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0.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

0.1.1. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Cartagena es considerada por grandes inversionistas como una de las ciudades
mas dinamicas del pais, de hecho “durante el 2010 llegaron a Cartagena 6,5
millones de visitantes entre nacionales y extranjeros y el trafico de mercancias por

el terminal maritimo crecié un 25 por ciento™

, €s por ello, entre otras razones, que
para el 2012 se proyecta la construccion de al menos 4 centros comerciales en la
ciudad de Cartagena, el primero de estos centros comerciales seria “el Mall Plaza
El Castillo , este estar4 ubicado al lado del Castillo de San Felipe, sobre la
Avenida Pedro de Heredia y a pocos pasos del centro histérico- contara con mas
de cien tiendas de las principales marcas nacionales e internacionales, zona de
restaurantes y juegos infantiles, y plazoleta de comidas, entre otros servicios. La
compafia chilena present6 en La Heroica, el proyecto en el que invertirAn 75
millones de dolares, esta cadena ha estudiado desde hace varios afios el
mercado colombiano para conocer las necesidades, gustos, habitos y preferencias
del consumidor local con el objetivo de ofrecerle mas centros comerciales e inicio
su mercado en el corralito de piedra”.? Un segundo centro comercial, “Nao Fun &
Shopping complejo comercial que se levantara en Cartagena, con una inversion
de 170.000 millones de pesos, sera un complejo de uso mdultiple que albergara 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. “Comenzé construcciéon de Nao Fun & Shopping”. (en linea). 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 construira centro comercial en Cartagena”. (en linea). 2011. (5

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

12
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la torre se desarrollard el complejo que dispondra de un centro de convenciones,
un centro comercial, plazoletas de comida, un casino que ocuparal.900 metros
cuadrados, cinco salas de cine y 450 parqueaderos. Se espera que abra sus
puertas en junio del 2013".2 Un tercer centro comercial lo construird Ospinas y
Cia, en Bocagrande, en los antiguos predios del Colegio Jorge Washingtong. El
cuarto se levantara en Chambacu, al lado del edificio Inteligente y se denominara
Multiplaza .

En Cartagena de Indias el consumidor consigue mas que centros de compras,
centros de diversion donde puede pasar un rato de sano esparcimiento ya sea en
los cafés, discotecas, salas de cine multiplex, restaurantes y demas, lo que resulta
muy atractivo para los jévenes cartageneros y por ello es muy comun verlos
frecuentar estos establecimientos. Un articulo de la ICSC (2007) informa que los
centros comerciales, tienen diversas clasificaciones, dentro de las cuales se
encuentran los centros comerciales abiertos, cerrados e hibridos, 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 nimero de centros comerciales en Cartagena es reducido, si se
observa la definicion de una tipologia de los centros comerciales en Cartagena, se

encuentra que:

El centro comercial Caribe plaza fue pionero en la presentacion de cinema 3D
inaugurandose como el centro comercial mas moderno y de mayor infra-estructura

en la ciudad.

% Articulo web EL TIEMPO. Op. cit.

13
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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 vias peatonales y

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

Multicentro la Plazuela, destaca por tener distintas opciones de parqueo interno y
externo gracias a su ampliacién, 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
atraccion la anica bolera de la ciudad, sin embargo este perdio 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 publico en

general.

El Centro Comercial los Ejecutivos, a pesar de ser el mas 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 pais en las que los
consumidores elijen el centro comercial por factores como exclusividad, ubicacion,
tecnologia, entre otros. En Cartagena la principal estrategia de los centros
comerciales para sostener su posicionamiento y evitar que la masa critica se

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

Con base en lo anterior, se hace necesario adentrar en conceptos que
actualmente estan adquiriendo gran importancia, tanto desde la perspectiva
empresarial, como académica, en cuanto a la administracion de centros

comerciales, ello teniendo en cuenta que el nivel de competitividad aumenta y la

14
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brecha entre los mejores se hace mas estrecha cada dia. 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 satisfaccion, sumado a
ellos estan las variables ambientales, que son de indudable valor en la distribucién
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 creacion de ambientes
agradables en los centros comerciales se ha convertido en un objetivo de la
distribucion de los mismos, en busca de mejorar la experiencia de compra del
consumidor, en procura de generarle satisfaccion y en consecuencia conseguir su
lealtad al mismo, a lo que no son ajenos los centros comerciales de la ciudad de

Cartagena.

La gestidon de las variables ambientales como iluminacion, distribucion del espacio,
accesibilidad, musica, temperatura, entre otras, constituye, un tema de suma
importancia, puesto que estas son de gran influencia en las emociones asi como
en el comportamiento de compra de los consumidores, pues mientras los clientes
estan comprando o pasean por los centros comerciales, estos van experimentan
diversos tipos de emociones, como alegria, agrado, euforia, preocupacion,
frustracion o enfado, lo que afecta su decision de compra respecto a visitar o no

determinado centro comercial.

La identificacion de la importancia, adecuaciéon e impacto de las variables
ambientales, se constituye en una herramienta efectiva para la toma de decisiones
referente a la consecucion de una fidelizacién de los consumidores o clientes
jovenes hacia los centros comerciales actuales y proyectados de la ciudad de
Cartagena, quienes buscan emociones en la compra, en la socializacion y

diversion entre otros. Con base en lo anterior se plantea el siguiente interrogante:

15
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¢,Cual es la relacion existente entre las emociones de los consumidores jovenes
(18 y 26 afios 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 tematica
principal se encuentra incondicionalmente ligada a las emociones, desde la optica
del marketing, bien llamado marketing emocional, definido como “La busqueda en
el ambito de toda empresa de una conexion 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 relacion existente entre las emociones de los consumidores
jovenes 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 traveés de la concientizacion de lo necesario que es el uso de un

asertivo marketing emocional.

Los resultados de esta investigacion, permitirdn identificar el marketing emocional
como una herramienta efectiva para la consecucion de estrategias de fidelizacién
de mercados actuales y captacion de mercados potenciales. A su vez permitir a
los administrativos de los centros comerciales, disefiar acciones correctivas,
preventivas y de mejoramiento, para el debido manejo de las variables
ambientales como factores determinantes sobre el proceso de decision del joven

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

El desarrollo de esta investigacion también es de gran importancia para el
administrador de empresas, al poner en practica conocimientos adquiridos en su

formacion académica y experimentar un verdadero reto. A la vez que da cabida,

16
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al estudio de otras lineas de investigacién y genera una considerable experiencia

para aquellos que desean desempefiarse 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 fisicas 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 investigacion de mercado que contribuya con mejoras al medio,
brindando respuestas a situaciones y necesidades que aunque presentes, no han

sido percibidas ni confirmadas.

17
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0.2. OBJETIVOS
0.2.1. OBJETIVO GENERAL

Establecer la relacion existente entre las emociones de los consumidores jovenes
de la ciudad de Cartagena (18 a 26 afios 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 jovenes que los frecuentan.

» Determinar la percepcion de los jovenes en funcion de las caracteristicas de

los centros comerciales existentes en la ciudad de Cartagena.

» Determinar la relacién que surge entre la evaluacién del ambiente del centro

comercial con las emociones de los jovenes cartageneros.

18

v



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

0.3. MARCO REFERENCIAL

0.3.1 ANTECEDENTES

Dentro los estudios realizados se tiene en cuenta las siguientes investigaciones
gue han sido aplicadas en centros comerciales y han podido confirmar el impacto
gue en ellos puede generar el marketing emocional. Por ejemplo Luisa Andreu
Simé (2006), realizo un exhaustivo estudio tedrico practico de los componentes y
consecuencias de marketing en las emociones del consumidor y posteriormente
junto a la universidad de valencia realizo un andlisis de su influencia en las
emociones, satisfaccion 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 esté el estudio “Emociones, satisfaccion y lealtad del consumidor en
entornos comerciales” también desarrollado por Luisa Andreu Simoé, esta vez
junto a Enrique Bigné (2004), indaga la valoracion de los consumidores de los
elementos que conforman el entorno comercial, con el fin de analizar la
importancia y adecuacion de los mismos, asi como su incidencia en las emociones
del consumidor; en este estudio se afirma que la creacibn de un ambiente
agradable, proporciona una experiencia satisfactoria en los consumidores de los
centros comerciales y proponen la creacion de este ambiente como una estrategia
de distribucion competitiva para atraer mas 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 Benjamin Sierra Diez, 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 atribucién en las emociones en
centros comerciales. Una aplicacion en la compra de perfumeria y
cosmética” por J. Enrique Bigné Alcafiiz, Luisa Andreu Simd, Ruben
Chumpitaz y Valérie Swaen (2005).

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

referente, guia 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 tematica principal se encuentra incondicionalmente ligada a las
emociones, esta vez desde la Optica 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 0 pensamiento, estas poseen un componente
fenomenoldgico, a menudo se expresan fisicamente y pueden producir acciones

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

Antes de seguir con la temética principal se presenta el CUADRO 1, donde se
observan algunas de las definiciones de “emocion” dadas por diferentes

investigadores en diversos campos.
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CUADRO N°1. Principales Aportaciones Teoéricas En La

Emocion.

Definicién De La

Investigadores-perspectiva tedrical

Aportaciones principales en la definicion de emocion

James (1890)-fisioldgica

Experiencias subjetivas que las personas conocen, en parte, observando los cambios
fisiologicos del organismo. Los cambios corporales siguen directamente a la percepcion|
de un hecho excitante, y la emocion es la sensacion gue tenemaos cuando se
producen dichos cambios.

Cannon (1929)-neurclagica

Importancia de |as estructuras cerebrales, concretamente el talamo en la emocion.

Schachter (1964); Schachter
y Singer (1982) -cognitiva

Un estado emocional es el resultado de la interaccidn entre la activacidn fisioldgica v 13
evaluacion cognitiva que la persona realice de la situacién.

Lang (1968); Lang, Rice y
Sternbach
(197 2-pnerspectiva intearadora

Respuestas a estimulos significativos para un organismo que se producen en tres
sistemas o conjunios de procesos: a) neurofisioldgico-bioguimico, b) motor o
conductual-expresivo y ¢) cognitivo o experiencial-subjetivo.

