion con una asis-
tencia similar. Llama la atencion el gran interés que se
ha mostrado por la feria del caballo (9,2 por 100) que,
aun teniendo un marcado caracter profesional, cuenta
con una elevada asistencia de publico en general que
disfruta con este tipo de acontecimientos donde los ani-
males son los principales protagonistas. Algo parecido
ocurre con las exposiciones caninas (8,2 por 100).

Exceptuando los foros juveniles que tienen un carac-
ter mas utilitario, se pone de manifiesto la preferencia de
la poblacion por los eventos relacionados con el ocio, lo
que puede ser normal al dirigirse nuestro estudio hacia
la poblacion en general y no a los profesionales. Llama
especialmente la atencion que el 1 por 100 haya visita-
do el Salon de la Informatica y Material de Oficina
(SIMO) de Madrid, a pesar del esfuerzo en tiempo de
desplazamientos y los gastos asociados que exige a
una persona con residencia en Murcia.

La implicacion de la poblacion en las ferias

Un dato de gran interés que podriamos utilizar como
indicador de la implicacion de la poblacion en las ferias
es que un 46,4 por 100 es partidaria de que se invierta en
construir recintos feriales, o bien mejorar los ya existen-
tes (41,3 por 100). Es decir, que sumados ambos porcen-
tajes, el 87,7 por 100 de la poblacién, que son ademas
contribuyentes, esta de acuerdo en que se invierta dinero
publico en este tipo de recintos. Evidentemente se pone
de manifiesto la existencia de una legitimacién social o
ausencia de criticas para los responsables publicos
cuando favorecen este tipo de inversiones.

Respecto a las preferencias de la poblacion para tipos
de ferias futuras (ver Cuadro 4), se sitian en primer lu-
gar las manifestaciones culturales (19 por 100), que
abarcan las ferias del libro, de arte, de antigliedades, et-
cétera, seguidas a cierta distancia por ocio y turismo
(12 por 100) y animales (caballos, perros, mascotas)
con un 11,5 por 100. Destaca la caida en el interés por
la automocion, cuando eran las ferias mas visitadas del
total. El resto de temas considerados de interés para su



CUADRO 4

%

Cultura . ........ ... ... .. ... ..... 19,0
Ocio, turismo. . . ........... ... . ... 121
Caballos, mascotas . ............... 11,5
Automocion . . . ... 10,1
Alimentacion, bebidas .. ............ 9,6
Hogar .. ... ... ... ... ... .. ..... 6,8
Informatica, electrénica. . ... ......... 5,8
Agricultura. . .. ... ... Lo 57
Moda, complementos, calzado .. ... ... 4.1
Deportes engeneral. . . ............. 3,7
Varios . . . ... ... 11,5

FUENTE: Elaboracién propia.

futura programacion se refieren a temas de hogar, infor-
matica, moda, etcétera.

De acuerdo con Shores y Scott (2007), las caracteris-
ticas personales influyen en la forma de llevar a cabo
nuestro ocio o esparcimiento, razén por la cual hemos
llevado a cabo un analisis entre las preferencias por los
tipos y las variables socioecondmicas de la muestra con
el objeto de contrastar si, efectivamente, existe dicha re-
lacion. Solamente el género y la formacion académica
han resultado significativos, es decir, los hombres y las
mujeres y los universitarios y los no universitarios tienen
distintas preferencias sobre el tipo de eventos a los que
asistirian.

El Cuadro 5 muestra las diferencias existentes por gé-
nero evidenciando la desigual forma con que se abor-
dan estas preferencias por tematicas.

