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0.1.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION 

 

0.1.1.  DESCRIPCIÒN Y FORMULACION DEL PROBLEMA 

Cartagena es considerada por grandes inversionistas como una de las ciudades 

más dinámicas del país, de hecho “durante el 2010 llegaron a Cartagena 6,5 

millones de visitantes entre nacionales y extranjeros y el  tráfico de mercancías por 

el terminal marítimo creció  un 25 por ciento”1, es por ello, entre otras razones, que 

para el 2012 se proyecta la construcción de al menos 4 centros comerciales en la 

ciudad de Cartagena, el primero de estos centros comerciales seria “el Mall Plaza 

El Castillo , este estará ubicado al lado del Castillo de San Felipe, sobre la 

Avenida Pedro de Heredia y a pocos pasos del centro histórico- contará con más 

de cien tiendas de las principales marcas nacionales e internacionales, zona de 

restaurantes y juegos infantiles, y plazoleta de comidas, entre otros servicios. La 

compañía chilena presentó en La Heroica, el proyecto en el que invertirán 75 

millones de dólares, esta cadena  ha estudiado desde hace varios años el 

mercado colombiano para conocer las necesidades, gustos, hábitos y preferencias 

del consumidor local con el objetivo de ofrecerle más centros comerciales e inicio 

su mercado en el corralito de piedra”.2  Un segundo centro comercial, “Nao Fun & 

Shopping  complejo comercial  que se levantará en Cartagena, con una inversión 

de 170.000 millones de pesos, será un complejo de uso múltiple que albergará un 

hotel cinco estrellas de la cadena Intercontinental Hotels Group. En un lote de 

7.000 metros cuadrados ubicado en la Avenida al Mar, en el sector de 

Bocagrande, se levanta una torre de 27 pisos con 284 habitaciones, conectado a 

                                            

1 Articulo web EL TIEMPO. “Comenzó construcción de Nao Fun & Shopping”. (en línea). 2011. (5 de 

enero de 2012) disponible en internet:  http://www.eltiempo.com Articulo 

/colombia/cartagena/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-8912180.html 
2 Articulo web PORTAFOLIO. “Mall Plaza construirá centro comercial en Cartagena”. (en línea).  2011. (5 

de enero de 2012) disponible en internet:  http://www.portafolio.co/negocios/mall-plaza-construira-

centro-comercial-cartagena 
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la torre se desarrollará el complejo que dispondrá de un centro de convenciones, 

un centro comercial, plazoletas de comida, un casino que ocupará1.900 metros 

cuadrados, cinco salas de cine y 450 parqueaderos. Se espera que abra sus 

puertas en junio del 2013”.3 Un tercer centro comercial lo construirá Ospinas y 

Cía, en Bocagrande, en los antiguos predios del Colegio Jorge Washingtong. El 

cuarto se levantara en Chambacú, al lado del edificio Inteligente y se denominara 

Multiplaza . 

En Cartagena de Indias el consumidor consigue más que centros de compras, 

centros de diversión donde puede pasar un rato de sano esparcimiento ya sea en 

los cafés, discotecas, salas de cine multiplex, restaurantes y demás, lo que resulta 

muy atractivo para los jóvenes cartageneros y por ello es muy común verlos 

frecuentar estos establecimientos. Un  artículo de la ICSC (2007) informa que los 

centros comerciales, tienen diversas clasificaciones, dentro de las cuales se 

encuentran los centros comerciales abiertos, cerrados e híbridos, si las 

proyecciones de los inversionistas no fallan  y se ejecutan los proyectos de cuatro 

nuevos centros comerciales para la ciudad de Cartagena, estos serian del tipo de 

centro comercial cerrado super regional y se sumarian a cinco ya existentes de 

este tipo en la ciudad, tales como Caribe Plaza y Portal de San Felipe,  los que 

han sido construidos recientemente.  

A pesar de que el número de centros comerciales en Cartagena es reducido, si se 

observa la definición de una tipología de los centros comerciales en Cartagena, se 

encuentra que:   

El centro comercial Caribe plaza fue pionero en la presentación de cinema 3D 

inaugurándose como el centro comercial más moderno y de mayor infra-estructura 

en la ciudad.  

                                            
3 Articulo web EL TIEMPO. Op. cit. 
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El Centro Comercial Paseo de la Castellana, al encontrarse entre dos avenidas 

principales de la ciudad, se caracteriza por contar con vías peatonales y 

vehiculares, que permiten un fácil acceso a las instalaciones y un amplio parking.  

Multicentro la Plazuela, destaca por tener distintas opciones de parqueo interno y 

externo gracias a su ampliación, también cuenta con una variada zona de juegos y 

posee un equilibrio sobresaliente en sus factores ambientales. 

El Portal de San Felipe, actualmente es el centro comercial que tiene como 

atracción la única bolera de la ciudad, sin embargo este perdió la ventaja de ser la 

novedad como centro comercial, al estrenar sus atracciones y establecimientos 

ancla de forma irregular, mucho después de abrir sus puertas al público en 

general.  

El Centro Comercial los Ejecutivos, a pesar de ser el más antiguo de los centros 

comerciales de Cartagena, se caracteriza por el poco flujo de usuarios en sus 

instalaciones, sin embargo este se ha mantenido en el mercado, ampliando su 

portafolio de servicios y realizando algunas remodelaciones principalmente en 

infraestructura.  

No obstante, culturalmente en Cartagena se observa la tendencia a que la gente 

se dirija al centro comercial que se encuentra de moda y generalmente es el ultimo 

en inaugurarse, esto a diferencia de otras ciudades del país en las que los 

consumidores elijen el centro comercial por factores como exclusividad, ubicación, 

tecnología, entre otros. En Cartagena la principal estrategia de los centros 

comerciales para sostener su posicionamiento y evitar que la masa crítica se 

desplace al centro comercial de moda, es la modernización de los mismos. 

Con base en lo anterior, se hace necesario adentrar en conceptos que 

actualmente están adquiriendo gran importancia, tanto desde la perspectiva 

empresarial, como académica, en cuanto a la administración de centros 

comerciales, ello teniendo en cuenta que el nivel de competitividad aumenta y la 
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brecha entre los mejores se hace más estrecha cada día. Los conceptos que han 

adquirido gran importancia, respecto a los centros comerciales y el manejo de sus 

clientes, son las emociones, experiencias de los clientes y satisfacción, sumado a 

ellos están las variables ambientales, que son de indudable valor en la distribución 

comercial por cuanto influyen directamente en la imagen que perciben los clientes 

(SHARMA y STAFFORD, 2000) y son inductoras de las emociones del 

consumidor (CHEBAT y MICHON, 2003). Hoy por hoy la creación de ambientes 

agradables en los centros comerciales se ha convertido en un objetivo de la 

distribución de los mismos, en busca de mejorar la experiencia de compra del 

consumidor, en procura de generarle satisfacción y en consecuencia conseguir su 

lealtad al mismo, a lo que no son ajenos los centros comerciales de la ciudad de 

Cartagena. 

La gestión de las variables ambientales como iluminación, distribución del espacio, 

accesibilidad, música, temperatura, entre otras, constituye, un tema de suma 

importancia, puesto que estas son de gran influencia  en las emociones así como 

en el comportamiento de compra de los consumidores, pues mientras los clientes 

están comprando o pasean por los centros comerciales, estos van experimentan 

diversos tipos de emociones, como alegría, agrado, euforia, preocupación, 

frustración o enfado, lo que afecta su decisión de compra respecto a visitar o no 

determinado centro comercial. 

La identificación de la importancia, adecuación e impacto de las variables 

ambientales, se constituye en una herramienta efectiva para la toma de decisiones 

referente a la consecución de una fidelización de los consumidores o clientes  

jóvenes hacia los centros comerciales actuales y proyectados de la ciudad de 

Cartagena, quienes buscan emociones en la compra, en la socialización y 

diversión entre otros. Con base en lo anterior se plantea el siguiente interrogante:  
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¿Cuál es la relación existente entre las emociones de los consumidores jóvenes  

(18 y 26 años de edad) y el ambiente de los centros comerciales en la ciudad de 

Cartagena? 

0.1.2. JUSTIFICACION  

Las emociones han sido ampliamente definidas y estudiadas por diversos autores, 

desde diferentes campos, épocas y perspectivas. En este proyecto la temática 

principal se encuentra incondicionalmente ligada a las emociones, desde la óptica 

del marketing, bien llamado marketing emocional, definido como “La búsqueda en 

el ámbito de toda empresa de una conexión sostenible que haga que los clientes 

se sientan tan valorados y bien cuidados que se desviaran de su camino para ser 

leales” (Robinette, Brand y Lenz, 2001, P. 19) 

Este estudio de la relación  existente entre las emociones de los consumidores 

jóvenes y el ambiente de los centros comerciales, brindara una ventana de 

posibilidades a los actuales y proyectados centros comerciales de la ciudad de 

Cartagena, a través de la concientización de lo necesario que es el uso de un 

asertivo marketing emocional. 

Los resultados de esta investigación, permitirán identificar el marketing emocional 

como una herramienta efectiva para la consecución de estrategias de fidelización 

de mercados actuales y captación de mercados potenciales. A su vez permitirá a 

los administrativos de los centros comerciales, diseñar acciones correctivas, 

preventivas y de mejoramiento, para el debido manejo de las variables 

ambientales como factores determinantes sobre el proceso de decisión del joven 

consumidor, ligado a las emociones que dichos factores les generan. 

El desarrollo de esta investigación también es de gran importancia para el 

administrador de empresas, al poner en práctica conocimientos adquiridos en su 

formación académica y experimentar un verdadero reto.  A la vez que da cabida, 
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al estudio de otras líneas de investigación y genera una considerable experiencia 

para aquellos que desean desempeñarse en el campo del marketing. 

Los antecedentes en el campo del marketing emocional por parte de las 

universidades de la ciudad, son escasos (como se puede constatar en las bases 

de datos físicas y digitales de dichas instituciones). Por lo que es menester 

destacar que este tipo de proyectos son una oportunidad para la universidad de 

conseguir una investigación de mercado que contribuya con mejoras al medio, 

brindando respuestas a situaciones y necesidades que aunque presentes, no han 

sido percibidas ni confirmadas.  
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0.2. OBJETIVOS 

0.2.1. OBJETIVO GENERAL 

Establecer la relación existente entre las emociones de los consumidores jóvenes 

de la  ciudad de Cartagena (18 a 26 años de edad) y el ambiente de los centros 

comerciales. 

0.2.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Caracterizar los centros comerciales de la ciudad de Cartagena.  

 

• Analizar las emociones y sensaciones que generan los centros comerciales 

de la ciudad de Cartagena en los jóvenes que los frecuentan. 

 

• Determinar la percepción de los jóvenes en función de las características de 

los centros comerciales existentes en la ciudad de Cartagena. 

 

• Determinar la relación que surge entre la evaluación del ambiente del centro 

comercial con las emociones de los jóvenes cartageneros.  
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0.3. MARCO REFERENCIAL 

 

0.3.1 ANTECEDENTES 

Dentro los estudios realizados se tiene en cuenta las siguientes investigaciones 

que han sido aplicadas en centros comerciales y han podido confirmar el impacto 

que en ellos puede generar el marketing emocional. Por ejemplo Luisa Andreu 

Simó (2006), realizo un exhaustivo estudio teórico práctico de los componentes y 

consecuencias de marketing en las emociones del consumidor y posteriormente 

junto a la universidad de valencia realizo un análisis de su influencia en las 

emociones, satisfacción e intenciones de comportamiento en el ambiente del 

entorno comercial.  También hay que destacar a Scott Robinette y Claire 

Brand,Vicki Lenz (2001) unos de los principales autores de marketing emocional 

con el método hallmark brindando herramientas para entregar el mensaje 

emocional adecuado en el momento adecuado. 

Por otra parte está el estudio “Emociones, satisfacción y lealtad del consumidor en 

entornos comerciales” también desarrollado por Luisa Andreu  Simó , esta vez 

junto a Enrique Bigné  (2004), indaga la valoración de los consumidores de los 

elementos que conforman el entorno comercial, con el fin de analizar la 

importancia y adecuación de los mismos, así como su incidencia en las emociones 

del consumidor; en este estudio se afirma que la creación de un ambiente 

agradable, proporciona una experiencia satisfactoria en los consumidores de los 

centros comerciales y proponen la creación de este ambiente como una estrategia 

de distribución competitiva para atraer más clientes al lugar de compra, mejorando 

su experiencia en el entorno comercial. 

Otros estudios desarrollados y destacables para el proyecto son:  
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• “Los efectos de las variables ambientales sobre la conducta del 

consumidor” por Benjamín Sierra Díez, Elena Alier y Carlos Falces 

(2001) 

• “Factores de competitividad de los centros comerciales” por Angel 

Fernandez Nogales, Alfonso Rebollo Arevalo y Vercedes Rozano 

Suplet (2007)   

• “Efectos de las variables ambientales y atribución en las emociones en 

centros comerciales. Una aplicación en la compra de perfumería y 

cosmética” por J. Enrique Bigné Alcañiz, Luisa Andreu Simó, Ruben 

Chumpitaz y Valérie Swaen (2005).  

Las anteriores referencias debido a la temática que trabajan, funcionan como 

referente, guía y base para el presente proyecto. 
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0.3.2 MARCO TEORICO 

Diversos Autores han definido y estudiado ampliamente las Emociones desde 

diferentes campos, tiempos y perspectivas e inspirados por distintos fines, en este 

proyecto la temática principal se encuentra incondicionalmente ligada a las 

emociones, esta vez desde la óptica del Marketing, también llamado “Marketing 

Emocional” 

La base del Marketing Emocional son las Emociones Positivas para el cliente, 

ellas traen como consecuencia un impulso de compra. Las emociones surgen a 

partir de diversos eventos o pensamiento, estas poseen un componente 

fenomenológico, a menudo se expresan físicamente y pueden producir acciones 

específicas dependiendo de la naturaleza y de los pensamientos del individuo. 

Antes de seguir con la temática principal se presenta el CUADRO 1, donde se 

observan algunas de las definiciones de “emoción” dadas por diferentes  

investigadores en diversos campos. 
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CUADRO N°1. Principales Aportaciones Teóricas En La  Definición De La 

Emoción.  

Fuente: Tomado de MOLTÓ (1995) en ANDREU SIMO LUISA  (2003): “emociones del consumidor: componentes y 

consecuencias de marketing”. 
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0.3.2.1. Teorías y Conceptos 

Según Luisa Andreu Simó (2003), para hablar de emociones del consumidor es 

necesario identificar la sistematización y articulación de las emociones y   

conceptos próximos, según esta premisa realiza un estudio llamado “EMOCIONES 

DEL CONSUMIDOR: COMPONENTES Y CONSECUENCIAS DE MARKETING”, 

dentro de este estudio se encuentran las principales teorías emocionales, 

destacándose la teoría cognitiva de las emociones por su mayor afinidad bajo la 

óptica del marketing, así como las consecuencias y variables que influyen en las 

emociones. 

Principales Teorías Emocionales (Luisa Andreu Simó,  2003) 4 

Teoría evolutiva-expresiva de las emociones. El estudio de esta teoría se inicia 

con el trabajo de línea evolucionista de Darwin (1872). En su estudio, se indica 

que la expresión emocional de los seres humanos no puede explicarse sin 

comprender las expresiones de los animales, en la medida en que nuestras 

expresiones emocionales vienen determinadas por nuestra propia evolución. 

Darwin (1872) reconoce el carácter innato de la mayoría de las emociones, 

basándose en las siguientes premisas: a) existen expresiones emocionales que 

aparecen de manera similar en animales de rango inferior, particularmente en 

primates, b) algunas expresiones emocionales se dan, de la misma manera, en 

niños y adultos, antes de que hubiera oportunidad para el aprendizaje, c) algunas 

expresiones faciales de personas ciegas de nacimiento, parecen idénticas a las de 

los videntes, y d) algunas expresiones emocionales aparecen, de forma 

semejante, en razas y grupos humanos muy diferentes. 

Siguiendo el planteamiento evolucionario, lzard (1977,1990) y Abe e lzard (1999) 

defienden que, ante una situación emocional dada, surge una expresión emocional 

                                            
4 Andreu Simó L. Investigación: emociones del consumidor: componentes y consecuencias de 
marketing, España: Universidad de Valencia; 2003. p. 14 
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determinada, especialmente facial, de carácter innata y universal. La información 

sobre los cambios producidos se reenvía al cerebro (feedback) y el sujeto 

experimenta dicho estado afectivo. Su énfasis en la expresión emocional (facial), 

ha llevado a denominar la teoría de lzard (1977) como la «teoría del feedback 

facial». Otras teorías que se incluyen en esta línea evolucionista-expresiva, son 

las de Plutchik (1980) y Tomkins (1984). Más recientemente, la investigación 

sobre la expresión facial, ha tomado un nuevo impulso a partir del desarrollo de 

métodos sistemáticos para la medida de la expresión facial (Hess et al., 1998; 

Mezzacappa, Katkin y Palmer, 1999), cuya expresión depende de los músculos 

participantes. Entre estos métodos, se destaca el FACS (Facial Action Coding 

System, sistema de codificación de la acción facial) (Ekman y Friesen, 1976, 

1978), el EMFACS (Emotion Facial Action Coding System, sistema de codificación 

de la acción facial emocional) (Friesen y Ekman, 1984) y el electromiógrafo facial 

(Facial EMG) (Tobin, Graziano, Vanman y Tassinary, 2000). 

Teoría psico-fisiológica de las emociones. El trabajo de William James (1884) 

supone un cambio fundamental en relación con la forma en que se venía 

entendiendo el fenómeno emocional y, con él, se inaugura la tradición psico-

fisiológica de las emociones (Cano-Vindel, 1995; Mclntosh, Zajonc, Vig y Emerick, 

1997; Moltó, 1995). Según James (1884), la experiencia emocional se deriva de la 

percepción que el ser humano tiene de las sensaciones fisiológicas del cuerpo y 

de sus respuestas. La experiencia emocional procede del sistema nervioso 

periférico y de la respuesta; de ahí que su teoría se conozca como «teoría 

periférica de la emoción» (Moltó, 1995). Una derivación de la teoría de James 

(1884) es la teoría de la emoción de James - Lange (Lange y James, 1922), cuya 

aportación principal se centra en el énfasis de los cambios vasculares.  

En el ámbito de la investigación del consumidor, se han empleado diversas 

medidas fisiológicas con el fin de analizar los efectos de la activación general en 

las respuestas del consumidor (Aaker et al., 1986; Abeele y Maclachlan,1994; 

Bagozzi, 1991; Gróppel y Baun, 2001; Sanbonmatsu y Kardes, 1988). 
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Teoría neurológica de las emociones. Esta teoría se inicia por Cannon (1929), 

cuya principal aportación fue establecer que las emociones se generan en centros 

específicos del sistema nervioso central (Kandel etal, 1997; Moltó, 1995) y, en 

consecuencia, también se denomina como «teoría central de las emociones». Can 

non (1929) critica la teoría de James (1884), y concluye que es el propio cerebro, 

concretamente el tálamo, el centro de control de la conducta emocional. La 

activación del tálamo produce dos efectos simultáneos: la experiencia subjetiva de 

la emoción y los cambios corporales asociados a esa emoción. Sin embargo, 

algunas de estas críticas no fueron válidas y, actualmente, se considera que, tanto 

James (1884) como Cannon (1929), tenían parte de razón (Moltó, 1995). Cannon 

(1929) estaba en lo cierto al señalar el importante papel que juegan las estructuras 

cerebrales en la emoción. James (1884), por su parte, estuvo acertado al sostener 

que las emociones son experiencias subjetivas que las personas conocen, en 

parte, observando los cambios fisiológicos que actúan en su organismo. 

Teorías cognitivas. Las teorías cognitivas o evaluativas de las emociones, surgen 

en la escena psicológica con posterioridad a las teorías anteriores (Moltó, 1995). 

En las teorías cognitivas, lo que produce la experiencia emocional, es la actividad 

cognitiva que el sujeto realiza para procesar la situación potencialmente emotiva. 

Estas teorías, dado el desarrollo alcanzado por la psicología cognitiva, han 

conseguido, recientemente, un alto grado de aceptación (Cacioppo y Gardner, 

1999; Cano-Vindel, 1995). Las teorías cognitivas de la emoción, se centran en la 

explicación de ésta como consecuencia de una serie de procesos cognitivos o 

dimensiones evaluativas. En los últimos años, se han desarrollado diversas teorías 

que abordan las evaluaciones de las situaciones que provocan las diferentes 

emociones (Roseman et al., 1996; Scherer, 1997). Estas teorías, desarrolladas de 

forma bastante independiente entre ellas, sugieren que las emociones tienen 

como antecedentes la evaluación subjetiva del individuo de una situación o evento 

(Arnold, 1960; Bagozzi et al., 1999; Frijda, 1986; Lazarus, 1991; Nyer, 1997). 
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CUADRO N°2. Teorías de las Emociones; Investigadore s principales y 

aportaciones. 

Fuente: Tomado de MOLTÓ (1995) en ANDREU SIMO LUISA  (2003): “emociones del consumidor: compone ntes y 

consecuencias de marketing”. 

Las Emociones Y Otros Conceptos (Luisa Andreu Simó,  2003) 

Tras el análisis de las emociones del consumidor, el objetivo de este epígrafe es 

diferenciar las emociones respecto a otros conceptos relacionados y de gran 

interés en la investigación del comportamiento del consumidor: motivación, flujo, 

actitud y satisfacción, poniendo de relieve sus similitudes, divergencias y 

relaciones. 

Motivación y emociones: La motivación es el «proceso por el cual el 

comportamiento se activa y se dirige hacia algún objetivo definido» (Buck, 1988; p. 

5). La motivación del consumidor es la fuerza que activa el comportamiento, 

proporcionándole un objetivo y dirección hacia éste (Hawkins, Best y Coney, 

1994). Desde el ámbito de la psicología, la motivación y emoción son dos 

procesos psicológicos diferentes y, como tales, mantienen múltiples características 

diferenciales pero, al mismo tiempo, mantienen características comunes entre sí 

(Fernández-Abascal, 1995, 1997). 
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Entre las principales semejanzas, se destaca, en primer lugar, que ambos 

procesos otorgan una gran relevancia conceptual a la activación. En segundo 

lugar, además de tener sus efectos específicos, ejercen influencia sobre el resto 

de la actividad psíquica (por ejemplo, con la percepción y aprendizaje). En tercer 

lugar, son procesos que interactúan entre sí (Fernández - Abascal, 1995). 

En cuanto a las diferencias, se destacan dos principales. Por una parte, mientras 

las motivaciones pueden tener múltiples causas, la emoción se deriva de un 

proceso de valoración de una situación externa o interna a la persona. Por otro 

lado, en la motivación, el comportamiento movilizado se dirige hacia una meta u 

objetivo y experimentado subjetivamente como motivo, mientras que en las 

emociones, los comportamientos emocionales están dirigidos hacia la propia 

persona y se experimentan como sentimientos (Fernández-Abascal, 1995). 

Flujo y emociones: El concepto de flujo (flow) constituye una de las mayores 

aportaciones del ámbito de la psicología al estudio de la motivación intrínseca que 

se ha producido en los últimos años, aunque sus primeras formulaciones datan de 

1975 (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1998). Csikszentmihalyi (1975; p. 36) 

define la experiencia de flujo como «una implicación completa del actor con su 

actividad». El flujo hace referencia a experiencias óptimas, a situaciones altamente 

positivas como el disfrute de estar realizando alguna actividad, que se convierten 

en el motor interno o razón para la realización de esas mismas actividades 

generadoras de la experiencia del flujo (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 

1998). Las principales características que definen la situación de flujo, son: a) una 

situación de reto o desafío, b) una focalización de la atención en la acción, c) unas 

metas claras, d) una retroalimentación sobre la acción, d) unos sentimientos de 

control y e) una despreocupación sobre uno mismo (Csikszentmihalyi y 

Csikszentmihalyi, 1998). 

Actitudes y emociones: La actitud puede definirse como una «predisposición 

aprendida para responder consistentemente de forma favorable o desfavorable 
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hacia un objeto determinado» (Fishbein y Ajzen, 1975; p. 6). Las actitudes 

presentan las siguientes características: a) son aprendidas, b) son 

predisposiciones para responder, es decir, se asume que son precursoras del 

comportamiento, c) son respuestas consistentes por el consumidor, tanto 

favorables como no favorables, y d) las actitudes se dirigen hacia un objeto 

determinado, persona o situación (Alonso, 2000; Antonides y van Raaij, 1998; 

Lutz, 1991; Hawkins et al., 1994). La importancia de las actitudes en marketing, se 

debe a que éstas se encuentran muy relacionadas con los comportamientos de los 

individuos. En consecuencia, si se pueden determinar y medir estas variables, se 

estará en condiciones para efectuar previsiones de comportamiento. Aunque 

normalmente la actitud implica un comportamiento congruente, a modo de 

excepción, en el ámbito del marketing ecológico se constata que la actitud positiva 

no determina un comportamiento de compra ecológico (Bigné, 1997). Cohen y 

Areni (1991) distinguen entre actitud y afecto al definir las actitudes, como juicios 

evaluativos, y el afecto, como un estado de sentimiento con valencia. 

Satisfacción y emociones: Un último concepto próximo a las emociones es la 

satisfacción. La investigación sobre la satisfacción del consumidor establece su 

contenido cognitivo en el marco teórico de la disconfirmación de expectativas, 

atribución y valoraciones de equidad. Sin embargo, la satisfacción no queda al 

margen de las emociones sino que, al contrario, existen relaciones entre ambos 

conceptos (Liljander y Strandvik, 1997; Mano y Oliver, 1993; Martinez-Tur, Peiró y 

Ramos, 2001). La noción de que la satisfacción es, al menos en parte, una 

experiencia afectiva se puede ilustrar por dos ideas: la introspección personal de 

uno mismo y el hecho de que el adjetivo «satisfecho» se encuentra en estudios 

que valoran la felicidad u otras emociones positivas (Oliver, 1989).  
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Consecuencias De Las Emociones En Marketing  

En el desarrollo de la investigación de Luisa Andreu Simó (2003) logro clasificar 

cuatro diferentes consecuencias en el comportamiento del consumidor, ella los 

clasifica como efectos de las emociones sobre el proceso de decisión del 

consumidor, efectos sobre los procesos cognitivos, efectos conativos o de 

comportamiento y efectos de las emociones en procesos posteriores a la compra, 

a continuación se mostrara conclusiones de los efectos mencionados de la 

investigación elaborada.  

Efectos En El Consumidor (Luisa Andreu Simó, 2003)  5 

Efectos de las emociones en el proceso de decisión. Los estudios sobre la 

elección de compra se han centrado básicamente en procesos cognitivos 

(Bettman, 1979; Dhar, Nowlis y Sherman, 1999; Robertson y Kassarjian, 1991). 

Sin embargo, parece emerger una teoría centrada en variables afectivas (Dhar y 

Wertenbroch, 2000; Elliott, 1998; Garbarino y Edell, 1997; Mittal, 1988; 

Neelamegham y Jain, 1999; Schwarz, 2000; Shiv y Fedorikhin, 1999; Tsiros y 

Mittal, 2000). De acuerdo con Goosens (2000), los aspectos emocionales y de 

experiencia del consumo, juegan un papel importante en el comportamiento de 

elección del consumidor. Específicamente, el modelo de elección afectivo se 

desarrolla para reflejar los procesos de decisión de productos de alta implicación, 

que no se prestan al procesamiento de información extensivo. Este concepto 

contrasta con el convencional modelo de procesamiento de la información. Cuanto 

más expresivo sea el producto, mayor probabilidad para ser evaluado mediante el 

modelo de elección afectivo (Mittal, 1994). 

Efectos sobre los procesos cognitivos. Desde la disciplina del marketing, existen 

diversos trabajos que muestran la influencia de las variables afectivas sobre los 

procesos cognitivos. Según Gardner (1985), los estados de ánimo de los 

                                            
5  Ibid., P.21 
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consumidores influyen en sus evaluaciones del producto, confirmándose mayores 

evaluaciones positivas cuando el consumidor tiene un estado de ánimo positivo 

(Clark e lsen, 1982). En el ámbito de la publicidad, se demuestra que los 

sentimientos evocados por los anuncios, contribuyen significativamente a las 

predicciones de la actitud hacia el anuncio y hacia la marca (Burke y Edell, 1989; 

Edell y Burke, 1987). De manera similar, Holbrook y Batra (1987) encontraron que 

las respuestas emocionales a los anuncios moderan el efecto del contenido del 

anuncio sobre la actitud hacia el mismo, y que ésta junto con las respuestas 

emocionales, moderan parcialmente el efecto del contenido del anuncio sobre la 

actitud hacia la marca (Signé y Sánchez, 2001). Por último, las respuestas 

afectivas influyen sobre los procesos cognitivos como la evaluación, recuerdo y 

juicios (Gardner, 1985). 

Sobre la base de los estudios revisados al inicio del presente trabajo (véase 

cuadro 1), se reconoce que las variables afectivas, incluyendo emociones y estado 

de ánimo, actúan en los procesos cognitivos del consumidor. Así, el estado de 

ánimo positivo influye en las evaluaciones de las extensiones de marca (Barone 

etal., 2000). En estudios relacionados con la publicidad, se concluye que las 

emociones positivas intervienen en las evaluaciones de los programas televisivos 

mediante sencillas decisiones heurísticas, mientras que las emociones negativas 

conllevan a un mayor análisis del estímulo (Murry y Dacin, 1996). Por otra parte, 

Petty et al. (1993) determinan los efectos directos e indirectos del estado de ánimo 

positivo sobre las actitudes, en función de la necesidad de cognición (Petty y 

Cacioppo, 1981). 

Efectos sobre los procesos conativos. Las emociones favorecen a la motivación 

hacia la acción y, en general, regulan la consecución de objetivos de consumo 

(Bagozzi, 1997). En cuanto a la relación entre emociones y comportamiento 

dirigido a los objetivos, de la revisión de la literatura, se destacan cuatro 

planteamientos diferentes. En primer lugar, Oatley y Johnson-Laird (1987) 

desarrollaron un enfoque orientado hacia el estudio de las emociones y 
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comportamiento dirigido a los objetivos denominado «la teoría comunicativa de las 

emociones». El afecto puede expresarse en posturas y movimientos, junto con 

expresiones faciales o verbales. A través de la expresión facial de la emoción, se 

puede percibir los sentimientos de otros y expresar los propios. En segundo lugar, 

Stein, Liwag y Wade (1996) presentan una teoría dinámica de episodios 

emocionales en donde los cambios en el estado de los objetivos con valor, 

conducen a experiencias emocionales que, posteriormente, evocan un 

comportamiento dirigido a objetivos orientados a mantener o alcanzar resultados 

deseados, o evitando y escapando de los recuerdos no deseados. A título 

ilustrativo, los consumidores con un estado de ánimo positivo son más proclives 

hacia comportamientos de búsqueda de variedad, excepto cuando se destacan las 

características negativas de los productos (Kahn e Isen, 1993). El afecto puede 

contribuir a distinguir entre productos y servicios. Los consumidores pueden 

asociar ciertos productos con ciertas emociones, por ejemplo, visitar un parque 

temático puede asociarse con alegría, mientras que ver una película en el cine con 

sorpresa o sensación. 

Frijda (1986, 1993) también ha tratado de forma extensa la relación entre 

emociones y comportamiento. Ha sido uno de los grandes impulsores de la 

perspectiva de que la experiencia de las emociones implica una «tendencia a la 

acción», y que diferentes emociones se asocian con tendencias de acción 

características. En este sentido, el estado de ánimo positivo influye en la 

predisposición o tendencia de la persona sobre intenciones de compra (Swinyard, 

1993; Mano, 1999). Asimismo, en el ámbito del comportamiento social del 

consumidor, Clark e lsen (1982) confirman que el afecto positivo puede influir en 

dicho comportamiento, bien haciendo regalos y/o ayudando a otros. En un estudio 

posterior, Bagozzi y Moore (1994), encontraron que los reclamos racionales, en 

comparación con los reclamos emocionales en anuncios de servicios públicos, 

conducían a mayores emociones negativas, mayor empatía y un mayor deseo en 

colaborar. 
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Por último, Bagozzi, Baumgartner y Pieters (1998) exploraron el papel de las 

emociones en el comportamiento dirigido a los objetivos, presentando un «sistema 

de objetivos emocional», que comienza con una situación de objetivos, y consiste 

en la valoración subjetiva de todas las características del entorno previstas como 

relevantes en la consecución de un objetivo. Esta percepción se basa en la 

evaluación de los aspectos destacados de la situación y, en línea con los enfoques 

cognitivos de la emoción, asumen la existencia de dimensiones específicas. 

Efectos sobre el comportamiento después de la compra. La investigación de la 

influencia de las emociones sobre las reacciones posteriores a la compra, 

constituye un desarrollo importante para el marketing (Bagozzi et al., 1999; Wirtz 

et aL, 2000). En los primeros trabajos sobre satisfacción del consumidor, cuando 

ésta se consideraba como cognición anhedónica, resultaba sutil la posibilidad de 

la implicación emocional en la satisfacción. Sin embargo, actualmente, nuevas 

estructuras, que emergen tanto dentro como fuera de la investigación del 

consumidor, incorporan el afecto junto a las perspectivas cognitivas de la 

satisfacción (autor, 2001; Liljander y Strandvik, 1997; Mano y Oliver,1993; Mattila y 

Wirtz, 2000; Muller, Tse y Venkatasubramaniam, 1991; Oliver etal., 1997; Yu y 

Dean, 2001). 

Mehrabian y Russell (1974) sugieren que el afecto influye en la relación entre el 

entorno físico y la respuesta del individuo a este entorno. En particular, esta 

respuesta puede originar dos tipos de comportamiento: acercamiento o rechazo. 

Los comportamientos de acercamiento, se representan por un deseo del individuo 

de permanecer, explorar o trabajar, dependiendo del contexto, mientras que los 

comportamientos de rechazo, se refieren a lo contrario. Desde la perspectiva del 

comportamiento del consumidor, los comportamientos de acercamiento hacen 

referencia, por ejemplo, a su deseo de ser cliente de un establecimiento, ser fiel y 

realizar compras futuras (Mattila y Wirtz, 2000; van Kenhove y Desrumaux, 1997), 

mientras que un comportamiento de rechazo, se asocia con el comportamiento de 

cambio, queja y comunicación boca-oído negativa (Athanassopoulos, 1999; Dubé 
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y Maute, 1996; Richins, 1983,1987; Zeelenberg, van Dijk y Manstead, 2000; 

Zeelenberg y Pieters, 1999). 

Centrándose en las emociones positivas, Bloemer y De Ruyter (1999) plantean 

que si un consumidor vive dichas emociones, intentará repetir su experiencia y, en 

este sentido, ser leal al proveedor del servicio (Bloemer y De Ruyter, 1999). 

Asimismo, la experiencia de emociones negativas tales como el arrepentimiento y 

la desilusión presentan consecuencias en el comportamiento del consumidor 

(Tsiros y Mittal, 2000; Zeelenberg et al., 2000; Zeelenberg y Pieters, 1999). El 

consumidor tiene mayor propensión de quejarse a la persona responsable 

(proveedor del servicio) y compartir la experiencia con otros (quizá, como un 

medio de vengarse sobre el proveedor del servicio, en el sentido de que otros 

tengan menor inclinación a comprar su servicio y/u obtener su simpatía). Los 

consumidores arrepentidos son aquellos que reconocen que existe una mejor 

opción, y cambian a otro proveedor de servicio. Además, como se sienten 

responsables por su resultado insatisfactorio, tienden a evitar compartir su 

experiencia con otros. 

Implicaciones De Las Emociones En Marketing  

Al llegar a la conclusión planteada en la investigación realizada por Simó concluye 

que evidentemente existe la necesidad del estudio de factores ambientales y la 

interacción cliente con el personal, afirma que el bueno uso de estos dos factores 

pueden estimular positivamente el comportamiento del consumidor, ella afirma 

puntualmente que “La reciente literatura de marketing basada en la psicología 

ambiental (Machleit y Mantel, 2001; Mattila y Wirtz, 2000; McGoldrick y Fieros, 

1998; Wirtz y Bateson, 1999), sugiere que los factores ambientales, incluso antes 

del desarrollo del servicio, pueden influir en las evaluaciones del consumidor 

(Walker, 1995). Posteriormente, ya en el propio encuentro o desarrollo del servicio, 

el consumidor se ve envuelto en situaciones que le estimulan a sentir emociones, 

positivas o negativas, influyendo éstas en su valoración de satisfacción o 
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insatisfacción.”6 También concluye en la investigación que “la evaluación que el 

consumidor perciba de los factores ambientales e interacciones con personal de 

contacto (Bitner, 1992), estimula la generación de emociones, de mayor o menor 

intensidad, positivas o negativas.” 7, dando a entender con sus palabras una clara 

oportunidad para mejorar la visión y estudios enfocados al comportamiento del 

consumidor usando el conocimiento emocional y su influencia en el, en otras 

palabras la efectividad que puede llegar a tener el marketing emocional en los 

estudios de mercado actuales y futuros. 

0.3.2.2 Marketing Emocional 

Para poder aplicar el concepto de marketing emocional a la vida práctica “en 

realidad no existen recetas mágicas”, asegura Rodríguez Gutiérrez M, (2004)  

El hace tres recomendaciones básicas:  

• Identificar las necesidades y deseos del consumidor a través de una 

investigación de mercados. 