Kleinginna y Kleinginna (1981)-
perspectiva integradora

Conjunto complejo de interacciones entre factores subjetivos y objetivos, mediatizados|
por sistemas neuronales u hormonales, que pueden generar. a) experiencias afectivas
tales como los sentimientos de activacion, de agrado o desagrado; b) procesos
cognitivos como la percepcidn y evaluaciones; ) la activacidn de ajustes fisioldgicos
d) un comportamiento que es general mente, pero no siempre, expresivo, dirigido a ung
meta y adaptativo.

Scherer (1984)-
integral/cognitivo

Diferentes modelos de procesos organizados e integrados que incluyen los eventos
antecedentes, respuestas fisiologicas y neurologicas a estos eventos, la actividad de|
evaluacion que influye en estos eventos, las reacciones motoras y disposicion de accion
que acompafia al estado de sentimiento, asi como a los motivos correlacionados v
comportamientos.

Frijda (1986)-cognitiva

Tendencias a establecer, mantener o interrumpir una relacién con el ambiente. L3
emocion puede ser definida como un cambio en la tendencia a una accion como|
respuesta a emergencias o interrupciones.

Lazarus y Lazarus (1994)-
cognitiva

Reacciones complejas de nuestra mente y nuestro cuerpo, que incluyen un estado
mental subjetivo, como el sentimiento de ira, de ansiedad; un impulso a actuar, como huir|
o atacar; y cambios profundos en nuestro cuerpo, tales como un incremento en el ritmo)
cardiaco o en la presidn sanguinea. Algunos de estos cambios corporales nos preparan of
sostienen para acciones de afrontamiento, y otros -como la postura, los gestos y las
expresiones faciales-, comunican a los de mas lo que estamos sintiendo, o lo que
queremos que ofros crean que estamos sintiendo.

Abeele y Maclachlan {1994)-
fisiologica

Destacan el caracter transitorio de las emociones, definiendo éstas como respuestas
afectivas con una valencia (positivas o negativas), espontaneas y en gran medida,
provocadas por estimulos externos. Las emociones son volatiles, responden y cambian
con relacion a las condiciones externas, y presentan una activacion fisiologica.

LeDoux (1995)-neurclogica

Identificacidén de |as vias neuronales que subyacen a las emociones. Considera las
emociones como un complejo fendémeno con diversos elementos: experiencig
emocional o estados subjetivos; actividades emocionales expresivas o respuestas
conductuales y cambios fisiolagicos; evaluacion de los estimulos en la amigdalg
(region cerebral esencial en el procesamiento de la significacion emocional de los
estimulos sensoriales).

Holbrook (1995)-perspectiva
integradora

La experiencia del consumo contiene componentes emocionales mutuamente
interdependientes: respuestas fisiologicas, interpretaciones cognitivas, sentimientos
fenomenologicos y expresiones de comportamiento.

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

consecuencias de marketing”.
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0.3.2.1. Teorias y Conceptos

Segun Luisa Andreu Simo (2003), para hablar de emociones del consumidor es
necesario identificar la sistematizacion y articulacion de las emociones y
conceptos proximos, segun esta premisa realiza un estudio llamado “EMOCIONES
DEL CONSUMIDOR: COMPONENTES Y CONSECUENCIAS DE MARKETING”,
dentro de este estudio se encuentran las principales teorias emocionales,
destacandose la teoria cognitiva de las emociones por su mayor afinidad bajo la
optica del marketing, asi como las consecuencias y variables que influyen en las

emociones.
Principales Teorias Emocionales (Luisa Andreu Simo, 2003) *

Teoria evolutiva-expresiva de las emociones. El estudio de esta teoria se inicia

con el trabajo de linea evolucionista de Darwin (1872). En su estudio, se indica
gue la expresion 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 evolucion.
Darwin (1872) reconoce el caracter innato de la mayoria de las emociones,
basandose 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
nifos 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, Izard (1977,1990) y Abe e lzard (1999)

defienden que, ante una situacion emocional dada, surge una expresion emocional

4 Andreu Simé L. Investigacion: emociones del consumidor: componentes y consecuencias de
marketing, Espafia: Universidad de Valencia; 2003. p. 14
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determinada, especialmente facial, de caracter innata y universal. La informacién
sobre los cambios producidos se reenvia al cerebro (feedback) y el sujeto
experimenta dicho estado afectivo. Su énfasis en la expresion emocional (facial),
ha llevado a denominar la teoria de lIzard (1977) como la «teoria del feedback
facial». Otras teorias que se incluyen en esta linea evolucionista-expresiva, son
las de Plutchik (1980) y Tomkins (1984). Mas recientemente, la investigacion
sobre la expresion facial, ha tomado un nuevo impulso a partir del desarrollo de
meétodos sisteméticos para la medida de la expresion facial (Hess et al., 1998;
Mezzacappa, Katkin y Palmer, 1999), cuya expresion depende de los musculos
participantes. Entre estos métodos, se destaca el FACS (Facial Action Coding
System, sistema de codificacion de la accion facial) (Ekman y Friesen, 1976,
1978), el EMFACS (Emotion Facial Action Coding System, sistema de codificacion
de la accion facial emocional) (Friesen y Ekman, 1984) y el electromiografo facial
(Facial EMG) (Tobin, Graziano, Vanman y Tassinary, 2000).

Teoria psico-fisiologica de las emociones. El trabajo de William James (1884)

supone un cambio fundamental en relacibn con la forma en que se venia
entendiendo el fenbmeno emocional y, con él, se inaugura la tradicién psico-
fisiologica de las emociones (Cano-Vindel, 1995; Mclintosh, Zajonc, Vig y Emerick,
1997; Molto, 1995). Segun James (1884), la experiencia emocional se deriva de la
percepcion que el ser humano tiene de las sensaciones fisiologicas del cuerpo y
de sus respuestas. La experiencia emocional procede del sistema nervioso
periférico y de la respuesta; de ahi que su teoria se conozca como «teoria
periférica de la emocion» (Moltd, 1995). Una derivacion de la teoria de James
(1884) es la teoria de la emocion de James - Lange (Lange y James, 1922), cuya

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

En el ambito de la investigacion del consumidor, se han empleado diversas
medidas fisiologicas con el fin de analizar los efectos de la activacion general en
las respuestas del consumidor (Aaker et al., 1986; Abeele y Maclachlan,1994;

Bagozzi, 1991; Groppel y Baun, 2001; Sanbonmatsu y Kardes, 1988).
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Teoria neurolégica de las emociones. Esta teoria se inicia por Cannon (1929),

cuya principal aportacion fue establecer que las emociones se generan en centros
especificos del sistema nervioso central (Kandel etal, 1997; Molt6, 1995) vy, en
consecuencia, también se denomina como «teoria central de las emociones». Can
non (1929) critica la teoria de James (1884), y concluye que es el propio cerebro,
concretamente el talamo, el centro de control de la conducta emocional. La
activacion del talamo produce dos efectos simultaneos: la experiencia subjetiva de
la emocion y los cambios corporales asociados a esa emocién. Sin embargo,
algunas de estas criticas no fueron validas y, actualmente, se considera que, tanto
James (1884) como Cannon (1929), tenian parte de razén (Moltd, 1995). Cannon
(1929) estaba en lo cierto al sefialar el importante papel que juegan las estructuras
cerebrales en la emocién. James (1884), por su parte, estuvo acertado al sostener
gue las emociones son experiencias subjetivas que las personas conocen, en

parte, observando los cambios fisiologicos que actian en su organismo.

Teorias cognitivas. Las teorias cognitivas o evaluativas de las emociones, surgen

en la escena psicoldgica con posterioridad a las teorias anteriores (Moltd, 1995).
En las teorias cognitivas, lo que produce la experiencia emocional, es la actividad
cognitiva que el sujeto realiza para procesar la situacion potencialmente emotiva.
Estas teorias, dado el desarrollo alcanzado por la psicologia cognitiva, han
conseguido, recientemente, un alto grado de aceptacién (Cacioppo y Gardner,
1999; Cano-Vindel, 1995). Las teorias cognitivas de la emocion, se centran en la
explicacion de ésta como consecuencia de una serie de procesos cognitivos o
dimensiones evaluativas. En los ultimos afios, se han desarrollado diversas teorias
gue abordan las evaluaciones de las situaciones que provocan las diferentes
emociones (Roseman et al., 1996; Scherer, 1997). Estas teorias, desarrolladas de
forma bastante independiente entre ellas, sugieren que las emociones tienen
como antecedentes la evaluacion subjetiva del individuo de una situacién o evento
(Arnold, 1960; Bagozzi et al., 1999; Frijda, 1986; Lazarus, 1991; Nyer, 1997).
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CUADRO N°2. Teorias de las Emociones; Investigadore s principales y

aportaciones.
Teorias Investigadores Principales aportaciones
[Teoria evolutiva-expre- [Darwin (1872) - Las expresiones emocionales del ser humano estan determinadas
siva de las emociones  |zard (1977) por su propia evolucion.
Plutchik (1980) - Las expresiones emocionales son universales y de caracter innato.
[Tomkins (1984)
ITeoria psico-fisiologi- — flames (1884) - La expenencia emocional procede del sistema nervioso penfénco y

ca de las emociones  [Lange y James (1922) (de la respuesta.
- Enfasis de los cambios vasculares.

ITeoria neurologica ICannon (1929) - Las emociones se generan en centros especificos del sistema
de las emociones nervioso central.

[Teorias cognitivas Amold (1960) - Las emociones se generan a partir de la evaluacion subjetiva del
de las emociones Frijda (1986) individuo o la evaluacion de una situacion o evento.

IScherer (1984, 1997) |- Explicacion de la emocion como consecuencia de una sere de
Roseman, Antoniou y  [procesos cognitivos.
pose (1996)

Nota: Ante las numerosas teorias cognitivas, en el cuadro se recoge una sucinta representacion.
Fuente: Tomado de MOLTO (1995) en ANDREU SIMO LUISA (2003): “emociones del consumidor: compone  ntes y

consecuencias de marketing”.