Por ejemplo, son las mujeres quienes muestran mas
del doble de interés que los hombres en las ferias con
contenidos culturales. De igual modo son ellas las que
prefieren eventos relacionados con la alimentacion, el
hogar, la moda y los complementos. Por el contrario, los

CUADRO 5
Global Hombres Mujeres
Cultura* . .................. 19,0 10,1 23,3
Ocio, turismo . . ............. 12,1 15,5 12,1
Caballos, mascotas. . .. ....... 11,5 12,7 10,1
Automocién .. ....... ... ... 10,1 15,3 4,7
Alimentacion, bebidas. ... ... .. 9,6 6,4 12,3
Hogar .................... 6,8 3,5 10,1
Informatica, electrénica. . ... ... 5,8 12,5 2,9
Agricultura . . .. ... ... ... 57 6,6 2,2
Moda, complementos, calzado. . . 4.1 1,4 6,9
Deportes .. ................ 3,7 5,6 1,8
Otrosvarios . . .............. 11,5 10,4 13,6

NOTAS: * Abarca arte, libros, antigliedades, artesania, etcétera.
p < 0,05.
FUENTE: Elaboracion propia.

hombres se decantan por el ocio, el turismo, los caba-
llos, las mascotas, la automocion, la informatica y los
deportes. Es decir, actividades mas ludicas y relaciona-
das con el ocio que las que preferian las mujeres.

Respecto al nivel de estudios, se observa en el Cua-
dro 6 que la poblacién con estudios universitarios mues-
tra unas preferencias mas relacionadas con el ocio, el tu-
rismo, la informatica y los deportes. Por el contrario, los
individuos que no tienen estudios universitarios prefieren
los eventos relacionados con caballos, mascotas, auto-
mocion, alimentos, bebidas, hogar y, algo mas que los
universitarios, en temas culturales (arte, libros, antigle-
dades, artesania, etcétera). Esto ultimo podria deberse a
que desean en el futuro dedicar mas tiempo a estas acti-
vidades y aprovechan este tipo de eventos para estable-
cer contacto con manifestaciones culturales.

Para concluir, se les pregunté si, de darse las condi-
ciones anteriores, cual era su intencién de visitar un re-
cinto ferial y cuanto tiempo estarian dispuestos a em-
plear en el desplazamiento al mismo desde su domicilio
dentro de laregion. La intencionalidad se midi6 en un in-



CUADRO 6
No .
Global u'niv.er- gl?;\:gs-
sitarios
Cultura* . ................ 19,0 17,7 14,7
Ocio, turismo .. ........... 12,1 12,4 18,0
Caballos, mascotas. . . ...... 11,5 12,3 7,6
Automociéon ... ... .. ... ... 10,1 10,7 71
Alimentacion, bebidas . . . . . .. 9,6 10,4 6,6
Hogar................... 6,8 7,8 3,8
Informatica, electrénica . . . ... 5,8 6,4 1,4
Agricultura . .. ... .. ... ... 57 4,6 3,8
Moda, complementos, calzado. 4.1 4,3 3,8
Deportes en general . .. .. ... 3,7 3.1 57
Otrosvarios .. ............ 11,5 10,2 17,5

NOTAS: * Abarca arte, libros, antigiedades, artesania, etcétera.
p < 0,05.
FUENTE: Elaboracion propia.

tervalo de 1 a 5, y obtuvimos una media de 4,2, es decir,
una intencién muy alta de asistencia. En cuanto al tiem-
po que estarian dispuestos a emplear en los desplaza-
mientos, el Grafico 3 muestra que casi la mitad de la po-
blacion, el 45,9 por 100, esta dispuesta a emplear entre
30 y 60 minutos, lo que parece una inversion de tiempo
considerable, como también lo es que el 27,5 por 100
esté dispuesto a emplear mas de 1 hora. Si sumamos
ambas opciones resulta que casi el 75 por 100 de la po-
blacién estaria dispuesta a emplear mas de 30 minutos
en el desplazamiento, y ello en una region donde la dis-
tancia maxima es de 200 km.

Con nuestro estudio hemos querido contribuir a la lite-
ratura ferial de dos formas, en primer lugar, aportando
conocimiento sobre los visitantes no profesionales, ante
la inexistencia de estudios sobre este tipo de visitantes
y, en segundo lugar, explicando el fundamento de la visi-

GRAFICO 2

45,9

Menos de 30 minutos De 30 a 59 minutos 60 0 mas minutos

FUENTE: Elaboracion propia.