• Establecer una relación clara entre los intereses del consumidor y los 

atributos intangibles que podrían satisfacerlas. 

• Diseñar una estrategia de comunicación que apunte al posicionamiento del 

producto bajo el concepto emocional que se desea transmitir. 

• Buscar congruencia entre los atributos tangibles y los intangibles 

Posteriormente asegura que para llevar a cabo  dichas recomendaciones, hay que 

tener en claro tanto el tipo de cliente como las estrategias necesarias a 

implementar en cada caso: 

                                            
6  Ibid., P.25 

7  Ibid., P.25 
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• clientes con potencial limitado, a los que se debe conservar,  satisfaciendo 

sus necesidades sin invertir demasiado. 

• clientes de alto valor, a los que es necesario honrarles e invertirles para 

retenerlos. 

• clientes de valor reducido,  a los que se les aplica la Indiferencia, cediendo 

menos recursos para invertirlos en segmentos más llamativos. 

• clientes con alto potencial, a quienes es necesario capturarlos y vincular el 

mayor número posible de este segmento. 

“Para que funcione el marketing emocional en la compañía, se debe crear una 

estructura organizativa centrada en el cliente, así mismo se debe formar a los 

empleados para que sepan anticiparse a las necesidades del cliente y puedan 

tomar decisiones correctas, con el fin de prestar un buen servicio.” 8 

Cómo añadir Valor Emocional   

En la actualidad existen diferentes métodos que buscan impactar en la clientela de 

manera contundente para que este se transforme en un constante comprador fiel, 

pero en la gran mayoría de casos estos esfuerzos y estrategias están enfocadas 

aun cuando parezcan tener un enfoque fuera de lo particular única y 

exclusivamente en lograr ganancias para la empresa y si bien es cierto que es el 

objetivo de cualquier empresa, para lograrlo se requiere proporcionar un ambiente 

confiable en el cual el consumidor sea el protagonista, ya que este brinda 

estabilidad a la empresa en el nivel de aceptación de un producto determinado.  

Robinette, Brand y Lenz (2000), hablan de un modelo llamado Valué Star, 

unificando 5 conceptos que buscan alcanzar un rendimiento sostenible para la 

empresa, añadiendo valor a cada recurso y al tiempo, mantener clientes 

satisfechos, promoviendo  un ambiente de confianza y lealtad.  

                                            
8
 Rodríguez G. Melissa. Documento web GESTIOPOLIS. “Mercadotecnia Emocional”, 2004 Ebook. Pag. 7 
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Value Star , existen “dos de carácter racional como lo son el dinero y el producto, y 

las tres restantes de carácter emocional, siendo la experiencia, la equidad y la 

energía, factores indispensables para la diferenciación con respecto a la 

competencia”. (Robinette, Brand & Lenz, 2001).  De acuerdo con lo anterior, con el 

buen desarrollo de estas 5 características depende la percepción del consumidor 

frente a la empresa  o marca y que tan fiel puede ser a ella a la hora de adquirir un 

producto, sin buscar otra posibilidad de compra. “Aunque es evidente que las 

marcas no pueden liderar en todas las cinco categorías de la Value Star, porque 

no existen los recursos necesarios para llevarlas a cabo, es importante definir en 

qué dimensión desea que su producto sea superior y enfatizar en ella(s)” 

(Robinette, Brand & Lenz, 2001).  

Además de lo anterior, los componentes racionales el producto y el dinero son 

fácilmente reproducibles por la competencia, al ser desarrollados estos las 

ventajas obtenidas ante la competencia se consideran poco estables ya que 

regularmente pueden ser copiadas y en algunos casos mejoradas, a diferencia de 

los componentes emocionales, equidad, experiencia y energía , al ser difíciles de 

imitar, agregando valor a sus productos y transmitiendo originalidad al mercado. 

La equidad  es la confianza que se gana una marca. Si una empresa cumple lo 

prometido al mercado, en poco tiempo ganaran su confianza, y con el simple 

hecho de ver el logotipo o de oír su nombre, ya sabrán que vale la pena invertir en 

ese producto o servicio.  

La experiencia se refiere al intercambio que se produce cuando una empresa y 

un cliente entran en contacto, según el marketing emocional, una empresa que 

demuestre a sus clientes que se preocupa por ellos, será recompensada con su 

lealtad.  

La energía  es el tiempo con el que se desarrolla las gestiones de la empresa, en 

otras palabras ofrecer a los consumidores la posibilidad de comprar lo que 

quieran, en dónde quieran y cuándo quieran. 
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Dentro del marketing emocional, el consumidor es lo primordial, por eso es 

necesario hacer énfasis en la motivación que tiene el ser humano al elegir el 

producto, determinar el motivo de su curiosidad y captar su atención son aspectos 

que generaran la diferencia con la competencia. 

El generar valor y transmitir cercanía y fidelidad, son objetivos vitales del 

marketing emocional en la práctica empresarial, esta herramienta no debe ser 

infravalorada como uno simple procedimiento a seguir, por el contrario es una 

práctica que puede significar la diferencia entre el fracaso y el éxito.  

Emociones “Necesidades y Comportamientos” 9 

Los motivos residen principalmente en el inconsciente, de allí que es casi 

imposible conocerlos totalmente o predecirlos a un nivel consciente. Cuando el 

subconsciente percibe una oportunidad de satisfacer una necesidad básica, 

estimula la emoción, y ésta impulsa al cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa 

necesidad.  Puesto que estas emociones  - o impulsos  se manifiestan en 

comportamientos, sirven de puente para ayudar a los clientes a identificar sus 

necesidades inconscientes y ponerse a actuar inmediatamente y de la manera 

más apropiada para satisfacerla. Daniel Goleman define la emoción como “la raíz 

que nos impulsa a actuar; los planes inmediatos para dirigir nuestra vida”. La 

misma raíz de la palabra emoción es el verbo latino moveré, que significa mover. 

Además de tender un puente entre la motivación y el comportamiento, la emoción 

también trabaja conjuntamente con la razón, proporcionando el equilibrio al 

proceso de decisión de compra de un cliente. La mente humana puede dividirse 

en dos partes: una que piensa y la otra que siente. En la mayoría de las 

situaciones, ambas partes trabajan en armonía para ayudar a la gente a abrirse 

paso en la vida. 

                                            
9
 ROBINETTE, Scott. BRAND, Claire. Marketing Emocional. España: editorial. MacGraw Hill, 2001. p.42 
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Cuando surgen las pasiones, la parte emocional se apodera de la parte racional, 

dominando así el proceso de toma de decisiones. Las emociones son transmitidas 

directamente del cuerpo a través de una red neural rapidísima – el pensamiento 

racional está conectado indirectamente con el funcionamiento del cuerpo- de 

hecho, las emociones estimulan la mente 3.000 veces más rápidamente que el 

pensamiento regular. En muchas situaciones, la emoción incita a una persona a 

actuar antes incluso de que la mente racional sepa claramente qué está 

ocurriendo.  

La emoción también juega su parte en la toma de decisiones más delicada. En 

cuanto  se ha hecho una elección, hay una respuesta emocional a la respuesta 

final.  Esto explica por qué la emoción es tan poderosa y persuasiva a la hora de 

determinar el resultado de muchas decisiones de compra.  

R.C. Maddock y R. L. Fulton ordenan las necesidades y emociones en un continuo 

desde las más fuertes (espirituales, personales y físicas) hasta las más débiles 

(circunstancias, diversión y tiempo). Cuanto más fuerte es una necesidad, mas 

grande es su influencia en el comportamiento. 

FIGURA N°1. Marketing to the mind.  
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0.3.2.3 El Branding Emocional 

En un mercado tan divergente, saturado de empresas y productos, se ha abierto 

un camino hacia la diferenciación fundamentado en la construcción de una marca 

que no solo acuda a lo racional, sino que involucre emociones para fijarse en el 

corazón, una marca no que no se limite a transmitir una simple imagen, sino que, 

busque crear experiencias donde los cinco sentidos tomen parte y dejen huella 

(marca). El uso de la marca ha existido durante siglos como un recurso para 

distinguir los bienes de un productor con los demás, ésta concepción a 

evolucionado a medida que transcurren los años debido a que las marcas están 

buscando estrategias para fidelizar a sus clientes, así como captar la atención de 

nuevos consumidores para generar relaciones duraderas en el tiempo. La palabra 

inglesa brand, marca, se deriva de la voz nórdica antigua brandr que significa 

“quemar” debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los 

cuales los dueños del ganado marcan a sus animales para identificarlos. 

La American Marketing Association (AMA) define una marca como el nombre, 

termino, signo, símbolo o diseño, o una combinación de éstos, cuyo fin es 

identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores.  

El Branding Emocional es una corriente de nacimiento, y muchas investigaciones 

con respecto a las reacciones emocionales y de los estados afectivos durante la 

exposición a la publicidad, están demostrando que las emociones dominan 

nuestra percepción del mundo. Así, los estados emocionales creados antes o 

durante la recepción de la publicidad tienen un efecto directo sobre las actitudes 

que se crean respecto al anuncio y al producto. Estas teorías, según Mitchell, 

tienen su base en la tradición conductista y cognitiva y utilizan modelos tipológicos 

y descriptivos estableciendo una serie de categorías como son los sentimientos 

negativos, cálidos y otros, de manera que este nuevo enfoque profundiza en la 

psicología de la recepción, donde los estados positivos que genera la publicidad 

tienen mejor aceptación en los públicos, que aquellos mensajes que generan 
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miedo o irritación. “Si bien el humor es una estrategia que se demuestra eficaz en 

múltiples casos, la ternura y la música son elementos también destacados en los 

mensajes emocionales.”10 

El Branding Emocional consiste en crear relaciones, en dar a una marca y a un 

producto un valor a largo plazo. Se trata de trasmitir experiencias sensoriales, de 

ofrecer diseños que hacen sentir y saborear el producto, de diseños que hacen 

comprar el producto.11   

Diego Gómez (Expo marketing 2010), presidente Kalidoscopio, afirma que la gran 

fortaleza de una marca radica en inspirar, en conectar a la gente con las cosas 

realmente importantes de la vida. Asegura que las compañías deben enfocar 

buena parte de sus esfuerzos en crear marcas que vayan más allá de ser 

correctas, para ser deseadas, admiradas y amadas. Las marcas deben esforzarse 

por generar relaciones mucho más fuertes y vinculantes con la gente, que 

propicien negocios sostenibles a largo plazo. “Muchos consumidores no tienen 

problema en pagar un precio aun mayor por el café en una tienda Starbucks, 

porque se volvió una grata experiencia. Starbucks entendió una necesidad 

humana que va mas allá de tomarse un café: tener un, tercer lugar, para relajarse, 

al margen del hogar o el trabajo. Los commodities (mercancía al granel) son 

fungibles, los productos son tangibles y los servicios son intangibles, pero las 

experiencias son memorables. Ya no se trata de apuntarle a la masa, sino de 

tratar de inspirar, de seducir.” 12      

En los últimos años se está prestando especial interés a las reacciones 

emocionales a los anuncios y su relación con una actitud general hacia la 

                                            
10

 MARTINEZ. E, MONTANER. T, Análisis del perfil psicográfico de los consumidores propensos a las 
promociones de productos de compra frecuente, En: Cuadernos de economía y dirección de la empresa, 
Núm. 30, 2007, 063-092. 
11

 GOBE, Marc. Branding Emocional, el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las 
personas. divine eggs publicaciones. Primera edición. España 2005. 
12

 GOMÉZ. Diego, Branding Emocional: de grandes promesas a pequeños gestos. En: Marketing News. Año 2 
No 10.  2010.  
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publicidad a través de las creencias sobre las marcas, de forma que: “La actitud 

general hacia la publicidad parece condicionar la actitud concreta que se tenga 

hacia una marca y condiciona asimismo el conocimiento que se extrae de esas 

marcas con estrategias como el humor, para situar mejor al consumidor frente al 

anuncio, puesto que se ha comprobado que favorece las respuestas afectivas y 

cognitivas al anuncio y con ello la actitud final” (Mitchell: Del Río Pereda, 1996: 

347).  

Mitchell, señala que las reacciones afectivas a un anuncio pueden tener un efecto 

sobre la actitud hacia la marca, razón por la cual las estrategias a implementar, 

deben tener en cuenta que destacar elementos positivos contribuye de manera 

beneficiosa a ese fin.  

Varios estudios realizados en cuanto al  sistema afectivo, plantean que este hace 

que las personas respondan inmediata y automáticamente a aspectos 

significativos del ambiente, como el color, muchas personas tienen una respuesta 

afectiva positiva cuando ven uno de sus colores favoritos en un determinado 

producto. “Dentro de las características del sistema afectivo, está en que las 

personas ejercen control directo mínimo sobre sus respuestas afectivas, como 

agresión o satisfacción ante un servicio; la siguiente característica corresponde a 

que las repuestas afectivas se sienten físicamente en el cuerpo, como cuando se 

sienten mariposas en el estomago relacionada con la emoción de realizar una 

compra, estas reacciones físicas pueden ser sensaciones intensas. Los 

movimientos corporales con frecuencia reflejan los estados afectivos como sonreír 

cuando se está contento, fruncir el seño cuando se está enojado y a su vez estos 

comunican estados emocionales a otras personas; por otra parte el sistema 

afectivo responde a casi cualquier tipo de estimulo, como cuando los 

consumidores tienen respuesta de evaluación a un objeto físico. Y por última 

característica es que muchas respuestas afectivas se aprenden, por ejemplo como 
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las preferencias por sabores dulces o reacciones negativas a ruidos intensos, 

también adquieren respuestas afectivas como resultado de la experiencia.”13 

Sentimiento del consumidor hacia la marca. 

Lo que permite establecer la psicología de las marcas, la manera en que éstas 

deben llegar al consumidor de un modo racional pero también provocando 

actitudes, asociaciones y por ende emociones, es el tan mencionado Branding 

emocional,  puesto que “ser reconocido no significa ser amado”. Una marca 

amada se diferencia de otras marcas porque no se limita a contar el presente sino 

que narra historias; porque no se reduce a una promesa de calidad sino que crea 

misterios, promete sueños, seduce los sentidos y establece intimidad. Una 

verdadera relación entre consumidor y marca depende de construir confianza 

mediante experiencias que se fijan en el cerebro.  

Desde hace algunos años, se ha hecho cada vez más notorio, que las grandes 

compañías y agencias de publicidad han sabido que utilizar las emociones de la 

audiencia  - amor, miedo, orgullo, celos, placer- es algo que  funciona. La 

campaña de la tarjeta Mastercard compara el precio de cosas como viajes o 

gorras de beisbol dedicadas, con memorias y momentos “sin precio” que han 

ayudado a crear las historias de las tarjetas American Express de viajeros 

desafortunados que ignoraron la advertencia “no te vayas de casa sin ella”, los 

anuncios de Nike mostrando a Lance Amstrong quien supero un cáncer, el 

recordatorio de Michelin  de que “Los neumáticos son muy importantes”.  

Indiscutiblemente cuando hablamos de una marca nos enfrentamos ante un 

complejo reto de creatividad, pues detrás de cada una de ellas encontramos 

elementos que las hacen únicas: personalidad, percepción, mercado, formas de 

expresión, según Moliné (2008). 

                                            
13

 PETER. Paul, OLSON. Jerry, Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing, Mc Graw Hill, 
séptima edición. 
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Cada marca va adquiriendo su personalidad y es por ello que, como a los amigos, 

también distinguimos a las marcas y es así como encontramos marcas irónicas, 

descriptivas, sofisticadas, divertidas, siempre cercanas a nosotros. Moliné afirma 

que las marcas “son como las personas y se transforman en amigos entrañables”. 

De ahí que las grandes marcas tienen un ADN bien definido, y se muestra siempre 

como arrolladoras, con fuerza y temperamento, lo cual les permite buscar de 

manera permanente un acercamiento con su público. En resumida, las marcas 

líderes están donde su público tiene facilidad para encontrarlas. 

Para descubrir la verdad escondida tras la marca, lo primero es dejar de pensar en 

funciones y beneficios, a los consumidores ya no les interesa las frases “más 

barato”, “mas blanco”, “más fuerte”;   para definir experiencias de marca, es decir 

encontrar las sensaciones precisas para acercarse al consumidor hay que definir 

El ADN y este no es un eslogan, sino el punto de partida para tomar decisiones y 

crear una cultura corporativa que permite entablar un dialogo con el consumidor: 

El ADN de Nike es Victoria y el dialogo que establece con la gente es “solo hazlo”, 

para McDonald´s el ADN es felicidad y el dialogo “me encanta”, en el caso de 

Apple es facilidad de uso y el dialogo es “piensa diferente”  y Alpina presenta  

bienestar y su dialogo es “alimenta tu vida”.14    

Publicidad con sensaciones 

La misión de las marcas es expresar situaciones cargadas de emotividad. Hay que 

comunicar mensajes agradables y divertidos porque son los que generan 

recordación, y para ello deben estar involucrados todos y cada uno de los sentidos 

(vista, tacto, gusto, oído y olfato) para conseguir despertar sensaciones 

agradables. 

“El uso de la vista, el oído, el olfato, el tacto y el gusto para crear marca permite 

que el producto o servicio entre por el inconsciente y se afiance en la psique del 

                                            
14

 ALDAS. Alex. (2010) “Todo Cambia cuando cambiamos” En: Marketing News, año 5, N° 28, p.22. 
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consumidor, de donde no se logra borrar. Una marca debe generar recordación 

gracias a que en su recepción el consumidor la identificó por mínimo tres sentidos, 

donde el principal debe ser el olfato. «El 75% de las emociones del ser humano se 

basa más en el sentido del olfato que en la vista y el oído», explicó. El sonido, por 

ejemplo, evoca la memoria y la emoción. El cantar de los pájaros se familiariza 

con el hogar y una canción de moda devuelve el entusiasmo y la ansiedad de la 

adolescencia.”15 

El olor es lo que más llama la atención de los consumidores, los seres humanos 

evalúan de modo constante todo lo que reciben a través de los sentidos, pero que 

es precisamente en el olfato donde decodifican más del 70% de la información 

recibida. Varios estudios han demostrado que el olfato es probablemente el más 

impresionante y sensible de los cinco sentidos, por medio de él llegan olores que 

evocan recuerdos sin necesidad de ser analizados por el cerebro, a diferencia de 

los otros. «Todos reconocemos y nos sentimos, emocionalmente, más 

estimulados con el olor de un automóvil nuevo», asegura  Lindstrom.  

Relación marca-consumidor 

Una estrecha relación entre el consumidor y la marca, más allá del simple acto de 

comprar un producto, es resultado del Marketing sensorial, quien crea 

experiencias vivenciales que estimulan a los consumidores a través de los 

sentidos, no solo generando emociones y sentimientos que suelen ser pasajeros, 

sino buscando que estos sentimientos y emociones se asocien a conceptos e 

ideas fuertes que se mantengan como recuerdos y experiencias agradables.  

Por lo general al entrar a un almacén, el consumidor se encuentra con ciertas 

particularidades respecto al estilo o personalidad del sitio, es decir, se encuentra 

con que el lugar tiene un aroma característico o está sonando determinado tipo de 

                                            
15

 LINDSTROM, Martin. Brand Sense: Publicidad a través de los sentidos. (2007) Marketing News. Año 2. N° 
10   
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música a cierto volumen, que la iluminación es clara u oscura, o que está 

decorado con una paleta de colores especifica, nada de esto es accidental, pues 

ello solo indica que, todos los elementos están cuidadosamente dispuestos para 

estimular los sentidos de los consumidores, generar sensaciones de placer, 

bienestar, y por último, transmitir emociones que pueden conducir a una compra o 

se convierten en la base para iniciar una relación comercial y emocional marca-

consumidor fuerte y duradera. 

“Se habla de una nueva forma de percibir y llegar al target, en la que se trata de 

entender al consumidor como un ser completo, racional y emocional y no se trata 

solo de mostrarle las características, los beneficios y calidad de los productos, 

para convencerlo a través de ellos, puesto que ya se debe dar por sentado que los 

posee; se trata de crear una personalidad de marca con valores asociados que 

hagan que el consumidor sienta afinidad y, más allá de producir sensaciones 

pasajeras, crear emociones que fortalezcan los lazos entre marcas y 

consumidores, para establecer relaciones que trasciendan los sentidos”. 16  

0.3.2.4 Centros Comerciales 

The International Council of Shopping Centers afirma que un Centro Comercial, 

“ es un grupo de negocios minoristas y otros establecimientos comerciales que son 

planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como propiedad 

única. Se provee estacionamiento en el lugar. El tamaño y la orientación del centro 

son generalmente determinados por las características del mercado y del área de 

influencia que presta servicios al centro”.  

El término “centro comercial” ha ido evolucionando desde principio de los años 

1950. La nomenclatura de la industria ofrecía originalmente cuatro términos 

básicos: vecindario, comunitario, regional y superregional. Sin embargo, conforme 

la industria ha ido adurando, estas cuatro clasificaciones ya no son adecuadas. 

                                            
16

 CAICEDO. Camilo, (2010) “Sorprender mas allá de los sentidos”, En:  Marketing News, Tendencias 2011, 
año 6, N 31.p 32. 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 46 

Para eliminar parte de la ambigüedad y establecer nuevos formatos para centros 

comerciales, para los Estados Unidos de América, The International Council of 

Shopping Centers, ha definido ocho principales tipos de centros comerciales, 

clasificados según su orientación comercial y en su tamaño.17 Clasificación 

mostrada en la CUADRO 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
17

Artículo de la ICSC. Definiciones de Centros Comerciales del ICSC. EEUU; 2007. P.1 
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CUADRO N°3. Definición de centros comerciales del I CSC (E.U.A.) 
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Fuente: Tubridy Michael, The International Council of Shopping Centers, 2007. 

 

0.3.2.5. Ambiente Del Centro Comercial  

En marketing y en particular en la experiencia del consumidor en entornos 

comerciales, el estudio de las emociones ha recibido una creciente atención, como 

resultado de dichos estudios se ha llegado a la conclusión de que son múltiples las 

emociones que pueden sentir los clientes mientras se mueven por los centros 

comerciales, tales emociones como: alegría, agrado, euforia, ilusión, 

preocupación, interés, agobio, desorientación, enfado; que pueden venir 

originadas tanto por su estado de ánimo previo como por el ambiente del centro 

comercial.  

El ambiente del centro comercial “hace referencia a los elementos tangibles e 

intangibles vinculados con las áreas comerciales, como son la iluminación, 

temperatura, facilidades de parking, limpieza, amabilidad de los empleados e 

interacción con otros clientes. Lo que tiene fuerte impacto sobre la satisfacción del 

cliente y su decisión de volver, recomendar o alargar la estancia en el área 

comercial, puesto que estos aspectos, pueden verse influido por la evaluación 

favorable del ambiente del entorno.”18 

                                            
18

 Andreu Simó L. Articulo: El ambiente del entorno comercial. España: Universidad de Valencia; 2006. p.1 
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En la actualidad, los grandes inversionistas y la alta dirección de los centros 

comerciales, está concentrando gran parte de sus esfuerzos en el marketing 

emocional, definido como la “búsqueda en el ámbito de toda la empresa de una 

conexión sostenible que haga que los clientes se sientan tan valorados y bien 

cuidados que se desviarán de su camino para ser leales” (ROBINETTE, BRAND y 

LENZ, 2001, p. 19), ello estando conscientes de que, la influencia de las 

emociones es particularmente importante en los consumidores, debido a su 

incidencia en la satisfacción (O’SHAUGHNESSY y O’SHAUGHNESSY, 2003) y, a 

su vez, en las intenciones de comportamiento como la lealtad o permanecer más 

tiempo en el espacio de compra. 

El efecto de las Variables Ambientales sobre la con ducta del Consumidor 19 

Desde hace tiempo, diferentes estudios han informado cómo influyen las 

diferentes variables del ambiente en los locales comerciales (la música, la 

aglomeración, el ambiente, el olor y el color) sobre la conducta del consumidor.  

Respecto a los efectos de la música, se ha comprobado que con la música lenta el 

ritmo del flujo de los compradores dentro del establecimiento es significativamente 

más lento. Esto significa que su permanencia en el establecimiento se alarga, por 

lo cual también se incrementan las posibilidades de que compre más. Por el 

contrario, una música rápida hace que el cliente realice sus compras con mayor 

celeridad. Estos datos pueden hacernos creer que el ritmo ideal de música es el 

lento pero no siempre es así, ya que los fines de semana la gente asiste en mayor 

número a los centros comerciales y tiendas, por ello la música ha de ser rápida 

para que exista mayor rotación dentro de los mismos. 

Por lo que se refiere a los efectos de la aglomeración, se ha demostrado que la 

sensación de aglomeración varía el comportamiento ante la compra. Por ejemplo, 

se reduce el tiempo dedicado a la compra, se adquieren menos productos y se 

                                            
19

 Muñiz González R. Marketing en el siglo XXI. España: Centro de Estudio Financiero ; 2008  
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modifica el uso de la información dentro de la tienda. Sin embargo, este fenómeno 

produce que en épocas de rebajas, donde éstas son más impulsivas, el cliente 

elija más rápidamente el producto.  

Por otra parte, el olor es uno de los componentes menos estudiados y, sin 

embargo, es uno de los que ejerce mayor influencia en comercios como 

alimentación, restaurantes o tiendas de cosmética. Existen algunos trabajos que 

afirman que el olor influye en la evaluación del consumidor del establecimiento así 

como en su comportamiento. Por ejemplo, se ha comprobado que las 

evaluaciones referidas al comercio y al ambiente del mismo son más positivas 

cuando el olor es agradable que cuando no lo hay. A nivel de oficinas, existe un 

informe japonés en el que se indica que el aroma de limón reduce en un 50 por 

100 el nivel de errores.  

Respecto a los efectos del color, las investigaciones han demostrado que el color 

afecta a las reacciones del organismo humano provocando respuestas fisiológicas, 

creando ciertos estados emocionales o atrayendo la atención. Así, por ejemplo, los 

colores calientes producen una mayor atracción física hacia los establecimientos 

mientras que los colores fríos lo hacen hacia el interior de la tienda. Por esta 

razón, los colores fríos resultarían adecuados para situaciones donde los 

consumidores tuvieran que tomar decisiones importantes ya que en este tipo de 

situaciones los colores calientes generarían más tensión, llegando a hacer la toma 

de decisiones más desagradable, hasta el punto de hacer aplazar la decisión de 

compra al consumidor.  

Por lo que se refiere al ambiente, éste es un concepto que se utiliza para referirse 

a la impresión global que el consumidor tiene del establecimiento. El ambiente 

influiría de manera indirecta en las respuestas de consumo mediante el estado 

emocional que produce, el cual lleva a incrementar o disminuir la actividad de 

compra. Si genera estados emocionales positivos, el consumidor tenderá a 
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permanecer más tiempo y, por tanto, habrá más posibilidades de que compre más 

productos.  

Los efectos del ambiente no sólo influyen en el estado emocional, también lo 

hacen en la capacidad de autocontrol de los consumidores. Así los que están 

dotados de menos capacidad de autocontrol serán más vulnerables a los efectos 

del contexto y, por tanto, más proclives a que el gasto de recursos (tiempo y 

dinero) sea mayor. Pero la influencia del ambiente no se queda aquí sino que 

también afecta a la percepción de la calidad del producto, la cual interactúa con el 

tipo de producto. Por otra parte, el ambiente contribuye a crear la imagen global o 

actitud hacia el establecimiento así como a la elección del establecimiento.  

Resumiendo, podemos decir que las variables ambientales influyen en aspectos 

como el tiempo de permanencia, la imagen que tenemos del establecimiento, la 

percepción de calidad, la satisfacción de compra... pero además hay que tener en 

cuenta que, aparte de estos factores ambientales, también influyen decisivamente 

los estados emocionales así como la propia personalidad de cada consumidor. 

Ante estos dos últimos factores poco podemos hacer excepto estudiar en 

profundidad las variables ambientales para intentar minimizar sus efectos o bien 

para implantar mecanismos de adaptación a ellas.  

0.3.2.6. Factores De Competitividad Del Centro Come rcial 

La competitividad en calidad y precios es la capacidad de producir mayor 

satisfacción en consumidores al menor precio posible. 

Se conoce como pérdida de competitividad para dar a entender un aumento de los 

costos de producción, afectando negativamente al precio final o el margen de 

beneficio. 
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Factores que influyen en la competitividad 

Utilizando el anterior concepto de competitividad, este depende en gran medida de 

la calidad de los producto y del nivel de los precios, aunque también existen otros 

factores con efectos indirectos sobre la competitividad como la cualidad innovativa 

del mismo, la calidad del servicio o la imagen corporativa del productor. 

Calidad  

Calidad de producto es la capacidad de producir satisfactoriamente bienes o 

servicios (en este caso se hace referencia a los servicios) que logren satisfacer las 

expectativas y necesidades de los clientes, bajo el supuesto que con este logro el 

cliente aumentara su fidelidad al producto. 

Productividad  

La capacidad de producir más satisfactoriamente mas bienes o servicios (en este 

caso se hace referencia a los servicios) con menos recursos. Esta depende de 

que tan avanzada sea la tecnología (capital físico) usada y la calidad de los 

trabajadores (Talento Humano).  

Servicio  

Es la capacidad de tratar a sus clientes, en la mejor forma posible, como por 

ejemplo siendo honestos, justos, solidarios, transparentes, amables y puntuales, 

dejando una imagen positiva en la mente de los usuarios.  

Imagen  

Es la capacidad de promover en la mente de muchas personas la idea de que es 

la mejor alternativa para la obtención de lo que necesitan (posicionamiento de la 

marca), que dejarán satisfechas sus necesidades y sus expectativas.  
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Las TICs y la competitividad 

El comercio electrónico abre nuevas oportunidades de negocios que permiten una 

serie de beneficios económicos, logrando el mejoramiento y la facilitación de la 

comunicación interno, también con el cliente, inclusive con el manejo más eficiente 

de los recursos.  

A continuación podemos destacar respecto a los centros comerciales las 

siguientes apreciaciones del Vefinen Vickery y Vincent (2004): 

Los procesos de compra on-line: Acceso a vendedores y catálogos de productos, 

compras y pagos electrónicos, utilización de marketplaces electrónicos, 

administración de inventarios, etc. 

En este caso la utilizacion de las tic hacen referencia a herramientas como 

paginas web en donde no solo de informacion basica, tambien es posible vincular 

a travez links a los clientes con paginas web de los principales almacenes, lugares 

de esparcimiento , promociones y publicidad de eventos principales, asi mismo 

brindar esta informacion en espacios de libre acceso y gran acogida como lo es 

facebook y twitter, entre otros.  

Un ejemplo claro del uso de las TICs en los actuales centros comerciales de 

cartagena se presenta cuando los jovenes observan la programacion de los cines 

mucho antes de entrar al centro comercial, otro ejemplo evidente es la masiva 

asistencia a eventos publicados en redes como facebook, como en el caso de 

presentaciones de artistas, figuras publicas o programas de television.  

Hoy dia es claro que la tecnologia es una herramienta que puede ser usada dentro 

y fuera de los centros comerciales a travez de medios fisicos y virtuales para 

impactar o facilitar el uso o acceso de los clientes, hoy dia es una exitosa tactica 

para generar cantidad de emociones y vinculos entre el usuario y el centro 

comercial.  
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0.3.2.7. Comportamiento De Compra Del Consumidor 

El comportamiento de compra ocurre en varios escenarios, como lo son el de los 

consumidores, el de los negocios y el de los servicios. Se entiende por 

comportamiento del consumidor  la manera como las personas adquieren bienes y 

servicios para su uso personal o el de su familia. En tal sentido, al enfatizar en el 

comportamiento del consumidor, se hace necesario realizar una breve evaluación 

de sus diferentes conductas previas, posteriores e inmediatas, al efectuar una 

compra y a su vez analizar sus reacciones frente a las distintas ofertas que 

realizan los productores de bienes y servicios en su afán por ganar la preferencia 

del mercado de consumidores de su interés. 

En el comportamiento del consumidor son diversos los aspectos que inciden. He 

aquí algunos de los “Principales factores de influencia en la conducta del 

comprador”, propuestos por algunos autores. 

Factores Sociales y Culturales de influencia en la conducta del comprador. 

El estudio de la cultura es el estudio de todos los aspectos de una sociedad: su 

lenguaje, conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otorgan a esa sociedad un 

carácter distintivo y su personalidad. “En el contexto del comportamiento del 

consumidor, se define a la cultura, como la suma de creencias, valores y 

costumbres adquiridos y transmitidos de generación en generación, que sirven 

para regular el comportamiento de una determinada sociedad”20.  

la cultura  es un factor de alto impacto en la sociedad, tanto que su influencia en el 

comportamiento es muy notable, debido a su grado de naturalidad y la profundidad 

de sus raicez. La cultura ofrece orden, direción y guía a los miembros de una 

sociedad en todas las fases de su resolución de problemas humanos, ademas es 

                                            
20

 Recalde Luis A. Documento web GESTIOPOLIS. “Comportamiento del Consumidor (Teoría)”, 2001. 
Disponible en Internet :  
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/compconsteoria.htm;  
Consultado el 6 de septiembre de 2011 
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dinámica y gradual, por lo que contínuamente se transforma para adecuarse a las 

necsidades de la sociedad. 

la cultura se aprende, como parte de la experiencia social, pues “desde niño cada 

ser humano adquiere a través del aprendizaje formal, informal y tecnico, 

determinadas creencias, valores y costumbres que contribuyen  a su cultura. Y en 

complemento a el aprendizaje formal e informal, se encuentra la publicidad, que 

mediante el refuerzo de modelos deseables de comportamiento o de expectativas 

y proveyendo modelos de comportamiento, los mejora”21.  

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la 

iglesia, y la escuela. Una cuarta institución juega un rol mayor en la transmisión de 

la cultura, son los medios de comunicación, tanto a través de los contenidos 

editoriales como de la publicidad. 

Recalde Luis (2006) afirma que “El análisis subcultural permite al marketing 

segmentar el mercado para llegar a las necesidades, motivaciones, percepciones 

y actitudes que son compartidas por los miembros de un grupo subcultural 

específico; y afirma que una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe 

como un sector identificable dentro de una sociedad más grande y compleja, del 

cual sus miembros poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de 

otros miembros de la misma sociedad”. Las principales categorías subculturales 

son: la nacionalidad, raza, religión, localización geográfica, edad, sexo y  

educación. 

Edad. 

Además, la edad, por ejemplo, tiene un alto impacto en su comportamiento al 

momento de tomar la decisión  de comprar o no comprar. Este factor será 

definitivo cuando seleccione productos y servicios porque sus gustos, su estilo de 

vida, el ciclo de vida y su auto valoración como persona, por ejemplo, marcan una 

                                            
21

 Ibíd., p.2. 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 56 

conducta por seguir a la hora de comprar. De igual manera, la edad tiene un gran 

impacto cuando revela a fondo las necesidades y los requerimientos del 

comprador individual.  

Subcultura de los jóvenes. El mercado de los adolescente no solo gasta mucho 

dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los niños influyen 

mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la 

tendencia persistente de los niños en la búsqueda de un nuevo producto. 

Subcultura de las personas de edad avanzada. Para este grupo es necesario 

reconocer ciertas características desfavorables como, el hecho de que son 

concervadores, poseen menos de la mitad del ingreso de toda la población, sus 

facultades mentales pueden estar alteradas, tienen mala salud y que suelen 

aislarse de la gente. Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran 

atención hacia las sugerencias de producto y marca que indica el vendedor. 

Clase social.22 

Las clase sociales son Multidimensionales  puesto que se fundan en numerosos 

componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algún otro criterio aislado ni 

estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un 

indicador engañoso de la posición en la clase social. La ocupación ofrece 

generalmente una buena indicación de la clase social, al igual que la vivienda. 

La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve 

clases. Una clasificación usada frecuentemente las divide en cinco grupos: alta, 

media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases 

indican que las diferencias socioeconómicas se reflejan en diferencias de 

actitudes, en actividades de tiempo libre y en hábitos de consumo. 

                                            
22

 SCHNAKE. Hugo,  Administración y dirección de empresas. Microeconomía. Comportamiento del 

consumidor.  “El comportamiento del consumidor”, Trillas, 1988, p.159. 
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La investigación a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los hábitos de 

indumentaria, decoración del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, 

preferencia de los lugares de compra y hábitos de ahorro, gastos y uso de 

créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercialización. Los 

estudios de la insatisfacción del consumidor, revelan una relación entre el tipo de 

problemas que plantea el consumidor y la clase social. 

Estilos de vida.23 

Es otro de los elementos socioculturales para tener en cuenta al momento de 

analizar y evaluar el comportamiento del consumidor. Los factores por considerar 

en esta categoría están: 

• Hábitos que se relacionan con actividades, intereses y opiniones. 

• Patrones de vida de grupos específicos de personas. Son menos engañosos 

que las clases sociales. 

• Forma como la gente invierte su tiempo, como se relacionan con los demás y 

su opinión general acerca de la vida. 

En la conducta de compra de los consumidores se reconoce que influyen factores 

tales como los culturales, sociales, personales y psicológicos, con los cuales se 

puede conformar el modelo de conducta del comprador. Entre los factores 

personales está el llamado estilo de vida. 