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

Tras el analisis de las emociones del consumidor, el objetivo de este epigrafe es
diferenciar las emociones respecto a otros conceptos relacionados y de gran
interés en la investigacion del comportamiento del consumidor: motivacion, flujo,
actitud y satisfaccion, poniendo de relieve sus similitudes, divergencias y

relaciones.

Motivacion y emociones: La motivacion es el «proceso por el cual el

comportamiento se activa y se dirige hacia algun objetivo definido» (Buck, 1988; p.
5). La motivacion del consumidor es la fuerza que activa el comportamiento,
proporcionandole un objetivo y direccion hacia éste (Hawkins, Best y Coney,
1994). Desde el ambito de la psicologia, la motivacion y emocion son dos
procesos psicolégicos diferentes y, como tales, mantienen multiples caracteristicas
diferenciales pero, al mismo tiempo, mantienen caracteristicas comunes entre si
(Fernandez-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 activacion. En segundo
lugar, ademas de tener sus efectos especificos, ejercen influencia sobre el resto
de la actividad psiquica (por ejemplo, con la percepcion y aprendizaje). En tercer

lugar, son procesos que interactdan entre si (Fernandez - Abascal, 1995).

En cuanto a las diferencias, se destacan dos principales. Por una parte, mientras
las motivaciones pueden tener multiples causas, la emocion se deriva de un
proceso de valoracién de una situacion externa o interna a la persona. Por otro
lado, en la motivacion, el comportamiento movilizado se dirige hacia una meta u
objetivo y experimentado subjetivamente como motivo, mientras que en las
emociones, los comportamientos emocionales estan dirigidos hacia la propia

personay se experimentan como sentimientos (Fernandez-Abascal, 1995).

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

aportaciones del ambito de la psicologia al estudio de la motivacién intrinseca que
se ha producido en los ultimos afios, aunque sus primeras formulaciones datan de
1975 (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi, 1998). Csikszentmihalyi (1975; p. 36)
define la experiencia de flujo como «una implicacién completa del actor con su
actividad». El flujo hace referencia a experiencias optimas, a situaciones altamente
positivas como el disfrute de estar realizando alguna actividad, que se convierten
en el motor interno o razon para la realizacion de esas mismas actividades
generadoras de la experiencia del flujo (Csikszentmihalyi y Csikszentmihalyi,
1998). Las principales caracteristicas que definen la situacion de flujo, son: a) una
situacion de reto o desafio, b) una focalizacién de la atencion en la accion, c) unas
metas claras, d) una retroalimentacion sobre la accion, d) unos sentimientos de
control y e) una despreocupacion sobre uno mismo (Csikszentmihalyi vy
Csikszentmihalyi, 1998).

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

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 caracteristicas: 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 situacion (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
estard en condiciones para efectuar previsiones de comportamiento. Aunque
normalmente la actitud implica un comportamiento congruente, a modo de
excepcion, en el ambito del marketing ecoldgico se constata que la actitud positiva
no determina un comportamiento de compra ecologico (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.

Satisfaccién y emociones: Un Ultimo concepto proximo a las emociones es la

satisfaccion. La investigacion sobre la satisfaccion del consumidor establece su
contenido cognitivo en el marco tedrico de la disconfirmacion de expectativas,
atribucion y valoraciones de equidad. Sin embargo, la satisfaccion 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, Peir¢ y
Ramos, 2001). La nocién de que la satisfaccion es, al menos en parte, una
experiencia afectiva se puede ilustrar por dos ideas: la introspeccion personal de
uno mismo y el hecho de que el adjetivo «satisfecho» se encuentra en estudios

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

En el desarrollo de la investigacion de Luisa Andreu Simé (2003) logro clasificar
cuatro diferentes consecuencias en el comportamiento del consumidor, ella los
clasifica como efectos de las emociones sobre el proceso de decision del
consumidor, efectos sobre los procesos cognitivos, efectos conativos o de
comportamiento y efectos de las emociones en procesos posteriores a la compra,
a continuacion se mostrara conclusiones de los efectos mencionados de la

investigacion elaborada.
Efectos En El Consumidor (Luisa Andreu Simé, 2003)  °

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

eleccion de compra se han centrado béasicamente en procesos cognitivos
(Bettman, 1979; Dhar, Nowlis y Sherman, 1999; Robertson y Kassarjian, 1991).
Sin embargo, parece emerger una teoria 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
eleccion del consumidor. Especificamente, el modelo de eleccién afectivo se
desarrolla para reflejar los procesos de decision de productos de alta implicacion,
gue no se prestan al procesamiento de informacion extensivo. Este concepto
contrasta con el convencional modelo de procesamiento de la informacion. Cuanto
mas expresivo sea el producto, mayor probabilidad para ser evaluado mediante el

modelo de eleccion 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. Segun Gardner (1985), los estados de animo de los

® Ibid., P.21
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consumidores influyen en sus evaluaciones del producto, confirmandose mayores
evaluaciones positivas cuando el consumidor tiene un estado de animo positivo
(Clark e Isen, 1982). En el ambito 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 Sanchez, 2001). Por ultimo, las respuestas
afectivas influyen sobre los procesos cognitivos como la evaluacion, 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 animo, actdan en los procesos cognitivos del consumidor. Asi, el estado de
animo 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 heuristicas, mientras que las emociones negativas
conllevan a un mayor andlisis del estimulo (Murry y Dacin, 1996). Por otra parte,
Petty et al. (1993) determinan los efectos directos e indirectos del estado de animo
positivo sobre las actitudes, en funcion de la necesidad de cognicién (Petty y
Cacioppo, 1981).

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

hacia la accion y, en general, regulan la consecucion de objetivos de consumo
(Bagozzi, 1997). En cuanto a la relacién entre emociones y comportamiento
dirigido a los objetivos, de la revision 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 teoria comunicativa de las
emociones». El afecto puede expresarse en posturas y movimientos, junto con
expresiones faciales o verbales. A través de la expresion facial de la emocién, se
puede percibir los sentimientos de otros y expresar los propios. En segundo lugar,
Stein, Liwag y Wade (1996) presentan una teoria dindmica 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 titulo
ilustrativo, los consumidores con un estado de animo positivo son mas proclives
hacia comportamientos de busqueda de variedad, excepto cuando se destacan las
caracteristicas 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
tematico puede asociarse con alegria, mientras que ver una pelicula en el cine con

sorpresa o sensacion.

Frijda (1986, 1993) también ha tratado de forma extensa la relacion 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
accion», y que diferentes emociones se asocian con tendencias de accion
caracteristicas. En este sentido, el estado de animo positivo influye en la
predisposicion o tendencia de la persona sobre intenciones de compra (Swinyard,
1993; Mano, 1999). Asimismo, en el ambito del comportamiento social del
consumidor, Clark e Isen (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
comparacion con los reclamos emocionales en anuncios de servicios publicos,
conducian a mayores emociones negativas, mayor empatia y un mayor deseo en

colaborar.
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Por ultimo, 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 situacion de objetivos, y consiste
en la valoracion subjetiva de todas las caracteristicas del entorno previstas como
relevantes en la consecucién de un objetivo. Esta percepcion se basa en la
evaluacion de los aspectos destacados de la situaciéon y, en linea con los enfoques

cognitivos de la emocién, asumen la existencia de dimensiones especificas.

Efectos sobre el comportamiento después de la compra. La investigacion 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 satisfaccion del consumidor, cuando
ésta se consideraba como cognicién anheddnica, resultaba sutil la posibilidad de
la implicacion emocional en la satisfaccion. Sin embargo, actualmente, nuevas
estructuras, que emergen tanto dentro como fuera de la investigacion del
consumidor, incorporan el afecto junto a las perspectivas cognitivas de la
satisfaccion (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 relacion entre el
entorno fisico 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 comunicacion boca-oido negativa (Athanassopoulos, 1999; Dubé
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y Maute, 1996; Richins, 1983,1987; Zeelenberg, van Dijk y Manstead, 2000;
Zeelenberg y Pieters, 1999).

Centrandose en las emociones positivas, Bloemer y De Ruyter (1999) plantean
gue si un consumidor vive dichas emociones, intentara 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 desilusion presentan consecuencias en el comportamiento del consumidor
(Tsiros y Mittal, 2000; Zeelenberg et al., 2000; Zeelenberg y Pieters, 1999). El
consumidor tiene mayor propension de quejarse a la persona responsable
(proveedor del servicio) y compartir la experiencia con otros (quiz4, como un
medio de vengarse sobre el proveedor del servicio, en el sentido de que otros
tengan menor inclinacion a comprar su servicio y/u obtener su simpatia). Los
consumidores arrepentidos son aquellos que reconocen que existe una mejor
opcion, y cambian a otro proveedor de servicio. Ademas, 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 conclusion planteada en la investigacion realizada por Simo concluye
gue evidentemente existe la necesidad del estudio de factores ambientales y la
interaccion 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 psicologia
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 o0 negativas, influyendo éstas en su valoracion de satisfaccion o
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insatisfaccion.”

También concluye en la investigacion que “la evaluacién que el
consumidor perciba de los factores ambientales e interacciones con personal de
contacto (Bitner, 1992), estimula la generacién de emociones, de mayor o menor
intensidad, positivas o negativas.” ', dando a entender con sus palabras una clara
oportunidad para mejorar la vision 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 practica “en

realidad no existen recetas magicas”, asegura Rodriguez Gutiérrez M, (2004)

El hace tres recomendaciones basicas:

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

investigacion de mercados.

» Establecer una relacién clara entre los intereses del consumidor y los

atributos intangibles que podrian satisfacerlas.

» Disefar una estrategia de comunicacién 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:

® Ibid., P.25

" 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 mas llamativos.

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

mayor nimero posible de este segmento.

“Para que funcione el marketing emocional en la compafia, se debe crear una
estructura organizativa centrada en el cliente, asi 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.”®

Como ariadir 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 mayoria de casos estos esfuerzos y estrategias estan enfocadas
aun cuando parezcan tener un enfoque fuera de lo particular Gnica 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 aceptacion 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, afiadiendo valor a cada recurso y al tiempo, mantener clientes

satisfechos, promoviendo un ambiente de confianza y lealtad.