ta de los no profesionales o poblaciéon general a las fe-
rias. Este conocimiento permitira plantear nuevas
estrategias orientadas a atender mejor a ese publico.
Los resultados obtenidos nos permiten concluir que
no solo existe interés por las ferias, sino que ese interés
se distribuye de manera bastante uniforme entre el teji-
do social, tanto por género como por edades y forma-
cion académica, es decir, son una realidad aceptada y
deseada por el publico en general. Pero no se trata de
un interés gratuito, porque la poblacién, que son los
contribuyentes, consideran adecuado que las autorida-
des realicen inversiones en este tipo de actividades. Se
constata un refuerzo para la inversion en las ferias y una
legitimacion de la inversion publica en estos recintos.
Esto, en si mismo, es un aspecto de gran relevancia,
pues fortalece mas a las instituciones feriales. Esta afir-
macioén se basa en que, tradicionalmente, la feria se ha
orientado a los expositores, a que consigan sus objeti-
vos, pero esta nueva dimensiéon del visitante no profe-
sional puede darle a la institucion ferial una proyeccion
social mas alla de lo econémico y empresarial. Logica-



mente, para las empresas también es de gran interés
poder interactuar directamente con el consumidor final,
mejorar su imagen, captar clientes o, al menos, cambiar
actitudes, sobre todo para las marcas internacionales
que dificilmente se relacionarian con el consumidor fue-
ra de estos foros.

Respecto a los contenidos de los eventos, destacan
las preferencias por las actividades culturales y de
ocio, y, en general, de cultivacion personal, lo que con-
firmaria la tendencia del individuo hacia un consumo
hedonista, de autopromocion, para lo cual las ferias
son un adecuado entorno de consumo. Asimismo, he-
mos contrastado la afirmacion de Shores y Scott
(2007) de que las caracteristicas personales influyen
en las preferencias. Efectivamente hay diferencias res-
pecto a la asistencia a las ferias y los tipos de conteni-
dos preferidos. Campbell (1997) mantiene que a la mu-
jer le gusta mas que al hombre ir de tiendas, aunque en
el caso de las ferias no se ha podido contrastar, ya que
la asistencia a las mismas es menor que la del hombre.
Respecto a las preferencias por los contenidos, la mu-
jer se inclina mucho mas que el hombre por las activi-
dades culturales, asi como por aquellos aspectos rela-
cionados con el hogar y la moda, mientras que el hom-
bre busca certdmenes mas ludicos, mas ociosos.
Ambos aspectos, la asistencia a las ferias y el tipo de
eventos, tiene que ver con las conclusiones de Shaw
(1994) y Manrai y Manrai (1995), quienes ponen de
manifiesto que la mujer desarrolla un ocio diferente del
hombre al asumir ella mas obligaciones familiares, ra-
z6n por la cual dispone de menos tiempo para activida-
des sociales.

Resumiendo, hay que destacar que, de producirse la
programacion de las ferias segun la demanda manifes-
tada por la poblaciéon general, ésta tiene una altisima
disposicion a visitar los recintos feriales, estando dis-
puesta a emplear mas de una hora en el desplazamien-
to por carretera para visitar eventos de tipo regional.
Esto nos lleva definitivamente a afirmar que una estrate-
gia orientada hacia el visitante no profesional seria muy
exitosa. Si se mantienen o mejoran las caracteristicas

del recinto ferial como catedral o entorno atractivo de
consumo, el consumidor, siempre avido de buscar infor-
macién y/o disfrutar con las marcas y productos, definiti-
vamente participara en las mismas.

Como todo trabajo de investigacion, el nuestro no
esta exento de limitaciones. En primer lugar, cabe sefna-
lar que los datos se han recogido en una comunidad uni-
provincial, la Region de Murcia, por lo que seria intere-
sante extenderlo a toda Espafia para poder validar ade-
cuadamente los resultados. También supone una
limitacion el caracter descriptivo del estudio, pero si bien
es cierto que se trata de un primer acercamiento a la
realidad del visitante no profesional, no lo es menos que
nos abre la puerta a futuros estudios explicativos y mas
concluyentes. Por ultimo, consideramos que seria de
gran interés para la literatura de ferias poder conseguir
una muestra suficientemente rica como para analizar al
visitante no profesional con un estudio multigrupo, tanto
por niveles tematicos como geograficos.
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