Según Kotler (2002) el estilo de vida se define como “el patrón de vida de la 

persona en el mundo, expresado en sus actividades, intereses y opiniones.  El 

estilo de vida muestra a la persona entera, interactuando con su entorno”;  

Ramírez (2009) propone que el concepto de estilo de vida “busca proveer de 

                                            
23 VELASQUEZ, Aura; OLIVARES PONCE, Juan. Estilos de vida y consumo de un producto de 
marca en jóvenes universitarias. En  Investigación Universitaria Multidisciplinarias. año 8 No 8 
2009. 
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significado generando patrones de comportamiento, identificando aspiraciones del 

consumidor y factores de decisión empleados en la elección de los productos”. 

Por su parte, Arellano (2001), define los estilos de vida como “los modos de vivir 

de los consumidores que se reflejan en sus actitudes, intereses y opiniones”.  En 

cambio para Assael (2000) los estilos de vida se definen por “la manera en que los 

individuos utilizan su tiempo (actividades), lo que consideran importante en su 

entorno (intereses) y lo que piensan de sí mismos y el mundo que les rodea 

(opiniones)”. 

En opinión de cohen (2006) los estilos de vida son importantes porque “a los 

consumidores ya no basta definirlos por su edad, sino por el tipo de vida que 

llevan y el estilo de vida que los identifica”. En este sentido, por ejemplo, las 

marcas y los productos son creados para incidir en las opciones de estilo de vida. 

Ramírez (2009) menciona que existen varios perfiles generales de 

comportamiento de compra. Entre los más importantes, se reconocen 4 grupos 

que son: 

a) personas que se involucran mucho en la decisión de compra (le dan 

importancia a la compra de un producto, viven intensamente la compra y 

tienen necesidad de buscar información acerca del producto de la marca 

por la cual sienten afinidad o preferencia) 

b) personas cuyo comportamiento en las compras es sistemático de rutina 

(adquisición de productos que no tienen un impacto importante en el 

ingreso o son productos básicos que se compran con cierta frecuencia) 

c) personas que analizan mucho o soportan la decisión de compra con gran 

cantidad de información (adquisición de productos o marcas poco 

conocidas en donde existe un riesgo económico o psicológico por 

considerar que se puede tomar la decisión equivocada, dedican mucho 
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tiempo a obtener información, se apoyan en la opinión de familiares, amigos 

o personas que consideran expertos y su decisión de compra de productos 

incide más en el autoconcepto. Por ejemplo, ropa, accesorios –bolsas- o 

inmuebles) 

d) personas que compran por impulso o no planean suficientemente sus 

compras (compran típicamente las oportunidades y las ofertas, tienen algún 

interés en el producto o marca, pero pueden aceptar otros u otras). 

Grupos sociales.24 

Grupo Primario es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con 

cierta frecuencia y aun nivel íntimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan 

normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de 

tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un 

control no institucionalizado pero no por ello menos eficaz. 

Grupo secundario es donde se incluyen todos aquellos grupos que no son 

primarios, tales como las agrupaciones políticas, las asociaciones de ayuda, 

comisiones vecinales, etc. En estos grupos el individuo no se interesa por los 

demás en cuanto a las personas sino cómo funcionarios que desempeñan un rol. 

Al contrario de los grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay 

reglamentaciones que establecen normas y sanciones. 

Grupo de referencia, es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse 

como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y  

pueden influir en la compra de un producto y/o en la elección de la marca. El 

profesional de marketing debe identificar un líder de opinión dentro del grupo de 

referencia para vender un producto o marca. Se pueden clasificar en grupos 

aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos disociadores). Las 
                                            
24

 Recalde Luis A. Documento web GESTIOPOLIS. “Comportamiento del Consumidor (Teoría)”, 2001. Ebook; 
Consultado el 6 de septiembre de 2011. pág.3 
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apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas 

porque sirven para incrementar la recordación del producto y para reducir el riesgo 

percibido entre los clientes potenciales. 

De los grupos pequeños a los que pertenecemos durante años, hay uno que 

normalmente ejerce influencia más profunda y duradera en nuestras percepciones 

y conducta, este grupo es la familia. Los miembros de la familia se ven obligados a 

establecer prioridades individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué 

productos y marcas comprarán y como se utilizarán para cumplir con las metas de 

los miembros de la familia, siendo esta una unidad económica de ingreso y 

consumo. 

Factores Psicológicos y Personales de influencia en la conducta del consumidor. 

El comportamiento del comprador final se ve afectado y condicionado por factores 

psicológicos, es decir aquellos que se centran en el individuo como consumidor. 

Factores como la motivación y el aprendizaje del consumidor son elementos para 

reconocer los sentimientos del comprador, y reunir y analizar información, que 

permita entender el comportamiento de compra del consumidor.     

Motivación: para entender por qué los consumidores observan determinada 

conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a 

obrar. Toda conducta se inicia con la motivación, el motivo (o impulso) es una 

necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o 

más motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una 

meta que supuestamente procurará satisfacción. 

Es importante que la necesidad debe ser estimulada para que se convierta en 

motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que están latentes, por lo 

mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir 

no han sido despertadas. La fuente puede ser interna  (nos da hambre) o 
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ambiental (vemos un anuncio de comida). También es posible que el simple hecho 

de pensar en una necesidad (la comida) despierte la necesidad (hambre). 

El aprendizaje: en el ámbito del mercadeo se requiere saber la forma como el 

comprador aprende acerca de elementos del producto y sus beneficios, la forma 

como asume el precio en relación con otros elementos de la mezcla, lo mismo que 

la manera de percibir los sistemas de distribución. 

Aprender es entonces el proceso por el cual el individuo adquiere un conocimiento 

y una experiencia de compra y de consumo que aplica a sus futuros 

comportamientos. Consiste en cambios en el pensamiento y comportamiento de 

las personas causados por la información y la experiencia. Las consecuencias del 

comportamiento influencian el proceso de aprendizaje. Los comportamientos 

producto de consecuencias satisfactorias tienden a ser repetidos.       

La percepción: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e 

interpreta estímulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. 

El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe más que en la realidad 

objetiva, pues la gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y 

bloquea la percepción de estímulos desfavorables o ingratos. 

La forma en que los productos son percibidos es lo más importante para su éxito 

que las características reales que posea. Los productos que son percibidos 

favorablemente, como es obvio,  tienen mejores posibilidades de ser comprados y 

es  por ello que el consumidor final va a preferir aquellos productos o servicios que 

él perciba como transmisoras de imágenes compatibles con sus características 

personales.   

Creencias y actitudes: las personas, como grupo constitutivo de consumidores, 

son impredecibles en sus actitudes y comportamientos frente a bienes y servicios 

que comercializan las empresas. Las creencias encarnan una identidad que se 
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liga estrechamente a los valores. Son, por tanto, el patrón del conocimiento 

hilvanado que una persona acata como verdadero.  

Por su parte las actitudes son una predisposición aprendida y duradera para 

responder, en términos de mercadeo, de manera uniforme y coherente, positiva o 

negativamente, frente a un producto o servicio al que se esté expuesto. Las 

actitudes se soportan en los valores de las personas y por ello se dice que éstas 

son más duraderas y complejas que las creencias.  

Los niveles cognitivo, afectivo y conductual de las personas son afectados por las 

creencias y actitudes. Las creencias y actitudes del consumidor no siempre 

influencian significativamente el comportamiento de compra individual, dado que a 

pesar de arraigar actitudes positivas hacia un producto, servicio o marca, el 

consumidor dispone de factores inhibidores reales o subjetivos que le hacen 

posponer la compra. Igualmente en mercadeo, los cambios pueden generarse por 

cambios en las creencias acerca de atributos de marca, por cambios en la 

importancia de las creencias acerca de atributos de productos, servicios o marcas.  

Características personales: Las características personales la integran una serie de 

elementos que de una u otra manera afectan al consumidor individual antes, 

durante y después de realizada una compra. El consumidor, al momento de 

involucrarse en el proceso de toma de decisiones, está inmerso básicamente en 

escenarios como edad, situación económica, personalidad y auto concepto, y 

estas lógicamente afectan este proceso. 

La situación económica, por su parte, afecta el comportamiento de compra del 

consumidor  al momento de la escogencia de productos y servicios. En tal sentido, 

las empresas deben prestar especial atención a las tendencias en el ingreso per 

cápita, los ahorros, tasas de interés, entre otros elementos.  

La personalidad se define como el patrón de rasgos de un individuo que dependen 

de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para estudiar el 
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comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su conducta. 

Sabemos que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la ropa que 

usa, la marca y el tipo de automóvil que conduce, los restaurantes donde come, 

etc.  Pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo. 

El autoconcepto es la percepción de sí mismo por el sujeto. Y a la vez es la 

imagen que pensamos que los demás tienen sobre nosotros mismos. La 

importancia de estudiar el autoconcepto en marketing viene dada porque la 

persona a través del consumo se describe a sí misma. 

0.3.2.8 Compra Por Impulso  

Castillo (1987), entiende la compra impulsiva como "la que obedece a motivos 

fundamentalmente irracionales, o al menos no racionales, lo característico de la 

misma es lo súbito de su aparición, así como lo inexplicable de la misma. Por otra 

parte Rook (1987), considera que la compra por impulso "ocurre cuando un 

consumidor experimenta una repentina, poderosa y persistente urgencia de 

comprar algo inmediatamente. El impulso para comprar es complejo 

hedónicamente y podría estimular el conflicto emocional. Aunque la compra por 

impulso tiene tendencia a ocurrir con una baja consideración de sus 

consecuencias. Finalmente García & Gross (1997) afirman que la compra 

impulsiva se entiende como el acto de adquirir cosas en forma irreflexiva, pero 

articulada a otros ejes y variables. 

Estudios realizados recientemente, informan que compra por impulso es aquel 

acto en el que “el cliente que hace cola en la tienda para pagar su compra repasa 

qué artículos puede haber olvidado, mira con impaciencia cómo avanzan los 

productos del cliente anterior... y añade a su carrito unas pilas que coge allí 

mismo, recuerda que necesita recambios para su maquinilla de afeitar al verlos 

frente a él y coge unos chicles del expositor que está a su derecha” 25, el mismo 

                                            
25

 Rodríguez G. Melissa. Documento web GESTIOPOLIS. “Mercadotecnia Emocional”, 2004 Ebook. Pag. 7 
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estudio concluye que “Una tercera parte de las compras se realizan por impulso y 

que estas son adquisiciones de última hora influidas por estrategias de marketing 

más o menos sutiles, como las ‘rebajas’ de precio o una puesta en escena 

adecuada para consumir”26.  

La seducción de la publicidad, es fundamental para que un producto acabe 

formando parte de la cesta de la compra, el mayor desafío para el marketing es 

lograr que el cliente sea capaz de diferenciar determinado producto de los demás 

y es este el objetivo que persigue cuando recurre a mensajes que tocan la fibra 

sensible del consumidor.  

Por ejemplo27, cuando BMW lanza el mensaje ¿Te gusta conducir?, no está 

vendiendo un coche, vende una experiencia placentera. La estrategia que 

sustente esa seducción apelará a valores asociados con los productos. Para Ugo 

Ceria, subdirector general y director de estrategia de la agencia TBWA España, 

"ya no manda el comportamiento del producto, sino lo que la marca dice de sí 

misma".  

Los atributos intangibles de los productos, a decir de los expertos, tienen muchas 

veces igual o más influencia que los atributos tangibles, puesto que estos generan 

en el consumidor emociones y sentimientos. Melissa Rodríguez Gutiérrez (2004) 

dice que es vital que cada producto esté provisto de una identidad propia; debe 

estar cargado de emociones y detonadores de sentimientos en el consumidor, lo 

cual le garantizará un lugar más allá de lo tangible, o bien, se le atribuirá un 

concepto emotivo, sabiendo que esto es muy importante en momentos en que la 

gente está estresada. 

Un estudio realizado por la agrupación española Adifa-PLV (2004) (Agrupación de 

Diseñadores y Fabricantes de Material de Publicidad en el Lugar de Venta), revelo 

que el 65% de las decisiones de compra se producen en el punto de venta y 
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 Ibíd., P.8 
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 Ibíd., P.9 
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cuatro de cada diez personas reconocen que gastan más de lo previsto 

inicialmente, uno de los datos más interesantes es el hecho de que el 29% de que 

las compras (una de cada tres) se realice por impulso: La compra es el resultado 

de una emoción: si es positiva, el cliente compra; si es negativa, no lo hace. 

Normalmente en estos casos el cliente compra y luego busca razones para 

justificarse.  

En cuanto al  Marketing Emocional, Rodríguez Gutiérrez M. (2004) asegura que 

cualquier producto, por bueno que sea, necesita:  

• Cautivar al cliente: No se trata de imponer ni de convencer, sino de 

estimular al consumidor, lo que nos obliga a comprender cómo piensa.  

• Orientar la oferta al servicio: Nuestro producto se debe percibir como el más 

completo del mercado. Así, Lexus, la marca de automóviles de lujo de 

Toyota, ofrece una garantía de seis años.  

• Empatizar con el consumidor La existencia de un vínculo emocional fuertes 

con el cliente asegura su fidelidad.  

• Un nombre evocador Conseguir que la marca comercial del producto 

evoque algo por sí misma allana el camino.  

• Una propuesta emocional única: Se debe ofrecer una propuesta emocional 

única que asocie nuestro producto a determinadas emociones. 

 

0.3.3. MARCO CONCEPTUAL 

Centro Abierto: como un “centro abierto” se le refiere frecuentemente a una franja 

de tiendas o de centros de servicio adjuntos en línea recta administrados como 

una unidad, con estacionamiento en el sitio, ubicado generalmente al frente de las 
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tiendas y con áreas comunes al aire libre. Las tiendas ubicadas al frente pueden 

estar conectadas por corredores abiertos, pero un centro abierto no tiene 

corredores internos que conecten las tiendas.  

Centro Comercial Cerrado (Mall): Al modo de diseño más común para centros 

regionales y superregionales se le conoce como un “centro comercial.” El corredor 

o “mall” es típicamente cerrado, climatizado e iluminado, bordeado por uno o 

ambos lados por frentes de tiendas y entradas. Se provee estacionamiento en el 

lugar, generalmente alrededor del perímetro del centro, puede ser a nivel de la 

superficie o con estructura de varios niveles. 

Centro Híbrido: El Centro Híbrido es un centro que combina los elementos de dos 

o más tipos de los principales centros comerciales. Los centros híbridos comunes 

incluyen mega centros comerciales orientados a la venta de productos de marca a 

precio rebajado (combinando los elementos del centro comercial, del power 

center, y del outlet), power centers de estilo de vida (combinando los elementos 

del power center y del centro de estilo de vida), y los centros comerciales de 

entretenimiento (combinando usos comerciales minoristas con multicinemas, 

restaurantes temáticos y otros usos de entretenimiento). 

Centro Regional:  (sub clasificación de MALL) Este tipo de centro ofrece 

mercancías en general (de la cual un gran porcentaje es ropa) y una gran variedad 

de servicios. Su atracción principal es la combinación de tiendas anclas, las cuales 

pueden ser tiendas departamentales tradicionales, de gran escala, de descuento, 

o de modas, con numerosas tiendas especializadas en modas. Un centro regional 

típico generalmente es cerrado con las tiendas orientadas hacia el interior 

conectado por un corredor común. El estacionamiento rodea el perímetro exterior. 

Centro Superregional: (sub clasificación de MALL) Es similar al centro regional, 

pero por su tamaño que es más grande, un centro superregional tiene mas tiendas 

ancla, una selección más amplia de mercancías, y atrae a una base de población 

mayor. Como en los centros regionales, la configuración típica es la de un centro 
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comercial cerrado, frecuentemente de varios niveles. El estacionamiento también 

puede tener una estructura de varios niveles para ajustarse al tamaño absoluto del 

centro. 

Comportamiento Del Consumidor:  El comportamiento del consumidor se enfoca 

en la forma en que los individuos toman decisiones; esta decisión abarca 

pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, así como las 

acciones que emprenden, en los procesos de consumo, como por ejemplo que 

compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo compran, 

cuan a menudo lo usan, como lo evalúan después y cuál es la influencia de tal 

evaluación en compras futuras, y como lo desechan. También incluye todo lo 

relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y acciones.  

Emociones:  Por emoción queremos decir un estado mental rápido, que surge de 

las apreciaciones cognoscitivas de eventos o pensamientos; tiene un tono de 

fenomenología; se acompaña de procesos fisiológicos; se expresa a menudo 

físicamente (por ejemplo, en gestos, postura, rasgos faciales); y puede producir 

acciones específicas para afirmar o cubrir con la emoción, mientras que depende 

de la naturaleza y significando que tiene para la persona que lo experimenta. 

Estilo de vida: En sociología, un estilo de vida es la manera en que vive una 

persona (o un grupo de personas). Esto incluye la forma de las relaciones 

personales, del consumo, de la hospitalidad, y la forma de vestir. Una forma de 

vida típicamente también refleja las actitudes, los valores o la visión del mundo de 

un individuo. 

Tener una "forma de vida específica" implica una opción consciente o inconsciente 

entre un sistema de comportamientos y de algunos otros sistemas de 

comportamientos. 

Personalidad De Marca:  refleja la visión de los consumidores respecto del punto 

medular interno de muchas marcas fuertes de productos de consumo. Puede ser 
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de tipo funcional, simbólica entre otras. Hay sentido común y evidencia de 

investigación que permiten concluir que cualquier personalidad de marca, por muy 

fuerte y favorable que sea, fortalecerá una marca.28 

Marca:  Es un nombre, termino, signo, símbolo, diseño o una combinación de 

estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de 

vendedores para diferenciarlos de la competencia, en términos técnicos, siempre 

que un mercadólogo genera un nombre, logotipo o símbolo para un nuevo 

producto, está creando una marca. 

Percepciones:  Se refiere a la acción y efecto de percibir  (recibir por uno de los 

sentidos las imágenes, impresiones o sensaciones externas, o comprender y 

conocer algo); La percepción puede hacer referencia a un conocimiento, a una 

idea  o a la sensación interior que resulta de una impresión material hecha en 

nuestros sentidos. 

Sensaciones : La palabra sensación tiene su origen en el término latino sensatĭo. 

La Real Academia Española (RAE)  reconoce tres significados y usos del 

concepto. De esta forma, puede decirse que la sensación es la impresión que 

produce una cosa por medio de los sentidos, el efecto de sorpresa ocasionado por 

algo (“Mi nueva campera causó sensación en la fiesta”) o el presentimiento de que 

algo va a suceder (“Tengo la sensación de que este partido lo ganamos”).  

Respecto a su relación con los sentidos, una sensación es la respuesta inmediata 

de los órganos sensoriales ante un estimulo. Los receptores sensoriales son los 

ojos, los oídos, la nariz, la boca y la piel. 

 

 

                                            
28

 SHIFFNAK. KANUK. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, octava edición, pág. 136 de Lauren 
Weber, “The Diamond Game, shedding its Mystery”, New York times, abril de 8, 2001, P.1. 
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0.4. DISEÑO METODOLOGICO 

 

0.4.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Debido al perfil de esta investigación se  considero necesario realizar un estudio 

transversal de encuestas, de tipo descriptivo- analítico, mediante el cual se busca 

describir, registrar, documentar, interpretar, orientar y analizar los resultados que 

arroje la investigación; para determinar la relación existente entre las emociones 

de los consumidores jóvenes entre las edades de 18 y 26 años y el ambiente de 

los centros comerciales en la ciudad de Cartagena. 

0.4.2.  FUENTES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS  

0.4.2.1 Fuentes Primarias.   Las fuentes primarias que se utilizarán en este 

estudio se mencionan según el orden de aplicación: observación y la realización 

de  encuestas, ello aplicado a los consumidores jóvenes de la ciudad de 

Cartagena. Este instrumento de recolección se desarrollara orientado a  identificar 

la relación existente entre las emociones de los consumidores jóvenes de la  

ciudad de Cartagena y el ambiente de los centros comerciales de la ciudad. 

Encuesta: utilizada para recolectar toda la información de primera mano, necesaria 

para alcanzar los objetivos propuestos en este proyecto, a través de la exploración 

e identificación  de las características, las conductas, percepciones y emociones, 

(entre otros aspectos que son competencia del objeto de esta investigación) de los 

consumidores jóvenes de la ciudad de Cartagena a quienes se les aplicara el 

instrumento. 

0.4.2.2.  Fuentes Secundarias.   La investigación está soportada en 

información bibliográfica sobre Marketing, Marketing Emocional, Branding 

Emocional y Centros Comerciales así como documentos, artículos, revistas y 

textos especializados e internet. La información secundaria además esta 
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soportada en la información teórica de autores como: SIMÓ Andreu, RODRIGUEZ 

GUTIERREZ M, ROBINETTE Scott,  GOBÉ, Marc y todos los artículos y autores 

relacionados en la Bibliografía. 

0.4.3. DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

0.4.3.1. Marco Espacial.    

El marco espacial del presente proyecto se enmarca en los meses de Febrero y 

Abril en las  instalaciones de cinco centros comerciales ubicados en la ciudad de 

Cartagena:  

• Centro Comercial Paseo de la Castellana. 

•  Multicentro la Plazuela. 

•  Centro Comercial Caribe Plaza. 

• Centro Comercial Portal San Felipe. 

•  Supercentro los Ejecutivos. 

Para efectos de evaluación y aplicación del instrumento se toman  como 

principales objetos de estudio a los estudiantes con edades comprendidas entre 

los 18 y 26 años, que se encuentren dentro de los centros comerciales. 

0.4.3.2.  Población y Muestra. 

Población: todos los jóvenes que visitan los centros comerciales de la cuidad de 

Cartagena. 

Unidad Muestral: los Centros Comerciales de la ciudad de Cartagena. 
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Muestra: Para calcular la muestra de la población objeto de estudio del proyecto, 

se utilizara el método de proporciones para población infinita con la siguiente 

fórmula:       

          Z2
α * P * q              (1.96)2 * (80%) * (20%)          0,614656 

n: ------------------- :   -----------------------------------: --------------------:  246 
               d2                                                  (5%)2                         0,0025 
Donde:   

n: numero muestral de la población de jóvenes Cartageneros que visitan los 

Centros Comerciales.   

Z: es el nivel de confianza. 1.96 (95%) 

d: el margen de error. 5% 

P: el 80% de los jóvenes  que visitan los Centros Comerciales experimentan 

emociones positivas.  

q: el 20% de los jóvenes  que visitan los Centros Comerciales no experimentan 

emociones positivas. 

A partir de lo anterior, se realiza una distribución desproporcionada de la muestra, 

es decir, numero de encuestas igual por cada establecimiento Centro Comercial. 

Muestra: 246 

Establecimientos o Centros Comerciales: 5 

246 / 5 = 49,2 

Al dividir la muestra entre el número de centros comerciales en donde se realizara 

el estudio, dio como resultado una fracción, por esto se agrega a la muestra 4 

unidades, para una muestra total de 250, distribuidas desproporcionadamente, 50 

encuestas por cada uno de los 5 centros comerciales. 
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0.4.4.  DISEÑO DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

Para la recolección de información necesaria para el desarrollo de la presente 

investigación se utilizara la Encuesta estructurada. 

0.4.5.  DISEÑO DEL PROCESAMIENTO DE DATOS.  

El procesamiento de los datos recolectados se hará de la siguiente manera: 

La información que se obtenga de las observaciones se registrara en una agenda 

de trabajo o diario de campo para completar la información obtenida de las 

encuestas. La información conseguida en las encuestas, posteriormente será 

transcrita, ordenada y clasificada, para su respectiva tabulación e interpretación a 

través del programa Dyane Versión 4, que permita la obtención de graficas y 

tablas para la realización de análisis que permitan la elaboración de conclusiones. 

0.4.5. RECOLECCIÓN DE DATOS.  

La recolección de la información se hará de manera personal por parte de los 

integrantes del grupo investigador con el fin de interactuar con las personas 

encargadas y observar las reacciones e interpretaciones de los encuestados y así 

complementar la información conseguida. 

0.4.6. DIGITACIÓN Y PROCESAMIENTO DE DATOS. 

• Los resultados de las encuestas serán procesados a través del programa 

Dyane Versión 4. (Graficas y tablas) 

0.4.7. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS.  

Dada la debida organización y tabulación de los datos recolectados, se llevaran a 

cabo análisis univariables, bivariables y multivariables con el fin de interpretar los 

resultados obtenidos, fundamentándose en el marco referencial del proyecto, para 

dar respuesta a cada uno de los objetivos establecidos. 
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0.4.8. VARIABLES 

VARIABLE  DIMENSION 1 DIMENSION 2 FUENTE 
EMOCIONES / 
SENSACIONES 

CALIDEZ   -Encuesta 
estructurada DIVERSIÓN 

EXCITACIÓN 
SEGURIDAD 
DESORIENTACION 
PREOCUPACION 
EUFORIA 
AGRADO 
ALEGRIA 
RESPETO 
AGOBIO 
PLACER 
BIENESTAR 
FRESCURA 
TRANQUILIDAD 
MIEDO 
ADMIRACION 
ENFADO 

PERCEPCIONES DIFERENCIACION  -Encuesta 
estructurada EXCLUSIVIDAD 

ELEGANCIA 
DIVERTIDO 
MODERNO 

AMBIENTACION   
DEL CENTRO 
COMERCIAL  

DISEÑO Y ATENCION AL 
CLIENTE 

Decoración -Encuesta 
estructurada Servicio al cliente 

Limpieza 
Horarios 
Amabilidad 
Distribución armoniosa 
Espacio 
Colores específicos 

ELEMENTOS AMBIENTE 
INTERNO 

Temperatura 

Aglomeracion 
Aroma particular 
Contacto con otros 
clientes 
Tipo de música 
Iluminación 

ELEMENTOS AMBIENTE 
EXTERNO 

Accesibilidad 

Parking 
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0.5. RECURSOS. 

0.5.1. RECURSO HUMANO 

Investigadores: 

Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

Karen Julie Gómez Estrada 

Asesor: 

Emperatriz Londoño Aldana – Docente titular tiempo completo de la Universidad 

de Cartagena, Ph. D en ciencias de la Dirección.  

0.5.2. RECURSOS INSTITUCIONALES 

• Universidad de Cartagena Programa de Administración de Empresas, 

Facultad de Ciencias Económicas.    

• Biblioteca Universidad de Cartagena Sede Piedra de Bolívar. 
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0.5.3. RECURSOS FINANCIEROS  

RUBROS Cantidad  Costo Unitario Subtotal 
Papelería  

Resma de papel 5 
 $                  
7.500,00  

 $        
37.500,00  

Internet 5 
 $                
60.000,00  

 $      
300.000,00  

Fotocopias 250 
 $                        
70,00  

 $        
17.500,00  

Tinta 2 
 $                
60.000,00  

 $      
120.000,00  

Empastado 2 
 $                
30.000,00  

 $        
60.000,00  

Impresiones 200 
 $                      
150,00  

 $        
30.000,00  

Anillado 2 
 $                  
3.500,00  

 $           
7.000,00  

Carpetas 2 
 $                  
4.950,00  

 $           
9.900,00  

CDs 4 
 $                  
1.900,00  

 $           
7.600,00  

Imprevistos 1 
 $                
80.000,00  

 $        
80.000,00  

Total :  
 $      
669.500,00  

Viáticos  

Transportes 
 $              
525.000,00  

 $      
525.000,00  

Telecomunicaciones 
 $              
130.000,00  

 $      
130.000,00  

Imprevistos 
 $              
100.000,00  

 $      
100.000,00  

Total:  
 $  
1.420.000,00  

TOTALES:     
 $  
1.424.500,00  
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0.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 

 

RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES Y SATISFACCI ON DE LOS CONSUMIDORES 

JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA Y LAS VARIABLES A MBIENTALES EN LOS 

CENTROS COMERCIALES 

       Meses /Semanas  

ACTIVIDADES  

ENERO FEBRE MARZO ABRIL  MAYO JUNIO 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 

Búsqueda de información                         

Asesorías                         

Elaboración Anteproyecto                         

Conceptualización variables                         

Realización indicadores de logro de las 

variables 
                        

Construcción de instrumento de 

medición.  
                        

Validación de instrumento de medición 

(prueba piloto) 
                        

Aplicación del instrumento                         

Tabulación de la información                         

Análisis de los resultados obtenidos                         

Elaboración del proyecto                         
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1. GENERALIDADES 

 

La primera estructura parecida a los hoy día llamados "centros comerciales" se 

encuentra en la ciudad de Damasco, la capital de Siria. Conocida como Al-

Hamidiyah en el antiguo zoco de Damasco y se remonta al siglo XIX; otra igual de 

representativa es el Gran bazar de Isfahan, que es cubierto en gran medida y se 

remonta al siglo XVII; además el Gran Bazar de Teherán que posee una larga 

historia cuenta con un espacio de 10 kilómetros de largo cubierto; por ultimo el 

Gran Bazar de Estambul, construido en el siglo XV que hoy dia sigue siendo uno 

de los mercados cubiertos más grandes del mundo, con más de 58 calles y 4.000 

tiendas. 

 

A pesar de lo anterior, la idea básica que tienen todos los centros comerciales “se 

basa en las grandes galerías comerciales que nacieron sobre todo en la segunda 

parte del siglo XIX en muchas metrópolis europeas y que impresionaron por sus 

audaces construcciones férreas, como ejemplos se pueden mencionar la Galleria 

Vittorio Emmanuele II en Milano (1865-1877), la Kaisergalerie en Berlín (1871-

1873, destruida en 1944) o el famoso almacén por departamentos GUM en Moscú 

(1888-1893) (SAMPER MARTINEZ 1989, P.13). Todos estos pasajes citaron a su 

vez modelos antiguos como la agora griega, el foro romano o el bazar oriental.” 29 

 

En la primera mitad del siglo XX aparecieron los precursores de los centros 

comerciales actuales en los Estados Unidos, diferentes autores afirman distintos 

conceptos respecto al primer edificio centro comercial del mundo. En el artículo de 

MÜLLER se hace referencia de los diversos conceptos y autores, como por 

ejemplo GASSER (1960, P.16) menciona el "Roland Park" de Baltimore, 

                                            

29 Müller, Jan Marco, Articulo Web banrepcultural. “Grandes centros comerciales y recreacionales en 

Santafé de Bogotá: Origen, características y tendencias de desarrollo”, 2004?.  disponible en internet: 

http://www.banrepcultural.org/blaavirtual/historia/bogota/1.htm; consultado el 10 de enero de 

2012. 
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construido en 1907, que tenía un grupo de locales comerciales en una línea, con 

un parqueadero enfrente y avisos comerciales comunes. Otros autores como 

BECK (1978, P.48) se refieren al "Country Club Plaza Center" al sur de Kansas 

City que se construyó en 1923 y que por primera vez fue planeado, construido y 

administrado como un conjunto, fundándose con base en un análisis preliminar de 

mercado. 

 

Según MÜLLER (2004) la literatura y registros científicos especifican como el 

primer gran centro comercial al estilo moderno al "Northgate Center", construido 

en 1950 en los suburbios de Seattle (Estados Unidos). Diseñado por VICTOR 

GRUEN conocido como el "padre" de los centros comerciales. Las características 

del centro que le dieron a GRUEN este titulo principalmente fueron el crear el 

primer centro con un pasillo central ("mall") junto a un almacén ancla ubicada al 

extremo del centro comercial. A lo anterior se suma el hecho de encontrar al 

centro todo "bajo un techo" logrando que los consumidores consiguieran compras 

independientemente del clima o de los problemas de parqueo.  

 

En 1956 "Southdale Shopping Center" fue el primer gran centro comercial techado 

y climatizado. la función original de estos centros climatizados mencionando el 

intento por evitar las variaciones comerciales en las distintas temporadas, 

permitiendo un flujo positivo en el transcurso de todo el año.  

 

En el caso de Sudamérica y otros continentes, comienza en los años 50, 

principalmente a partir de 1960, la llegada de la moda de los centros comerciales 

Norte Americanos.  

 

Específicamente en América Latina, los grandes centros comerciales aparecen a 

mediados de los años 60. “En 1966 se inauguró en la metrópolis brasileña de São 

Paulo el centro comercial "Iguatemi" como primer centro de su tipo en el 

subcontinente (véase GORMSEN/KLEIN-LÜPKE 1991, P.140). En los años 
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siguientes nacieron otros centros - por ejemplo en México y Argentina - pero no se 

podía observar una difusión tan fuerte como en Estados Unidos y Canadá o en 

Europa”30. Lo anterior se explica en Brasil, debido a que todos los grandes centros 

comerciales estaban dirigidos a segmentos de población de altos estratos, 

teniendo así en la gran metrópolis de São Paulo en 1980 solamente tres grandes 

centros comerciales. 

 

1.1 CENTROS COMERCIALES EN COLOMBIA  

 

En 1972 fue inaugurado el primer gran centro comercial del país en Medellín, 

"Centro Comercial San Diego", este centro aun hoy día se mantiene entre los más 

destacados de su ciudad.  

 

En 1976 entró en funcionamiento "Unicentro" como el primer centro comercial 

regional de Bogotá. Este centro comercial se mantuvo sin competencia en la 

capital, por problemas que se le presentaron en sus inicios, los inversionistas 

temían desarrollar proyectos similares y encontrar las mismas dificultades, por lo 

anterior la competencia solo llego hasta 1982 y 1984 con los centros comerciales 

"Granahorrar" y "Metrópolis", pero aun con su tamaño solo tenían la mitad de los 

locales de “Unicentro”. 

 

Para Bogotá, el mayor movimiento constructor de centros comerciales se realizo 

entre 1987 a 1991, poniendo en funcionamiento siete nuevos centros comerciales, 

entre ellos el primero en ser construido para los mercados de estratos medio-bajo 

y bajo fue el "Centro Comercial Ciudad Tunal". 

 

MÜLLER afirma que se puede constatar que la difusión de los centros comerciales 

y recreacionales en Bogotá coincide con la administración del presidente liberal 

                                            
30  Ibid. 
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Virgilio BARCO VARGAS (1986-1990) y César GAVIRIA TRUJILLO (1990-1994). 

Cuyos gobiernos introdujeron el neoliberalismo en la política económica 

colombiana.  

 

El neoliberalismo abrió el mercado colombiano para productos extranjeros, 

apareciendo almacenes por departamentos vendiendo exclusivamente mercancía 

importada, logrando un gran impacto como éxito, llegando al punto que casi cada 

centro comercial contara con un almacén de mercancía importada como ancla 

secundario. 

 

MÜLLER encuentra en su recopilación de datos de distintos autores, información 

relevante como el hecho que el desarrollo de los centros comerciales (1987-91) 

coincide con la "Guerra de la Droga" (el cartel de Medellín). A pesar de la cantidad 

de incidentes de la época, esta situación no pudo frenar el desarrollo, mas bien 

término incitando a una vigilancia aún más estricta a nivel general en los distintos 

centros comerciales. Además de lo anterior siempre existe la posibilidad que en la 

llamada "Guerra de la Droga" la mafia utilizara el crecimiento y desarrollo de estos 

centros para introducir al mercado sus ganancias como dinero limpio (legal).  

 

Es importante mencionar otros factores sobresalientes, “Hay tres aspectos 

adicionales que favorecieron la expansión de los centros comerciales y 

recreacionales en Bogotá. En primer lugar hay que mencionar el desencadenado 

crecimiento urbano de la capital colombiana. Mientras que en 1905 vivían 100.000 

personas en Bogotá, la población se multiplicó por el factor 60 en los últimos 90 

años (GUHL/PACHON 1992, P.3). Otro factor que influyó de manera positiva en la 

expansión de los centros comerciales y recreacionales es el respaldo que estos 

proyectos recibieron por parte del gobierno distrital y su departamento de 

planeación. Los centros comerciales que crean artificialmente "centros" o "plazas" 

y que sirven como focos sociales y culturales coinciden con el interés de la 

política. Finalmente, hay que mencionar el cambio en el comportamiento 
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recreativo de la población colombiana como factor que influye en la construcción 

de centros comerciales y recreacionales.” 31  

 

1.2. CENTROS COMERCIALES EN CARTAGENA 

 

El primer centro comercial de la Ciudad fue el “Centro Comercial Bocagrande”, 

este centro no consiguió la mejor de las acogidas, ingreso a un mercado nada 

adaptado a la existencia del mismo, esto sumado al hecho que fue desarrollado 

bajo parámetros distintos a las necesidades y cultura típica cartagenera, no 

consiguiendo así el éxito comercial que evidentemente buscaba.  

 

Hacia la mitad de la década de los noventa la ciudad de Cartagena se encontraba 

limitada en su desarrollo, uno de sus grandes problemas era que la población de 

la ciudad había crecido hasta el punto de alejarse cada vez mas del centro 

histórico, encontrando diversas complicaciones, la limitada capacidad de 

respuesta ante las necesidades de la población, como era el caso de los negocios, 

el comercio, bancos, colegios en su mayoría giraban alrededor de la zona del 

centro histórico, en respuesta a esta problemática se creo el plan de desarrollo 

2000, en donde se predispuso recursos y ubicaciones de bancos, escuelas, 

comercio y diversos negocios, para la nueva zona de crecimiento, proyectando así 

los espacios donde hoy día se encuentra la mayoría de los centros comerciales. 

 

Como ya fue mencionado antes, en la ciudad aparte de los centros que son sujeto 

de estudio, existe un gran numero de espacios que se muestran a si mismos como 

centros comerciales, muchos de ellos nacieron queriendo aprovechar la necesidad 

del momento para generar diversas fuentes de ingreso. Antes de la llegada de los 

centros comerciales a la ciudad, se establecieron supermercados lideres en su 

momento como el Magali Paris y la Olímpica, se empezaron a ubicar nuevos 

                                            
31  Ibid. 
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locales en los espacios donde aumento el numero de la población, pero solo con 

la aparición del Súper Centro los Ejecutivos se dio inicio a un centro comercial 

mucho mas completo, contando con las características básicas de un centro 

comercial. 