8 Rodriguez G. Melissa. Documento web GESTIOPOLIS. “Mercadotecnia Emocional”, 2004 Ebook. Pag. 7
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Value Star , existen “dos de caracter racional como lo son el dinero y el producto, y
las tres restantes de caracter emocional, siendo la experiencia, la equidad y la
energia, factores indispensables para la diferenciacion con respecto a la
competencia’. (Robinette, Brand & Lenz, 2001). De acuerdo con lo anterior, con el
buen desarrollo de estas 5 caracteristicas depende la percepcion 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 categorias de la Value Star, porque
no existen los recursos necesarios para llevarlas a cabo, es importante definir en
gué dimension desea que su producto sea superior y enfatizar en ella(s)”
(Robinette, Brand & Lenz, 2001).

Ademas de lo anterior, los componentes racionales el producto y el dinero son
facilmente 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 energia , al ser dificiles 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 0 de oir su nombre, ya sabran 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, segun el marketing emocional, una empresa que
demuestre a sus clientes que se preocupa por ellos, sera recompensada con su
lealtad.

La energia 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 donde quieran y cuando quieran.
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Dentro del marketing emocional, el consumidor es lo primordial, por eso es
necesario hacer énfasis en la motivacion que tiene el ser humano al elegir el
producto, determinar el motivo de su curiosidad y captar su atencién son aspectos

gue generaran la diferencia con la competencia.

El generar valor y transmitir cercania y fidelidad, son objetivos vitales del
marketing emocional en la practica empresarial, esta herramienta no debe ser
infravalorada como uno simple procedimiento a seguir, por el contrario es una

practica que puede significar la diferencia entre el fracaso y el éxito.
Emociones “Necesidades y Comportamientos”

Los motivos residen principalmente en el inconsciente, de alli que es casi
imposible conocerlos totalmente o predecirlos a un nivel consciente. Cuando el
subconsciente percibe una oportunidad de satisfacer una necesidad basica,
estimula la emocion, y ésta impulsa al cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa
necesidad. Puesto que estas emociones - 0 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
mas apropiada para satisfacerla. Daniel Goleman define la emocién como “la raiz
gue nos impulsa a actuar; los planes inmediatos para dirigir nuestra vida”. La
misma raiz de la palabra emocion es el verbo latino moveré, que significa mover.
Ademas de tender un puente entre la motivacion y el comportamiento, la emocion
también trabaja conjuntamente con la razén, proporcionando el equilibrio al
proceso de decisién de compra de un cliente. La mente humana puede dividirse
en dos partes: una que piensa y la otra que siente. En la mayoria de las
situaciones, ambas partes trabajan en armonia para ayudar a la gente a abrirse

paso en la vida.

° ROBINETTE, Scott. BRAND, Claire. Marketing Emocional. Espafia: editorial. MacGraw Hill, 2001. p.42
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Cuando surgen las pasiones, la parte emocional se apodera de la parte racional,
dominando asi el proceso de toma de decisiones. Las emociones son transmitidas
directamente del cuerpo a través de una red neural rapidisima — el pensamiento
racional esta conectado indirectamente con el funcionamiento del cuerpo- de
hecho, las emociones estimulan la mente 3.000 veces mas rapidamente que el
pensamiento regular. En muchas situaciones, la emocion incita a una persona a
actuar antes incluso de que la mente racional sepa claramente qué esta

ocurriendo.

La emocion también juega su parte en la toma de decisiones méas delicada. En
cuanto se ha hecho una eleccion, hay una respuesta emocional a la respuesta
final. Esto explica por qué la emocion 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 mas fuertes (espirituales, personales y fisicas) hasta las mas débiles
(circunstancias, diversion y tiempo). Cuanto mas fuerte es una necesidad, mas

grande es su influencia en el comportamiento.

FIGURA N°1. Marketing to the mind.

Motivos (necesidades) Emociones (impulso a actuar)
Mas Fuerte Espiritual amor, pasion, culpa, aceptacion
Personal autoestima, autoimagen
Fisica salud, seguridad, proteccion.
Adaptacion estatus, consecucion
Territorial seguridad, codicia, poder
Expectacion responsabilidad, esperanza, confianza, creencia
Sexual expresion, placer, control
escape, libertad
escape, simplicidad, implicacion
diversion, alegria
Circugniancia alivio de las presiones, estabilidad
Mas débil

fuente: Madduck , Fulton 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 diferenciacion fundamentado en la construccion de una marca
gue no solo acuda a lo racional, sino que involucre emociones para fijarse en el
corazon, 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 demds, ésta concepcion a
evolucionado a medida que transcurren los afios debido a que las marcas estan
buscando estrategias para fidelizar a sus clientes, asi como captar la atencion de
nuevos consumidores para generar relaciones duraderas en el tiempo. La palabra
inglesa brand, marca, se deriva de la voz noérdica antigua brandr que significa
“quemar” debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los

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

La American Marketing Association (AMA) define una marca como el nombre,
termino, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion 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
exposicion a la publicidad, estan demostrando que las emociones dominan
nuestra percepcion del mundo. Asi, los estados emocionales creados antes o
durante la recepcion de la publicidad tienen un efecto directo sobre las actitudes
gue se crean respecto al anuncio y al producto. Estas teorias, segun Mitchell,
tienen su base en la tradicion conductista y cognitiva y utilizan modelos tipolégicos
y descriptivos estableciendo una serie de categorias como son los sentimientos
negativos, calidos y otros, de manera que este nuevo enfoque profundiza en la
psicologia de la recepcidon, donde los estados positivos que genera la publicidad

tienen mejor aceptacion en los publicos, que aquellos mensajes que generan
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miedo o irritacion. “Si bien el humor es una estrategia que se demuestra eficaz en
multiples casos, la ternura y la musica son elementos también destacados en los

mensajes emocionales.”°

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 disefios que hacen sentir y saborear el producto, de disefios que hacen

comprar el producto.**

Diego Gomez (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 compafiias deben enfocar
buena parte de sus esfuerzos en crear marcas que vayan mas alla de ser
correctas, para ser deseadas, admiradas y amadas. Las marcas deben esforzarse
por generar relaciones mucho mas 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 volvid una grata experiencia. Starbucks entendié una necesidad
humana que va mas alla de tomarse un café: tener un, tercer lugar, para relajarse,
al margen del hogar o el trabajo. Los commodities (mercancia 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 dltimos afios se estd prestando especial interés a las reacciones
emocionales a los anuncios y su relacion con una actitud general hacia la

' MARTINEZ. E, MONTANER. T, Andlisis del perfil psicografico de los consumidores propensos a las
promociones de productos de compra frecuente, En: Cuadernos de economia y direccién de la empresa,
Num. 30, 2007, 063-092.

"' GOBE, Marc. Branding Emocional, el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las
personas. divine eggs publicaciones. Primera edicién. Espaia 2005.

2 GOMEZ. Diego, Branding Emocional: de grandes promesas a pequefios gestos. En: Marketing News. Afio 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 Rio Pereda, 1996:
347).

Mitchell, sefiala que las reacciones afectivas a un anuncio pueden tener un efecto
sobre la actitud hacia la marca, razon 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
gue las personas respondan inmediata y automaticamente 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 caracteristicas del sistema afectivo, esta en que las
personas ejercen control directo minimo sobre sus respuestas afectivas, como
agresion o satisfaccion ante un servicio; la siguiente caracteristica corresponde a
gue las repuestas afectivas se sienten fisicamente en el cuerpo, como cuando se
sienten mariposas en el estomago relacionada con la emocion de realizar una
compra, estas reacciones fisicas pueden ser sensaciones intensas. Los
movimientos corporales con frecuencia reflejan los estados afectivos como sonreir
cuando se esta contento, fruncir el sefio cuando se esta 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 evaluacion a un objeto fisico. Y por udltima

caracteristica 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.”?

Sentimiento del consumidor hacia la marca.

Lo que permite establecer la psicologia 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
gue narra historias; porque no se reduce a una promesa de calidad sino que crea
misterios, promete suefios, seduce los sentidos y establece intimidad. Una
verdadera relacion entre consumidor y marca depende de construir confianza

mediante experiencias que se fijan en el cerebro.

Desde hace algunos afios, se ha hecho cada vez mas notorio, que las grandes
compafias y agencias de publicidad han sabido que utilizar las emociones de la
audiencia - amor, miedo, orgullo, celos, placer- es algo que funciona. La
campafa 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 céancer, el

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

Indiscutiblemente cuando hablamos de una marca nos enfrentamos ante un
complejo reto de creatividad, pues detrds de cada una de ellas encontramos
elementos que las hacen unicas: personalidad, percepcion, mercado, formas de

expresion, segun Moliné (2008).

> PETER. Paul, OLSON. Jerry, Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing, Mc Graw Hill,
séptima edicion.
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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 asi como encontramos marcas irénicas,
descriptivas, sofisticadas, divertidas, siempre cercanas a nosotros. Moliné afirma
gue las marcas “son como las personas y se transforman en amigos entrafiables”.
De ahi 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 publico. En resumida, las marcas

lideres estan donde su publico 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 “mas
barato”, “mas blanco”, “mas 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”.**

Publicidad con sensaciones

La mision de las marcas es expresar situaciones cargadas de emotividad. Hay que
comunicar mensajes agradables y divertidos porque son los que generan
recordacion, y para ello deben estar involucrados todos y cada uno de los sentidos
(vista, tacto, gusto, oido y olfato) para conseguir despertar sensaciones

agradables.

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

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

4 ALDAS. Alex. (2010) “Todo Cambia cuando cambiamos” En: Marketing News, afio 5, N° 28, p.22.
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consumidor, de donde no se logra borrar. Una marca debe generar recordacion
gracias a que en su recepcion el consumidor la identificé por minimo tres sentidos,
donde el principal debe ser el olfato. «El 75% de las emociones del ser humano se
basa mas en el sentido del olfato que en la vista y el oido», explico. El sonido, por
ejemplo, evoca la memoria y la emocion. El cantar de los pdjaros se familiariza
con el hogar y una cancion de moda devuelve el entusiasmo y la ansiedad de la

adolescencia.”®

El olor es lo que mas llama la atencion de los consumidores, los seres humanos
evallan de modo constante todo lo que reciben a través de los sentidos, pero que
es precisamente en el olfato donde decodifican mas del 70% de la informacién
recibida. Varios estudios han demostrado que el olfato es probablemente el méas
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 Yy nos sentimos, emocionalmente, mas

estimulados con el olor de un automévil nuevo», asegura Lindstrom.
Relacion marca-consumidor

Una estrecha relacidon entre el consumidor y la marca, mas alla 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 caracteristico o esta sonando determinado tipo de

B LINDSTROM, Martin. Brand Sense: Publicidad a través de los sentidos. (2007) Marketing News. Afio 2. N°
10
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musica a cierto volumen, que la iluminacion es clara u oscura, 0 que esta
decorado con una paleta de colores especifica, nada de esto es accidental, pues
ello solo indica que, todos los elementos estan cuidadosamente dispuestos para
estimular los sentidos de los consumidores, generar sensaciones de placer,
bienestar, y por ultimo, transmitir emociones que pueden conducir a una compra o
se convierten en la base para iniciar una relacion 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 caracteristicas, los beneficios y calidad de los productos,
para convencerlo a traves 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, mas alla de producir sensaciones
pasajeras, crear emociones que fortalezcan los lazos entre marcas vy

consumidores, para establecer relaciones que trasciendan los sentidos”. *°

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
Unica. Se provee estacionamiento en el lugar. El tamafio y la orientacion del centro
son generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y del area de

influencia que presta servicios al centro”.

El término “centro comercial” ha ido evolucionando desde principio de los afios
1950. La nomenclatura de la industria ofrecia originalmente cuatro términos
basicos: vecindario, comunitario, regional y superregional. Sin embargo, conforme

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

'® CAICEDO. Camilo, (2010) “Sorprender mas alla de los sentidos”, En: Marketing News, Tendencias 2011,
afo 6, N 31.p 32.
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Para eliminar parte de la ambigiiedad 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 segin su orientacién comercial y en su tamafo.’” Clasificacion
mostrada en la CUADRO 3.

Y Articulo de la ICSC. Definiciones de Centros Comerciales del ICSC. EEUU; 2007. P.1
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CSC (E.U.A)

~

TIPC DE CONCEPTO PIES ACRES ANCLA (S) TIPICAS PROCENTAJ AREA DE
CENTRO CUADRADOS E DEL INFLUENCIA
COMERCIAL (INCLUYENDO ANCLAX PRIMARIA* ¥
ANCLAS) NUMERO TIPO
CENTROS COMERCIALES CERRADOS (MALL)
Centro - 40 - 100 2 6 mas i 50 5 - 15
millas
cerrado)
tienda
departam s
Centro Similar al 60 - 120 2 6 mas | Tienda 50 5 - 25
als} departamental des millas
ional pero linea
tienda
CENTROS ABIERTOS
1tro de 3 -15 1 6 mas 30 50% 3 millas
Vecindario
Centr o - 2 & mas 40 60% 3 - 6 millas
Comunitario
Centro de 10 - 40 2 6 mas 0 50% g - 12
Estilo de millas
(Lif
cent
Power Center b 25 3 6 més 75 90% S - 10
dominantes de millas
egoria;
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TIPO DE PIES ANCLA(S) TIPICAS PROCENTAJ AREA DE
CENTRO CONCEPTO CUADRADOS ACRES E DEL INFLUENCIA
COMERCTAL (INCLUYENDO ANCLA* PRIMARTIA**
ANCLAS) .
NUMERQ TIPO

Centro
Tematico

5 - 20 N/R Restaurantes; N/A N/R
entretenimiento

Outlets 10 - 50 N/R N/A 25 - 75

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 atencion, como
resultado de dichos estudios se ha llegado a la conclusion de que son multiples las
emociones que pueden sentir los clientes mientras se mueven por los centros
comerciales, tales emociones como: alegria, agrado, euforia, ilusion,
preocupacion, interés, agobio, desorientacion, enfado; que pueden venir
originadas tanto por su estado de animo previo como por el ambiente del centro
comercial.

El ambiente del centro comercial “hace referencia a los elementos tangibles e
intangibles vinculados con las &reas comerciales, como son la iluminacion,
temperatura, facilidades de parking, limpieza, amabilidad de los empleados e
interaccion con otros clientes. Lo que tiene fuerte impacto sobre la satisfaccién del
cliente y su decision de volver, recomendar o alargar la estancia en el area
comercial, puesto que estos aspectos, pueden verse influido por la evaluacion

favorable del ambiente del entorno.”'®

'® Andreu Simo L. Articulo: El ambiente del entorno comercial. Espafia: Universidad de Valencia; 2006. p.1
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En la actualidad, los grandes inversionistas y la alta direccion de los centros
comerciales, esta concentrando gran parte de sus esfuerzos en el marketing
emocional, definido como la “busqueda en el &mbito de toda la empresa de una
conexion 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), ello estando conscientes de que, la influencia de las
emociones es particularmente importante en los consumidores, debido a su
incidencia en la satisfaccion (O'SHAUGHNESSY y O'SHAUGHNESSY, 2003) y, a
su vez, en las intenciones de comportamiento como la lealtad o permanecer mas

tiempo en el espacio de compra.

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

Desde hace tiempo, diferentes estudios han informado como influyen las
diferentes variables del ambiente en los locales comerciales (la mdusica, la

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

Respecto a los efectos de la musica, se ha comprobado que con la musica lenta el
ritmo del flujo de los compradores dentro del establecimiento es significativamente
mas lento. Esto significa que su permanencia en el establecimiento se alarga, por
lo cual también se incrementan las posibilidades de que compre mas. Por el
contrario, una masica rapida hace que el cliente realice sus compras con mayor
celeridad. Estos datos pueden hacernos creer que el ritmo ideal de musica es el
lento pero no siempre es asi, ya que los fines de semana la gente asiste en mayor
namero a los centros comerciales y tiendas, por ello la masica ha de ser rapida

para que exista mayor rotacion dentro de los mismos.

Por lo que se refiere a los efectos de la aglomeracion, se ha demostrado que la
sensacion de aglomeracion varia el comportamiento ante la compra. Por ejemplo,

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

¥ Mufiz Gonzalez R. Marketing en el siglo XXI. Espafia: Centro de Estudio Financiero ; 2008
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modifica el uso de la informacién dentro de la tienda. Sin embargo, este fenomeno
produce que en épocas de rebajas, donde éstas son mas impulsivas, el cliente

elija méas rapidamente 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
alimentacion, restaurantes o tiendas de cosmética. Existen algunos trabajos que
afirman que el olor influye en la evaluacion del consumidor del establecimiento asi
como en su comportamiento. Por ejemplo, se ha comprobado que las
evaluaciones referidas al comercio y al ambiente del mismo son méas 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 limén 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 fisioldgicas,
creando ciertos estados emocionales o atrayendo la atencion. Asi, por ejemplo, los
colores calientes producen una mayor atraccion fisica hacia los establecimientos
mientras que los colores frios lo hacen hacia el interior de la tienda. Por esta
razon, los colores frios resultarian adecuados para situaciones donde los
consumidores tuvieran que tomar decisiones importantes ya que en este tipo de
situaciones los colores calientes generarian mas tension, llegando a hacer la toma
de decisiones mas desagradable, hasta el punto de hacer aplazar la decision de

compra al consumidor.

Por lo que se refiere al ambiente, éste es un concepto que se utiliza para referirse
a la impresion global que el consumidor tiene del establecimiento. EI ambiente
influiria 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 tendera a
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permanecer mas tiempo y, por tanto, habra mas posibilidades de que compre méas

productos.

Los efectos del ambiente no sélo influyen en el estado emocional, también lo
hacen en la capacidad de autocontrol de los consumidores. Asi los que estan
dotados de menos capacidad de autocontrol seran mas vulnerables a los efectos
del contexto y, por tanto, mas proclives a que el gasto de recursos (tiempo y
dinero) sea mayor. Pero la influencia del ambiente no se queda aqui sino que
también afecta a la percepcion de la calidad del producto, la cual interactia con el
tipo de producto. Por otra parte, el ambiente contribuye a crear la imagen global o

actitud hacia el establecimiento asi como a la eleccién del establecimiento.

Resumiendo, podemos decir que las variables ambientales influyen en aspectos
como el tiempo de permanencia, la imagen que tenemos del establecimiento, la
percepcion de calidad, la satisfaccion de compra... pero ademas hay que tener en
cuenta que, aparte de estos factores ambientales, también influyen decisivamente
los estados emocionales asi como la propia personalidad de cada consumidor.
Ante estos dos ultimos factores poco podemos hacer excepto estudiar en
profundidad las variables ambientales para intentar minimizar sus efectos o bien

para implantar mecanismos de adaptacion 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

satisfaccion en consumidores al menor precio posible.

Se conoce como pérdida de competitividad para dar a entender un aumento de los
costos de produccion, 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 mas 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 tecnologia (capital fisico) 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 obtencidén de lo que necesitan (posicionamiento de la

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

El comercio electronico abre nuevas oportunidades de negocios que permiten una
serie de beneficios econdmicos, logrando el mejoramiento y la facilitacion de la
comunicacion interno, también con el cliente, inclusive con el manejo mas eficiente

de los recursos.

A continuacibn 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 catalogos de productos,
compras y pagos electronicos, utilizacion de marketplaces electronicos,
administracion 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 evaluacion
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 afan por ganar la preferencia

del mercado de consumidores de su interés.

En el comportamiento del consumidor son diversos los aspectos que inciden. He
aqui 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
caracter 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 generacién en generacion, que sirven

para regular el comportamiento de una determinada sociedad”?.

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, direcion y guia a los miembros de una

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

*® Recalde Luis A. Documento web GESTIOPOLIS. “Comportamiento del Consumidor (Teoria)”, 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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dinamica y gradual, por lo que continuamente se transforma para adecuarse a las

necsidades de la sociedad.

la cultura se aprende, como parte de la experiencia social, pues “desde nifio 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™*.

Los elementos de la cultura se transmiten por tres instituciones: la familia, la
iglesia, y la escuela. Una cuarta institucién juega un rol mayor en la transmision de
la cultura, son los medios de comunicaciéon, tanto a través de los contenidos

editoriales como de la publicidad.