 

Hoy día en Cartagena de Indias el consumidor más que centros de compras, 

consigue centros de diversión donde puede pasar un rato de sano esparcimiento 

gracias a los espacios que estos ofrecen (Cafés, bares, salas de cine multiplex, 

restaurantes, entre otros), lo que resulta muy atractivo para los jóvenes 

cartageneros, razón por la que es muy común verlos frecuentar estos 

establecimientos. 

 

Actualmente con características fundamentales para ser considerado un centro 

comercial solo se han desarrollado activos y abiertos al público en la ciudad, los 

siguientes centros: 

 

1. Caribe Plaza 

2. Paseo de la Castellana 

3. Multi-Centro la Plazuela 

4. Portal de San Felipe 

5. Súper Centro Los Ejecutivos 

 

       Foto Nº 1  

 

        Fuente: Estudio 
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Súper Centro los Ejecutivos:  Se ubico enfrente de la avenida Pedro de Heredia, 

específicamente en el barrio los ejecutivos, colinda con la avenida del consulado y 

con el barrio los Calamares, tiene dos entradas vehiculares y cuatro ingresos 

peatonales, como supermercado gancho cuenta con el Éxito (antiguamente Ley), 

también tiene una zona de juegos infantiles, antes ubicada en el centro de la 

plaza, ahora en el tercer piso, en sus instalaciones destaca como banco el BBVA y 

de los operadores de telefonía celular Comcel (actualmente Claro), a sus 

alrededores se encuentra, supermercado Olímpica, el centro Medico los ejecutivos 

y el mas reciente de todos sus vecinos, el Supermercado Mayorista Makro. 

  

      Foto Nº 2  

 

      Fuente: Estudio 

 

A pesar de ser el más antiguo de los centros comerciales de Cartagena, este en 

su momento obtuvo una buena acogida, pero al poco tiempo perdió 

posicionamiento con el ingreso de la competencia, este centro se ha caracterizado 

por el poco flujo de usuarios en sus instalaciones, sin embargo se ha mantenido 

en el mercado, ampliando su portafolio de servicios y realizando algunas 

remodelaciones, principalmente en infraestructura, destacando la implementación 

del tercer piso para la zona de juegos infantiles y la actual modificación del cine 

Royal Films. 
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        Foto Nº 3  

 

        Fuente: Estudio 

 

Multi-Centro la Plazuela : Del grupo de centros comerciales sujeto de estudio, 

este fue el segundo centro comercial que se inauguro en la ciudad, en 1997 se 

abrieron las puertas del Multi-Centro La Plazuela, en su momento se posiciono 

como el mas visitado y mas grande de los centros comerciales de la ciudad, se 

caracterizo por tener una excelente ubicación y ayudar a mejorar la actividad 

comercial que existía en la zona antes de su llegada. 

 

Se encuentra ubicado en el sector la Plazuela, entre la avenida pedro de Heredia y 

Santa Mónica, se divide en dos partes, una inicial y otra ampliación: la inicial 

cuenta con cuatro entradas peatonales, dos garajes externos y uno interno, el 

garaje interno tiene acceso por dos vías; la segunda parte mencionada como la 

ampliación tiene dos garajes externos abiertos al publico e ingresos peatonales en 

todas las direcciones. 
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   Foto Nº 4  

 

   Fuente: Estudio 

 

Actualmente el centro comercial es de tres pisos, cuenta con dos supermercados 

gancho (Olímpica y Sao), una zona de comida y en la parte externa de la 

ampliación tiene un espacio de comidas, su zona de Juegos logro tener gran 

acogida y con el tiempo dejo de ser un atractivo fuerte, los Cines (Cinema 

Procinal) lograron un buen impacto al conseguir ser los mejores en el mercado y 

sostener un gran numero de clientes con ofertas muy económicas hasta la llegada 

del caribe plaza, en los últimos años el Bodytech que solo tiene sede en dos 

centros comerciales de la ciudad, ha funcionado de forma muy positiva como 

almacén gancho para la plazuela.  

 

Foto Nº 5  

 

Fuente: Estudio 

Durante su crecimiento en la ciudad, se destaca por haber realizado considerable 

número de eventos protagonizados por famosos, artistas y figuras públicas, así 
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como eventos de pasarela infantil, desfiles de moda y revistas dirigidas a sus 

clientes.  

Con la llegada de Paseo de la Castellana la competencia se hizo notar, pero 

indudablemente paso a un tercer plano con la inauguración del caribe plaza.  

 

  Foto Nº 6  

 

  Fuente: Estudio 

 

Paseo de la Castellana : a finales de 1999 se inauguro paseo de la Castellana, se 

encuentra ubicada entre dos vías principales e indirectamente con una tercera, 

primero se ubica sobre la Avenida Pedro de Heredia, al tiempo comunica con la 

avenida del consulado y conecta con la avenida del bosque al terminar el 

consulado, el promedio de visitantes diarios del Centro Comercial es de 37.000 

personas, duplicándose el impacto en altas temporadas. Su infraestructura y 

marcas, esta dirigida todo tipo de estratos sociales, entre ellas destacan como 

marcas y locales gancho el Éxito (antes Vivero), Cine Colombia, Arturo Calle, Gino 

Pascalli, Studio F, entre otros, cuenta con tres bancos, como son el Banco de 

Occidente, Bancolombia y  AV. Villas. 
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Foto Nº 7  

 

Fuente: Estudio 

 

Este centro comercial se encuentra dividido en dos áreas, una intacta desde su 

inauguración y otra posterior a una modificación que se realizo para dar espacio a 

bancos y un parqueadero cerrado, así como nuevos locales comerciales. 

 

La castellana cuenta actualmente con cuatro áreas de ingreso peatonales, un 

parqueo cubierto de tres pisos y una amplia zona también de parqueo alrededor y 

dentro del centro comercial, tiene dos áreas de comidas una interna cerrada y otra 

al aire libre, entre sus modificaciones destacadas esta la implementación de un 

edificio de parqueo que consta de tres pisos techados (ya mencionados), 

abarcando en esta modificación la mejora de los locales comerciales que se 

ubican hacia la carrera 65, así mismo destaca la modificación de los cines que 

lograron volver a la competencia luego de su mejora. 

   Foto Nº 8  

 

   Fuente: Estudio 
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La castellana en los últimos años ha sido uno de los centros comerciales mas 

destacados siempre en los primeros lugares en cuanto a la opinión publica, desde 

la aparición de caribe plaza esta opinión ha sido un poco cambiante al aumentar la 

competitividad, sin embargo el verdadero reto (no solo de este centro comercial) 

se ve proyectado en la creación de los últimos centros comerciales que están por 

llegar.  

 

   Foto Nº 9  

 

   Fuente: Estudio 

 

Caribe plaza:  abrió sus puertas a mediados del 2008 con 80.000 metros 

cuadrados representados en 200 locales comerciales, entre los cuales se 

encuentran importantes marcas, son los primeros en contar con Aire 

acondicionado para todo el centro comercial, el estacionamiento interno se 

encuentra debajo del centro y tiene una capacidad para 750 vehículos.  
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Foto Nº 10  

 

Fuente: Estudio 

 

Tiene un amplio espacio dedicado a la zona de comidas, una reconocida zona de 

juegos infantiles y familiares (playland), entre sus locales y supermercados gancho 

estan Carrefour, Homecenter, Panamericana, Almacenes Brissa, Gef, Adidas, 

Crepes & Waffles, MC Donalds, Cine Colombia, Bodytech, y Bar Beer Station. 

Entre todas estas marcas mencionadas se destacan dos: el primero son los cines, 

caribe plaza fue el primero en traer a Cartagena los cinemas 3D y salas con mayor 

confort, hoy día ya existen diversos cines con estas características, sin embargo 

sigue siendo una de las mejores opciones; el otro caso a destacar es el primer y 

hasta el momento único centro comercial que cuenta con un bar interno, brindando 

un espacio completamente diferente a los ofrecidos en otros centros comerciales. 

   Foto Nº 11  

 

   Fuente: Estudio 
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En la actualidad este centro es reconocido como si no el mejor, uno de los mejores 

en la ciudad, se creía que al inaugurar el Portal de San Felipe correría peligro su 

posicionamiento, no siendo así por distintas problemáticas que dicho centro a 

presentado desde su inauguración, sin embargo como ya fue mencionado antes la 

llegada de los nuevos centros comerciales y la proyección e inversión que afirman 

en los medios, augura una fuerte competencia para mantener el caribe plaza en el 

posicionamiento en que se encuentra.  

 

     Foto Nº 12  

 

   Fuente: Estudio 

 

Portal de San Felipe : es el más reciente entre los centros comerciales actuales, 

abrió sus puertas para el año 2010, sin embargo la apertura de algunos negocios 

claves no se dio al tiempo, inauguro con supermercados Olímpica (SAO) seguido 

de unos pocos locales en funcionamiento y mucho después estreno (en distintas 

fechas) los cines y la bolera, lo cual a traído problemas a la imagen percibida por 

los usuarios del centro comercial, basta hacer una visita a este centro para notar el 

escaso numero de personas transitando en el. 
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  Foto Nº 13  

 

   Fuente: Estudio 

 

A pesar de lo anterior, su ubicación es considerada como estratégica, 

encontrándose frente al famoso Castillo de San Felipe de Barajas y de la avenida 

pedro de Heredia. Su diseño fue hecho tratando de respetar el entorno histórico 

del castillo, logrando un hermoso paisaje en las terrazas y miradores 

especialmente en la plazoleta de comidas, tiene 2 niveles de comercio, 84 locales 

comerciales y un estacionamiento con capacidad de 252, entre sus marcas ancla 

destaca el Superalmacén Olímpica (SAO, ya mencionado antes), la zona de 

entretenimiento donde se encuentra Baila Bolera, única bolera en la ciudad, el 

Happy Game Room espacio de diversión para niños o familiar y las salas de cine 

Royal Films (entre sus salas cuenta con una en tecnología 3D). 
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Foto Nº 14  

 

Fuente: Estudio 

 

El presente es un centro comercial conocido, aunque a pesar de sus esfuerzos no 

da mucho de que hablar, de no ser por la bolera que es el espacio que mas se 

menciona por los usuarios cartageneros en general.  

Proyecciones 

 

Para la fecha se espera al menos la construcción y apertura de 4 centros 

comerciales en la ciudad de Cartagena, el primero de estos centros comerciales 

seria “el Mall Plaza El Castillo , este estará ubicado al lado del Castillo de San 

Felipe, sobre la Avenida Pedro de Heredia y a pocos pasos del centro histórico,  

un segundo centro comercial, “Nao Fun & Shopping  complejo comercial  que se 

levantará en el Cartagena, con una inversión de 170.000 millones de pesos, será 

un complejo de uso múltiple que albergará un hotel cinco estrellas de la cadena 

Intercontinental Hotels Group. En un lote de 7.000 metros cuadrados ubicado en la 

Avenida al Mar, en el sector de Bocagrande, se levanta una torre de 27 pisos con 
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284 habitaciones, conectado a la torre se desarrollará el complejo que dispondrá 

de un centro de convenciones, un centro comercial, plazoletas de comida, un 

casino que ocupará1.900 metros cuadrados, cinco salas de cine y 450 

parqueaderos. Un tercer centro comercial lo construirá Ospinas y Cía , en 

Bocagrande, en los antiguos predios del Colegio Jorge Washingtong. El cuarto se 

levantara en Chambacú, al lado del edificio Inteligente y se denominara 

Multiplaza . 

 

No obstante, culturalmente en Cartagena se observa la tendencia a que la gente 

se dirija al centro comercial que se encuentra de moda y generalmente es el ultimo 

en inaugurarse, esto a diferencia de otras ciudades del país en las que los 

consumidores elijen el centro comercial por factores como exclusividad, ubicación, 

tecnología, entre otros. En Cartagena aparentemente la principal estrategia de los 

centros comerciales para sostener su posicionamiento y evitar que la masa crítica 

se desplace al centro comercial de moda, es la modernización de los mismos. 

 

Según lo anterior se genera dudas de cuan preparados están los actuales centros 

comerciales para mantener o lograr un mejor posicionamiento ante los usuarios de 

la ciudad, sin embargo a pesar de la tendencia mencionada, estas dudas solo 

serán resueltas con plena seguridad al transcurrir el tiempo.  

 

1.3. CENTROS COMERCIALES  VISITADOS Y PREFERIDOS 

 

Los Centros Comerciales seleccionados para el estudio, como se menciono 

anteriormente, son Caribe Plaza, Paseo de la Castellana, Multicentro la Plazuela, 

Portal de San Felipe, y Supercentro los Ejecutivos, que al estar ubicados en una 

ciudad pequeña como lo es Cartagena, están obligados a competir en el mismo 

mercado objetivo en cuanto a jóvenes se refiere, de tal manera que la elección de 

cada centro comercial depende como se anotó teóricamente, de  las 

características inherentes a cada consumidor, de variables ambientales que 
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influyen en la decisión de compra y de las emociones que se generan en los 

consumidores por parte de cada centro comercial, es esta la temática a tratar en 

los capítulos siguientes de este estudio. Sin embargo los datos de frecuencia en 

cuanto a visitas de los jóvenes a los centros comerciales sujeto de la 

investigación, son relevantes puesto que al cruzarse con información recopilada 

de la encuesta referente a variables emocionales de los jóvenes y ambientales de 

los centros comerciales, permiten identificar preferencias marcadas de consumo 

en el mercado de juvenil. 

 
Tabla Nº1. Centros Comerciales visitados. 
Variable 9: ¿Cuales de los centros comerciales visi ta usted frecuentemente? 
 
 Código Centros (respuestas múltiples)   Frecuencia   Total  Muestra 
   ------ ----------------------------------- ----- ----- ------- ------- 
      1   Caribe Plaza                             173    26,99    69,20  
      2   Paseo de la Castellana                   205    31,98    82,00  
      3   Multicentro la Plazuela                  137    21,37    54,80  
      4   Portal de San Felipe                      57     8,89    22,80  
      5   Los Ejecutivos                            69    10,76    27,60  
                                              ----- ----- ------- ------- 
                            Total frecuencias      641   100,00   256,40  
                                Total muestra      250        

Fuente: Encuesta 
 
El centro comercial mas elegido como visitado en la ciudad de Cartagena es el 

Paseo de la Castellana, ya que representa el 31,98% del total de las 641 

respuestas registradas, como lo confirma el 82% de las personas que lo eligió 

como respuesta; seguido del Centro Comercial Caribe plaza como el segundo mas 

visitado representado por el 26,99% de las 641 respuestas, respaldado ello por el 

69,20% de los jóvenes que seleccionaron el Centro Comercial Caribe Plaza como 

respuesta; a su vez los resultados de la encuesta muestran que  Multicentro la 

Plazuela es elegido como el tercero por el 21,37% del total de respuestas, el 

Supercentro los Ejecutivos 10,76% y   El Portal Sanfelipe el 8,89% de las 641 

respuestas dadas por los jóvenes encuestados, siendo así este ultimo el menos 

visitado. (Ver Tabla No.1). 

 

Los jóvenes eligen el o los centros comerciales que mas les gustan a partir de 

varios factores de influencia ya sean sociales, culturales, psicológicos o 
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personales, sin embargo para determinar dichos factores y la proporción en que 

influyen sobre las decisiones de los jóvenes consumidores, es menester  conocer 

previamente cuales son sus preferencias (Ver Grafica Nº 1). 

 

Tabla Nº2.  Centro Comercial Preferido  
Variable 10: ¿Cuales de estos centros comerciales l e hace sentir mas a gusto? 
 
   Código Significado (respuestas múltiples)  Frecu encia  Total  Muestra 
   ------ ----------------------------------- ----- ----- ------- ------- 
      1   Caribe Plaza                             155    41,33    62,00  
      2   Paseo de la Castellana                   129    34,40    51,60  
      3   Multicentro la Plazuela                   53    14,13    21,20  
      4   Portal de San Felipe                      20     5,33     8,00  
      5   Los Ejecutivos                            18     4,80     7,20  
                                              ----- ----- ------- ------- 
                            Total frecuencias      375   100,00   150,00  
                                Total muestra      250       

Fuente: Encuesta 
 
Grafica Nº1.  Centro Comercial Preferido  

 
Fuente: Encuesta 
 
los centros comerciales que mas hacen sentir a gusto a los jóvenes cartageneros, 

son elegidos por ellos como los mas preferidos, en los datos que arroja la 

encuesta aplicada,  se observa que el Centro Comercial Caribe plaza es el que 

mas le gusta a los jóvenes cartageneros (41,33% del total de las 375 respuestas 

registradas) confirmado por el 62% de las personas que lo eligió como respuesta; 

seguido del Paseo de la Castellana como el segundo (34,40% de las 375 

respuestas registradas) respaldado ello por el 51,60% de los jóvenes que 
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seleccionaron dicho Centro Comercial como respuesta; el Supercentro Los 

Ejecutivos es el centro comercial de menor porcentaje en las respuestas(4,80%) y 

lo hacen el menos preferido por los jóvenes, como lo confirma el solo 7,2% de las 

personas que afirman sentirse a gusto al estar en él. (ver Tabla N°.2.) 

 

 

1.4. CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR DE  LOS CENTROS  

COMERCIALES 

 

Los consumidores encuestados en la presente investigación se observan desde 

sus características socio-demográficas, las cuales posteriormente sirven para ser 

cruzadas con las variables principales del mismo. 

 

A una muestra representativa de 250 personas se aplicó una encuesta 

estructurada. La muestra en mención se encuentra constituida por 37.2% hombres 

y 62.8% mujeres, cuyos datos fueron tomados a los asistentes en los centros 

comerciales arriba mencionados. Dado que la presente investigación se focaliza 

en los jóvenes, solamente se han tenido en cuenta dos rangos de edad (18 a 22 

años y 23 a 26 años).   

 

1.4.1. Composición por Edad y Género. 

 

Conocer la edad y género de los encuestados permite identificar el 

comportamiento que éstos asumen en ocasiones a las que se encuentran 

expuestos en las distintas situaciones de compra durante su estancia en el centro 

comercial, en donde se ven obligados a elegir un producto o marca especifica; de 

acuerdo a la edad de los jóvenes, éstos pueden percibir de diferentes maneras un 

mismo  concepto, sustentado en el concepto de que un producto en un Centro 

Comercial puede ser agradable para una persona pero no puede serlo para otra, o 
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quizás, puede que para una el ambiente del centro comercial y las emociones que 

le genera son importantes y para otro son completamente irrelevantes.  

 

De la totalidad de la muestra encuestada, el 67,60 %  son jóvenes con edades 

comprendidas entre 18 y 22 años y el 32,40 % restante son jóvenes con edades 

comprendidas entre 23 y 26 años. 

 

Si se mira esta distribución por edad y genero, se observa que la distribución 

general es similar, las mujeres la mayoría son aquellas con edades comprendidas 

entre 18 y 22 años (69,43%); en el caso de los hombres el comportamiento es 

similar en el mismo rango de edad (64,52%). Así mismo el grupo de hombres que 

se encuentran en el rango de edades entre los 23 y 26 años (35,48%), tienen un 

comportamiento parecido al de las mujeres (30,57%).(Ver Tabla Nº3) 

 
Tabla Nº3. Composición por Edad y Género 
Filas:    8. Edad entre:  
Columnas: 5. Genero:  

                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
EDAD              Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 18 a 22 años    169  67,60    60  64,52  109  69 ,43 
 2 23 a 26 años     81  32,40    33  35,48   48  30 ,57 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 1 grados de libertad = 0,6430    (p  = 0,4226)  

Fuente: Encuesta 

 

1.4.2. Estado Civil  

 

Conocer el estado civil de los jóvenes encuestados es importante puesto que los 

intereses,  necesidades y requerimientos del comprador individual varían de 

acuerdo a su condición ya sea de soltería o de casado/unión libre. El mercado de 

los jóvenes y adolecentes no solo gasta mucho dinero propio, sino que hacen 
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gastar a sus familiares en la compra de productos de beneficio particular, sin 

embargo cuando un joven cambia de condición de soltero a casado, sus 

decisiones de compra también varían, ya que el formar una familia implica 

establecer prioridades individuales y colectivas de consumo; cambios en cuanto a 

la selección de productos y marcas a comprar; al igual que definir como será el 

uso de los productos en pro de cumplir con las metas de la familia, siendo esta 

una unidad económica de ingreso y consumo. El tener hijos o no, también es un 

determinante en las decisiones de consumo familiares, ya que los niños son de 

gran influencia en dicha unidad económica (la familia). 

 

Del total de encuestados, se encontró que la mayor parte de personas están 

solteros (89.20%) y son  pocos (10,80%) aquellos que se encuentran 

casados/unión libre o divorciados (Ver tabla Nº 4). 

 
Tabla Nº4. Composición por Estado civil y Género 
Filas:    6. Estado Civil: 
Columnas: 5. Genero: 

                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
Est Civ           Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Soltero(a)      223  89,20    79  84,95  144  91 ,72 
 2 Casado / Union   26  10,40    13  13,98   13   8 ,28 
    libre         
 3 Separado          1   0,40     1   1,08    0   0 ,00 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 2 grados de libertad = 3,8120    (p  = 0,1487) 

Fuente: Encuesta 
 
El estado civil en relación con el género muestra un comportamiento similar, sin 

embargo se observa que  es mayor el número de mujeres solteras (91,72%) que el 

número de hombres (84,95%)en esta condición civil  y en consecuencia es mayor 

el numero de hombres casados/unión libre (13,98%) que el numero de mujeres 

(8,28%).  

 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 99 

Al observar las respuestas del grupo encuestado respecto a los jóvenes que 

tienen hijos o no, es notorio que la mayoría de los jóvenes con edades entre los 18 

y 26 años no tiene hijos (90.80%) mientras que solo un 9, 20% de los jóvenes los 

tiene. De acuerdo al genero el porcentaje de jóvenes que son padres tiende a ser 

similar entre las personas,  el 7,64 % de las mujeres es madre y el 11,83 % de los 

hombres cuestionados en este estudio son padres. Es decir que de los jóvenes 

que visitan los centros comerciales los que tienen hijos son minoría (9,20%), (ver 

tabla Nº 5). 

 
Tabla Nº 5. Jóvenes en función de si tienen hijos o  no.  
Filas:    7. ¿Tiene usted hijos? 
Columnas: 5. Genero:  

                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
HIJOS             Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 si               23   9,20    11  11,83   12   7 ,64 
 2 no              227  90,80    82  88,17  145  92 ,36 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 

Ji cuadrado con 1 grados de libertad = 1,2243    (p  = 0,2685)  

Fuente: Encuesta 
 

1.4.3. Ocupación  
 

La ocupación ofrece  información que es de uso estratégico para el marketing 

emocional objeto de este estudio, datos respecto a las percepciones o 

sensaciones que le genera a las personas el ambiente del centro comercial; la 

ocupación permite identificar necesidades, deseos, gustos y preferencias de los 

consumidores a través de las actividades, intereses y opiniones típicas de las 

personas que hacen parte de un grupo determinado al igual que el ambiente en 

que se mueven. 

 

Respecto a la ocupación del grupo de personas encuestadas, se observa que en 

su mayoría los jóvenes de la Ciudad de Cartagena se encuentran estudiando 
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(79,60%) y el 34,80% se encuentra laboralmente activo. Cabe resaltar que del 

grupo de empleados un 16,00% se encuentran realizando algún tipo de estudio; 

mientras que solo el 6.0%  de los jóvenes corresponde al grupo de aquellos que 

no tienen ocupación. 

 

La ocupación en relación con el género dice que el comportamiento es similar, el  

82,17% de las mujeres y el 75,27% de los hombres se encuentran estudiando y en 

consecuencia se observa que el número de trabajadores hombres (44,09%) es 

mayor que el número de mujeres (29,30%).  (Ver Tabla Nº6). 

 

Tabla Nº6. Ocupación y Género  

Filas:    2. Actualmente usted: (respuesta múltiple ) 
Columnas: 5. Genero: 

                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
OCUPCION          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 estudia         199  79,60    70  75,27  129  82 ,17 
 2 trabaja          87  34,80    41  44,09   46  29 ,30 
 3 no tiene ocupa   15   6,00     5   5,38   10   6 ,37 
   cion           
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 
       TOTAL       301  (250)   116   (93)  185  (1 57)  

Fuente: Encuesta 

Grafica Nº2. Ocupación y Género  

 
Fuente: Encuesta 
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Esta diferencia entre labores realizadas por un genero u otro, se pueden explicar 

por el tipo de cultura predomínate en nuestra sociedad, donde desde joven al 

hombre se le va inculcando que debe ser el quien mantiene económicamente la 

familia y la mujer se encarga de realizar las labores del hogar y cuidar a los hijos. 

Estudios realizados muestran que los hombres en el país siguen superando al 

género femenino en el mercado laboral que está compuesto en su mayoría por 

hombres con un 61% frente a las mujeres con un 39%32.  

  

1.4.4. Actividad actual 

 

Al igual que la ocupación la actividad de las personas es importante  porque de 

acuerdo a esto se darán sus gustos, intereses, preferencias, emociones, 

sensaciones y percepciones. Al observar los resultados de la encuesta  respecto a 

la actividad actual de los jóvenes se hace notorio que la mayoría se encuentra 

realizando estudios Universitarios  (69.60%); el 13,6% realizando estudios 

diferente a los universitarios y solo el 16,80% de ellos esta sin estudiar (Ver tabla 

Nº7). 

 

Tabla Nº7. Composición por  Actividad actual y Géne ro  
Filas:    3. Usted se encuentra estudiando en: 
Columnas: 5. Genero: 

                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
Activ Ac          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Escuela          10   4,00     5   5,38    5   3 ,18 
 2 Universidad     174  69,60    57  61,29  117  74 ,52 
 3 Preparación Te   15   6,00     5   5,38   10   6 ,37 
   cnica          
 4 Especializacion   6   2,40     5   5,38    1   0 ,64 
 5 Maestria          1   0,40     1   1,08    0   0 ,00 
 6 No estudio       42  16,80    19  20,43   23  14 ,65 
 7 Cursos            2   0,80     1   1,08    1   0 ,64 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 

Fuente: Encuesta 
 
                                            
32

Superintendencia Financiera de Colombia, Sistemas de Información Gremial, Cálculos CTRP Fasecolde 
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La actividad actual en relación con el género muestra que hoy en día las personas 

buscan adquirir un preparación académica de nivel profesional y la diferencia entre 

el porcentaje de hombres (61,29%) y mujeres (74,52%) que están realizando 

estudios Universitarios es leve, para el caso de los otros estudios (técnicos y 

complementarios) el comportamiento es similar. sin embargo para el caso del 

grupo de jóvenes encuestados a los que el estudio no hace parte de su actividad 

actual, se observa que son minoría las mujeres (14,65%) que no se encuentran 

estudiando y por el contrario los hombres (20,43%) son mayoría .  

 

Comparando las cifras expuestas anteriormente acerca de la composición del 

mercado laboral en Colombia frente a la actividad actual, se observa que muy a 

pesar de la tendencia cultural machista de la comunidad cartagenera donde se  

“prefiere a los hombres para cargos y salarios más altos”33 la juventud femenina 

ha incrementado sus esfuerzos por prepararse académicamente a nivel 

profesional (74,52%) y proyectarse así en el mercado laboral, superando en mas 

de un 13% el porcentaje de hombres que estudian actualmente en la universidad.  

1.4.5. Ingresos 

Recalte Luis A. (2006)  afirma que la situación económica  afecta el 

comportamiento de compra del consumidor al momento de la escogencia de 

productos y servicios. En tal sentido, las empresas deben prestar especial 

atención a las tendencias en el ingreso per capita, lois ahorros, tasas de interés 

entre otros elementos. El grupo de jóvenes sujeto de estudio de la investigación 

están entre los18 y 26 años,  edad en la que generalmente los jóvenes se 

encuentran realizando algún tipo de estudio superior (universitario/técnico) con el 

propósito de adentrarse en el campo laboral para recibir dinero, desempeñándose 

en el área o sector que sea de su competencia. El estudio de los ingresos 

                                            
33

Según estudios del Ministerio de Educación, si un hombre profesional recibe un millón de pesos, una mujer 
con igual nivel de preparación recibe $826.000, es decir, un 17,4% menos. Y si tiene especialización o 
maestría, su sueldo es inferior en un 21% al que reciben los hombres con igual capacitación 
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mensuales es relevante para la investigación al permitir identificar que tipo de 

cliente son los jóvenes en cuanto a su capacidad adquisitiva. 

 

El  93,60% del total de la muestra encuestada recibe mensualmente a lo sumo el 

equivalente a dos salarios mínimos legales vigentes, ello  en función del genero 

revela que si bien es cierto que la mayoría de las personas (70%)  genera una 

suma inferior al equivalente de un salario mínimo legal vigente; en el caso de las 

mujeres la proporción es mayor (76,43%) y el caso de los hombres algo menos del 

60%, lo que se explica porque el 66% de los encuestados son estudiantes en su 

mayoría dependientes económicamente. (Ver  Tabla Nº8). 

 
Tabla Nº8.  Ingresos Mensuales  
Filas:    4. Cuantos salarios mínimos mensuales (SM M) promedio gana o recibe usted? 
Columnas: 5. Genero:   

                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
SMM               Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Menos de 1      175  70,00    55  59,14  120  76 ,43 
 2 1                41  16,40    19  20,43   22  14 ,01 
 3 2                18   7,20    11  11,83    7   4 ,46 
 4 3                 8   3,20     4   4,30    4   2 ,55 
 5 4                 7   2,80     3   3,23    4   2 ,55 
 6 5 o mas           1   0,40     1   1,08    0   0 ,00 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 

Fuente: Encuesta 
 

1.4.6.  Lugar de Residencia  

El lugar o zona en que reside la población es importante para la investigación, esta 

variable permite observar la distribución geográfica en que se encuentra la 

muestra encuestada, así como cuantos y cuan cerca se encuentran las personas 

de los centros comerciales preferidos y mas frecuentados. 

 

Cabe resaltar que la distribución de los barrios se baso en zonas que abarcan un 

considerable numero de barrios, por la gran cantidad que arrojo la muestra 
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encuestada (84 barrios), logrando unificar barrios cercanos y de estratos similares, 

dándole como nombre a la zona el punto mas famoso o central de esta.  

 
 
Grafica Nº3.  Lugar de Residencia  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
Fuente: Encuesta 

 

Algunas de las zonas mas habitadas por los encuestados se distribuyen en mayor 

parte hacia el sur de la ciudad, sobresaliendo las zonas almirante colon 8% y zona 

socorro 9.6%, indicando que estos porcentajes de los 250 encuestados se 

distribuyen alrededor de los barrios que conforman las zonas mencionadas. 

 

Por otro lado al destacar los resultados de las preguntas 9 y 10, se encontró en el 

caso de los mas visitados la mayoría frecuenta el paseo de la castellana con una 

elección de 82% de los 250 encuestados, destacando también al caribe plaza con 

un 69,2%, a diferencia de el centro comercial preferido, encontrando al caribe 
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plaza como preferido 62% de los 250 encuestados, por encima del 51% que 

también Eligio a la castellana como preferido.  

 

Al sumar las zonas según sus cercanias a estos dos centros comerciales se 

encuentra que 64,8% esta mas cerca del Centro Comercial la Castellana, en el 

caso del Caribe Plaza esta rodeado por el 27,6% de la muestra, aun con esta gran 

diferencia se oberva al caribe plaza como preferido, y en el caso de los mas 

visitados ocupa un segundo lugar, permitiendo obervar su posicionamiento como 

uno de los preferidos sin importar las distancias de la poblacion.  

 
 
2. LOS JÓVENES Y LOS CENTROS COMERCIALES  

 

2.1.  Comportamiento del Consumidor del Centro Come rcial 

 

Se entiende por comportamiento del consumidor la manera como las personas 

adquieren bienes y servicios para su uso personal o el de su familia, al transcurrir 

de los tiempos cada generación tiene diferentes expectativas y deseos, razón por 

la que nuevas tendencias evolucionan constantemente, como la preocupación por 

el medio ambiente, el amor de pareja y familia, un estilo de vida más sociable 

determinado por la aceptación en un grupo de amigos, la presentación personal, el 

estatus en las redes sociales, experiencia de los clientes, satisfacción o para el 

caso de los jóvenes cartageneros la moda, ya que en la ciudad existe la tendencia 

de “ir al sitio que está de moda”, visitar el Centro Comercial más nuevo entre otras.  

 

El comportamiento de compra hace referencia principalmente a la compra de 

productos y marcas. En el caso de los establecimientos, la persona “compra el 

establecimiento”, es decir al seleccionar el producto, elige el vendedor y las 

condiciones de compra y por ende al establecimiento donde se realizara dicha 

compra. En el caso de los centros comerciales en Cartagena la persona “compra 

Caribe Plaza, Castellana, Portal San Felipe, Ejecutivos o Plazuela. Para el análisis 
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en la presente investigación, se entiende que el consumidor “compra” determinado 

centro comercial, al visitarlo o preferirlo. 

 

De otra parte el autor afirma que el proceso de compra de los consumidores cruza 

por una serie de etapas secuenciales, conciencia, interés, evaluación, prueba, 

adopción y finalmente confirmación el cual se da cuando se toma la decisión de 

compra y en ocasiones esta decisión se ve condicionada por las influencias 

personales de la familia, amigos, pareja sentimental, compañeros de trabajo entre 

otras personas, que vendrían siendo los grupos de referencia, razón por la que se 

indago entre los encuestados su grado de acuerdo en cuanto a la necesidad de ir 

en compañía de otra(s) persona(s) al centro comercial y la influencia que tiene la 

pareja en la elección del centro a visitar. 

 

Además de realizar compras en el supermercado los jóvenes pueden encontrar en 

el centro comercial un lugar de esparcimiento y recreación para ellos (y sus hijos 

en caso que los tenga), en el que pueden satisfacer sus necesidades. El 

comportamiento de compra del joven consumidor varía  según las necesidades de 

compra, gustos y preferencias, es por ello que servicios adicionales como salas de 

cine, supermercado gancho y oferta de productos con precios bajos, ofrecidos por 

cada centro comercial en pro de satisfacer las necesidades de sus clientes, son 

factores relevantes para el análisis ya que permiten observar pautas que 

determinan dichas preferencias y gustos.  

 

 

2.2. Centros Comerciales Visitados y Preferidos 

 

El comportamiento de compra hace referencia principalmente a la compra de 

productos y marcas. En el caso de los establecimientos, la persona “compra el 

establecimiento”, es decir al seleccionar el producto, elige el vendedor y las 

condiciones de compra y por ende al establecimiento donde se realizara dicha 
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compra. Para el análisis, en la presente investigación el consumidor elije uno o 

varios centros comerciales como los que visita con frecuencia y los que le hacen 

sentir mas a gusto, es decir  que en Cartagena los jóvenes “compran” a C.C. 

Caribe Plaza, C.C. Los Ejecutivos, C.C. La Castellana, C.C. La Plazuela y  C.C. El 

Portal de Sanfelipe. 

 

La influencia que se da de los factores sociales, culturales, psicológicos y 

personales sobre la conducta del consumidor se ve reflejado en la decisión que 

toman los jóvenes cartageneros de visitar o no y preferir o no, uno o varios de los 

centros comerciales de la Ciudad, este hecho se ve reflejado en los datos que 

arroja la encuesta aplicada donde (Ver Tabla N°9 y  Grafica Nº4): 

 

Tabla Nº9.  Centros Comerciales Preferidos y Visita dos  
Centro Comercial  Visitados  Preferidos  

 
Variable 

9: ¿Cuales de los centros 
comerciales visita usted 
frecuentemente?  

10: ¿Cuales de estos 
centros comerciales le 
hace sentir mas a gusto?  

Código Significado   
(respuestas múl tiples)       
 ------------------------  
 
1 Caribe Plaza                        
2 Paseo de la Castellana              
4 Portal de San Felipe                
3 Multicentro la Plazuela             
5 Los Ejecutivos                      
      
     Total fr ecuencias                                         
     Total muestra  
 

            % s/   % s/  
Frecuencia  Total Muestra 
---------- ------ ------- 
 
     173    26,99   69,20  
     205    31,98   82,00  
     137    21,37   54,80  
      57     8,89   22,80  
      69    10,76   27,60  
---------- ------ ------- 
     641   100,00  256,40  
     250  

            % s/    % s/  
Frecuencia Total  Muestra 
----------------- ------- 
 
     155   41,33    62,00  
     129   34,40    51,60  
      53   14,13    21,20  
      20    5,33     8,00  
      18    4,80     7,20  
---------- ------ ------- 
     375  100,00   150,00  
     250   

 

Fuente: Encuesta 
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Grafica Nº4.  Centros Comerciales Preferidos y Visi tados  
Centros Co merciales  Visitados  Preferidos  

 
 

 

  
Fuente: Encuesta 

• El centro comercial elegido como más visitado por los consumidores 

jóvenes de la ciudad de Cartagena es el Paseo de la Castellana, ya que su 

elección representa el 31,98% del total de las 641 respuestas registradas, 

como lo confirma el 82% de las personas que lo señalaron como respuesta; 

sin embargo en los datos que arroja la encuesta aplicada se observa que 

en cuanto al centro comercial que hace sentir mas a gusto a los jóvenes, el 

Paseo de la Castellana es el segundo mas preferido según el 34,40% de 

las 375 respuestas registradas y respaldado por el 51,60% de los jóvenes 

que seleccionaron dicho Centro Comercial como el que mas les gusta. 