Recalde Luis (2006) afirma que “El analisis 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
especifico; y afirma que una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe
como un sector identificable dentro de una sociedad méas grande y compleja, del
cual sus miembros poseen creencias, valores y costumbres que los apartan de
otros miembros de la misma sociedad”. Las principales categorias subculturales
son: la nacionalidad, raza, religion, localizacibn geografica, edad, sexo y

educacion.
Edad.

Ademaés, la edad, por ejemplo, tiene un alto impacto en su comportamiento al
momento de tomar la decision de comprar o no comprar. Este factor sera
definitivo cuando seleccione productos y servicios porque sus gustos, su estilo de

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

! |bid., p.2.
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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 jovenes. El mercado de los adolescente no solo gasta mucho
dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los nifios influyen
mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la

tendencia persistente de los nifios en la busqueda de un nuevo producto.

Subcultura de las personas de edad avanzada. Para este grupo es necesario
reconocer ciertas caracteristicas desfavorables como, el hecho de que son
concervadores, poseen menos de la mitad del ingreso de toda la poblacion, 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

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

Clase social.?

Las clase sociales son Multidimensionales puesto que se fundan en numerosos
componentes: no son equivalentes al ingreso; o a algun otro criterio aislado ni
estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele ser un
indicador engafioso de la posicion en la clase social. La ocupacién ofrece

generalmente una buena indicacion 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 clasificacion 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 socioeconomicas se reflejan en diferencias de

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

2 SCHNAKE. Hugo, Administracion y direccion de empresas. Microeconomia. Comportamiento del

consumidor. “El comportamiento del consumidor”, Trillas, 1988, p.159.
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La investigacion a revelado diferencia entre las clase en cuanto a los habitos de
indumentaria, decoracion del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre,
preferencia de los lugares de compra y habitos de ahorro, gastos y uso de
créditos. Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercializacion. Los
estudios de la insatisfaccion del consumidor, revelan una relacién entre el tipo de

problemas que plantea el consumidor y la clase social.

Estilos de vida.?

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 categoria estan:
» Habitos que se relacionan con actividades, intereses y opiniones.

» Patrones de vida de grupos especificos de personas. Son menos engafiosos

gue las clases sociales.

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

su opinidn 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 psicolégicos, con los cuales se
puede conformar el modelo de conducta del comprador. Entre los factores

personales esta el llamado estilo de vida.

Segun Kotler (2002) el estilo de vida se define como “el patron 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”;

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

% VELASQUEZ, Aura; OLIVARES PONCE, Juan. Estilos de vida y consumo de un producto de
marca en jovenes universitarias. En Investigacion Universitaria Multidisciplinarias. afio 8 No 8
2009.
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significado generando patrones de comportamiento, identificando aspiraciones del

consumidor y factores de decisién empleados en la eleccién 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), o que consideran importante en su
entorno (intereses) y lo que piensan de si mismos y el mundo que les rodea

(opiniones)”.

En opinion 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 Yy los productos son creados para incidir en las opciones de estilo de vida.

Ramirez (2009) menciona que existen varios perfiles generales de
comportamiento de compra. Entre los mas importantes, se reconocen 4 grupos

que son:

a) personas que se involucran mucho en la decisibn de compra (le dan
importancia a la compra de un producto, viven intensamente la compra y
tienen necesidad de buscar informacién acerca del producto de la marca

por la cual sienten afinidad o preferencia)

b) personas cuyo comportamiento en las compras es sistematico de rutina
(adquisiciéon de productos que no tienen un impacto importante en el

ingreso o son productos basicos que se compran con cierta frecuencia)

c) personas que analizan mucho o soportan la decision de compra con gran
cantidad de informacién (adquisicion de productos o marcas poco
conocidas en donde existe un riesgo economico 0 psicologico por

considerar que se puede tomar la decision equivocada, dedican mucho
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tiempo a obtener informacién, se apoyan en la opinion de familiares, amigos
0 personas que consideran expertos y su decision de compra de productos
incide mas en el autoconcepto. Por ejemplo, ropa, accesorios —bolsas- o

inmuebles)

d) personas que compran por impulso o no planean suficientemente sus
compras (compran tipicamente las oportunidades y las ofertas, tienen algun

interés en el producto o marca, pero pueden aceptar otros u otras).

Grupos sociales.?*

Grupo Primario es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con
cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan
normas Yy 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 politicas, las asociaciones de ayuda,
comisiones vecinales, etc. En estos grupos el individuo no se interesa por los
demés en cuanto a las personas sino como funcionarios que desempefian 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 eleccién de la marca. El
profesional de marketing debe identificar un lider de opinién dentro del grupo de
referencia para vender un producto o marca. Se pueden clasificar en grupos

aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos disociadores). Las

4 Recalde Luis A. Documento web GESTIOPOLIS. “Comportamiento del Consumidor (Teoria)”, 2001. Ebook;
Consultado el 6 de septiembre de 2011. pag.3
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apelaciones a grupos de referencia son estrategias promocionales efectivas
porque sirven para incrementar la recordacion del producto y para reducir el riesgo
percibido entre los clientes potenciales.

De los grupos pequefios a los que pertenecemos durante afios, hay uno que
normalmente ejerce influencia mas 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 compraran y como se utilizaran para cumplir con las metas de
los miembros de la familia, siendo esta una unidad econdémica de ingreso y

consumo.
Factores Psicolégicos y Personales de influencia en la conducta del consumidor.

El comportamiento del comprador final se ve afectado y condicionado por factores
psicolégicos, es decir aquellos que se centran en el individuo como consumidor.
Factores como la motivacion y el aprendizaje del consumidor son elementos para
reconocer los sentimientos del comprador, y reunir y analizar informacion, que

permita entender el comportamiento de compra del consumidor.

Motivacién: 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 motivacion, el motivo (o impulso) es una
necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o
mas motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta hacia una

meta que supuestamente procurara satisfaccion.

Es importante que la necesidad debe ser estimulada para que se convierta en
motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que estan 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 ambito 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 relacion con otros elementos de la mezcla, lo mismo que

la manera de percibir los sistemas de distribucion.

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 informacion y la experiencia. Las consecuencias del
comportamiento influencian el proceso de aprendizaje. Los comportamientos

producto de consecuencias satisfactorias tienden a ser repetidos.

La percepcion: es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo.
El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad
objetiva, pues la gente usualmente percibe las cosas que necesita 0 desea y

bloguea la percepciéon de estimulos desfavorables o ingratos.

La forma en que los productos son percibidos es o mas importante para su éxito
gue las caracteristicas 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 imagenes compatibles con sus caracteristicas

personales.

Creencias y actitudes: las personas, como grupo constitutivo de consumidores,
son impredecibles en sus actitudes y comportamientos frente a bienes y servicios

gue comercializan las empresas. Las creencias encarnan una identidad que se
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liga estrechamente a los valores. Son, por tanto, el patron del conocimiento

hilvanado que una persona acata como verdadero.

Por su parte las actitudes son una predisposicion 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 mas 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 0 marcas.

Caracteristicas personales: Las caracteristicas 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, estd inmerso basicamente en
escenarios como edad, situacién econdmica, personalidad y auto concepto, y

estas l6gicamente afectan este proceso.

La situacion economica, 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 atencion a las tendencias en el ingreso per

capita, los ahorros, tasas de interés, entre otros elementos.

La personalidad se define como el patrén 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 automdvil que conduce, los restaurantes donde come,

etc. Pero no podemos cuantificar los rasgos individuales de cada individuo.

El autoconcepto es la percepcion de si mismo por el sujeto. Y a la vez es la
imagen que pensamos que los demas tienen sobre nosotros mismos. La
importancia de estudiar el autoconcepto en marketing viene dada porque la

persona a través del consumo se describe a si 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 caracteristico de la
misma es lo subito de su aparicion, asi 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. ElI impulso para comprar es complejo
heddnicamente y podria estimular el conflicto emocional. Aunque la compra por
impulso tiene tendencia a ocurrir con una baja consideracion de sus
consecuencias. Finalmente Garcia & 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
gué articulos puede haber olvidado, mira con impaciencia como avanzan los
productos del cliente anterior... y afiade a su carrito unas pilas que coge alli
mismo, recuerda que necesita recambios para su maquinilla de afeitar al verlos

n 25

frente a él y coge unos chicles del expositor que esta a su derecha” <>, el mismo

> Rodriguez 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 Ultima hora influidas por estrategias de marketing
mas 0 menos sutiles, como las ‘rebajas’ de precio o una puesta en escena

adecuada para consumir"?,

La seduccion de la publicidad, es fundamental para que un producto acabe
formando parte de la cesta de la compra, el mayor desafio para el marketing es
lograr que el cliente sea capaz de diferenciar determinado producto de los demas
y es este el objetivo que persigue cuando recurre a mensajes que tocan la fibra

sensible del consumidor.

Por ejemplo?’, cuando BMW lanza el mensaje ¢Te gusta conducir?, no esta
vendiendo un coche, vende una experiencia placentera. La estrategia que
sustente esa seduccidn apelara a valores asociados con los productos. Para Ugo
Ceria, subdirector general y director de estrategia de la agencia TBWA Espafia,
"ya no manda el comportamiento del producto, sino lo que la marca dice de si

misma".

Los atributos intangibles de los productos, a decir de los expertos, tienen muchas
veces igual o mas influencia que los atributos tangibles, puesto que estos generan
en el consumidor emociones y sentimientos. Melissa Rodriguez 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 garantizara un lugar mas alla de lo tangible, o bien, se le atribuird un
concepto emotivo, sabiendo que esto es muy importante en momentos en que la

gente esté estresada.

Un estudio realizado por la agrupacion espafiola Adifa-PLV (2004) (Agrupacion de
Disefiadores y Fabricantes de Material de Publicidad en el Lugar de Venta), revelo

gue el 65% de las decisiones de compra se producen en el punto de venta y

* bid., P.8
* Ibid., P.9
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cuatro de cada diez personas reconocen que gastan mas de lo previsto
inicialmente, uno de los datos mas 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 emocién: 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, Rodriguez 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 cOmo piensa.

» Orientar la oferta al servicio: Nuestro producto se debe percibir como el mas
completo del mercado. Asi, Lexus, la marca de automoviles de lujo de
Toyota, ofrece una garantia de seis afos.

» Empatizar con el consumidor La existencia de un vinculo emocional fuertes
con el cliente asegura su fidelidad.

* Un nombre evocador Conseguir que la marca comercial del producto

evoque algo por si misma allana el camino.

» Una propuesta emocional Unica: Se debe ofrecer una propuesta emocional

Unica 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 linea recta administrados como

una unidad, con estacionamiento en el sitio, ubicado generalmente al frente de las
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tiendas y con areas 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 disefio mas comun para centros
regionales y superregionales se le conoce como un “centro comercial.” El corredor
o “mall” es tipicamente 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 perimetro del centro, puede ser a nivel de la

superficie o con estructura de varios niveles.

Centro Hibrido: EI Centro Hibrido es un centro que combina los elementos de dos
0 mas tipos de los principales centros comerciales. Los centros hibridos 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 tematicos y otros usos de entretenimiento).

Centro Regional: (sub clasificacion de MALL) Este tipo de centro ofrece
mercancias en general (de la cual un gran porcentaje es ropa) y una gran variedad
de servicios. Su atraccién principal es la combinacién de tiendas anclas, las cuales
pueden ser tiendas departamentales tradicionales, de gran escala, de descuento,
0 de modas, con numerosas tiendas especializadas en modas. Un centro regional
tipico generalmente es cerrado con las tiendas orientadas hacia el interior

conectado por un corredor comun. El estacionamiento rodea el perimetro exterior.

Centro Superregional: (sub clasificacion de MALL) Es similar al centro regional,
pero por su tamafo que es mas grande, un centro superregional tiene mas tiendas
ancla, una seleccion mas amplia de mercancias, y atrae a una base de poblacién

mayor. Como en los centros regionales, la configuracion tipica 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 tamafo absoluto del

centro.

Comportamiento Del Consumidor:  El comportamiento del consumidor se enfoca
en la forma en que los individuos toman decisiones; esta decision abarca
pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi 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 evalian después y cual es la influencia de tal
evaluacion en compras futuras, y como lo desechan. También incluye todo lo

relativo al ambiente que influye en esos pensamientos, sentimientos y acciones.

Emociones: Por emocion queremos decir un estado mental rapido, que surge de
las apreciaciones cognoscitivas de eventos 0 pensamientos; tiene un tono de
fenomenologia; se acomparfia de procesos fisiolégicos; se expresa a menudo
fisicamente (por ejemplo, en gestos, postura, rasgos faciales); y puede producir
acciones especificas para afirmar o cubrir con la emocidn, mientras que depende

de la naturaleza y significando que tiene para la persona que lo experimenta.

Estilo de vida: En sociologia, un estilo de vida es la manera en que vive una
persona (0 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 tipicamente también refleja las actitudes, los valores o la vision del mundo de

un individuo.

Tener una "forma de vida especifica" implica una opcion consciente o inconsciente
entre un sistema de comportamientos y de algunos otros sistemas de

comportamientos.

Personalidad De Marca: refleja la vision 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, simbdlica entre otras. Hay sentido comun y evidencia de
investigacion que permiten concluir que cualquier personalidad de marca, por muy

fuerte y favorable que sea, fortalecera una marca.?

Marca: Es un nombre, termino, signo, simbolo, disefio o una combinaciéon 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
gue un mercadologo genera un nombre, logotipo o simbolo para un nuevo

producto, esta creando una marca.

Percepciones: Se refiere a la accién y efecto de percibir (recibir por uno de los
sentidos las imagenes, impresiones 0 sensaciones externas, o comprender y
conocer algo); La percepcion puede hacer referencia a un conocimiento, a una
idea o0 a la sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en

nuestros sentidos.

Sensaciones : La palabra sensacion tiene su origen en el término latino sensatio.
La Real Academia Espafiola (RAE) reconoce tres significados y usos del
concepto. De esta forma, puede decirse que la sensacion es la impresion que
produce una cosa por medio de los sentidos, el efecto de sorpresa ocasionado por
algo (“Mi nueva campera causo6 sensacion en la fiesta”) o el presentimiento de que

algo va a suceder (“Tengo la sensacién de que este partido lo ganamos”).

Respecto a su relacion con los sentidos, una sensacion es la respuesta inmediata
de los d6rganos sensoriales ante un estimulo. Los receptores sensoriales son los

0jos, los oidos, la nariz, la boca y la piel.

% SHIFFNAK. KANUK. Comportamiento del consumidor, Prentice Hall, octava edicion, pag. 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. DISENO METODOLOGICO

0.4.1. TIPO DE INVESTIGACION

Debido al perfil de esta investigacion se considero necesario realizar un estudio
transversal de encuestas, de tipo descriptivo- analitico, mediante el cual se busca
describir, registrar, documentar, interpretar, orientar y analizar los resultados que
arroje la investigacion; para determinar la relacion existente entre las emociones
de los consumidores jovenes entre las edades de 18 y 26 afios 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 utilizaran en este
estudio se mencionan segun el orden de aplicacion: observacién y la realizacion
de encuestas, ello aplicado a los consumidores joévenes de la ciudad de
Cartagena. Este instrumento de recoleccion se desarrollara orientado a identificar
la relacion existente entre las emociones de los consumidores jévenes de la

ciudad de Cartagena y el ambiente de los centros comerciales de la ciudad.

Encuesta: utilizada para recolectar toda la informacion de primera mano, necesaria
para alcanzar los objetivos propuestos en este proyecto, a través de la exploracion
e identificacion de las caracteristicas, las conductas, percepciones y emociones,
(entre otros aspectos que son competencia del objeto de esta investigacion) de los
consumidores jovenes de la ciudad de Cartagena a quienes se les aplicara el

instrumento.

0.4.2.2. Fuentes Secundarias. La investigacion est4d soportada en
informacion bibliografica sobre Marketing, Marketing Emocional, Branding
Emocional y Centros Comerciales asi como documentos, articulos, revistas y

textos especializados e internet. La informacion secundaria ademas esta
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soportada en la informacion tedrica de autores como: SIMO Andreu, RODRIGUEZ
GUTIERREZ M, ROBINETTE Scott, GOBE, Marc y todos los articulos y autores
relacionados en la Bibliografia.

0.4.3. DELIMITACION 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 evaluacion y aplicacion del instrumento se toman como
principales objetos de estudio a los estudiantes con edades comprendidas entre

los 18 y 26 afios, que se encuentren dentro de los centros comerciales.
0.4.3.2. Poblacion y Muestra.

Poblacion: todos los jévenes 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 poblacion objeto de estudio del proyecto,

se utilizara el método de proporciones para poblacion infinita con la siguiente

formula:
Z?a*P*q (1.96)% " (80%) * (20%) 0,614656
R — S — : 246
d? (5%)? 0,0025
Donde

n: numero muestral de la poblacion de jovenes 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 jovenes que visitan los Centros Comerciales experimentan

emociones positivas.

g: el 20% de los jovenes que visitan los Centros Comerciales no experimentan

emociones positivas.

A partir de lo anterior, se realiza una distribucion 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 nUmero de centros comerciales en donde se realizara
el estudio, dio como resultado una fraccidn, 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. DISENO DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de informacion necesaria para el desarrollo de la presente

investigacion se utilizara la Encuesta estructurada.
0.4.5. DISENO DEL PROCESAMIENTO DE DATOS.
El procesamiento de los datos recolectados se hara de la siguiente manera:

La informacion que se obtenga de las observaciones se registrara en una agenda
de trabajo o diario de campo para completar la informacion obtenida de las
encuestas. La informacion conseguida en las encuestas, posteriormente sera
transcrita, ordenada y clasificada, para su respectiva tabulacion e interpretacion a
través del programa Dyane Version 4, que permita la obtencién de graficas y

tablas para la realizacion de analisis que permitan la elaboracién de conclusiones.
0.4.5. RECOLECCION DE DATOS.

La recoleccion de la informacion se hara 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 asi

complementar la informacion conseguida.

0.4.6. DIGITACION Y PROCESAMIENTO DE DATOS.

* Los resultados de las encuestas serdn procesados a través del programa

Dyane Version 4. (Graficas y tablas)
0.4.7. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Dada la debida organizacién y tabulacién de los datos recolectados, se llevaran a
cabo andlisis univariables, bivariables y multivariables con el fin de interpretar los
resultados obtenidos, fundamentandose en el marco referencial del proyecto, para

dar respuesta a cada uno de los objetivos establecidos.

72



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

0.4.8. VARIABLES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

f

VARIABLE

DIMENSION 1

DIMENSION 2

FUENTE

EMOCIONES
SENSACIONES

/

CALIDEZ

DIVERSION

EXCITACION

SEGURIDAD

DESORIENTACION

PREOCUPACION

EUFORIA

AGRADO

ALEGRIA

RESPETO

AGOBIO

PLACER

BIENESTAR

FRESCURA

TRANQUILIDAD

MIEDO

ADMIRACION

ENFADO

-Encuesta
estructurada

PERCEPCIONES

DIFERENCIACION

EXCLUSIVIDAD

ELEGANCIA

DIVERTIDO

MODERNO

-Encuesta
estructurada

AMBIENTACION
DEL
COMERCIAL

CENTRO

DISENO Y ATENCION AL
CLIENTE

Decoracion

Servicio al cliente

Limpieza

Horarios

Amabilidad

Distribuciébn armoniosa

Espacio

Colores especificos

ELEMENTOS AMBIENTE
INTERNO

Temperatura

Aglomeracion

Aroma particular

Contacto con
clientes

otros

Tipo de musica

Illuminacion

ELEMENTOS AMBIENTE
EXTERNO

Accesibilidad

Parking

-Encuesta
estructurada
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0.5. RECURSOS.
0.5.1. RECURSO HUMANO
Investigadores:
Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
Karen Julie Gomez Estrada
Asesor:

Emperatriz Londofio Aldana — Docente titular tiempo completo de la Universidad

de Cartagena, Ph. D en ciencias de la Direccion.
0.5.2. RECURSOS INSTITUCIONALES

* Universidad de Cartagena Programa de Administracion de Empresas,

Facultad de Ciencias Econémicas.