 

• El Centro Comercial Caribe plaza es el segundo centro comercial mas 

visitado, según el 26,99% de las 641 respuestas registradas, respaldado 

por el 69,20% de los encuestados que seleccionaron el Centro Comercial 

Caribe Plaza como respuesta, aunque respecto a las preferencias de los 

consumidores por los centros comerciales que mas les hacen sentir a gusto 

en la ciudad de Cartagena; el Centro Comercial Caribe plaza es el que mas 

le gusta a los jóvenes cartageneros, ya que su elección representa el 

41,33% del total de las 375 respuestas registradas, como lo confirma el 

62% de las personas que lo eligió como respuesta. 
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• De otra parte, el Supercentro los Ejecutivos es uno de los centros 

comerciales menos visitados, ya que tan solo representa el 10,76% de las 

641 respuestas dadas por los jóvenes encuestados; sin embargo la 

elección del centro comercial Portal Sanfelipe representa el 8,89% de las 

641 respuestas, que lo hace el menos visitado; no obstante, en cuanto a los 

centros comerciales elegidos como preferidos, El Supercentro los 

Ejecutivos es el centro comercial menos preferido por los jóvenes, al 

representar tan solo 4,80% del total de respuestas registradas, como lo 

corrobora  el 7,2% de las personas que afirman sentirse a gusto al estar en 

él; El centro comercial Portal Sanfelipe representa 5,33% de las respuestas 

dadas por los jóvenes cartageneros, porcentaje algo mayor al de Los 

Ejecutivos.  

 

Tabla Nº 10 Centro Comercial Visitados  y Centro Co mercial Preferidos en 
relación al genero. 
Centros Comerciales  A. Visitas Centro Comercial  B. Preferencia Centro 

Comercial 
 
 
Variable 

9: ¿Cuales de los centros 
comerciales visita usted 
frecuentemente? 

10: ¿Cuales de estos 
centros comerciales le 
hace sentir mas a gusto? 

 
 
 
 
 
Centro Comercial   
-----------------  
 1 Caribe Plaza     
 2 Paseo de la Castellana      
 3 Multicentro la Pl azuela     
 4 Portal de San Felipe        
 5 Los Ejecutivos    

 
 

          Genero   
----------------------- 
Masculino   Femenino     
                         
----------- ----------- 
Frec    %   Frec    %   
---- ------ ---- ------ 
  73  78,49  100  63,69 
  78  83,87  127  80,89 
  54  58,06   83  52,87 
  26  27,96   31  19,75 
  29  31,18   40  25,48 
---- ------ ---- ------ 
 260   (93)  381  (157)  

          Genero   
----------------------- 
Masculino   Femenino     
                         
----------- ----------- 
Frec    %   Frec    %   
---- ------ ---- ------ 
  64  68,82   91  57,96 
  48  51,61   81  51,59 
  18  19,35   35  22,29 
  10  10,75   10   6,37 
   9   9,68    9   5,73 
---- ------ ---- ------ 
 149   (93)  226  (157)  

Ji cuadrado con 4 grados de 
libertad  

= 1,4684    (p = 0,8322) 
 

= 2,9099    (p = 0,5730) 

Fuente: Encuesta 
        

Si se analiza el comportamiento anterior en función del género, en el grupo de 

hombres, cualquiera que sea el centro comercial visitado, el  porcentaje de 

personas que dicen visitarlo (ver tabla N°10 A), es sensiblemente superior al 
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porcentaje de personas que dicen preferirlo (ver tabla N°10 B), con excepción del 

centro comercial Caribe Plaza, otro tanto sucede en el grupo de mujeres. 

 

En relación al género se observa un comportamiento similar tanto para los centros 

visitados como para los preferidos, al aplicar la prueba Ji2 en ambos casos se 

encuentra que los niveles de significancia están por encima del 5%, no 

encontrando así diferencias significativas.  

 

La similitud de preferencias por los centros comerciales en función  al género, se 

observan en los datos que arrojo la encuesta,  donde 51,59% de las mujeres 

afirman que les gusta el centro comercial paseo de La Castellana y el 51,61% de 

los hombres eligieron esta misma opción; sin embargo respecto a la preferencia 

de los jóvenes por el centro comercial Caribe Plaza el 68,82% de los hombres 

eligen esta alternativa, mientras que  57,96% de las mujeres lo hace y se observa 

que la tendencia en gustos por centros comerciales en los jóvenes de la cuidad 

(independientemente de su genero) se inclina hacia el Caribe Plaza y La 

Castellana y que el centro comercial mas visitado no necesariamente es el mas 

preferido por los jóvenes. 

 

2.3. Centro Comercial de Moda 

 
Las expectativas y deseos de los jóvenes cambian de generación a generación y 

por ello las tendencias de los mercados evolucionan constantemente, los centros 

comerciales como  oferentes de  bienes y servicios concentran especial interés en 

mantenerse a la vanguardia y posicionarse en el mercado; por ello es menester 

identificar las tendencias  de su mercado objetivo. 

 

El mercado de los jóvenes cartageneros, tiende a “ir al sitio que está de moda”, es 

decir que este nicho de mercado tiende a visitar el Centro Comercial más nuevo 

del momento, (entendiéndose que lo nuevo es lo que está de moda). 
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Respecto al interés y preferencia que presenta la población encuestada en 

frecuentar el centro comercial de moda, de acuerdo a la calificación dada por los 

jóvenes (3.63) se observa que el plus de la moda es un factor que medianamente 

motiva a los jóvenes a preferir visitar determinado centro; si se mira esto en 

función del genero se observa un comportamiento distinto entre hombres y 

mujeres, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,87) a la de 

las mujeres (3,49), estas diferencias se confirman como  significativas ya que al 

aplicar la prueba f de Snedecor el valor de p es de 1,92%. (Ver tabla N°8. A.) 

  

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado cuyo nivel de 

significancia es ligeramente superior al 5%, es decir que existen diferencias 

significativas, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo en cuanto a la 

importancia que tiene para los jóvenes, el plus de los centros comerciales en ser 

“el Centro que esta de Moda”. (Ver tabla N° 11. B.)  

 
Tabla N°11. Preferencia por el centro comercial de moda  
Filas:    52. Prefiero ir al centro comercial que e sta de moda (el mas nuevo) 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                    Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 52 MODA     Med =     3,6320       3,8710      3,4 904   F(1,248) = 5,5529 
               N =        250           93         157      (p = 0,0192)                                      

B.      Genero 
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
MODA              Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   26  10,40     7   7,53   19  12 ,10 
   do             
 2 Mediano Desacu    9   3,60     0   0,00    9   5 ,73 
   erdo           
 3 Indiferente      73  29,20    26  27,96   47  29 ,94 
 4 Mediano Acuerd   65  26,00    25  26,88   40  25 ,48 
   o              
 5 Total Acuerdo    77  30,80    35  37,63   42  26 ,75 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 8,8751    (p  = 0,0643)  

Fuente: Encuesta 
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Los datos que arroja la encuesta aplicada a 250 jóvenes cartageneros, revelan 

que 30,8% están totalmente  de acuerdo en que lo prefieren, 26% está en 

mediano acuerdo, 29,2% de los jóvenes les es indiferente si está o no de moda, 

mientras que el 3,6% se encuentra en  mediano desacuerdo con preferirlo  y 

10.4% de los encuestados se encuentra en total desacuerdo. Al sumar los totales 

y medianos acuerdos de las personas que prefieren en mayor medida frecuentar 

el centro comercial de moda, se observa que las elecciones suman un total de 

56,8%. Al analizar el anterior comportamiento en función del Género se aprecia 

que los jóvenes presentan una conducta similar, sin embargo se evidencia que 

son mayoría los hombres 37.63% que  se encuentran en total acuerdo con preferir 

ir al centro comercial que está de moda, mientras que solo el 26.75% de las 

mujeres lo está, presentando una diferencia porcentual entre hombres y mujeres 

de 10.88%, indicando que los hombres son más propensos que las mujeres a 

frecuentar el centro comercial de moda. (Ver tabla N°11. B.) 

 

2.4.  Salas de Cine 

 

Las salas de cine en la ciudad de Cartagena son un atractivo potencial para los 

jóvenes y es por ello que los centros comerciales han concentrado especial 

atención en la oferta de este producto-servicio, las respuestas de los jóvenes 

cartageneros respecto a visitar el centro comercial que más les gusta por sus 

salas de cine, revelaron el fuerte impacto comercial que tiene el que los centros 

comerciales ofrezcan unas excelentes salas de cine que cautiven los clientes 

potenciales.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a lo atractivo que resultan las 

salas de cine de los centros comerciales (3.82), se observa que para los jóvenes 

las salas de cine si son un gancho que hace a un centro comercial el mas visitado 

o preferido; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 113

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,93) al de las 

mujeres (3,75), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar 

la prueba f de snedecor el valor de p es de 25,54%. (Ver tabla N°12. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado cuyo nivel de 

significancia se encuentra por encima del 5%, la cual también muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

de lo atractivas que resultan las salas de cine de los centros comerciales para los 

jóvenes. (Ver tabla N° 12. B.) 

 

Los resultados que arrojó la encuesta revelan que, de la totalidad de la muestra 

38, 80% de los jóvenes está totalmente de acuerdo en que las salas de cine del 

centro comercial que más les gusta motivan la visita a los mismos; 26% esta 

medianamente de acuerdo con ello; 21,6% considera que las salas de cine le son 

indiferentes; mientras que tan solo 5,6% está en mediano desacuerdo y 8% en 

total desacuerdo. (Ver tabla N°12 B.) 

 
Tabla N°12. Salas de Cine: motivo de elección. 
Filas:   14. Voy al centro comercial que más me gus ta por sus salas de cine 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 14 CINE     Med =     3,8200       3,9355      3,7 516   F(1,248) = 1,2995 
               N =        250           93         157      (p = 0,2554) 

B.                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
CINE              Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   20   8,00     3   3,23   17  10 ,83 
   do             
 2 Mediano Desacu   14   5,60     6   6,45    8   5 ,10 
   erdo           
 3 Indiferente      54  21,60    24  25,81   30  19 ,11 
 4 Mediano Acuerdo  65  26,00    21  22,58   44  28 ,03 
 5 Total Acuerdo    97  38,80    39  41,94   58  36 ,94 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 6,6653    (p  = 0,1547)  

Fuente: Encuesta 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 114

2.5. Precios Bajos 

 

Hay algunos aspectos psicológicos del  precio que deben ser tenidos en cuenta 

por los ejecutivos de mercadotecnia, como es el hecho de que los consumidores 

confían mucho en el precio como indicador de calidad del producto, sobre todo 

cuando adoptan decisiones de compra sin disponer de información completa. Por 

supuesto, la percepción de la calidad del producto por los consumidores también 

puede verse influenciada por la reputación de la tienda, la publicidad o la 

promoción del producto además de otras variables.  

 

Las reacciones del mercado varían ante alzas o bajas de los precios y aunque una 

disminución del precio generalmente es bien acogida, no siempre estimula a la 

demanda ya que puede ser interpretada como el inicio de nuevas bajadas o la 

disminución de calidad.  

 

Sin embargo en concordancia a la calificación dada por los encuestados respecto 

a la importancia de implementar estrategias de precios bajos (3,2) en los centros 

comerciales, se puede observar que los jóvenes afirman que les son indiferentes 

los precios bajos como un motivo para elegir el centro comercial que más 

frecuentan; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,35) al de las 

mujeres (3,19), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar 

la prueba f de snedecor el valor de p es de 32,02%. (Ver tabla N°13. A.) 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado cuyo nivel de 

significancia se encuentra por encima del 5%, la cual también muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

respecto a lo atractivo que resulta  implementar precios bajos como estrategias 

gancho para los jóvenes en su visita a los centros comerciales. (Ver tabla N° 13. 

B.) 
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Tabla N°13. Precios bajos  

Filas:  15. Aunque el centro comercial que mas visi to no es el que mas me gusta, lo 
frecuento por sus precios bajos 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                         
                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 15 PRECIOS  Med =     3,2520       3,3548      3,1 911   F(1,248) = 0,9920 
               N =        250           93         157      (p = 0,3202) 

B.                                         
     Genero 
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
PRECIOS           Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   33  13,20     7   7,53   26  16 ,56 
   do             
 2 Mediano Desacu   28  11,20    12  12,90   16  10 ,19 
   erdo           
 3 Indiferente      78  31,20    31  33,33   47  29 ,94 
 4 Mediano Acuerd   65  26,00    27  29,03   38  24 ,20 
   o              
 5 Total Acuerdo    46  18,40    16  17,20   30  19 ,11 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,8491    (p  = 0,3031) 

Fuente: Encuesta 
 
Los resultados que arrojó la encuesta revelan que de la totalidad de la muestra, 

solo 26% de los jóvenes está medianamente de acuerdo en que el centro 

comercial que más frecuenta lo hace por los precios bajos que este le ofrece; 

seguido de un 18, 40% que está en total acuerdo con ello; 13,20% está en total 

desacuerdo y 11,20% en mediano desacuerdo. Acorde a lo anterior es posible 

afirmar que los precios bajos no son un fuerte motivo por el que los jóvenes 

deciden o no frecuentar determinado centro comercial, sino que más bien los 

precios bajos le son indiferentes. El anterior comportamiento en relación al género 

se mantiene similar, ya que la mayoría tanto de mujeres (29,94%) como de 

hombres (33,33%) afirma que les son indiferentes los precios bajos al momento de 

elegir el centro comercial que visitan. (Ver tabla N°13 B.) 
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2.6. Supermercado Gancho 

 

Hoy día todos los centros comerciales existentes poseen almacenes y 

supermercados ganchos, definitivamente estas figuras se han vuelto un socio 

estratégico a la hora de crear un centro comercial, los supermercados son 

reconocidos como gancho por tener una imagen o marca posicionada en la mente 

de los consumidores, específicamente en los segmentos de mercados a los que 

apunta el centro comercial, es por esto que se consideran como un “gancho” 

atractivo para los usuarios al elegir determinado centro comercial.  

 

Las calificaciones dadas por los jóvenes en cuanto a la importancia que tiene el 

supermercado gancho (ya sea este Éxito, Olímpica, Sao, Carrefour o Carulla) para 

ellos al momento de elegir visitar o no determinado centro comercial (3,4), muestra 

que el supermercado que es medianamente atractivo para los jóvenes; si se mira 

esto en función del genero se observa un comportamiento similar, siendo 

ligeramente superior la calificación de las mujeres (3,44) a la de los hombres 

(3,34); esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba 

F de Snedecor el valor de p es de 53,56%. (Ver tabla N°14. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de lo atractivo que resulta para los jóvenes el supermercado 

gancho que ofrece el centro comercial que visita . (Ver tabla N° 14. B.) 
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Tabla N°14. Supermercado gancho: motivo de visita.  
   
Filas:   16. Aunque el centro comercial que visito no es el que mas me gusta, lo frecuento 
mas por el supermercado gancho (Exito, Carrefour, S ao, Olimpica, Makro... entre otros) 
Columnas: 5. Genero: 

A. 
                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 16 C Gancho Med =     3,4080       3,3441      3,4 459   F(1,248) = 0,3849 
               N =        250           93         157      (p = 0,5356) 

B. 
                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
Super-M Gancho    Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   29  11,60    10  10,75   19  12 ,10 
   do             
 2 Mediano Desacu   21   8,40     6   6,45   15   9 ,55 
   erdo           
 3 Indiferente      76  30,40    36  38,71   40  25 ,48 
 4 Mediano Acuerd   67  26,80    24  25,81   43  27 ,39 
   o              
 5 Total Acuerdo    57  22,80    17  18,28   40  25 ,48 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 5,5064    (p  = 0,2392)  

Fuente: Encuesta 
 
Los datos que arrojo la encuesta revelan que: 47,6% de los jóvenes encuestados 

afirman estar en total o mediano acuerdo en que el centro comercial que más 

frecuentan, es visitado por ellos debido al supermercado gancho con el que estos 

cuentan; 30,4% de las personas afirman les es indiferente dicho supermercado; 

mientras que la minoría (20%) afirma estar en total o mediano desacuerdo con lo 

atractivo que resultan los supermercados para ellos. Al mirar el anterior 

comportamiento en función del género, se observa que si bien es cierto que una 

buena parte de los jóvenes (30,40%) afirman que son indiferentes respecto al 

supermercado gancho de los centros comerciales, en el caso de los hombres la 

proporción es mayor (38,71%) y el caso de la mujeres es solo 25,48%, esto se 

explica porque en la costa caribe las compras en los supermercados, 

generalmente son realizadas por el género femenino. (Ver tabla N° 14 B.) 
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2.7. Grupos de referencia  

 

El proceso de compra de los consumidores cruza por una serie de etapas 

secuenciales, conciencia, interés, evaluación, prueba, adopción y finalmente 

confirmación el cual se da cuando se toma la decisión de compra y en ocasiones 

esta decisión se ve condicionada por las influencias personales de la familia, 

amigos, pareja sentimental, compañeros de trabajo entre otras personas, que 

vendrían siendo los grupos de referencia, razón por la que se indago entre los 

encuestados su grado de acuerdo en cuanto a fijarse en las preferencias de sus 

grupos sociales o las de su pareja al momento de la elección del centro a visitar. 

 

La estructura familiar de las personas se convierte en un factor importante en la 

elección del centro comercial ya que el núcleo familiar puede llegar a ser un grupo 

de influencia importante debido al rol que cada integrante desempeña dentro de 

este, incidiendo en la selección de los productos y el establecimiento donde se 

realiza dicha compra.  

Los jóvenes son particularmente diferentes puesto que ellos necesitan sentir que 

encajan socialmente, la necesidad de ser parte del grupo es particularmente 

importante, debido a que en términos de influencia después de la familia, los 

amigos son quienes tienen mayores probabilidades de influir en las decisiones de 

compra, además satisfacen una amplia gama de necesidades, brindan compañía, 

seguridad y oportunidades de tratar asuntos que no se comunicarían con los 

familiares. Las opiniones y preferencias de los amigos constituyen una influencia 

importante para determinar los centros comerciales a elegir  por los jóvenes. 

 

La pareja sentimental de los usuarios que visitan al centro comercial puede llegar 

a tener una opinión importante a la hora de elegir el centro comercial, ya que esta 

puede ser de gran o poca influencia, encontrando situaciones donde 
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prácticamente la pareja es quien elige que comprar y donde comprarlo, de igual 

forma existen personas que no consideran la opinión de su pareja.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la influencia que ejercen los 

grupos de referencia en la elección de los centros comerciales (3.87) se observa 

que tanto la familia,  como los amigos, compañeros de trabajo entre otras 

personas, si ejercen mediana influencia en la toma de decisiones de los jóvenes 

consumidores; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres 

(3,98) al de las mujeres (3,8), esta diferencia se confirma como no significativa ya 

que al aplicar la prueba f de snedecor el valor de p es de 21,71%. (Ver tabla N°15. 

A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de la influencia que ejercen los grupos de referencia sobre 

ellos. (Ver tabla N°15. B.) 

 

Los resultados que arrojó la encuesta revelan que de la totalidad de la muestra 

encuestada, el 66,4% afirma estar en total o mediano acuerdo en que 

normalmente van al centro comercial que visitan sus familiares, amigos o grupo de 

trabajo; mientras que solo 10,4% de los encuestados afirma estar en mediano o 

total desacuerdo con ello y el 23,20% afirma le es indiferente. Al observar el 

anterior comportamiento en relación al género, se nota un comportamiento similar: 

69,89% de los hombres encuestados y 64,33% de las mujeres, están en total y 

mediano desacuerdo con ir al centro comercial que visitan regularmente sus 

grupos sociales; mientras que solo un 12,74% de las mujeres encuestadas están 

en total y mediano desacuerdo con ir al centro comercial que visitan regularmente 

sus grupos sociales y un 6,46% de los hombres lo afirma también.  (Ver tabla 

N°15. B) 
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Tabla N°15. Influencia de los grupos de referencias   
Filas:  50. Normalmente voy al centro comercial que  visitan mis grupos sociales (amigos, 
familia, grupo de trabajo) 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                    Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 50 COMPAÑ   Med =     3,8680       3,9785      3,8 025   F(1,248) = 1,5312 
               N =        250           93         157      (p = 0,2171) 
B.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
COMPAÑÍA          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   10   4,00     1   1,08    9   5 ,73 
   do             
 2 Mediano Desacu   16   6,40     5   5,38   11   7 ,01 
   erdo           
 3 Indiferente      58  23,20    22  23,66   36  22 ,93 
 4 Mediano Acuerd   79  31,60    32  34,41   47  29 ,94 
   o              
 5 Total Acuerdo    87  34,80    33  35,48   54  34 ,39 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,8122    (p  = 0,4320)  

Fuente: Encuesta 
 
La pareja hace parte de los grupos de referencia que influyen en la toma de 

decisiones o comportamiento del consumidor, al respecto se observa que,  del 

total de encuestados el 63,6%  afirma estar de acuerdo en que asiste al centro 

comercial que prefiere su pareja, 13,6% afirma no estar de acuerdo con ello y al 

22,8% les son indiferentes las preferencias de su pareja en cuanto al centro 

comercial a visitar. (ver tabla N°16. B.)  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la influencia que ejerce la 

pareja en la elección de los centros comerciales (3.78) se observa que la pareja 

sentimental si ejerce mediana influencia. Si se mira esto en función del género se 

observa un comportamiento desigual, siendo ligeramente la calificación superior 

de los hombres (3,97) al de las mujeres (3,67), encontrando diferencias entre las 

calificaciones dadas por los grupos de hombres y mujeres, ya que al aplicar la 

prueba F de Snedecor el valor de p es de 6,96%. (Ver tabla N°16. A.) 
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Tabla N°16. Influencia de la Pareja 
Filas:   51. Muchas veces asisto con mi pareja al c entro comercial que es de su preferencia 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 51 PAREJA   Med =     3,7840       3,9677      3,6 752   F(1,248) = 3,3212 
               N =        250           93         157      (p = 0,0696) 

B.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
PAREJA            Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   21   8,40     2   2,15   19  12 ,10 
   do             
 2 Mediano Desacu   13   5,20     5   5,38    8   5 ,10 
   erdo           
 3 Indiferente      57  22,80    25  26,88   32  20 ,38 
 4 Mediano Acuerd   67  26,80    23  24,73   44  28 ,03 
   o              
 5 Total Acuerdo    92  36,80    38  40,86   54  34 ,39 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 

Fuente: Encuesta 
 
Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado cuyo nivel de 

significancia (6,43%) se encuentra ligeramente por encima del 5% la cual también 

muestra que hay diferencias, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo de la 

influencia que ejerce la pareja sobre ellos. (Ver grafica N°5)  

 

Para corroborar lo anterior se observa que, si bien es cierto que la mayoría de las 

personas está totalmente de acuerdo (36,80%) en  fijarse en las preferencias de 

su pareja respecto a la elección del centro comercial a visita; en el caso de los 

hombres la proporción es mayor (40,86%) y el caso de las mujeres algo menos del 

35%,  esto se explica porque en las relaciones de pareja (para el caso de los 

jóvenes en su mayoría llamada noviazgo), es el hombre quien tiende a complacer 

a la mujer y por ende permitir que sea ella quien decida el centro comercial a 

visitar; como se puede observar  en las respuestas del grupo de encuestados, que 

dentro del grupo de personas que están en total y mediano desacuerdo con visitar 

el centro comercial preferido por su pareja (13,6%) es mayor el porcentaje de 
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mujeres(17.20%) que lo afirma, frente al de hombres (7,53%).(ver Tabla N°16. B. y 

grafica N°5)  

 
Grafica N°5.  Influencia de la pareja en la elecció n del centro en relación al 
genero 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 8,8763    (p  = 0,0643)  

Fuente: Encuesta 
  
Tabla N°17. Influencia de la pareja en la elección del centro comercial en 
función de si tiene o no hijos 
Filas:    51. Muchas veces asisto con mi pareja al centro comercial que es de su preferencia 
Columnas: 7. ¿Tiene usted hijos? 

A.                                         HIJOS    
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     si          no           
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 51 PAREJA   Med =     3,7840       3,4348      3,8 194   F(1,248) = 2,0416 
               N =        250           23         227      (p = 0,1543) 
B.                                         HIJOS    
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     si          no           
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
PAREJA            Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   21   8,40     5  21,74   16   7 ,05 
   do             
 2 Mediano Desacu   13   5,20     1   4,35   12   5 ,29 
   erdo           
 3 Indiferente      57  22,80     4  17,39   53  23 ,35 
 4 Mediano Acuerd   67  26,80     5  21,74   62  27 ,31 
   o              
 5 Total Acuerdo    92  36,80     8  34,78   84  37 ,00 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    23 100,00  227 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 5,9961    (p  = 0,1994) 

Fuente: Encuesta 
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De otra parte, de acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la influencia que 

ejerce la pareja en la elección de los centros comerciales (3.78) se observa que la 

pareja sentimental ejerce influencia y si se mira esto en función de si los jóvenes 

tienen o no hijos, se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la 

calificación superior de los hombres (3,43) al de las mujeres (3,82), esta diferencia 

se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el 

valor de p es de 15,43%. (Ver tabla N°17 A) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de la influencia que ejerce la pareja sobre ellos. (Ver Tabla 

N°17 B) 

 

Al mirar la opinión del grupo de jóvenes encuestados en función de si tienen o no 

hijos, se observa que, a pesar de que el porcentaje de los que afirman estar en 

total desacuerdo con visitar el centro comercial que prefiere su pareja (8,40%) es 

bajo, en el caso de los que tienen hijos la proporción es mucho mayor (21,74%) y 

el caso de los que no tienen hijos algo más del 7%.  Donde se hace notorio que 

para los jóvenes la importancia que tienen las preferencias de la pareja, disminuye 

en gran medida cuando hay hijos de por medio. Sin embargo las frecuencias 

mayores corresponden al grupo de jóvenes que están de acuerdo en que la pareja 

influye en su decisión, independientemente de si tienen o no hijos. (Ver tabla N°17. 

B.) 
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3. CARACTERISTICAS DE LOS CENTROS COMERCIALES Y PER CEPCION 

DE LOS JOVENES. 

 

La percepción es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e 

interpreta estímulos para construir una idea significativa y coherente del mundo. El 

consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe más que en la realidad 

objetiva, pues la gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y 

bloquea la percepción de estímulos desfavorables o ingratos. La percepción que 

tienen los jóvenes de los centros comerciales de la ciudad de Cartagena  es de 

suma importancia para el éxito de dichos centros, de hecho es más importante la 

forma en que son percibidos,  que las características reales que estos posean. 

Los centros comerciales que son percibidos favorablemente ya sea por su 

diferenciación, diversión, elegancia, exclusividad o modernidad, tienen mayores 

posibilidades de ser los más visitados. Los jóvenes van a preferir aquellos centros 

comerciales que perciban como transmisores de imágenes compatibles con sus 

características personales. 

Respecto a los centros comerciales y el manejo de sus clientes, las variables 

ambientales son de indudable valor en la distribución comercial por cuanto influyen 

directamente en la imagen que perciben los clientes (SHARMA y STAFFORD, 

2000) y son inductoras de las emociones del consumidor (CHEBAT y MICHON, 

2003). 

De tal manera que, hoy por hoy la creación de ambientes agradables en los 

centros comerciales se ha convertido en un objetivo de la distribución de los 

mismos, en busca de mejorar la experiencia de compra del consumidor, en 

procura de generarle satisfacción y en consecuencia conseguir su lealtad al 

mismo. 

La gestión de las variables ambientales como iluminación, distribución del espacio, 

accesibilidad, música, temperatura, limpieza, amabilidad de los empleados, entre 
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otras, constituye un tema de suma importancia, puesto que estas son de gran 

influencia  en las emociones así como en el comportamiento de compra de los 

consumidores, pues mientras los clientes están comprando o pasean por los 

centros comerciales, estos van experimentando diversos tipos de emociones, 

como alegría, agrado, euforia, preocupación, frustración o enfado, lo que afecta su 

decisión de compra respecto a visitar o no determinado centro comercial. 

 

3.1 PERCEPCION DE LOS JOVENES  

 

Diversión  

 

La diversión en los centros comerciales representa un estimulo de compra para los 

consumidores jóvenes, ya que incentiva la visita y preferencia del usuario al centro 

comercial, en el caso del presente estudio, se realizaron dos preguntas que 

buscaban identificar cuan fuerte es el estimulo que genera esta percepción en los 

jóvenes de la ciudad de Cartagena. 

 

Las opiniones de los jóvenes encuestados se dieron respecto a las siguientes dos 

afirmaciones: la primera “Prefiero ir al centro comercial que considero me 

ofrece mayor diversión” (Ver tabla N°18. A.), muestra que tan importante es 

para el encuestado que el centro comercial ofrezca mayor diversión y la segunda 

afirmación “El centro comercial que mas visito es el que cons idero como el 

mas divertido” (Ver tabla N°18. B.) busca identificar si en realidad el centro 

comercial que visita frecuentemente el encuestado, es aquel que le ofrece mayor 

diversión.  
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Tabla N°18. Preferencia por centro comercial  que o frece mayor diversión. 
Filas: 22. Prefiero ir al centro 
comercial que considero me ofrece 
mayor diversión 

A.    
                     Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
    5   2,00     3   3,23    2   1,27 
   12   4,80     5   5,38    7   4,46 
   54  21,60    27  29,03   27  17,20 
   86  34,40    31  33,33   55  35,03 
   93  37,20    27  29,03   66  42,04 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 7,7069 (p = 0,1029) 

 

GRADO DE ACUERDO 

 

--------------- 

 
 
Total Desacuerdo 
Mediano Desacuerdo 
Indiferente 
Mediano Acuerdo 
Total Acuerdo 
---- ------  -- 
TOTAL 
 
 

 

Filas: 12. El centro comercial que 
mas visito es el que considero como 
el mas divertido 

B.  
                         Genero   
               --------------------- 
     TOTAL     Masculino   Femeni no    
    MUESTRA                            
  -----------  ----------- --------- 
Frec    %    Frec    %   Frec    %   
---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  17   6,80     5   5,38   12   7,64 
  26  10,40     7   7,53   19  12,10 
  28  11,20    11  11,83   17  10,83 
  90  36,00    36  38,71   54  34,39 
  89  35,60    34  36,56   55  35,03 
---- ------  ---- ------ ---- ------ 
 250 100,00    93 100,00  157 100,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 2,0093 (p = 0,7341) 
 
 

C.                                        Genero   
                                  ----------------- ------ 
                           TOTAL     Masculino   Fe menino     
     VARIABLE             MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
   ------------        -----------  ----------- --- --------   ------------------- 
  12. CC Diver    Med =     4,0000       3,7957      4,1210   F(1,248) = 6,5560 
                  N =        250           93         157      (p = 0,0110) 
  22. CCV = Diver Med =     3,8320       3,9355      3,7707   F(1,248) = 1,0765 
                  N =        250           93         157      (p = 0,3005) 
 

 
Fuente: Encuesta 
 
En la tabla N°18 se puede observar que los jóvenes prefieren ir a los centros 

comerciales que más diversión les ofrece por tanto la frecuencia de visita guarda 

relación con esta característica; se observa que el 71.6% de ellos dice estar de 

acuerdo con privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor 

diversión (Ver parte A.) y el 71.7% afirma visitar con mas frecuencia dichos 

centros (Ver parte B.).  

 

Al mirar las preferencias de los jóvenes en función del género, se encuentran 

diferencias de opinión entre hombres y mujeres que eligieron estar en total 

acuerdo con privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor 

diversión; en el caso de las mujeres la proporción es mayor (42.04%) y en el caso 

de los hombres algo menos del 30%; Sin embargo al aplicar la prueba Ji2 cuyo 

nivel de significancia se encuentra por encima del 5%, muestra que no hay 
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diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

de su preferencia por los centros comerciales que le ofrecen mayor diversión (Ver 

tabla N°18. A.); pero al emplear la prueba F de Snedecor  el valor de p es de 1.1% 

y se corrobora la existencia de diferencias significativas entre las calificaciones 

dadas por los grupos de hombres y mujeres. (Ver tabla N°18. C.) 

 

En el caso de los jóvenes que visitan con mayor frecuencia el centro que les 

ofrece mayor diversión, de acuerdo a la calificación dada por los jóvenes (3.83) se 

observa que el elemento diversión si es un factor medianamente importante para 

este segmento del mercado y es un elemento que motiva a visitar los centros 

comerciales; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,93) al de las 

mujeres (3,77), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar 

la prueba F de Snedecor el valor de p es de 30,05%. (Ver tabla N°18. C.) 

      

Diferenciación  

 

En un mercado tan divergente, saturado de empresas y productos, se ha abierto 

un camino hacia la diferenciación fundamentado en la construcción de una marca 

que no solo acuda a lo racional, sino que involucre emociones para fijarse en el 

corazón, una marca no que no se limite a transmitir una simple imagen, sino que 

busque crear experiencias donde los cinco sentidos tomen parte y dejen huella 

(marca). El uso de la marca ha existido durante siglos como un recurso para 

distinguir los bienes de un productor con los demás, ésta concepción a 

evolucionado a medida que transcurren los años debido a que las marcas están 

buscando estrategias para fidelizar a sus clientes, así como captar la atención de 

nuevos consumidores para generar relaciones duraderas en el tiempo. 
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Tabla N° 19. Diferenciación: centro comercial. 
Filas:  23. Me identifico con mi centro comercial f avorito por que lo percibo diferente a 
los demás 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 23 DIFERENT Med =     3,8880       3,8172      3,9 299   F(1,248) = 0,7999 
               N =        250           93         157      (p = 0,3720) 
B.                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
DIFERENTE         Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer    4   1,60     3   3,23    1   0 ,64 
   do             
 2 Mediano Desacu   13   5,20     4   4,30    9   5 ,73 
   erdo           
 3 Indiferente      68  27,20    27  29,03   41  26 ,11 
 4 Mediano Acuerd   87  34,80    32  34,41   55  35 ,03 
   o              
 5 Total Acuerdo    78  31,20    27  29,03   51  32 ,48 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,088 9    (p = 0,5431) 

Fuente: Encuesta 
 
De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la influencia que ejerce el 

factor diferenciación de los centros comerciales en la percepción de los jóvenes 

respecto a los centros (3,89), se observa que la diferenciación de los centros 

comerciales hace que el individuo construya una idea significativa y coherente del 

centro comercial, a tal punto que llega a sentirse medianamente identificado con 

el; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento similar, 

siendo ligeramente mayor la calificación dada por las mujeres (3,93) que la dada 

por los hombres (3,82), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al 

aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 37,20%. (Ver tabla N°19. A.) 

  

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo con la afirmación “Me identifico con mi centro comercial 

favorito por que lo considero diferente de los demás”. (Ver tabla N°19. B.) 
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Los jóvenes cartageneros perciben los centros comerciales de su preferencia 

como diferentes de los demás a tal punto que llegan a sentirse identificados con 

ellos; en la Tabla N°19 B, se observa que el 66% de la muestra encuestada dice 

estar de acuerdo en sentirse identificado con su centro comercial favorito por ser 

distinto a los demás; ello demuestra que la diferenciación de los centros 

comerciales es un factor de gran importancia, que hace que los jóvenes se sientan 

identificados con su centro comercial favorito, para el caso de la ciudad de 

Cartagena y de acuerdo a los resultados de la encuesta se observa que la 

mayoría de los jóvenes cartageneros se identifican con el centro comercial Caribe 

Plaza y el centro comercial la Castellana, teniendo en cuenta que de las 250 

personas encuestadas 62% eligió el centro comercial Caribe Plaza como uno de 

sus favoritos y 51,6% también eligió al centro comercial La Castellana como otro 

de sus favoritos. 

 

 

Elegancia 

 

Los centros comerciales que son percibidos favorablemente por su elegancia 

tienen mayores posibilidades de ser los más visitados o preferidos, puesto que los 

jóvenes van a preferir aquellos centros comerciales que perciban como 

transmisores de imágenes compatibles con sus características personales y para 

el caso se destaquen frente a los demás. De acuerdo a la calificación dada por los 

jóvenes en cuanto a su percepción de los centros comerciales de Cartagena 

destacados por la elegancia  (3.58), se observa que la elegancia es una 

característica de los centros comerciales que importa medianamente a los jóvenes 

cartageneros; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,74) a la de 

las mujeres (3,5), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al 

aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 10,73%. (Ver tabla N°20. A.) 
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Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo en que la elegancia de los centros comerciales es un 

elemento que los hace sobresalir entre los demás, ello según la percepción de los 

jóvenes (Ver tabla N° 20. B.)  

 
Tabla N° 20. Elegancia: centro comercial favorito 
Filas:   25. Considero que la elegancia es lo que d estaca mi centro comercial favorito 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                     Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 25 ELEGAN   Med =     3,5880       3,7419      3,4 968   F(1,248) = 2,6130 
               N =        250           93         157      (p = 0,1073) 
B.                                     Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
ELEGANCIA         Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   19   7,60     5   5,38   14   8 ,92 
   do             
 2 Mediano Desacu   17   6,80     5   5,38   12   7 ,64 
   erdo           
 3 Indiferente      76  30,40    25  26,88   51  32 ,48 
 4 Mediano Acuerd   74  29,60    32  34,41   42  26 ,75 
   o              
 5 Total Acuerdo    64  25,60    26  27,96   38  24 ,20 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,486 1    (p = 0,4800) 

Fuente: Encuesta 
 
Del total de jóvenes encuestados 55,2% afirmo estar de acuerdo en que el centro 

comercial favorito se destaca frente a los demás por su elegancia. De acuerdo a lo 

anterior, en la ciudad de Cartagena los centros comerciales Caribe Plaza y 

Castellana son los mas destacados por su elegancia, teniendo en cuenta que 

estos son los preferidos por los jóvenes cartageneros, caribe plaza (62%) y 

castellana (51,6%); al mirar las elecciones entre hombre y mujeres se nota que las 

diferencias de opinión son mínimas, excepto en el caso de los jóvenes que opinan 

estar medianamente de acuerdo: de los hombres la proporción es mayor (34.4%) y 

de las mujeres algo menos del 27%. (Ver tabla N°20 B.) 
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Modernidad 

 

Para el estudio, la modernidad indica desarrollo y avance tecnológico de la 

infraestructura de los centros comerciales, bajo la percepción de los usuarios un 

centro comercial moderno brinda una serie de comodidades que influyen en las 

emociones y sensaciones de sus visitantes. 

 
Tabla  N°21. Modernidad: centro comercial preferido  
Filas:   21. Prefiero ir al centro comercial que co nsidero como el mas moderno de todos 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                     Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 21 CC Moder Med =     3,6680       3,8495      3,5 605   F(1,248) = 3,3727 
               N =        250           93         157      (p = 0,0675)         
B.                                     Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
CC Moder          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   18   7,20     6   6,45   12   7 ,64 
   do             
 2 Mediano Desacu   22   8,80     5   5,38   17  10 ,83 
   erdo           
 3 Indiferente      63  25,20    21  22,58   42  26 ,75 
 4 Mediano Acuerd   69  27,60    26  27,96   43  27 ,39 
   o              
 5 Total Acuerdo    78  31,20    35  37,63   43  27 ,39 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00                             

Fuente: Encuesta 
 

Los centros comerciales que son percibidos como los mas modernos, tienen 

mayores  posibilidades de ser preferidos, puesto que a los jóvenes les resulta mas 

atractivo lo (moderno) novedoso e innovador. De acuerdo a la calificación dada 

por los jóvenes en cuanto a su percepción de los centros comerciales preferidos 

de Cartagena como centros  modernos (3.67), se observa que el desarrollo y 

avance tecnológico de la infraestructura de los centros comerciales son factores 

que implican modernidad en los centros comerciales y son medianamente 

importantes para los jóvenes cartageneros; si se mira esto en función del genero 

se observa un comportamiento diferente, siendo mayor calificación de los hombres 

(3,85) que la de las mujeres (3,56), es decir que en cierta medida hay diferencias 
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entre hombres y mujeres como se confirma al aplicar la prueba F de Snedecor  

cuyo valor de p es (6,75%) ligeramente superior al 5%. (Ver tabla N°21) 

 

Sin embargo al aplicar la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia (34,7%) se 

encuentra por encima del 5%, muestra que no hay diferencias significativas entre 

grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo en que la modernidad de los 

centros comerciales es un elemento  importante según la percepción de los 

jóvenes. (Ver grafica N° 6 y Tabla N° 21. B.)  

 
Grafica N° 6. Preferencia por el centro comercial m ás moderno. 
 

 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,4629    (p  = 0,3470) 

Fuente: Encuesta 
 

La mayoría de los jóvenes cartageneros (58.8%) están total y medianamente de 

acuerdo en que prefieren ir al centro comercial mas moderno de todos, opinión 

que discriminada por géneros presenta un comportamiento similar, sin embargo se 

observa una ligera diferencia entre la cantidad de hombres (37.63%) y mujeres 

(27.39%) que están totalmente de acuerdo con la afirmación (Ver grafica N°6). 
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3.2 AMBIENTE DEL CENTRO COMERCIAL 

 

El ambiente del centro comercial “hace referencia a los elementos tangibles e 

intangibles vinculados con las áreas comerciales, como son la iluminación, 

temperatura, facilidades de parking, limpieza, amabilidad de los empleados e 

interacción con otros clientes. Lo que tiene fuerte impacto sobre la satisfacción del 

cliente y su decisión de volver, recomendar o alargar la estancia en el área 

comercial, puesto que estos aspectos, pueden verse influenciados por la 

evaluación favorable del ambiente del entorno.” 34 De igual manera “las diferentes 

variables del ambiente en los locales comerciales pueden generar en los usuarios 

diversas  respuestas negativas o positivas (la música, la aglomeración, el 

ambiente, el olor y el color) sobre la conducta del consumidor”35. 

 

3.2.1 Diseño y Atención al cliente 

 

Servicio al cliente 

 

Actualmente “los clientes son cada vez más exigentes, ya no sólo buscan precio y 

calidad, sino también, una buena atención, un ambiente agradable, comodidad, un 

trato personalizado y un servicio rápido” 36. Si un cliente queda insatisfecho por el 

servicio o la atención, es muy probable que hable mal del centro comercial y 

cuente de su mala experiencia a otros consumidores, por el contrario si un cliente 

recibe un buen servicio o atención, es muy probable que vuelva a visitar y 

recomiende el centro a otros consumidores. 

 

                                            
34 Andreu Simó L. Articulo: El ambiente del entorno comercial. España: Universidad de Valencia; 2006. p.1 
35

 Muñiz González R. Marketing en el siglo XXI. España: Centro de Estudio Financiero ; 2008  
36

 Articulo Web Crece Negocios. "La importancia de brindar un buen servicio al cliente”. (En línea). (10 de 
junio de 2012) disponible en internet: http://www.crecenegocios.com/la-importancia-de-brindar-un-buen-
servicio-al-cliente/ 
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De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes en cuanto al servicio al cliente 

que ofrecen los centros comerciales (3,9), se observa que para los jóvenes la 

calidad del servicio al cliente que ofrecen los centros comerciales es un elemento 

ambiental que al ser satisfactorio promueve la visita al centro y por ello es 

importante para los jóvenes cartageneros; si se mira esto en función del genero se 

observa un comportamiento similar, siendo ligeramente mayor la calificación de los 

hombres (4,02) que la de las mujeres (3,84), esta diferencia se confirma como no 

significativa ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 23,58%. 

(Ver tabla N°22. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se aplica la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia 

(8,84%) se encuentra por encima del 5%, la cual también muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

en que la calidad del servicio al cliente que ofrecen los centros comerciales es un 

elemento ambiental de importancia según la opinión de los jóvenes. (Ver tabla N° 

22. B.) 

Tabla N°22. Servicio al cliente: sentimiento de agr ado 
Filas:  13. Voy al centro comercial que mas me gust a porque el servicio al cliente es 
agradable 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 13 CCF Serv Med =     3,9080       4,0215      3,8 408   F(1,248) = 1,4125 
               N =        250           93         157      (p = 0,2358) 

B.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
CCF Serv          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   17   6,80     5   5,38   12   7 ,64 
   do             
 2 Mediano Desacu   16   6,40     2   2,15   14   8 ,92 
   erdo           
 3 Indiferente      31  12,40    16  17,20   15   9 ,55 
 4 Mediano Acuerd   95  38,00    33  35,48   62  39 ,49 
   o              
 5 Total Acuerdo    91  36,40    37  39,78   54  34 ,39 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 8,089 2    (p = 0,0884) 

Fuente: Encuesta 
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Las respuestas arrojadas por los jóvenes encuestados en cuanto a la afirmación 

“Voy al centro comercial que más me gusta porque el servicio al cliente es 

agradable” permiten observar que la mayoría de los jóvenes cartageneros 

(74,40%) afirman estar de acuerdo en que van al centro comercial por el 

agradable servicio al cliente que estos les ofrecen, cabe resaltar que esta opinión 

es muy similar tanto en hombres como mujeres (Ver tabla N°22 parte B.) 

 

La mayoría de los jóvenes cartageneros afirman estar de acuerdo en que van al 

centro comercial Caribe Plaza y La Castellana por el agradable servicio al cliente 

que estos les ofrecen, teniendo en cuenta los centros comerciales elegidos como 

favoritos por los jóvenes, que según la encuesta aplicada son el centro comercial 

Caribe plaza (62%) como preferido, seguido del Paseo de la Castellana (51,60%). 

 

 

Colores específicos 

 

“Investigaciones han demostrado que el color afecta a las reacciones del 

organismo humano provocando respuestas fisiológicas, creando ciertos estados 

emocionales o atrayendo la atención. Así, por ejemplo, los colores calientes 

producen una mayor atracción física hacia los establecimientos mientras que los 

colores fríos lo hacen hacia el interior de la tienda. Por esta razón, los colores fríos 

resultarían adecuados para situaciones donde los consumidores tuvieran que 

tomar decisiones importantes ya que en este tipo de situaciones los colores 

calientes generarían más tensión, llegando a hacer la toma de decisiones más 

desagradable, hasta el punto de hacer aplazar la decisión de compra al 

consumidor” 37.  

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la variable del ambiente en los 

centros comerciales “los colores” como una variable que les hace sentir a los 

                                            
37

 Muñiz González R. Marketing en el siglo XXI. España: Centro de Estudio Financiero ; 2008, p.2. 
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usuarios calidez (3.32), se observa que los colores que predominan en el diseño 

de los centros comerciales mas visitados por los jóvenes cartageneros es una 

variable de poca importancia para los usuarios, ya que en su mayoría los jóvenes 

afirman que les son indiferentes los colores que predominan en los centros 

comerciales; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente inferior la calificación de los hombres (3,20) a la de las 

mujeres (3,39), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar 

la prueba F de Snedecor el valor de p es de 15.98%.(Ver tabla N°23. A.) 

  

Para confirmar lo anterior se aplico la prueba Ji2, la cual muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

respecto a los colores que predominan en el diseño de los centros comerciales 

como generadores de calidez en sus usuarios. (Ver tabla N° 23. B.) 

 
Tabla N°23. Colores que predominan en el diseño: se nsación de calidez.    
Filas:   26. Los colores que predominan en el diseñ o del centro comercial que mas visito me 
hacen sentir cálido 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 26 ColCalid Med =     3,3240       3,2043      3,3 949   F(1,248) = 1,9884 
               N =        250           93         157      (p = 0,1598) 
B.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
ColCalid          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   17   6,80    11  11,83    6   3 ,82 
   do             
 2 Mediano Desacu   22   8,80     9   9,68   13   8 ,28 
   erdo           
 3 Indiferente     107  42,80    35  37,63   72  45 ,86 
 4 Mediano Acuerd   71  28,40    26  27,96   45  28 ,66 
   o              
 5 Total Acuerdo    33  13,20    12  12,90   21  13 ,38 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 6,5784    (p  = 0,1599) 

Fuente: Encuesta 
 

En relación a los colores en los centros comerciales, el 42,8% del grupo de 

jóvenes sujeto de estudio afirmaron que les es indiferente si “Los colores que 
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predominan en el diseño del centro comercial que más visitan les hacen sentir 

cálido”;  y el 41,60% afirma estar de acuerdo en que los colores que predominan 

en el diseño de los centros comerciales que mas visitan le hacen sentir cálido. 

(Ver tabla N°23. B.)  

 

Limpieza 

 

Respecto al factor limpieza del centro comercial; 48% del grupo de personas 

encuestadas está totalmente de acuerdo con la afirmación “La limpieza del centro 

comercial que más visito me resulta agradable”, seguido de 30,40% de los jóvenes 

que afirman estar en mediano acuerdo, mientras que 14,40% es indiferente ante 

este factor y tan solo 7,20% dice estar en desacuerdo. 

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes respecto a la sensación de 

agrado que les genera la limpieza del centro comercial (3.87), se observa que la 

variable del ambiente de los centros comerciales “limpieza” es de alto impacto en 

la satisfacción de los jóvenes durante su estancia en el centro comercial, ya que a 

los jóvenes les resulta agradable la limpieza; si se mira esto en función del genero 

se observa un comportamiento similar; por parte de ambos géneros la mayor 

proporción de respuestas son favorables (positiva), siendo ligeramente la 

calificación superior de los hombres (4,17) a la de las mujeres (4,16), esta 

diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de 

Snedecor el valor de p es de 92,34% (Ver tabla N°24. A.). 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia 

(96,62%) se encuentra por encima del 5% y también muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

respecto a la sensación de agrado que les genera la limpieza del centro comercial. 

(Ver grafica N°7 y Tabla N°24. B.) 

 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 138

Tabla N°24. Limpieza: sentimiento de agrado. 
Filas:   30. La limpieza del centro comercial que m as visito me resulta agradable 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                           Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 LimpAgra Med =     4,1640       4,1720      4,1592    F(1,248) = 0,0093 
            N =        250           93         157       (p = 0,9234) 

B.                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
LimpAgra          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer    7   2,80     2   2,15    5   3 ,18 
   do             
 2 Mediano Desacu   11   4,40     5   5,38    6   3 ,82 
   erdo           
 3 Indiferente      36  14,40    13  13,98   23  14 ,65 
 4 Mediano Acuerd   76  30,40    28  30,11   48  30 ,57 
   o              
 5 Total Acuerdo   120  48,00    45  48,39   75  47 ,77 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 

Fuente: Encuesta 
 
Grafica N°7. Limpieza: sentimiento de agrado.  

 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,5710    (p  = 0,9662) 

Fuente: Encuesta 
 

La mayoría de los jóvenes cartageneros afirman estar de acuerdo en la limpieza 

de los centros comerciales Paseo de la Castellana y Caribe Plaza les resulta 

agradable, teniendo en cuenta  que según la encuesta aplicada  a los jóvenes 

cartageneros, los centros comerciales elegidos como mas visitados son el centro 

comercial Paseo de la Castellana (82%) y Caribe plaza (69,20%).  
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Horarios 

 

El manejo de los horarios en los centros comerciales hace parte de un buen 

servicio y atención al cliente, es por ello que el cumplimiento y extensión de 

horarios es un factor clave para captación de clientes. El estudio realizado revela 

que 58, 80% de los jóvenes encuestados considera agradable el centro comercial 

que más frecuenta por los horarios que maneja, frente un 30%  de los jóvenes que 

afirma le son indiferentes los horarios (Ver tabla N°25. A.). Así mismo los 

resultados de la encuesta aplicada revelan que la mayoría de los jóvenes (62,4%) 

se sienten respetados cuando el centro comercial que mas frecuentan da 

cumplimiento a los horarios de apertura y cierre que les promete, sin embargo 

29,60% del grupo de encuestados considera que le es indiferente el cumplimiento 

de los horarios de apertura y cierre (Ver tabla N°25. B.). 

 

Del anterior análisis se infiere que la mayoría de los jóvenes cartageneros afirman 

que les agradan los centros comerciales Paseo de la Castellana y Caribe Plaza 

por los horarios que estos les ofrecen al igual que se sienten respetados por el 

cumplimiento de los mismos, ello teniendo en cuenta  los resultados de la 

encuesta aplicada  en cuanto a los centros comerciales elegidos como mas 

visitados por los jóvenes cartageneros, los cuales son el centro comercial Paseo 

de la Castellana (82%) y Caribe plaza (69,20%). 
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Tabla Nº 25. Importancia de los Horarios de los Cen tros Comerciales en 
Cartagena.  
Filas: 32. Me agrada el centro 
comercial que mas frecuento por sus 
horarios  
 

A.                         Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   10   4,00     3   3,23    7   4,46 
   18   7,20     4   4,30   14   8,92 
   75  30,00    26  27,96   49  31,21 
   69  27,60    33  35,48   36  22,93 
   78  31,20    27  29,03   51  32,48 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
     
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 5,7144    (p = 0,2215) 

 

GRADO DE ACUERDO 

 

--------------- 

 
 
Total Desacuerdo 
Mediano Desacuerdo 
Indiferente 
Mediano Acuerdo 
Total Acuerdo 
---- ------  -- 
TOTAL 
 
 

Filas: 43. El cumplimiento en los 
horarios de apertura y cierre en el 
centro comercial que mas frecuento me 
hacen sentir respetado 

B.                        Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   10   4,00     0   0,00   10   6,37 
   10   4,00     3   3,23    7   4,46 
   74  29,60    28  30,11   46  29,30 
   77  30,80    35  37,63   42  26,75 
   79  31,60    27  29,03   52  33,12 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 8,7132    (p = 0,0687) 

C.                                          Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 32 HoraAgra Med =     3,7480       3,8280      3,7 006   F(1,248) = 0,7874 
               N =        250           93         157      (p = 0,3757) 
 
 43 HorRespe Med =     3,8200       3,9247      3,7 580   F(1,248) = 1,4741 
               N =        250           93         157      (p = 0,2259) 

Fuente: Encuesta 
 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 para ambos casos, cuyos 

niveles de significancia fueron superiores al 5%, donde se muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

respecto a el agrado que sienten los jóvenes por el centro comercial que más 

frecuenta debido a los horarios que maneja; como tampoco existen diferencias 

frente a los grados de acuerdo/desacuerdo que presentan los jóvenes en si se 

sienten respetados cuando el centro comercial que mas frecuentan da 

cumplimiento a los horarios de apertura y cierre que les promete (Ver tabla N° 25. 

A y B).  

 

Respecto al agrado que sienten los jóvenes por el centro comercial que más 

frecuentan, debido a los horarios que este ofrece, de acuerdo a la calificación 

dada por los jóvenes (3.75) se observa que el elemento horarios es un factor 

medianamente importante para este segmento del mercado ya que induce al 
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usuario a sentir agrado; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres 

(3,82) a la de las mujeres (3,70), esta diferencia se confirma como no significativa 

ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 37,57%. (Ver tabla 

N°25. C.) 

 

En el caso de los jóvenes que se sienten respetados cuando el centro comercial 

que mas frecuentan da cumplimiento a los horarios de apertura y cierre que les 

promete, de acuerdo a la calificación dada por los jóvenes (3.82) se observa que 

el elemento horarios si es un factor medianamente importante para este segmento 

del mercado y es un elemento que al darle cumplimiento hace que los jóvenes se 

sientan respetados; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres 

(3,92) a la de las mujeres (3,76), esta diferencia se confirma como no significativa 

ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 22,59%. (Ver tabla 

N°25. C.) 

 

Amabilidad 

 

Un componente de fuerte impacto en la atención al cliente, es la amabilidad del 

personal encargado en el centro comercial de la atención al cliente, ya sea por 

parte del personal de aseo, de vigilancia, de publicad, servicio de taxi, entre otros; 

puesto que el bienestar o la placidez de los clientes durante su estancia en el 

centro depende en gran parte de ello, de la manera en que se les recibe, atiende y 

despide.  

 

En el caso de los jóvenes que se sienten placidos con la amabilidad del personal 

que se encarga de la atención al publico en el centro comercial que mas les gusta, 

de acuerdo a la calificación dada por los jóvenes (3,89) se observa que la 

amabilidad del personal que trabaja en el centro comercial es un factor  importante 
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para los jóvenes, ya que esta amabilidad hace que su estancia en el centro 

comercial preferido les haga sentir placidos; si se mira esto en función del genero 

se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación superior 

de los hombres (3,96) a la de las mujeres (3,85), esta diferencia se confirma como 

no significativa ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 

45,21%. (Ver tabla N°26. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2, la cual también muestra 

que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo con  que la amabilidad del personal que se encarga de la 

atención al publico en el centro comercial, les hace sentir placidos. (Ver tabla N° 

26. B.) 

 
Tabla N°26. Amabilidad del personal: sentimiento de  placer. 
Filas:  33. la amabilidad del personal en el centro  comercial que mas me gusta me hace 
sentir placido 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 33 AmabPlac Med =     3,8920       3,9570      3,8 535   F(1,248) = 0,5672 
               N =        250           93         157      (p = 0,4521) 
B.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
AmabPlac          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   11   4,40     2   2,15    9   5 ,73 
   do             
 2 Mediano Desacu   13   5,20     4   4,30    9   5 ,73 
   erdo           
 3 Indiferente      47  18,80    17  18,28   30  19 ,11 
 4 Mediano Acuerd  100  40,00    43  46,24   57  36 ,31 
   o              
 5 Total Acuerdo    79  31,60    27  29,03   52  33 ,12 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,7035    (p  = 0,4476) 

Fuente: Encuesta 
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El 31,6% y 40% de los jóvenes afirmo estar en total y mediano acuerdo 

respectivamente, en que la amabilidad del personal del centro comercial que más 

le gusta le hace sentir placido, mientras que solo 4,4% y 5,2% afirmo lo contrario.  

 

La mayoría de los jóvenes cartageneros afirman estar de acuerdo en que la 

amabilidad del personal de los centros comerciales Caribe Plaza y La Castellana 

les hacen sentir placidos, ello teniendo en cuenta los centros comerciales elegidos 

por los jóvenes como sus favoritos según la encuesta aplicada.  

 

Vigilancia  

  

En cuanto al servicio de vigilancia que ofrecen los centros comerciales de la 

ciudad de Cartagena, según la encuesta aplicada, el 75,5% del total de la muestra 

opinan que le hace sentir seguro el servicio de vigilancia que ofrece su centro 

comercial preferido (Ver tabla N°27); por lo cual se afirma que los jóvenes 

cartageneros consideran que el servicio de vigilancia que brinda el centro 

comercial Caribe Plaza al igual que La Castellana, cumple con su propósito de 

hacerles sentir seguros. Ello teniendo en cuenta que según la encuesta aplicada, 

los centros comerciales elegidos por los jóvenes como sus preferidos son el centro 

comercial Caribe plaza (62%) y el Paseo de la Castellana (51,60%).   
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Tabla N°27. Vigilancia: Sensación de seguridad. 
Filas:   44. El servicio de vigilancia que ofrece e l centro comercial de mi preferencia me 
hace sentir seguridad 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 44 ServSegu Med =     3,9679       4,0215      3,9 359   F(1,247) = 0,3776 
               N =        249           93         156      (p = 0,5403)                                      
B.                  Genero 
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
ServSegu          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   11   4,42     3   3,23    8   5 ,13 
   do             
 2 Mediano Desacu   14   5,62     7   7,53    7   4 ,49 
   erdo           
 3 Indiferente      36  14,46     8   8,60   28  17 ,95 
 4 Mediano Acuerd   99  39,76    42  45,16   57  36 ,54 
   o              
 5 Total Acuerdo    89  35,74    33  35,48   56  35 ,90 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       249 100,00    93 100,00  156 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 6,0478    (p  = 0,1956) 

Fuente: Encuesta 
 

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes al servicio de vigilancia que 

ofrecen los centros comerciales como un generador de sentimientos de seguridad 

en los jóvenes (3.96), se observa que los jóvenes cartageneros sienten seguridad 

con el servicio de vigilancia que prestan los centros; si se mira esto en función del 

genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación 

superior de los hombres (4,02) a la de las mujeres (3,93), esta diferencia se 

confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor 

de p es de 54,03%. (Ver tabla N°27. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 la cual también muestra que 

no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo a que el servicio de vigilancia que ofrecen los centros 

comerciales hace sentir seguridad a los jóvenes. (Ver tabla N° 27. B.) 
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Distribución armoniosa 

 

Los centros comerciales actualmente en complemento a su gestión empresarial se 

han establecido propósitos de diseño, en los que su infraestructura cuenta con una 

distribución armoniosa para que sus usuarios se sientan completamente 

satisfechos y a gusto con las instalaciones.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la variable del ambiente en los 

centros comerciales “distribución armoniosa” como un elemento que les causa 

admiración (3,85), se observa que la distribución armoniosa que predomina en el 

diseño del centro comercial que mas visitan los jóvenes, les hace sentir 

admiración; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente inferior la calificación de los hombres (3,91) a la de las 

mujeres (3,82), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar 

la prueba F de Snedecor el valor de p es de 44,65%.(Ver tabla N°28. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2, la cual muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

respecto a la admiración que genera en los jóvenes la distribución armoniosa que 

predomina en el diseño de los centros comerciales. (Ver tabla N° 28. B.) 
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Tabla N°28. Distribución armoniosa: sentimiento de admiración.  
Filas:   42. Admiro la distribución armoniosa que p redomina en el diseño del centro 
comercial que más visito. 
Columnas:   5. Genero: 

A.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 42 AdmiDist Med =     3,8560       3,9140      3,8 217   F(1,248) = 0,5815 
               N =        250           93         157      (p = 0,4465) 
B.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
AdmiDist          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer    4   1,60     0   0,00    4   2 ,55 
   do             
 2 Mediano Desacu   11   4,40     3   3,23    8   5 ,10 
   erdo           
 3 Indiferente      70  28,00    25  26,88   45  28 ,66 
 4 Mediano Acuerd   97  38,80    42  45,16   55  35 ,03 
   o              
 5 Total Acuerdo    68  27,20    23  24,73   45  28 ,66 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,7759    (p  = 0,3111) 

Fuente: Encuesta 
 

El 38,80% de los jóvenes están en mediano acuerdo con la afirmación “admiro la 

distribución armoniosa que predomina en el diseño del centro comercial que más 

visito”, 27,20% está en total acuerdo con ello, mientras que 28% es indiferente a la 

distribución que tiene el centro comercial. La opinión de los jóvenes  respecto a la 

distribución en el diseño los centros comerciales que mas visitan, en relación al 

género, se encuentra que el comportamiento es similar, sin embargo se observa 

que es ligeramente mayor el número de hombres (45,16%) medianamente de 

acuerdo con sentir admiración por la distribución armoniosa del centro que visitan, 

respecto al numero de mujeres (35,03%). (Ver tabla N° 28. B) 

 

Decoración 

 

Martineau (1958) afirma que la imagen de marca es “la forma por la cual una 

organización es definida en la mente del consumidor, en parte debido a las 

características funcionales y en parte por un conjunto de atributos psicológicos”.La 
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decoración es considerada como una de las características de los centros 

comerciales de influencia sobre la percepción de los consumidores, ejemplo  de 

ello las zonas verdes y las fuentes de agua que se observan el la decoración e 

infraestructura de los centros comerciales en la ciudad (que se caracteriza por se 

de clima caliente). 

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la variable del ambiente en los 

centros comerciales “decoración” como un factor generador de emociones en los 

usuarios(3,84); se observa que en parte los jóvenes cartageneros sienten 

tranquilidad y frescura a causa de la decoración característica de los centros 

comerciales  cartageneros, donde hay zonas verdes y fuentes de agua; si se mira 

esto en función del genero se observa un comportamiento similar, siendo 

ligeramente inferior la calificación de los hombres (3,76) a la de las mujeres (3,88), 

esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de 

Snedecor el valor de p es de 39,99%.(Ver tabla N°29. A) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2, la cual también muestra 

que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo respecto al la tranquilidad y frescura como un producto 

emocional de la decoración en los centros comerciales en la que predominan las 

zonas verdes y fuentes de agua. (Ver tabla N° 29. B) 
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Tabla N°29. Decoración: Sensación de tranquilidad y  frescura.  
Filas:   48. El predominio de zonas verdes y fuente s de agua en el centro comercial que más 
me gusta, me hacen sentir tranquilo y fresco. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 48 DecoFres Med =     3,8400       3,7634      3,8 854   F(1,248) = 0,7111 
               N =        250           93         157      (p = 0,3999) 

B.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
DecoFres          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   11   4,40     5   5,38    6   3 ,82 
   do             
 2 Mediano Desacu   19   7,60     6   6,45   13   8 ,28 
   erdo           
 3 Indiferente      52  20,80    25  26,88   27  17 ,20 
 4 Mediano Acuerd   85  34,00    27  29,03   58  36 ,94 
   o              
 5 Total Acuerdo    83  33,20    30  32,26   53  33 ,76 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,3256    (p  = 0,3637) 

Fuente: Encuesta 
 
La opinión de los jóvenes cartageneros respecto a la decoración de los centros 

comerciales en la ciudad, muestra que el 57,2% de los jóvenes esta en total o 

mediano acuerdo en que “El predominio de zonas verdes y fuentes de agua en el 

centro comercial que más me gusta, me hacen sentir tranquilo y fresco” y solo el 

12% está en total o mediano desacuerdo con la afirmación, comprueba ello que la 

decoración verde en los centros comerciales es una buena alternativa en la ciudad 

de Cartagena.  

 

El anterior comportamiento de las opiniones de los jóvenes con relación al genero, 

muestra un movimiento similar, según los datos arrojados por el cuestionario 

aplicado se encuentra que 61,29% del total de hombres y 70,70% del total de 

mujeres encuestadas afirma que la decoración del centro comercial Caribe Plaza 

les genera sentimientos de tranquilidad y frescura, por el predominio de zonas 

verdes y fuentes de agua. Se hace relación al Caribe Plaza teniendo en cuenta 
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que la mayoría de los jóvenes afirma que este es uno de los centros comerciales 

que más les gusta. (Ver tabla N°29. B) 

 

3.2.2 Elementos Ambiente Interno 

 

Iluminación 

 

La iluminación se considera un elemento a tener en cuenta para una ambientación 

adecuada de los centros comerciales, puesto que esta influye en la productividad 

de una empresa, al igual que en la percepción y estado de ánimo del consumidor. 

  

Actualmente las empresas de producción y comercialización han prestado 

especial atención al elemento “iluminación”, para el caso de las empresas de 

producción por ejemplo, una buena iluminación promueve un adecuado desarrollo 

de las actividades. El uso de la iluminación en los centros comerciales tiene 

repercusión sobre las sensaciones que pueden experimentar los usuarios durante 

su instancia en el, generando emociones o sentimientos positivos si la iluminación 

es la adecuada, mientras que el uso inapropiado de esta puede tener efectos 

negativos para los usuarios, generando inconformidades que desencadenan 

percepciones desfavorables del centro comercial que repercuten en el 

comportamiento del consumidor.  
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Tabla N°30. Iluminación: Sensación de Tranquilidad.  
Filas:  19. La buena iluminación del centro comerci al que mas visito me hace sentir 
tranquilo. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                              Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 19 ilumTran Med =     3,7920       3,7849      3,7 962   F(1,248) = 0,0057 
               N =        250           93         157      (p = 0,9399) 
B.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
ilumTran          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   13   5,20     5   5,38    8   5 ,10 
   do              
 2 Mediano Desacu   18   7,20     8   8,60   10   6 ,37 
   erdo           
 3 Indiferente      60  24,00    20  21,51   40  25 ,48 
 4 Mediano Acuerd   76  30,40    29  31,18   47  29 ,94 
   o              
 5 Total Acuerdo    83  33,20    31  33,33   52  33 ,12 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,827 9    (p = 0,9347) 

Fuente: Encuesta 
 
De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes al factor ambiental de los centros 

comerciales “iluminación” como una variable que manejada adecuadamente 

genera tranquilidad a los usuarios(3.79); se observa que los jóvenes cartageneros 

sienten tranquilidad a causa de la adecuada iluminación de los centros 

comerciales  cartageneros; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo ligeramente inferior la calificación de los hombres 

(3,78) a la de las mujeres (3,80), esta diferencia se confirma como no significativa 

ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 93,99%.(Ver tabla 

N°30. A) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2, la cual también muestra 

que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo respecto al la tranquilidad que genera la adecuada 

iluminación de los centros comerciales. (Ver tabla N° 30. B) 

 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 151

Grafica N ° 8. Iluminación: Sensación de Tranquilid ad. 

 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,8279    (p  = 0,9347) 

Fuente: Encuesta 
 

Según los datos registrados en el primer capítulo, los centros comerciales que 

más son visitados por los jóvenes cartageneros son La Castellana (82%)en primer 

lugar y Caribe Plaza (69,99%) en segundo, lo anterior en relación a la información 

registrada en la Grafica N°8 y la Tabla N°30 parte B, indica que  la  mayoría de las 

mujeres (64,3%) y hombres (63%) encuestados opinan estar de acuerdo con la 

afirmación “La buena iluminación del centro comercial que más visito me hace 

sentir tranquilo”, entendiendo así que el centro comercial Caribe Plaza y en mayor 

medida La Castellana ofrecen una adecuada iluminación en sus instalaciones, 

transmitiendo así emociones positivas a sus usuarios (tranquilidad). 

 

Contactos con otros clientes 

 

El contacto con otros clientes puede ser una variable de cuidado para los centros 

comerciales, ya que si este dirige sus estrategias a todo tipo de segmentos sin 

especializarse en un mercado específico, es posible encontrar personas que se 

encuentren incomodas con la presencia de otras, lo que puede en algunos casos 

generar sensaciones de inseguridad a los usuarios.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes al impacto que tienen las 

personas que visitan los centros comerciales al grado de generarles preocupación 
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(2,41); se observa que las personas que visitan los centros comerciales que mas 

frecuentan los jóvenes cartageneros, no genera preocupación en ellos; si se mira 

esto en función del genero se observa un comportamiento similar, siendo 

ligeramente la calificación superior de los hombres (2,50) a la de las mujeres 

(2,36), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba 

F de Snedecor el valor de p es de 38,14%. (Ver tabla N°31. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado la cual también 

muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de la preocupación que genera la visita de personas a los 

centros comerciales. (Ver tabla N°31. B.)  

 
Tabla N°31. Contacto con otros clientes: sentimient o de preocupación. 
Filas:   19. Las personas que visitan el centro com ercial que más frecuento me hacen sentir 
preocupado. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                    Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 28 PersPreo Med =     2,4160       2,5054      2,3 631   F(1,248) = 0,7689 
               N =        250           93         157      (p = 0,3814) 
B.                                    Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
PersPreo          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   85  34,00    28  30,11   57  36 ,31 
   do             
 2 Mediano Desacu   39  15,60    16  17,20   23  14 ,65 
   erdo           
 3 Indiferente      76  30,40    28  30,11   48  30 ,57 
 4 Mediano Acuerd   37  14,80    16  17,20   21  13 ,38 
   o              
 5 Total Acuerdo    13   5,20     5   5,38    8   5 ,10 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 1,495 7    (p = 0,8274) 

Fuente: Encuesta 
 
Teniendo en cuenta que el 82% de los encuestados visitan frecuentemente el 

paseo de la castellana y el 69,99% de los mismos visitan también el caribe plaza, 

se puede observar que una minoría del grupo de personas encuestadas que 
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regularmente visitan a los dos centros comerciales líderes, se sienten inseguras 

con la apertura del lugar a cierto tipo de personas. Según los resultados de la 

encuesta aplicada existe un grupo de personas a las que les resulta preocupante 

la presencia de otros usuarios en el centro comercial (20% de los encuestados 

afirma esto). (Ver tabla N°31. B.) 

 

Aglomeración  

La variable ambiental “aglomeración” influye en el comportamiento de compra del 

consumidor y en las emociones que experimenta durante su permanencia en el 

centro comercial. El aglutinamiento de personas en el centro comercial en algunos 

casos genera emociones negativas en el consumidor reduciendo el tiempo que 

este dedica a la compra y por ende adquiera menos productos. Sin embargo, este 

fenómeno hace que en épocas de rebajas, donde las compras son más 

impulsivas, el cliente elija más rápidamente el producto.  

Tabla Nº 32. Emociones generadas por el flujo de pe rsonas en el centro 
comercial.  
Fila 36: Me da enfado la aglomeración 
de personas que encuentro en algunos 
de los centros comerciales 

A.                      Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   41  16,40     9   9,68   32  20,38 
   28  11,20     9   9,68   19  12,10 
   66  26,40    31  33,33   35  22,29 
   56  22,40    26  27,96   30  19,11 
   59  23,60    18  19,35   41  26,11 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 10,2563    (p = 0,0363) 

 

GRADO DE ACUERDO 

 

--------------- 

 
Total Desacuerdo 

Mediano Desacuerdo 
Indiferente 

Mediano Acuerdo 
Total Acuerdo 

---- ------  -- 
TOTAL 

 
 

Fila 31: Entre mas personas visiten 
el centro comercial donde estoy mas 
alegría me da 

B.                      Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   24   9,60     4   4,30   20  12,74 
   22   8,80     5   5,38   17  10,83 
   90  36,00    39  41,94   51  32,48 
   74  29,60    29  31,18   45  28,66 
   40  16,00    16  17,20   24  15,29 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 8,0127    (p = 0,0911) 

C.                                         Genero   
                                ------------------- ---- 
                        TOTAL     Masculino   Femen ino     
  VARIABLE             MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------        -----------  ----------- ------ -----   ------------------- 
EnfaAglo       Med =     3,2560       3,3763      3 ,1847   F(1,248) = 1,1427 
               N =        250           93         157      (p = 0,2861) 
MasPer=MasAleg Med =     3,3360       3,5161      3 ,2293   F(1,248) = 3,7359 
               N =        250           93         157      (p = 0,0544)  

Fuente: Encuesta 
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Respecto a situaciones en los centros comerciales donde existe aglomeración, se 

observa que 46% de los jóvenes encuestados afirma  estar de acuerdo en que les 

genera enfado encontrar aglomeración en los centros comerciales, al discriminar 

la información por genero se observa que el total de mujeres (26%) encuestadas 

que están de acuerdo con la afirmación son mayoría respecto al total de hombres 

(19%) que opina lo mismo. Por otro lado 33% de los hombres es indiferente ante 

una situación de aglomeración, mientras que solo 22% de las mujeres muestra 

indiferencia, aunque el porcentaje de mujeres (32,48%) que afirma no enfadarse 

en medio de una aglomeración es superior a la cantidad de hombres (19,36%) que 

opinan igual. (Ver tabla N°32. A.) 

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes al impacto de la aglomeración en 

los centros comerciales sobre el estado de animo de los jóvenes(3, 25); se 

observa que no les genera enfado encontrar aglomeración en los centros 

comerciales, si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,37) a la de 

las mujeres (3,18), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al 

aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 28,61% (Ver tabla N°32. C). 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado  cuyo nivel de 

significancia se encuentra en 3,63% (valor inferior al 5%) los que indica que 

existen diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo en cuanto al sentimiento de enfado que genera en los 

jóvenes la aglomeración de personas que encuentran en algunos de los centros 

comerciales. (Ver tabla N° 32. A.) 

 

De otra parte la calificación dada por los jóvenes (3,34) a aquellos momentos en 

los que se incrementa el numero de personas que visitan el centro comercial como 

generador de alegría en los jóvenes (esto sin llegar al punto de aglomeración); se 

observa que un incremento en el numero de personas que vistan determinado 
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centro comercial no implica necesariamente que sea motivo de alegría para los 

jóvenes cartageneros; si se mira esto en función del genero se observa que si hay 

diferencias de opiniones entre hombres y mujeres, siendo ligeramente la 

calificación superior de los hombres (3,51) a la de las mujeres (3,23), esta 

diferencia se confirma como ligeramente significativa ya que al aplicar la prueba F 

de Snedecor el valor de p es de 5,44%. (Ver tabla N°32. C.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado, sin embargo esta 

muestra, que no existen diferencias significativas entre grupos, frente a los grados 

de acuerdo/desacuerdo de los jóvenes en cuanto a que experimentan más alegría 

entre más cantidad de personas visiten el centro comercial. (Ver tabla N° 32. B.) 

 

Un total de 45,6% de la totalidad de los encuestados están en acuerdo con que 

experimentan más alegría entre más cantidad de personas visiten el centro 

comercial, expresando indiferencia ante esa afirmación un 36% y opinando lo 

contrario un total de 18.4%. Al discriminar la información por genero se observa 

que son mayoría los hombres (42%) indiferentes ante esta situación que las 

mujeres (32,4%); aunque el porcentaje de mujeres (23,57%) que afirma no sentir 

mayor alegría al aumentar el numero de personas que vistan el mismo centro 

comercial en el que ella esta es superior a la cantidad de hombres (9,68%) que 

opinan igual. (Ver la tabla N°32. B.) 

 

Tipo de Música 

Respecto a los efectos de la música, se ha comprobado que con la música lenta el 

ritmo del flujo de los compradores dentro del establecimiento es significativamente 

más lento. Esto significa que su permanencia en el establecimiento se alarga, por 

lo cual también se incrementan las posibilidades de que compre más. Por el 

contrario, una música rápida hace que el cliente realice sus compras con mayor 

celeridad. Estos datos pueden hacernos creer que el ritmo ideal de música es el 
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lento pero no siempre es así, ya que los fines de semana la gente asiste en mayor 

número a los centros comerciales y tiendas, por ello la música ha de ser rápida 

para que exista mayor rotación dentro de los mismos. 

Los centros comerciales de la ciudad por lo general no ofrecen algún tipo o ritmo 

de música en particular, de hecho es cada negocio o tienda quien brinda al cliente 

música dentro del establecimiento, sin embargo en la encuesta realizada la 

mayoría de los jóvenes muestran indiferencia frente al factor música como un 

componente de ambientación del centro comercial. A la afirmación: “Prefiero el 

centro comercial que visito por la tranquilidad que transmite su música” 37,20% de 

los jóvenes muestra indiferencia, 22,40% de las personas afirma estar en total 

acuerdo y en mediano acuerdo se encuentra el mismo porcentaje de encuestados 

(Ver tabla N°33. A). 

Tabla Nº 33. Emociones generadas por la Música en u n centro comercial.  
Fila 37: Prefiero el centro comercial 
que visito por la tranquilidad que 
transmite su música 

 
A.                       Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   21   8,40     8   8,60   13   8,28 
   24   9,60    10  10,75   14   8,92 
   93  37,20    33  35,48   60  38,22 
   56  22,40    19  20,43   37  23,57 
   56  22,40    23  24,73   33  21,02 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 0,9452    (p = 0,9180) 

 

GRADO DE ACUERDO 

 

--------------- 

 
 

Total Desacuerdo 
Mediano Desacuerdo 

Indiferente 
Mediano Acuerdo 

Total Acuerdo 
---- ------  -- 

TOTAL 
 
 

Fila 39: El centro comercial que mas 
me gusta me alegra con la música que 
presenta 

 
B.                       Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   16   6,40     6   6,45   10   6,37 
   14   5,60     5   5,38    9   5,73 
  100  40,00    37  39,78   63  40,13 
   66  26,40    22  23,66   44  28,03 
   54  21,60    23  24,73   31  19,75 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 1,1101    (p = 0,8927) 

C.                                          Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      

  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 37 TranqMus Med =     3,4080       3,4194      3,4 013   F(1,248) = 0,0137 
               N =        250           93         157      (p = 0,9070) 
 
 39 AlegMusi Med =     3,5120       3,5484      3,4 904   F(1,248) = 0,1652 
               N =        250           93         157      (p = 0,6847)  

Fuente: Encuesta 
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De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la música como un elemento 

ambiental de los centros comerciales que transmite tranquilidad a los usuarios de 

los mismos (3,40); se observa que a los jóvenes cartageneros, la música que 

ofrecen los centros comerciales mas visitados por ellos, es un elemento del 

ambiente medianamente transmisor de tranquilidad; si se mira esto en función del 

genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente inferior la 

calificación de los hombres (3,42) a la de las mujeres (3,40), esta diferencia se 

confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor 

de p es de 90,70% (Ver tabla N°33. C). 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuadrado cuyo nivel de 

significancia se encuentra por encima del 5%, la cual también muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo  

en que la música es un elemento ambiental de los centros comerciales preferidos 

por los jóvenes, que les hace sentir alegría (Ver tabla N° 33. A). 

 

Respecto a la afirmación: “El centro comercial que más me gusta me alegra con la 

música que presenta” 40% de los jóvenes muestra indiferencia, mientras que 

22,60% de las personas afirma estar en total acuerdo y 26,40% de encuestados 

afirma estar en mediano acuerdo. Comportamiento que en relación al género se 

muestra similar (ver tabla N°33. B). 

  

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a lo atractivo que resulta la 

música en de los centros comerciales para los jóvenes de la ciudad (3,51); se 

observa que la música es un elemento ambiental de los centros comerciales 

preferidos por los jóvenes,  que les hace sentir alegría; si se mira esto en función 

del genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la 

calificación superior de los hombres (3,55) a la de las mujeres (3,49), esta 

diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de 

Snedecor el valor de p es de 68,47%. (Ver tabla N°33. C) 
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Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia 

se encuentra por encima del 5%, la cual también muestra que no hay diferencias 

significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo  en que la 

música es un elemento ambiental de los centros comerciales preferidos por los 

jóvenes, que les hace sentir alegría. (Ver tabla N° 33. B) 

 

Temperatura  

 

La temperatura es un elemento del ambiente en los centros comerciales de suma 

importancia, puesto que en la ciudad de Cartagena por ser de clima cálido (altas 

temperaturas), en la mayoría de los casos los usuarios de los centros comerciales 

están buscando condiciones climáticas en el ambiente del centro, que sean 

agradables y les haga sentir frescura al visitarlos.  

 

Respecto al interés y preferencia que presenta la población encuestada en elegir 

el centro comercial que le haga sentir fresco por su temperatura agradable, de 

acuerdo a la calificación dada por los jóvenes (4,27); se observa que el elemento 

ambiental de los centros “temperatura”, es un elemento que al ser agradable 

genera sensación de frescura en los jóvenes y por ello es un factor que motiva a 

los jóvenes cartageneros a preferir determinado centro; si se mira esto en función 

del genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la 

calificación superior de los hombres (4,29) a la de las mujeres (4,26), esta 

diferencia se confirma como no significativa ya que al aplicar la prueba F de 

Snedecor el valor de p es de 28,61% (Ver tabla N°34. A). 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2, esta muestra que no 

existen diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de los jóvenes en cuanto a la importancia que tiene para los 

jóvenes en el momento de la elección del centro comercial, el elemento del 
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ambiente de los centros comerciales “temperatura” porque los hace sentir frescos. 

(Ver tabla N°34. B)  

 
Tabla N°34. Temperatura: Sensación de frescura 
Filas:  38. Prefiero el centro comercial que me hag a sentir fresco por su temperatura 
agradable. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 38 TempAgra Med =     4,2720       4,2903      4,2 611   F(1,248) = 0,0557 
               N =        250           93         157      (p = 0,8137) 

B.                                         Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
TempAgra          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer    3   1,20     2   2,15    1   0 ,64 
   do             
 2 Mediano Desacu   11   4,40     5   5,38    6   3 ,82 
   erdo           
 3 Indiferente      35  14,00     9   9,68   26  16 ,56 
 4 Mediano Acuerd   67  26,80    25  26,88   42  26 ,75 
   o              
 5 Total Acuerdo   134  53,60    52  55,91   82  52 ,23 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 3,5606    (p  = 0,4687) 

Fuente: Encuesta 
 
Los jóvenes cartageneros prefieren el centro comercial que cuente con una 

temperatura ambiente agradable que les haga sentir más frescos, esto lo confirma 

el 53,60% de los jóvenes que dicen estar en total acuerdo con la afirmación 

“Prefiero el centro comercial que me haga sentir fresco por su temperatura 

agradable”, seguido de 26,80% que afirman estar en mediano acuerdo con ello, 

mientras que solo 14% de los jóvenes es indiferente a este elemento del ambiente 

y tan solo 1,2% del total de encuestados dice estar en total desacuerdo con la 

afirmación. (Ver tabla N°34. B) 
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Aromas 

 

El olor es uno de los componentes menos estudiados, sin embargo, es uno de los 

que ejerce mayor influencia en comercios como alimentación, restaurantes o 

tiendas de cosmética, que hacen parte de los servicios ofrecidos en los centros 

comerciales. Existen algunos trabajos que afirman que el olor influye en la 

evaluación del consumidor del establecimiento así como en su comportamiento. 

Por ejemplo, se ha comprobado que las evaluaciones referidas al comercio y al 

ambiente del mismo son más positivas cuando el olor es agradable que cuando no 

lo hay.  

En el centro comercial, principalmente en la zona de comidas es característico que 

predominen algunos olores y lo ideal es que estos sean agradables a los usuarios 

de los centros comerciales, de tal manera que su comportamiento de compra sea 

influenciado  favorablemente. 

Tabla N°35. Aromas: sentimiento de interés.  
Filas:  40. Los aromas que percibo en la zona de co mida del centro comercial que más 
frecuento, me generan ganas de comer allí. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 AromInte Med =     3,9720       4,0108      3,9490    F(1,248) = 0,1731 
            N =        250           93         157       (p = 0,6777) 
B.                                   Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
AromInte          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   12   4,80     3   3,23    9   5 ,73 
   do             
 2 Mediano Desacu   15   6,00     7   7,53    8   5 ,10 
   erdo           
 3 Indiferente      46  18,40    16  17,20   30  19 ,11 
 4 Mediano Acuerd   72  28,80    27  29,03   45  28 ,66 
   o              
 5 Total Acuerdo   105  42,00    40  43,01   65  41 ,40 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 

Fuente: Encuesta 
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De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes, al interés por consumir en los 

centros comerciales que generan en los jóvenes, los aromas que se perciben en la 

zona de comidas (3.97); se observa que los aromas que se perciben en la zona de 

comidas de los centros comerciales frecuentados por los jóvenes, si les generan 

interés por comer allí; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres 

(4,01) a la de las mujeres (3,95), esta diferencia se confirma como no significativa 

ya que al aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 67,77%. (Ver tabla 

N°35. A) 

 
Grafica N° 9. Aromas: sentimiento de interés. 

 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 1,4938    (p  = 0,8277) 

Fuente: Encuesta 
 

En relación a lo anterior la encuesta aplicada arrojo los siguientes resultados: 42% 

de los jóvenes encuestados están en total acuerdo y 28,8% de los jóvenes están 

en mediano acuerdo con la afirmación “los aromas que percibo en la zona de 

comida del centro comercial que más frecuento, me generan ganas de comer allí”, 

mientras que solo 18,4% opina le son indiferentes los aromas que percibe en el 

centro comercial que más visita. (Ver Tabla Nº35. B). La anterior distribución en 

relación al género, se muestra similar a la distribución general, ello se corrobora al 

aplicar la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia (82,77%) está muy por encima del 

5% y muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los 

grados de acuerdo/desacuerdo. (Ver Grafica N°9) 
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Lo anterior permite identificar los aromas de las zonas de comidas en los centros 

comerciales Castellana y Caribe Plaza, son impulsadores potenciales de compra 

para los jóvenes cartageneros. 

 

Tabla N°36. Aceptación: fragancias distintivas por zonas de los Centros 
Comerciales. 
Filas:  49. Me gustaría encontrar una fragancia dis tintiva en cada zona de mi centro 
comercial favorito. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 49 AromAgra Med =     3,6040       3,5699      3,6 242   F(1,248) = 0,1345 
               N =        250           93         157      (p = 0,7141)  
B.                                      Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
AromAgra          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   16   6,40     6   6,45   10   6 ,37 
   do             
 2 Mediano Desacu   14   5,60     5   5,38    9   5 ,73 
   erdo           
 3 Indiferente      90  36,00    35  37,63   55  35 ,03 
 4 Mediano Acuerd   63  25,20    24  25,81   39  24 ,84 
   o              
 5 Total Acuerdo    67  26,80    23  24,73   44  28 ,03 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
 
       Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,381 8    (p = 0,9839) 

Fuente: Encuesta 
 
De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes, a lo atractivo que resulta para 

los jóvenes encontrar fragancias distintivas en las diferentes zonas de los centros 

comerciales que mas les gusta (3,60); se observa que los aromas o fragancias en 

determinadas zonas de los centros comerciales, resultan medianamente atractivos 

para los jóvenes cartageneros; si se mira esto en función del genero se observa 

un comportamiento similar, siendo ligeramente inferior de los hombres (3,57) a la 

de las mujeres (3,62), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al 

aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 71,41%. (Ver tabla N°36. A) 
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Grafica N° 10. Aceptación: fragancias distintivas p or zonas de los Centros 
Comerciales. 

 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,3818    (p  = 0,9839)  

Fuente: Encuesta 
 
Los jóvenes en su mayoría (52%) están  total o medianamente de acuerdo en que 

les gustaría encontrar una fragancia distintiva en cada zona de su centro comercial 

favorito, factor clave al que los inversionistas o empresarios de los centros 

comerciales deberían prestar atención, puesto que puede ser un potencial 

generador de compra a través de los sentidos, utilizando el elemento ambiental 

“olores” en distintas zonas del centro comercial  además de la zona de comidas 

(Ver tabla N° 36. B). La anterior distribución en relación al género, se muestra 

similar a la distribución general, ello se corrobora al aplicar la prueba Ji2 cuyo nivel 

de significancia (98,39%) está muy por encima del 5% y muestra que no hay 

diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo 

con la afirmación “Me gustaría encontrar una fragancia distintiva en cada zona de 

mi centro comercial favorito”. (Ver grafica N°10) 

 

3.2.3 Elementos del Ambiente Externo 

 

Accesibilidad  

 

La accesibilidad es un factor de influencia en el progreso de los centros 

comerciales, pues la accesibilidad determina la afluencia de usuarios en el entorno 

del centro. Según la encuesta aplicada el centro comercial más visitado es la 
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Castellana y el centro comercial más preferido es el Caribe Plaza  (como se puede 

observar en la Grafica N°4 del capítulo 2), para el análisis se tiene en cuenta que 

ambos centros se caracterizan por sus amplias y numerosas vías de acceso (tanto 

de entrada como de salida) respecto a los demás.   

 

Sin embargo en los resultados que arroja la encuesta se puede observar que 

57,20% de los jóvenes afirman que el centro comercial que más visitan lo hacen 

por su fácil acceso (ver tabla N°37. A), es decir que  uno de los factores claves de 

competitividad a favor  del centro comercial la Castellana  es su fácil acceso, 

puesto que la mayoría de los jóvenes está de acuerdo en que visitan la Castellana 

y no el Caribe Plaza por la accesibilidad superior, que ofrece el primero.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a la importancia que tiene la 

accesibilidad de los centros comerciales para los jóvenes en la elección de que 

centro visitar (3,45); se observa que para los jóvenes cartageneros al momento de 

elegir que centro visitar, tiene mediana importancia el hecho de que el centro 

comercial sea de fácil acceso; si se mira esto en función del genero se observa un 

comportamiento similar, siendo 3,45 la calificación de los hombres y 3,44 la de las 

mujeres, diferencia que se confirma como no significativa ya que al aplicar la 

prueba F de Snedecor el valor de p es de 97,45%. (Ver tabla N°37. C) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 la cual también muestra que 

no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de 

acuerdo/desacuerdo de la influencia que ejercen los grupos de referencia sobre 

ellos. (Ver tabla N°37. A.) 
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Tabla Nº37. Accesibilidad de los centros comerciale s.  
Fila 41: A pesar que el centro comercial 
que mas visito no es el que mas me gusta lo 
frecuento mas por que es de fácil acceso 

A.                      Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   39  15,60    13  13,98   26  16,56 
   20   8,00     7   7,53   13   8,28 
   48  19,20    21  22,58   27  17,20 
   76  30,40    29  31,18   47  29,94 
   67  26,80    23  24,73   44  28,03 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 1,4389    (p = 0,8374) 

 

GRADO DE ACUERDO 

--------------- 

 
 

Total Desacuerdo 
Mediano Desacuerdo 

Indiferente 
Mediano Acuerdo 

Total Acuerdo 
---- ------  -- 

TOTAL 

Fila 34: Me agobia la distancia a la que 
se encuentra mi centro comercial favorito 
de mi casa 

B.                      Genero   
              ----------------------- 
    TOTAL     Masculino   Femenino     
   MUESTRA                             
 -----------  ----------- ----------- 
 Frec    %    Frec    %   Frec    %   
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
   59  23,60    17  18,28   42  26,75 
   35  14,00    11  11,83   24  15,29 
   56  22,40    22  23,66   34  21,66 
   49  19,60    21  22,58   28  17,83 
   51  20,40    22  23,66   29  18,47 
 ---- ------  ---- ------ ---- ------ 
  250 100,00    93 100,00  157 100,00 
Ji cuadrado con 4 grados de  
libertad = 3,8204    (p = 0,4309)  

C.                                       Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 ACCESO   Med =     3,4480       3,4516      3,4459    F(1,248) = 0,0010 
            N =        250           93         157       (p = 0,9745) 
 AgobDist Med =     2,9920       3,2151      2,8599    F(1,248) = 3,5369 
            N =        250           93         157       (p = 0,0612) 

Fuente: Encuesta 
 
En cuanto a la distancia a la que se encuentra el centro comercial favorito: según 

los resultados que revelo la encuesta, 37,60% de los jóvenes están  en total y 

mediano desacuerdo con que se sienten agobiados por lo lejos que les queda su 

centro preferido; 40% de los jóvenes están en total y mediano acuerdo con ello; 

mientras que un 22,4% afirma le es indiferente la distancia a la que se encuentra 

su centro comercial favorito y por ende no le genera ninguna emoción (ver tabla 

N°37. B). Cabe resaltar que los centros comerciales favoritos de los jóvenes, son 

el Caribe Plaza y la Castellana.  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes al impacto emocional que genera 

en los jóvenes, la distancia a la que se encuentran los centros comerciales 

(preferidos) de sus hogares (2,99); se observa que el impacto emocional  que 

genera en los jóvenes la  lejanía o cercanía de los centros comerciales frente a  la 

ubicación de los hogares de sus usuarios jóvenes es casi nula, ya que la mayoría 

de los jóvenes afirman que les es indiferente la distancia a la que se encuentra su 

centro comercial preferido y por ende no les parece agobiante dicha situación; si 

se mira esto en función del genero se observa un comportamiento distinto, siendo 
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superior la calificación de los hombres (3,21) respecto a la de las mujeres (2,86), 

diferencia que se confirma al aplicar la prueba F de Snedecor cuyo valor de p es 

de 6,12%, siendo ligeramente superior al 5%, es decir que si hay diferencias  entre 

las calificaciones dadas por los grupos de hombres y mujeres (Ver tabla N°37. C); 

ello a pesar de que al aplicar la prueba Ji2, el nivel de significancia se encuentre 

por encima del 5% y muestre que no hay diferencias significativas entre grupos, 

frente a los grados de acuerdo/desacuerdo. (Ver tabla N°37. B.) 

 

Lo anterior se observa  en las opiniones dadas por los jóvenes respecto a la 

sensación de  agobio que les genera la distancia a la que se encuentra su centro 

comercial favorito de su lugar de residencia; donde la proporción de hombres 

(46,24%) que afirman estar en de acuerdo con ello es superior a  la de mujeres 

(36,3%).  

   

Parking  

 

De acuerdo a la calificación dada por los jóvenes a lo desorientados que les hace 

sentir el parqueadero del centro comercial que mas visitan (2,96); se observa que 

el elemento ambiental de los centros comerciales “parqueadero” les es indiferente 

a la mayoría de los jóvenes cartageneros y por ende no les genere emoción 

alguna; si se mira esto en función del genero se observa un comportamiento 

similar, siendo ligeramente la calificación superior de los hombres (3,05) a la de 

las mujeres (2,90), esta diferencia se confirma como no significativa ya que al 

aplicar la prueba F de Snedecor el valor de p es de 32,08%. (Ver tabla N°38. A.) 

 

Para confirmar lo anterior se ha aplicado la prueba Ji2 cuyo nivel de significancia 

se encuentra por encima del 5%, mostrando así que no existen diferencias 

significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo en cuanto a 

lo desorientado que hace sentir  a los jóvenes el parqueadero del centro comercial 

que mas visitan. (Ver tabla N°38. B.) 
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Tabla N°38. Parking: Sensación de desorientación.  
Filas:   20. El parqueadero del centro comercial qu e más visito me hace sentir desorientado. 
Columnas: 5. Genero: 

A.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
  VARIABLE          MUESTRA                                 F de SNEDECOR 
------------      -----------  ----------- -------- ---   ------------------- 
 20 ParqDeso Med =     2,9600       3,0538      2,9 045   F(1,248) = 0,9895 
               N =        250           93         157      (p = 0,3208) 
B.                                        Genero   
                               -------------------- --- 
                     TOTAL     Masculino   Femenino      
                    MUESTRA                             
                  -----------  ----------- -------- --- 
ParqDeso          Frec    %    Frec    %   Frec    %   
----------------- ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
 1 Total Desacuer   40  16,00    13  13,98   27  17 ,20 
   do             
 2 Mediano Desacu   22   8,80     6   6,45   16  10 ,19 
   erdo           
 3 Indiferente     123  49,20    48  51,61   75  47 ,77 
 4 Mediano Acuerd   38  15,20    15  16,13   23  14 ,65 
   o              
 5 Total Acuerdo    27  10,80    11  11,83   16  10 ,19 
                  ---- ------  ---- ------ ---- --- --- 
       TOTAL       250 100,00    93 100,00  157 100 ,00 
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 1,7105    (p  = 0,7888) 

Fuente: Encuesta 
 
El parqueadero es un elemento que afecta el ambiente del entorno del centro 

comercial, sin embargo el grupo de jóvenes encuestados en su mayoría (49,20%) 

se muestran  indiferentes respecto al parqueadero que les ofrece el centro 

comercial que más visitan y ello se debe a que son minoría los jóvenes que hacen 

uso del parqueadero (ver tabla N°38. B). Lo anterior se debe a que 93,60% del 

total de la muestra encuestada con edades comprendidas entre los 18 y 26 años, 

recibe mensualmente a lo sumo el equivalente a dos salarios mínimos legales 

vigentes de lo que se infiere que la mayoría de los jóvenes no están en 

condiciones de tener un automóvil.  

 

Sin embargo existe un 26% del grupo encuestado que afirma estar en total o 

mediano acuerdo con que el parqueadero del centro comercial que más visitan, es 

decir el parqueadero de  la Castellana y el Caribe Plaza, les hace sentir 

desorientados.  
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4. CLASIFICACION DE LOS GRUPOS SEGUN LAS EMOCIONES 

GENERADAS POR LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Las emociones son realmente uno de las principales fuentes de decisión de los 

consumidores, ROBINETTE, SCOTT. y BRAND, CLAIRE (2001) en su libro 

Marketing Emocional afirman que los motivos que influyen en la toma de 

decisiones residen principalmente en el inconsciente, por esto es casi imposible 

conocerlos totalmente o predecirlos a un nivel consciente. Cuando el 

subconsciente percibe una oportunidad de satisfacer una necesidad básica, 

estimula la emoción, y ésta impulsa al cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa 

necesidad.  Puesto que estas emociones o impulsos  se manifiestan en 

comportamientos que sirven de puente para ayudar a los clientes a identificar sus 

necesidades inconscientes y ponerse a actuar inmediatamente de la manera más 

apropiada para satisfacerla.  

En complemento a lo anterior ROBINETTE, SCOTT. y BRAND, CLAIRE (2001) 

afirman que al surgir una pasión, la parte emocional se apodera de la parte 

racional, dominando así el proceso de toma de decisiones. Las emociones son 

transmitidas directamente del cuerpo a través de una red neural rapidísima (el 

pensamiento racional está conectado indirectamente con el funcionamiento del 

cuerpo), de hecho las emociones estimulan la mente 3.000 veces más rápido que 

el pensamiento regular.  

En muchas situaciones, la emoción incita a una persona a actuar antes incluso de 

que la mente racional sepa claramente qué está ocurriendo; La emoción también 

juega su parte en la toma de decisiones aun más delicada, cuando  se ha hecho 

una elección, hay una respuesta emocional a la respuesta final, que puede llenar 

al sujeto de alegría por conseguir lo que anhelaba o de tristeza en caso de no 

alcanzar su objetivo. Esto explica por qué la emoción es tan poderosa y 

persuasiva a la hora de determinar el resultado de muchas decisiones de compra.  
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Teniendo en cuenta la información anterior y el valor que representa para el 

estudio las emociones del consumidor, el actual capitulo es desarrollado con la 

intención de poder analizar las emociones y sensaciones que generan los centros 

comerciales de la ciudad de Cartagena en los jóvenes que los frecuentan, 

clasificando los grupos de personas que frecuentan los centros comerciales, a su 

vez identificando las variables determinantes para el consumidor al momento de 

preferir o asistir a determinado centro comercial; todo gracias a los datos 

obtenidos de la encuesta realizada a los consumidores jóvenes de los centros 

comerciales de la ciudad de Cartagena, permitiendo identificar cuales son las 

emociones y factores ambientales que tienen mayor impacto en el comportamiento 

del consumidor.  

 

4.1. Clusters 

 

Hoy día las clasificaciones de los mercados ya no son tan sencillas ni 

estandarizadas como se percibía anteriormente, los usuarios no son sujetos 

enmarcados en un estereotipo predecible, en la actualidad los mercados han 

variado tanto que la segmentación de ellos es cada vez más minuciosa y 

detallista. Para lograr la clasificación por grupos según las emociones que 

perciben los usuarios se uso el algoritmo de HowardHarris, “técnica conocida para 

lograr el análisis de grupos descendente y jerárquica, formando grupos por 

división de otros de tamaño mayor de modo secuencial, utilizando el criterio de la 

minimización de la varianza intragrupos en cada nivel de división” 38 

 

“El algoritmo de HowardHarris (Santesmases, 2001, pp. 347356) divide 

secuencialmente la totalidad de los individuos de la muestra (la que constituye el 

                                            
38 Pedro Cuesta Valiño; Articulo web EUMED. “Estrategias de crecimiento de las empresas de 
distribución comercial”. (En línea). (9 de julio de 2012) disponible en internet: 
http://www.eumed.net/tesis/2006/pcv/3l.htm 
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grupo inicial) en un número cada vez mayor de grupos (2, 3, 4, 5…), de manera 

que se minimice la varianza intragrupo y se maximice la varianza intergrupos de 

las variables consideradas. El proceso de formación de los grupos comienza 

localizando la variable que tiene mayor varianza (o desviación estándar) y 

asignando los individuos que están por encima del valor medio de esta variable a 

un cluster, y los que están por debajo, a otro.” 39 

 

Para realizar análisis de Grupos o Cluster, se usan tres métodos distintos, 

ascendentes, descendentes y conglomerados, para el caso se eligió el método 

descendente que permite realizar tantas particiones en función de las variables 

con una muestra grande de la población. 

 

A continuación las clasificaciones logradas al hacer uso de el algoritmo de Howard 

Harris en las preguntas dirigidas a identificar las emociones positivas, negativas y 

de confort, realizadas en la encuesta a los jóvenes consumidores de los centros 

comerciales de la ciudad de Cartagena. 

 

4.1.1. Clasificación de los Grupos según las Emocio nes y Sensaciones 

Positivas generadas por los Centros Comerciales 

 

La base del Marketing Emocional son las Emociones Positivas para el cliente, 

estas emociones positivas traen como consecuencia un impulso de compra. Las 

emociones surgen a partir de diversos eventos o pensamiento, a menudo se 

expresan físicamente y pueden producir acciones específicas dependiendo de la 

naturaleza y de los pensamientos del individuo.  

Las personas experimentan emociones positivas cuando lo que percibe representa 

una ayuda para conseguir bienestar y siente emociones negativas cuando lo que 
                                            
39 Ibid., P.289 
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perciben  es una amenaza para el desarrollo personal o para su bienestar y 

seguridad, es decir que se pueden sentir emociones tanto positivas  como 

negativas, en función de los beneficios percibidos por el sujeto o usuario.  

Al implementar el algoritmo de HowardHarris con las afirmaciones relacionadas a 

emociones y sensaciones positivas, se hicieron cuatro particiones para lograr 

obtener dos grupos extremos y dos intermedios. La clasificación de estos grupos 

permitirá identificar que situaciones y condiciones ambientales de los centros 

comerciales son los que generan en el usuario emociones y sensaciones 

positivas, determinando su impacto en la mente de los consumidores jóvenes de 

los centros comerciales en la ciudad de Cartagena. 

Análisis De Grupos (Algoritmo de Howard-Harris)  

Identificación de las variables seleccionadas: 

1. CCV=Diver - El centro comercial que mas visito es el que considero como 

el mas divertido 

2. ExitJueg - Me genera Excitación la zona de juegos y video juegos de mi 

centro comercial favorito  

3. CC Diver - Prefiero ir al centro comercial que me ofrezca mayor 

diversión 

4. EvenEufo - Los eventos que realiza mi centro comercial favorito me han 

hecho sentir euforia 

5. MasPer=MasAleg - Entre mas personas visiten el centro comercial donde 

estoy mas alegria me da 

6. AmabPlac - La amabilidad del personal en el centro comercial que mas 

me gusta me hace sentir placido  

7. AlegMusi - El centro comercial que mas me gusta me alegra con la 

música que presenta 
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Cuadro Nº 4. Análisis de Grupos – Emociones y Sensa ciones Positivas  
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: CCV = DIVER 
Suma de cuadrados del total de variables de la mues tra:  2.257,00 
Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permane ce):  1.570,94 
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada):    686,06 
% de varianza explicada por la división en 4 grupos :  30,40% 

 
                          TOTAL    
                         MUESTRA        GRUPO  1     GRUPO  2     GRUPO  3     GRUPO  4    
              Número:       250             69           58           70           53 
      Suma cuadrados:     2.257,00         350,87       348,76       454,26       417,06 
                       ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯    ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  
Variables:                                                                                    ANOVA / F de 
Snedecor 
¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯ 
 CCV=Diver    Media:       3,83           4,38         4,52 +       4,17         1,92 -       F(3,246) = 172,2911 
            Des.Est.:       1,21           0,70         0,65         0,65         0,75           (p = 0,0000) 
 
ExitJueg      Media:        3,32           3,25         3,83 +       3,31         2,85 -       F(3,246) = 6,7477 
            Des.Est.:       1,19           1,15         1,29         0,95         1,22           (p = 0,0002) 
 
CC Diver      Media:        4,00           4,17         4,24 +       3,94         3,58 -       F(3,246) = 5,3994 
            Des.Est.:       0,98           0,87         0,86         1,03         1,04           (p = 0,0013) 
 
 EvenEufo      Media:       3,10           4,28 +       1,81 -        2,93         3,19        F(3,246) = 76,7900 
            Des.Est.:       1,27           0,70         0,88         0,93         1,13           (p = 0,0000) 
 
MasPer=MasAleg Media:       3,34           3,99 +       3,84         2,43 -        3,13        F(3,246) = 38,7860 
            Des.Est.:       1,14           0,73         0,89         1,08         1,03           (p = 0,0000) 
 
 AmabPlac      Media:       3,89           4,32 +       4,29         3,26 -        3,74        F(3,246) = 18,9309 
            Des.Est.:       1,05           0,69         0,85         1,12         1,07           (p = 0,0000) 
 
 AlegMusi      Media:       3,51           3,71         4,05 +       2,90 -        3,47        F(3,246) = 15,1456 
            Des.Est.:       1,09           1,01         0,95         0,91         1,13           (p = 0,0000) 
 
            + :  Grupo con media más alta 
            -  :  Grupo con media más baja 
 
  Evolución de la explicación de la varianza de las  variables por la división en grupos 
 
                                                                      % de incremento  
  Nº de   Varianza intragrupos  Varianza entre grup os  % de varianza  en la explicación 
  grupos     con N grupos           (explicada)          explicada     de la varianza   
  ------  --------------------  ------------------- --  -------------  ----------------- 
    1             2.257,00                0,00             0,00             0,00    
    2             1.991,51              265,49            11,76            11,76    
    3             1.734,74              522,26            23,14            11,38    
    4             1.570,94              686,06            30,40             7,26    

Fuente: Encuesta 
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Clasificación Por Grupos De Las Emociones Y Sensaci ones Positivas  

GRUPO 1: este es el segundo grupo con mayor numero de personas, conformado 

por 69 de las 250 encuestadas, se les clasifico como “SOCIABLES ”, para estas 

personas destaca lo importante que son los eventos del centro comercial, 

encontrarse rodeados de personas y ser tratados de buena forma por el personal 

del centro comercial, reconocidos por estas características como usuarios que 

gustan compartir eventos y espacios que impliquen socializar. Las anteriores 

condiciones ambientales son inductoras en las emociones positivas de los 

usuarios del centro comercial que pertenecen al grupo  denominado “sociables”, al 

generarles euforia, Alegría y placer. 

GRUPO 2: son tercer grupo con mayor número de personas, 58 de las 250 

encuestadas, se les denomino como el grupo de los “DIVERTIDOS” , son usuarios 

que buscan espacios de distracción que les genere alegrías y les brinde espacios 

de esparcimiento en el centro comercial, apasionados por los juegos y por la 

buena música, sin embargo también demuestran poco gusto o indiferencia por los 

eventos grandes que realizan los centros comerciales, estas personas prefieren 

pasar un buen rato jugando o en alguna actividad que ellos lleven a cabo, no en 

espacios donde sean terceros o espectadores. Las anteriores condiciones 

ambientales son inductoras en las emociones positivas de los usuarios del centro 

comercial que pertenecen al grupo  denominado  “divertidos”, al generarles 

diversión,  alegría y excitación.  

GRUPO 3: El primer grupo en cuanto al número de personas que lo conforman, 

con tan solo una persona mas que el grupo uno (70 personas), se les llamo 

“INSOCIABLES ” debido a que estos usuarios demuestran según sus gustos que 

poco les interesa la música, la amabilidad y atención del personal del centro 

comercial, además de encontrase en un lugar muy concurrido, principalmente por 

los dos últimos factores se observa indiferencia hacia eventos o espacios dirigidos 

a socializar, razón por la que se les llamo insociables. Las anteriores condiciones 
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ambientales no resultan inductoras en las emociones  de los usuarios de los 

centros comerciales que hacen parte de este grupo, a razón de la indiferencia que 

ellos presentan.  

GRUPO 4: Por ultimo, el grupo con menos personas que lo conforman (53), se 

encuentran los “CHAPERONES”  que muestran ser en algunos aspectos ser lo 

opuesto a los “divertidos”, estos usuarios no les interesan los espacios de 

distracción que les genere alegrías y esparcimiento, tampoco buscan diversión 

con juegos, aunque se mantienen las demás variables sin destacar, su asistencia 

al centro comercial no esta vinculada a ningún gusto en particular, para ellos 

simplemente no hay prioridades en espacios de distracción y le dan muy poca 

importancia a los juegos y la diversión. Las anteriores condiciones ambientales no 

son inductoras en las emociones de los usuarios del centro comercial llamados 

“chaperones”. 

4.1.2. Clasificación de los Grupos según las Emocio nes y Sensaciones 

Negativas generadas por los Centros Comerciales  

Si la base del Marketing Emocional son las Emociones Positivas para el cliente, 

entonces el conocimiento de las variables que están generando emociones 

negativas, es apenas necesario para el éxito y mejoramiento de los centros 

comerciales, debido a que las emociones negativas generan como consecuencia 

desagrado para el usuario y termina por alejarlo de la idea de comprar o consumir 

en el. Las emociones pueden producir acciones específicas dependiendo de la 

naturaleza y de los pensamientos del individuo, al ser estas emociones negativas 

los consumidores terminan encontrándose en una situaciones de inconformidad o 

inseguridad.  

Al implementar el algoritmo de HowardHarris con las afirmaciones relacionadas a 

emociones y sensaciones negativas, se hicieron cuatro particiones para lograr 

obtener dos grupos extremos y dos intermedios. La clasificación de estos grupos 

permitirá identificar que situaciones y condiciones ambientales de los centros 
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comerciales son los que generan en el usuario emociones y sensaciones 

negativas, determinando su impacto en la mente de los consumidores jóvenes de 

los centros comerciales en la ciudad de Cartagena. 

Cabe resaltar en el caso de las emociones negativas, las preguntas fueron 

formuladas para encontrar cuanta molestia o inconformidad que tienen los jóvenes 

de la ciudad de Cartagena con respecto a los centros comerciales, por eso cuando 

una variable tenga una media alta indica entonces que se presenta para ese grupo 

una inconformidad marcada. 

Análisis de Grupos (Algoritmo de Howard-Harris) 

Identificación de las variables seleccionadas: 

1. ParqDeso - El parqueadero del centro comercial que mas visito me hace 

sentir desorientado 

2. PersPreo - Las personas que visitan el centro comercial que mas 

frecuento me hacen sentir preocupado 

3. AgobDist - Me agobia la distancia a la que se encuentra mi centro 

comercial favorito de mi casa 

4. TemoUbic - Me da temor la zona en que se encuentra el centro comercial 

que frecuento 

5. EnfaAglo - Me da enfado la aglomeración de personas que encuentro en 

algunos de los centros comerciales 

6. EspAgobi - los espacios tan reducidos en los centros comerciales me 

agobian por eso no los frecuento 

7. PreoAcce - Me preocupa cuando voy a trasladarme al centro comercial 

que mas me gusta por su difícil acceso 
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Cuadro Nº 5. Análisis de Grupos – Emociones y Sensa ciones Negativas  
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: AgobDist 
 
Suma de cuadrados del total de variables de la mues tra:  3.200,93 
Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permane ce):  2.030,41 
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada):    1.170,52 
% de varianza explicada por la división en 4 grupos :  36,57% 

 
                          TOTAL    
                         MUESTRA        GRUPO  1     GRUPO  2     GRUPO  3     GRUPO  4    
              Número:       250             76           45           62           67 
      Suma cuadrados:     3.200,93         578,97       397,47       554,18       499,79 
                       ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯    ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  
Variables:                                                                                    ANOVA / F de 
Snedecor 
¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯ 
 ParqDeso      Media:       2,96           3,41 +       2,20 -        3,00         2,93        F(3,246) = 11,8675 
            Des.Est.:       1,14           1,21         1,24         0,93         0,89           (p = 0,0000) 
 
 PersPreo      Media:       2,42           3,16 +       1,71         1,68 -        2,73        F(3,246) = 30,8681 
            Des.Est.:       1,24           1,10         1,22         0,91         1,00           (p = 0,0000) 
 
 AgobDist      Media:      2,99           3,96         1,40 -        4,16 +       1,88        F(3,246) = 169,1006  
            Des.Est.:       1,45           0,98         0,71         0,77         0,76           (p = 0,0000) 
 
TemoUbic      Media:       2,82           3,97 +       1,42 -        2,31         2,91        F(3,246) = 54,9139 
            Des.Est.:       1,43           0,93         1,06         1,30         1,13           (p = 0,0000) 
 
 EnfaAglo      Media:       3,26           3,89 +       1,93 -        3,10         3,57        F(3,246) = 27,6106 
            Des.Est.:       1,37           1,08         1,20         1,34         1,12           (p = 0,0000) 
 
 EspAgobi      Media:       3,21           3,84 +       1,91 -        3,37         3,22        F(3,246) = 25,4361 
            Des.Est.:       1,35           1,15         1,09         1,23         1,22           (p = 0,0000) 
 
 PreoAcce      Media:       2,90           4,32 +       1,73 -        2,31         2,64        F(3,246) = 67,8787 
            Des.Est.:       1,46           0,80         1,24         1,28         1,03           (p = 0,0000) 
 
            + :  Grupo con media más alta 
            -  :  Grupo con media más baja 
 
Evolución de la explicación de la varianza de las v ariables por la división en grupos 
                                                                      % de incremento  
  Nº de   Varianza intragrupos  Varianza entre grup os  % de varianza  en la explicación 
  grupos     con N grupos           (explicada)          explicada     de la varianza   
  ------  --------------------  ------------------- --  -------------  ----------------- 
    1             3.200,93                0,00             0,00             0,00    
    2             2.473,68              727,25            22,72            22,72    
    3             2.219,67              981,26            30,66             7,94    
    4             2.030,41            1.170,52            36,57             5,91    

Fuente: Encuesta 
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Clasificación Por Grupos De Las Emociones Y Sensaci ones Negativas   

GRUPO 1: es el primer grupo en cuanto al número de personas que lo conforman 

(76 de 250 encuestados), se les llamo los “INCONFORMES”, estos usuarios 

demuestran según sus gustos que les molesta o preocupa: la distribución y 

confusión de los parqueaderos, las personas que visitan los centros comerciales, 

la ubicación del centro comercial, las aglomeraciones de personas, los espacios 

reducidos en el centro, así como el accesibilidad del mismo. En conclusión son 

personas que buscan practicidad y sobre todo seguridad en un centro comercial, 

siendo así muy selectivas a la hora de visitar alguno de ellos. Los anteriores 

factores ambientales son inductores de emociones negativas en los usuarios del 

centro comercial que pertenecen al grupo en mención, puesto que las 

percepciones de los jóvenes respecto a los elementos ambientales  que ofrecen 

los centros, no cumplen con sus expectativas y deseos, generando en ellos 

sensaciones o emociones como: desorientación, preocupación, temor, enfado y 

agobio 

GRUPO 2: Este es el grupo con menos personas que lo conforman (45), llamados 

los “CONFORMISTAS”, debido a que muestran escasa importancia frente a casi 

todos las variables ambientales presentadas en la encuesta que pueden generar 

emociones y sensaciones negativas; a este grupo de usuarios realmente no les 

interesa o no prestan atención a las posibles incomodidades, molestias o peligros 

que puedan encontrar en los centros, a tal punto que no influye de ninguna forma 

en su decisión al elegir un centro comercial.  

Las anteriores condiciones ambientales a pesar de ser inductoras en las 

emociones negativas de los usuarios del centro comercial, no tiene impacto 

negativo sobre el comportamiento del consumidor que conforma este grupo, ya 

que acepta las condiciones del ambiente sin problema alguno. 

GRUPO 3: Son el tercer grupo con mayor numero de personas, 62 de las 250 

encuestadas, se les denomino como el grupo “FACILES” por ser usuarios que 
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buscan centros comerciales cercanos a su ubicación y a los cuales poco o nada 

les importa que personas visitan el centro comercial en el que se encuentran. Las 

anteriores condiciones ambientales inducen a una emoción negativa en los 

usuarios del centro comercial que pertenecen al grupo denominado “fáciles”, al 

hacerles sentir agobio a los jóvenes por la distancia a la que se encuentra el 

centro comercial de sus hogares. 

GRUPO 4: este es el segundo grupo con mayor número de personas, conformado 

por 67 personas encuestadas, se les clasifico como “INDIFERENTES”, estas 

personas destacan por no incomodarse con nada en gran medida. Ninguna de las 

variables ambientales inductoras de sentimientos negativos, impactan en los 

jóvenes de forma alguna, al momento de elegir o asistir a uno u otro centro 

comercial.  Para este grupo, elementos ambientales  como el parking, las 

personas que visitan el centro, la ubicación, aglomeración, espacios reducidos, 

accesibilidad entre otros; no son inductores en las emociones negativas 

(desorientación, preocupación, agobio, temor, enfado, entre otros.) de los usuarios 

del centro comercial. 

4.1.3. Clasificación de los Grupos según las Emocio nes y Sensaciones 

de Confort generadas por los Centros Comerciales 

El Confort es una emoción que puede ser clasificada como positiva, sin embargo 

posee características que merecen ser destacadas y diferenciadas de las positivas 

y negativas, al ser una emoción generada por espacios apacibles o tranquilos, 

permitiendo discriminar grupos o segmentos enfocados a buscar espacios llenos 

de comodidad y tranquilidad.  

Al implementar el algoritmo de HowardHarris con las afirmaciones relacionadas a 

emociones y sensaciones de confort, se hicieron cuatro particiones para lograr 

obtener dos grupos extremos y dos intermedios. La clasificación de estos grupos 

permitirá identificar que situaciones y condiciones ambientales de los centros 

comerciales son los que generan en el usuario emociones y sensaciones de 
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confort, determinando su impacto en la mente de los consumidores jóvenes de los 

centros comerciales en la ciudad de Cartagena. 

Análisis de Grupos (Algoritmo de Howard-Harris) 

Identificación de las variables seleccionadas: 

1. CCF Serv  - Voy al centro comercial que mas me gusta porque el servicio 

al cliente es agradable 

2. TranBien  - El centro comercial que mas me gusta, lo visito por la 

tranquilidad y bienestar que me da 

3. ilumTran  - La buena iluminación del centro comercial que mas visito me 

hace sentir tranquilo 

4. ColCalid   - Los colores que predominan en el diseño del centro 

comercial que mas visito me hacen sentir cálido 

5. LimpAgra  - La limpieza del centro comercial que mas visito me resulta 

agradable 

6. HoraAgra  - Me agrada el centro comercial que mas frecuento por sus 

horarios (cierran tarde) 

7. TranqMus  - Prefiero el centro comercial que visito por la tranquilidad que 

transmite su música 

8. TempAgra  - Prefiero el centro comercial que me haga sentir fresco por su 

temperatura agradable 

9. AdmiDist  - Admiro la distribución armoniosa que predomina en el diseño 

del centro comercial que mas visito 

10. HorRespe  - El cumplimiento en los horarios de apertura y cierre en el 

centro comercial que mas frecuento me hacen sentir respetado 

11. ServSegu  - El servicio de vigilancia que ofrece el centro comercial de mi 

preferencia me hace sentir seguridad 

12. SegModer  - en el centro comercial que mas visito me siento seguro por la 

modernidad de su infraestructura 

13. DecoFres   - El predominio de zonas verdes y fuentes de agua en el 

centro comercial que mas me gusta, me hacen sentir tranquilo y fresco 
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Cuadro Nº 6. Análisis de Grupos – Emociones y Sensa ciones de Confort  
VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: DecoFres 
 
Suma de cuadrados del total de variables de la mues tra:  3.631,84 
Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permane ce):  2.628,66 
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada):    1.003,18 
% de varianza explicada por la división en 4 grupos :  27,62% 

 
                          TOTAL    
                         MUESTRA        GRUPO  1     GRUPO  2     GRUPO  3     GRUPO  4    
              Número:       250             57           54           81           58 
      Suma cuadrados:     3.631,84         431,37       816,04       745,98       635,28 
                       ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯    ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  ¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯  
Variables:                                                                                    ANOVA / F de 
Snedecor 
¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯¯ 
 CCF Serv      Media:       3,91           4,65 +       2,89 -        3,93         4,10        F(3,246) = 29,7267 
            Des.Est.:       1,16           0,69         1,29         0,99         0,94           (p = 0,0000) 
 
TranBien      Media:       4,07           4,77 +       2,94 -        4,38         4,00        F(3,246) = 52,9948 
            Des.Est.:       1,03           0,42         1,01         0,79         0,89           (p = 0,0000) 
 
 ilumTran      Media:       3,79           4,56 +       2,69 -        3,75         4,12        F(3,246) = 40,5550 
            Des.Est.:       1,13           0,70         1,14         0,99         0,81           (p = 0,0000) 
 
 ColCalid      Media:       3,32           4,16 +       2,83 -        3,25         3,07        F(3,246) = 22,2290 
            Des.Est.:       1,03           0,81         0,96         0,87         1,03           (p = 0,0000) 
 
 LimpAgra      Media:       4,16           4,53         3,52 -        4,56 +       3,86        F(3,246) = 18,7468 
            Des.Est.:       1,01           0,90         1,03         0,68         1,07           (p = 0,0000) 
 
HoraAgra      Media:       3,75           4,58 +       3,48         3,41 -        3,66        F(3,246) = 17,6937 
            Des.Est.:       1,09           0,75         1,18         1,02         0,97           (p = 0,0000) 
 
TranqMus      Media:       3,41           4,05 +       2,76 -        3,26         3,59        F(3,246) = 13,8486 
            Des.Est.:       1,18           1,16         1,17         1,09         0,93           (p = 0,0000) 
 
 TempAgra      Media:       4,27           4,79 +       3,39 -        4,43         4,36        F(3,246) = 30,4107 
            Des.Est.:       0,94           0,49         1,04         0,77         0,84           (p = 0,0000) 
 
 AdmiDist      Media:       3,86           4,54 +       3,22 -        3,99         3,59        F(3,246) = 28,0793 
            Des.Est.:       0,92           0,75         0,96         0,71         0,79           (p = 0,0000) 
 
HorRespe      Media:       3,82           4,74 +       3,24 -        3,86         3,40        F(3,246) = 31,6704 
            Des.Est.:       1,05           0,64         1,07         0,90         0,91           (p = 0,0000) 
 
 ServSegu      Media:       3,97           4,60 +       2,89 -        4,35         3,84        F(3,246) = 43,8405 
            Des.Est.:       1,06           0,83         1,12         0,61         0,89           (p = 0,0000) 
 
SegModer      Media:       3,78           4,42 +       2,96 -        4,00         3,60        F(3,246) = 29,7518 
            Des.Est.:       0,99           0,86         0,94         0,75         0,87           (p = 0,0000) 
 
 DecoFres      Media:       3,84           4,61 +       3,37         4,40         2,74 -       F(3,246) = 71,1258 
            Des.Est.:       1,10           0,64         1,06         0,58         0,94           (p = 0,0000) 
            + :  Grupo con media más alta 
            -  :  Grupo con media más baja 
  Evolución de la explicación de la varianza de las  variables por la división en grupos 
                                                                      % de incremento  
  Nº de   Varianza intragrupos  Varianza entre grup os  % de varianza  en la explicación 
  grupos     con N grupos           (explicada)          explicada     de la varianza   
  ------  --------------------  ------------------- --  -------------  ----------------- 
    1             3.631,84                0,00             0,00             0,00    
    2             2.959,20              672,64            18,52            18,52    
    3             2.759,47              872,37            24,02             5,50    
    4             2.628,66            1.003,18            27,62             3,60    

Fuente: Encuesta 
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Clasificación Por Grupos De Las Emociones Y Sensaci ones de Confort 

GRUPO 1: Este grupo esta conformado por 57 personas encuestadas y se les 

denomino los “EXIGENTES”, al ser usuarios que buscan bienestar y tranquilidad 

en muchos aspectos, para ellos casi todos las variables de confort son relevantes; 

a la hora de elegir un centro comercial observan el buen servicio, el buen trato, la 

buena iluminación, los horarios de apertura y cierre del centro comercial, la 

música, la temperatura, así como el diseño armonioso del centro comercial, de 

igual forma valoran la seguridad, la modernidad y decoración del mismo. Las 

anteriores condiciones ambientales son inductoras en las emociones y 

sensaciones de confort en los usuarios del centro comercial, al hacerles sentir 

agrado, tranquilidad, bienestar, calidez, frescura, admiración, respeto y seguridad. 

GRUPO 2: Es el grupo con menos población de los 250 encuestados (54), 

llamados “DESPREOCUPADOS”  por ser personas que poco o nada les interesa 

el confort o bienestar que les brinda el centro comercial, estos sujetos no 

demuestran importancia hacia las variables de confort, todo lo contrario, ya que 

para ellos estas variables no tienen incidencia al momento de preferir o visitar un 

centro comercial. Por lo tanto se entiende que para este grupo, buena parte de las 

condiciones ambientales características de algunos centros comerciales de la 

ciudad, no son inductoras en las emociones de los usuarios jóvenes del centro 

comercial, pues no tienen importancia para ellos. 

GRUPO 3: El grupo nombrado como los “HIGIENICOS” tiene el mayor numero de 

personas de la muestra encuestada (81), estos usuarios demuestran según sus 

gustos que poco les interesan los horarios de cierre del centro comercial, pero 

sobresale la importancia que le dan a la limpieza del mismo, dicho elemento es 

inductor en las emociones del usuario joven y le genera sensación de agrado.  

GRUPO 4: Los “NEUTROS” son el tercer grupo más numerosos de los 250 

encuestados, conformado por 58 personas, para ellos no hay ninguna variable 

relevante o irrelevante. Solo expresan ser más indiferentes a las zonas verdes 
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características de los centros de la cuidad como elementos ambientales que 

corresponden a la decoración de los mismos y por ende no les genera sensación 

alguna de frescura o tranquilidad. Los usuarios que hacen parte del grupo cuatro 

no le dan importancia alguna a los elementos ambientales  que puedan inducirles 

a experimentar emociones y sensaciones de confort.  

4.2. Análisis Factorial de Correspondencia (AFC) de  los Clusters 

Los diferentes grupos mirados desde los ingresos que devengan en la actualidad 

los encuestados y llevados a un mapa perceptual, resultado de un  análisis 

factorial de correspondencias -AFC-, permite observar de forma distinta la 

asociación de variables pertenecientes a las distintas categorías de emociones 

positivas/de confort y negativas40. 

Emociones positivas y de confort.  

Figura N°2. Emociones positivas en función del ingr eso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fuente: Encuesta  
                                            
40

 Los datos estadísticos correspondientes al AFC, pueden mirarse en el anexo correspondiente. 
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En la figura N°2 puede observarse en los jóvenes con ingresos por debajo de un 

salario mínimo encuentran diversión y alegría con la música del establecimiento, 

esto se explica por que las personas no tienen dinero suficiente para adquirir 

productos o servicios costosos que ofrece el centro comercial, más bien se reúnen  

a recorrer el centro en busca de momentos de esparcimiento, divirtiéndose con 

simplemente conversar y consumir productos de bajo costo. 

Para quienes ganan un salario mínimo las variables asociadas indican que los 

jóvenes: comienzan a ser expectantes de recibir una buena atención por parte del 

personal del centro comercial, que les haga sentir placidos; como se observa en la 

grafica estos usuarios acaparan casi todas las variables, están interesados en 

experimentar emociones positivas fuertes como diversión, alegría, excitación y 

euforia, por lo que se hacen participes de los eventos que ofrece el centro 

comercial, visitan las zona de juegos, disfrutan de la presencia de otras personas 

durante su estancia en el centro; y en general comienzan a obtener productos y 

servicios que ofrece el centro comercial, a los cuales no tienen acceso con 

ingresos inferiores a un salario mínimo. 

Los jóvenes que ya devengan dos salarios mínimos se encuentran asociados con 

las mismas variables exceptuando la relacionada con la excitación que les 

produce los juegos. 

Ya con un ingreso de tres salarios mínimos se observa que los jóvenes se 

encuentran “menos eufóricos”, por eso las variables asociadas son el sentirse 

plácidos y recibir buen trato, ir al centro comercial que consideran más divertido y 

disfrutar de la presencia de muchas personas, puesto que al aumentar los 

ingresos de los jóvenes, estos pueden invitar a sus amigos a disfrutar y compartir 

momentos de diversión. 

 Finalmente los que devengan cuatro salarios se encuentran asociados con la 

diversión que pueda ofrecerle el  centro comercial, por tanto valora los eventos 

que éste programe así como la zona de juegos; esta última variable tienen un 
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efecto indirecto ya que pasa de la emoción o satisfacción del encuestado, a la 

satisfacción de los niños.   

Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y más 

salarios se excluyó del análisis por tratarse de un valor extremo de la variable por 

cuanto las valoraciones eran muy altas y el número de personas muy reducido. 

 

Figura N°3. Emociones y sensaciones de confort en f unción del ingreso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta 

En la figura N°3 se puede observar que los jóvenes con ingresos por debajo de un 

salario mínimo encuentran agrado y frescura en  la limpieza y  temperatura 

ambiente del centro comercial, esta asociación se explica porque  los jóvenes con 

ingresos bajos esperan encontrar en los centros comerciales determinadas 

condiciones ambientales que no tienen en sus hogares, como aire acondicionado 

y limpieza entre otras comodidades que estimulan sensaciones de confort en ellos.  
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Para quienes tienen ingresos iguales a un salario mínimo, las variables asociadas 

indican que los jóvenes además de lo anterior, comienzan ha ser expectantes de 

nuevos factores ambientales del centro comercial como la distribución y diseño del 

mismo al igual que esperan recibir una buena atención por parte del personal del 

centro comercial, que les resulte agradable. 

Los jóvenes que ya devengan dos salarios mínimos se encuentran asociados con 

las mismas variables del caso anterior, sin embargo estos usuarios exigen o están 

en búsqueda de mayor confort, ya que no solo buscan sentir frescura, agrado, y 

admiración; también tranquilidad, seguridad y calidez, puesto que sus expectativas 

en cuanto al diseño del centro comercial no solo se concentran en la distribución 

del mismo sino que además se fijan en la música, los colores que predominan en 

el diseño, la modernidad e iluminación de su infraestructura; al recibir más dinero 

mensualmente los jóvenes le dan más importancia al servicio de vigilancia y 

horarios de atención que les presta el centro. Lo anterior revela que a medida que 

va aumentando el ingreso mensual de los jóvenes cartageneros, sus expectativas 

y deseos respecto a las condiciones ambientales del centro comercial que le 

generen confort, son mayores.   

Ya con un ingreso de tres salarios mínimos las variables asociadas son el sentir 

agrado por los horarios y la limpieza, sentir tranquilidad por la música y sentir 

frescura por la temperatura ambiente del centro comercial. Se observa que los 

jóvenes se encuentran “menos interesados” en el diseño del centro comercial  y 

los servicios (atención al cliente y vigilancia) que presta a los usuarios, mientras 

que muestran mayor interés a los horarios de cierre que brinda el centro, puesto 

que los jóvenes aumentan sus ingresos muy seguramente a razón de que han 

conseguido empleo y por ende el tiempo disponible para frecuentar los centros 

comerciales de la ciudad es menor. 

Finalmente los que devengan cuatro salarios se encuentran asociados con la 

seguridad, tranquilidad, bienestar, frescura, agrado y respeto que pueda ofrecerle 
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el  centro comercial, por tanto valora la iluminación, servicio de vigilancia, 

temperatura ambiente, horarios y diseño del centro comercial. 

 Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y más 

salarios se excluyó del análisis por tratarse de un valor extremo de la variable por 

cuanto las valoraciones eran muy altas y el número de personas muy reducido. 

 

Emociones positivas y de confort. 

Figura N°4. Emociones negativas en función del ingr eso 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      Fuente: Encuesta 

En la figura N°4 puede observarse que los jóvenes con ingresos por debajo de un 

salario mínimo: sienten agobio por la distancia a la que se encuentra el centros 

comercial de sus hogares, puesto que el trasladarse grandes distancias implica 

gastos adicionales de transporte; y se enfadan cuando se dan situaciones de 

aglomeración en el centro comercial que visitan (cabe anotar que este ultimo 
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sentimiento es común en todos los jóvenes indistintamente de sus ingresos 

mensuales).  

Para quienes ganan un salario mínimo las variables asociadas indican que los 

jóvenes continúan asociados con la sensación de enojo que les genera las 

aglomeraciones que se presentan en zonas del centro comercial; además se 

sienten desorientados por el parking del centro, ello se explica porque estos  

jóvenes no tienen auto propio, sin embargo hacen uso de los parqueaderos al 

acompañar a alguna persona (grupos de referencia) y como no están 

familiarizados con el sitio, sienten desorientación. 

Los jóvenes que ya devengan dos salarios mínimos se encuentran asociados con 

las mismas variables de aquellos que devengan uno o menos de un salario 

mínimo legal; sumado a ello están las variables relacionadas con el temor que les 

puede generar la zona del centro comercial, la preocupación que les genera su 

difícil acceso y el agobio por los espacios reducidos del mismo; ya que con este 

salario sus exigencias y preocupaciones aumentan. 

En el caso de los jóvenes con un ingreso de tres salarios mínimos, se observa que 

estos se encuentran asociados con el agobio que le generan los espacios 

reducidos. 

Finalmente los que devengan cuatro salarios se encuentran asociados con el 

temor que sienten por la zona en que se encuentra el  centro comercial, 

preocupación por la clase de personas que frecuentan dicho centro y enfado por la 

aglomeración, ello se explica por los riesgos que asume al adquirir un estatus 

económico más elevado. 

Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y más 

salarios se excluyó del análisis por tratarse de un valor extremo de la variable por 

cuanto las valoraciones eran muy altas y el número de personas muy reducido. 
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5. CONCLUSIONES 

 

A nivel general se puede concluir que: 

• Paseo de la Castellana es el centro comercial más visitado por los 

consumidores jóvenes de la ciudad de Cartagena y a su vez es el segundo 

mas preferido, Caribe plaza es el segundo centro comercial mas visitado 

por los jóvenes de la ciudad, aunque es el mas preferido por ellos. Por tanto 

el centro comercial mas visitado no necesariamente es el más preferido por 

los jóvenes. 

• El plus de la moda es un factor que medianamente motiva a los jóvenes a 

preferir visitar determinado centro, el mercado de los jóvenes cartageneros 

prefiere ir al centro comercial  que esta de moda en la cuidad, conocido 

culturalmente como el más nuevo. Se observo que los hombres jóvenes 

(64,5%) son más propensos que las mujeres (52,2%) a frecuentar el centro 

comercial de moda.  

La moda es un incentivo para que los jóvenes prefirieran determinado 

centro comercial, mas no es determínate en la frecuencia de visita de los 

mismos. 

• Las salas de cine son un gancho para los jóvenes cartageneros, que al 

ofrecerse con calidad cautiva clientes potenciales y es un motivo para que 

un centro comercial sea el mas visitado o preferido; De acuerdo a la 

calificación media (3.82) dada por los jóvenes a lo atractivo que les resultan 

las salas de cine de los centros comerciales. 

• Los precios bajos no son un fuerte motivo por el que los jóvenes deciden 

frecuentar o no determinado centro comercial, más bien le son indiferentes, 

ello a pesar de que el  93,60% del total de la muestra encuestada recibe 

mensualmente a lo sumo el equivalente a dos salarios mínimos legales 

vigentes. 
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• Los jóvenes cartageneros tienden visitar los centros comerciales que visitan 

sus grupos de referencia, por lo que se concluye que la familia, los amigos, 

compañeros de trabajo entre otras personas,  son personas que ejercen 

mediana influencia en la toma de decisiones de los jóvenes consumidores 

en cuanto a sus preferencias y elecciones. 

La pareja sentimental ejerce mediana influencia (36,80%) en la decisión del 

joven cartagenero al elegir que centro comercial visitar. Comportamiento 

mas común en los hombres (40,86%) que en las mujeres y se explica bajo 

el supuesto que en las relaciones de pareja es el hombre quien tiende a 

fijarse en las preferencias de su pareja para complacerla y por ende permite 

que sea ella quien decida el centro comercial a visitar. 

En cuanto a la percepción de los clientes jóvenes con respecto a la imagen de los 

centros comerciales, para ellos la diversión y diferenciación son variables mas 

importantes o destacadas, logrando concluir así que: 

 

• El elemento diversión en los centros comerciales, es un factor 

medianamente importante para el segmento del mercado  juvenil,  que 

motiva la visita e incentiva la preferencia por determinado centro. Los 

jóvenes prefieren ir a los centros comerciales que más diversión les ofrece, 

por tanto la frecuencia de visita guarda relación con esta característica; se 

observo que el 71.6% de los jóvenes cartageneros esta de acuerdo con 

privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor diversión y 

71.7% afirma visitar con mas frecuencia dichos centros. Las mujeres 

(42.04%) son mas propensas a privilegiar la ida al centro comercial donde 

encuentran mayor diversión que los hombres (algo menos del 30%). 

• La diferenciación de los centros comerciales es una herramienta estratégica 

que hace que el joven construya una idea significativa y coherente del 

centro comercial, a tal punto que llega a sentirse medianamente identificado 
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con el; la diferenciación de los centros comerciales es un factor de gran 

importancia para los jóvenes cartageneros (se observo que el 66% de la 

muestra encuestada se siente identificado con su centro comercial favorito 

por ser distinto a los demás). 

Respecto a los factores ambientales como generadores de emociones que 

influyen en la toma de decisión de los usuarios, se puede concluir que:  

 

• El desarrollo y avance tecnológico de la infraestructura de los centros 

comerciales son factores que implican modernidad en los centros 

comerciales y resultan medianamente importantes para los jóvenes 

cartageneros, ya que les resulta mas atractivo lo (moderno) novedoso e 

innovador, principalmente a los hombres quienes muestran mayor interés y 

preferencia por ello. 

• Para los jóvenes cartageneros la calidad del servicio al cliente que ofrecen 

los centros comerciales es un elemento ambiental que al ser satisfactorio 

promueve la visita al centro y por ello es sumamente importante; La 

mayoría de los jóvenes cartageneros están de acuerdo en que van al centro 

comercial Caribe Plaza y La Castellana por el agradable servicio al cliente 

que estos les ofrecen, teniendo en cuenta los centros comerciales elegidos 

como favoritos por los jóvenes, que según la encuesta aplicada son el 

centro comercial Caribe plaza (62%), seguido del Paseo de la Castellana 

(51,60%). 

• La variable del ambiente de los centros comerciales “limpieza” es de alto 

impacto en la satisfacción de los jóvenes durante su estancia en el centro 

comercial, haciéndoles sentir agrado durante su visita. 

• Los jóvenes cartageneros sienten agrado por el centro comercial que más 

frecuentan, debido a los horarios que este ofrece y a su vez  se sienten 
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respetados cuando el centro comercial que más frecuentan da 

cumplimiento a dichos horarios (de apertura y cierre).   

Los  horarios en los centros comerciales son un factor medianamente 

importante para el segmento de los jóvenes, que les resulta agradable y los 

hace sentir respetados cuando se les da cumplimiento.  

• Los jóvenes buscan sentirse plácidos y la amabilidad del personal que se 

encarga de la atención al público del centro comercial que mas les gusta en 

la ciudad contribuye a conseguir esta placidez, por tanto es un factor 

importante  que hace de su estancia en el centro comercial preferido una 

grata experiencia. 

• Los jóvenes cartageneros se sienten seguros con el servicio de vigilancia 

que prestan los centros comerciales a sus usuarios. 

• La distribución armoniosa que predomina en el diseño del centro comercial 

que mas visitan los jóvenes cartageneros en la cuidad,  es un elemento del 

ambiente   del centro que medianamente les hace sentir admiración. 

• Los jóvenes (57,20%) afirman que el centro comercial que más visitan lo 

hacen por su fácil acceso, es decir que  uno de los factores claves de 

competitividad a favor  del centro comercial la Castellana  es su fácil 

acceso, puesto que la mayoría de los jóvenes está de acuerdo en que 

visitan mas a la Castellana que al Caribe Plaza, por la accesibilidad que 

ofrece el primero. 

De los encuestados, el mayor número de jóvenes que elige el centro 

comercial Paseo de la Castellana como el centro que mas visita, habita en  

barrios aledaños al mismo, sin embargo existen personas que habitan en 

barrios que no se encuentran en el área de influencia del centro comercial 

que lo visitan y en algunas ocasiones lo eligen como su preferido. 



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JÓVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA  

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES 

 

Karen Julie Gómez Estrada – Rafael Eduardo Ramírez Ortiz 

 192

El elemento ambiental de los centros comerciales “parqueadero” les es 

indiferente a la mayoría de los jóvenes cartageneros y por ende no les 

genere emoción alguna, ello se debe a que son minoría los jóvenes que 

hacen uso del parqueadero, ya que 93,60% del total de la muestra 

encuestada con edades comprendidas entre los 18 y 26 años, recibe 

mensualmente a lo sumo el equivalente a dos salarios mínimos legales 

vigentes de lo que se infiere que la mayoría de los jóvenes no están en 

condiciones de tener un automóvil propio. 

• Los jóvenes cartageneros sienten tranquilidad a causa de la adecuada 

iluminación que brindan los centros comerciales  cartageneros. 

• Los aromas que se perciben en la zona de comidas de los centros 

comerciales frecuentados por los jóvenes de la cuidad de Cartagena, si les 

generan interés por comer allí. 

• El elemento ambiental de los centros “temperatura”, es un elemento que al 

ser agradable genera sensación de frescura en los jóvenes y por ello es un 

factor que motiva en gran medida a los jóvenes cartageneros a preferir 

determinado centro, esto es respaldado con la calificación media mas alta 

alcanzada en el análisis de las variables  (4,27) y se justifica por las altas 

temperaturas que caracterizan la ciudad. 

Los jóvenes cartageneros sienten tranquilidad y frescura a causa de la 

decoración característica de los centros comerciales  cartageneros, donde 

hay zonas verdes y fuentes de agua. 

Las emociones son realmente uno de las principales fuentes de decisión de los 

consumidores, los motivos que influyen en la toma de decisiones residen 

principalmente en el inconsciente, por esto es casi imposible conocerlos 

totalmente o predecirlos a un nivel consciente. 
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Teniendo en cuenta lo anterior y a partir de los diferentes análisis de cluster 

realizados en función de las sensaciones/emociones positivas, negativas y de 

confort, finalmente se concluye que: 

Emociones y sensaciones Positivas 

Las emociones positivas que generan en mayor medida los centros comerciales 

caribe plaza y castellana (mas favoritos y mas visitados) a la mayoría de los 

usuarios (50.8%)  jóvenes de la ciudad de Cartagena son placer, alegría, diversión 

y excitación, principalmente por sus eventos, espacios de socialización y de 

juegos. 

  

Emociones y sensaciones Negativas 

Las emociones negativas que generan en mayor medida los centros comerciales  

caribe plaza y castellana (mas favoritos y mas visitados) al 30% de los usuarios 

jóvenes de la ciudad de Cartagena son desorientación, preocupación, enfado y 

agobio, principalmente por sus experiencias negativas en: los parqueaderos, las 

aglomeraciones que presentan y sus ubicaciones. 

 

Emociones y sensaciones de Confort 

Solo un pequeño grupo de jóvenes es realmente exigente en cuanto a las 

variables que generan confort (22.8%) en los centros comerciales caribe plaza y 

castellana 

 

La mayoría de los usuarios jóvenes de la ciudad (44.8%) no son exigentes en 

cuanto a las condiciones ambientales del centro comercial que les generan 

sensaciones de confort. 

 

La sensación de agrado que genera la limpieza en los centros comerciales de la 

ciudad es de gran importancia para un gran número de jóvenes (32%). 
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6. RECOMENDACIONES 

 

Debido que las recomendaciones en los trabajos de grado son para la 

profundización del estudio académico y no para dictar parámetros de acción a los 

sujetos de estudios, nos permitimos realizar las siguientes  recomendaciones: 

• Utilizar los datos del presente estudio (cualquiera de los distintos centros 

comerciales actuales de la ciudad) para idear estrategias que permitan 

generar emociones que hagan identificar al usuario joven de la ciudad con 

el centro comercial a tal punto que este prefiera y visite con mayor 

frecuencia al mismo, evitando que la masa crítica se desplace a otros 

centros. 

• Realizar investigaciones de mercado por parte de los actuales centros 

comerciales de la ciudad, utilizando los datos arrojados en el presente 

estudio para identificar con mayor exactitud las variables generadoras de 

emociones en el segmento de mercado objetivo específico del centro 

comercial interesado.  

• Invertir en nuevos atractivos que generen diversión en el público, ya que 

este fue uno de los factores que más atraen a los jóvenes de la ciudad 

hacia los centros comerciales en general. 

• Idear o buscar sistemas (para los centro comerciales que no tiene aire 

acondicionado interno) que permitan lograr una temperatura más agradable 

para el usuario. 

• Mejorar o mantener (dependiendo del centro comercial que se tome como 

referencia) la limpieza que ofrece el centro comercial, debido a que uno de 

los factores que mayor relevancia para los jóvenes de la ciudad. 
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Basados en los segmentos de mercado identificados en el análisis de grupos 

(Algoritmo de Howard-Harris) según emociones/sensaciones positivas, negativas y 

de confort, se concluyo que: 

• En los grupos generados del análisis por emociones positivas, se evidencia 

la necesidad o posibilidad de:  

o invertir en los espacios y zonas de juego, diversión y socialización, 

esta inversión debe ser constante para lograr atraer gran parte de los 

jóvenes de la ciudad. 

o investigar que factor influye en la decisión del grupo llamado 

“insociables”, debido a que estos tienen un considerable número de 

personas que no se identifican en gran medida con ninguna variable 

positiva. 

o Por último realizar una investigación para identificar que motiva o 

influye en la decisión del joven en cuanto a la elección del centro 

comercial que se encuentra en el grupo denominado los 

“chaperones”, esto dependiendo si resulta o no rentable dicha 

inversión de tiempo y recursos, ya que este segmento es el más 

pequeño de todos.  

• En los grupos generados del análisis por emociones negativas, se evidencia 

la necesidad o posibilidad de:  

o Desarrollar estrategias para atraer los grupos llamados 

“conformistas” e “indiferentes”, esto por ser dos segmentos son 

similares, bien sea por conformes o indiferentes con las situaciones, 

nada les generan emociones negativas; juntos hacen parte un gran 

número de personas respecto al total de los usuarios.  
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o Desarrollar estrategias enfocadas en la seguridad y calidad que 

impacten positivamente en las emociones del grupo de llamado 

“inconformes” al ser un segmento exigente pero al tiempo el más 

numeroso. 

• Finalmente en los grupos generados del análisis por 

emociones/sensaciones de confort, se evidencia la necesidad o posibilidad 

de:  

o Mejorar cada vez más la limpieza de los centros comerciales, puesto 

que el mayor número de personas se encuentran en el grupo 

conocido como “higiénicos” 

o Desarrollar estrategias eficaces dirigidas a los grupos llamados 

“neutros” y “despreocupados” en vista que son segmentos fáciles de 

atraer, pero resulta igualmente fácil perderlos con la competencia.  
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8. ANEXOS 

 

 

 

 