» Biblioteca Universidad de Cartagena Sede Piedra de Bolivar.

74

v



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .

Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

0.5.3. RECURSOS FINANCIEROS

|RUBROS Cantidad | Costo Unitario Subtotal
Papeleria
$ $
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 214.950,00 9.900,00
$ $
CDs 4/1.900,00 7.600,00
$ $
Imprevistos 1/80.000,00 80.000,00
$
Total : 669.500,00
Viaticos
$
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
JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA Y LAS VARIABLES A MBIENTALES EN LOS
CENTROS COMERCIALES

Meses /Semanas | ENERO |FEBRE | MARZO ABRIL MAYO JUNIO

ACTIVIDADES

Blsqueda de informacion

Asesorias

Elaboracién Anteproyecto

Conceptualizacion variables

Realizacion indicadores de logro de las

variables

Construccion de instrumento de

medicion.

Validacion de instrumento de medicion

(prueba piloto)

Aplicacion del instrumento

Tabulacion de la informacién

Andlisis de los resultados obtenidos

Elaboracion del proyecto
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1. GENERALIDADES

La primera estructura parecida a los hoy dia 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; ademas el Gran Bazar de Teheran que posee una larga
historia cuenta con un espacio de 10 kilometros 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 mas grandes del mundo, con mas de 58 calles y 4.000

tiendas.

A pesar de lo anterior, la idea béasica que tienen todos los centros comerciales “se
basa en las grandes galerias comerciales que nacieron sobre todo en la segunda
parte del siglo XIX en muchas metropolis europeas y que impresionaron por sus
audaces construcciones férreas, como ejemplos se pueden mencionar la Galleria
Vittorio Emmanuele 1l en Milano (1865-1877), la Kaisergalerie en Berlin (1871-
1873, destruida en 1944) o el famoso almacén por departamentos GUM en Moscu
(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.” %

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 articulo de
MULLER se hace referencia de los diversos conceptos y autores, como por
ejemplo GASSER (1960, P.16) menciona el "Roland Park" de Baltimore,

29 Miiller, Jan Marco, Articulo Web banrepcultural. “Grandes centros comerciales y recreacionales en
Santafé de Bogota: Origen, caracteristicas 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 tenia un grupo de locales comerciales en una linea, 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 construy6 en 1923 y que por primera vez fue planeado, construido y
administrado como un conjunto, fundandose con base en un analisis preliminar de

mercado.

Seguin MULLER (2004) la literatura y registros cientificos especifican como el
primer gran centro comercial al estilo moderno al "Northgate Center", construido
en 1950 en los suburbios de Seattle (Estados Unidos). Disefiado por VICTOR
GRUEN conocido como el "padre" de los centros comerciales. Las caracteristicas
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 funcién 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 afio.

En el caso de Sudamérica y otros continentes, comienza en los afios 50,
principalmente a partir de 1960, la llegada de la moda de los centros comerciales
Norte Americanos.

Especificamente en América Latina, los grandes centros comerciales aparecen a
mediados de los afios 60. “En 1966 se inauguré en la metrépolis brasilefia de Séo
Paulo el centro comercial "lguatemi” como primer centro de su tipo en el
subcontinente (véase GORMSEN/KLEIN-LUPKE 1991, P.140). En los afios
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siguientes nacieron otros centros - por ejemplo en México y Argentina - pero no se
podia observar una difusién tan fuerte como en Estados Unidos y Canada o en
Europa™®. Lo anterior se explica en Brasil, debido a que todos los grandes centros
comerciales estaban dirigidos a segmentos de poblacion de altos estratos,
teniendo asi en la gran metropolis de Sado Paulo en 1980 solamente tres grandes

centros comerciales.

1.1 CENTROS COMERCIALES EN COLOMBIA

En 1972 fue inaugurado el primer gran centro comercial del pais en Medellin,
"Centro Comercial San Diego", este centro aun hoy dia se mantiene entre los mas

destacados de su ciudad.

En 1976 entré en funcionamiento "Unicentro” como el primer centro comercial
regional de Bogota. Este centro comercial se mantuvo sin competencia en la
capital, por problemas que se le presentaron en sus inicios, los inversionistas
temian 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 "Metropolis", pero aun con su tamafio solo tenian la mitad de los

locales de “Unicentro”.

Para Bogota, 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".

MULLER afirma que se puede constatar que la difusién de los centros comerciales

y recreacionales en Bogotéa coincide con la administracion del presidente liberal

% Ipid.

79

v



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
Virgilio BARCO VARGAS (1986-1990) y César GAVIRIA TRUJILLO (1990-1994).
Cuyos gobiernos introdujeron el neoliberalismo en la politica econdmica

colombiana.

El neoliberalismo abri6 el mercado colombiano para productos extranjeros,
apareciendo almacenes por departamentos vendiendo exclusivamente mercancia
importada, logrando un gran impacto como éxito, llegando al punto que casi cada
centro comercial contara con un almacén de mercancia importada como ancla

secundario.

MULLER encuentra en su recopilacion de datos de distintos autores, informacion
relevante como el hecho que el desarrollo de los centros comerciales (1987-91)
coincide con la "Guerra de la Droga" (el cartel de Medellin). A pesar de la cantidad
de incidentes de la época, esta situacion no pudo frenar el desarrollo, mas bien
término incitando a una vigilancia ain mas estricta a nivel general en los distintos
centros comerciales. Ademas 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 expansion de los centros comerciales y
recreacionales en Bogota. En primer lugar hay que mencionar el desencadenado
crecimiento urbano de la capital colombiana. Mientras que en 1905 vivian 100.000
personas en Bogota, la poblacion se multiplico por el factor 60 en los ultimos 90
afos (GUHL/PACHON 1992, P.3). Otro factor que influyé de manera positiva en la
expansion de los centros comerciales y recreacionales es el respaldo que estos
proyectos recibieron por parte del gobierno distrital y su departamento de
planeacion. Los centros comerciales que crean artificialmente "centros" o "plazas”
y que sirven como focos sociales y culturales coinciden con el interés de la

politica. Finalmente, hay que mencionar el cambio en el comportamiento
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recreativo de la poblacién colombiana como factor que influye en la construccion

de centros comerciales y recreacionales.” **

1.2. CENTROS COMERCIALES EN CARTAGENA

El primer centro comercial de la Ciudad fue el “Centro Comercial Bocagrande”,
este centro no consiguié la mejor de las acogidas, ingreso a un mercado nada
adaptado a la existencia del mismo, esto sumado al hecho que fue desarrollado
bajo parametros distintos a las necesidades y cultura tipica cartagenera, no

consiguiendo asi 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 poblacion de
la ciudad habia crecido hasta el punto de alejarse cada vez mas del centro
histérico, encontrando diversas complicaciones, la limitada capacidad de
respuesta ante las necesidades de la poblacion, como era el caso de los negocios,
el comercio, bancos, colegios en su mayoria giraban alrededor de la zona del
centro histérico, en respuesta a esta problemética se creo el plan de desarrollo
2000, en donde se predispuso recursos Yy ubicaciones de bancos, escuelas,
comercio y diversos negocios, para la nueva zona de crecimiento, proyectando asi

los espacios donde hoy dia se encuentra la mayoria 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 Olimpica, se empezaron a ubicar nuevos

3 Ipid.
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locales en los espacios donde aumento el numero de la poblacion, pero solo con
la aparicion del Super Centro los Ejecutivos se dio inicio a un centro comercial
mucho mas completo, contando con las caracteristicas basicas de un centro

comercial.

Hoy dia en Cartagena de Indias el consumidor mas que centros de compras,
consigue centros de diversion 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 jovenes
cartageneros, razén por la que es muy comun verlos frecuentar estos

establecimientos.

Actualmente con caracteristicas fundamentales para ser considerado un centro
comercial solo se han desarrollado activos y abiertos al publico en la ciudad, los

siguientes centros:

Caribe Plaza
Paseo de la Castellana
Multi-Centro la Plazuela

Portal de San Felipe

o~ w0 bnp P

Super Centro Los Ejecutivos

Foto N° 1

Fuente: Estudio
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Super Centro los Ejecutivos:  Se ubico enfrente de la avenida Pedro de Heredia,
especificamente 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 Exito (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 telefonia celular Comcel (actualmente Claro), a sus
alrededores se encuentra, supermercado Olimpica, el centro Medico los ejecutivos

y el mas reciente de todos sus vecinos, el Supermercado Mayorista Makro.

Foto N°© 2

Fuente: Estudio

A pesar de ser el mas antiguo de los centros comerciales de Cartagena, este en
su momento obtuvo una buena acogida, pero al poco tiempo perdid
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 implementacion
del tercer piso para la zona de juegos infantiles y la actual modificacién del cine
Royal Films.
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Foto N° 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 ubicacion y ayudar a mejorar la actividad

comercial que existia en la zona antes de su llegada.

Se encuentra ubicado en el sector la Plazuela, entre la avenida pedro de Heredia y
Santa Monica, se divide en dos partes, una inicial y otra ampliacion: la inicial
cuenta con cuatro entradas peatonales, dos garajes externos y uno interno, el
garaje interno tiene acceso por dos vias; la segunda parte mencionada como la
ampliacion tiene dos garajes externos abiertos al publico e ingresos peatonales en

todas las direcciones.
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Foto N° 4

Fuente: Estudio

Actualmente el centro comercial es de tres pisos, cuenta con dos supermercados
gancho (Olimpica y Sao), una zona de comida y en la parte externa de la
ampliacion 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 econdmicas hasta la llegada
del caribe plaza, en los ultimos afios 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 N° 5

Fuente: Estudio

Durante su crecimiento en la ciudad, se destaca por haber realizado considerable

namero de eventos protagonizados por famosos, artistas y figuras publicas, asi
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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 inauguracioén del caribe plaza.

Foto N° 6

Fuente: Estudio

Paseo de la Castellana : a finales de 1999 se inauguro paseo de la Castellana, se
encuentra ubicada entre dos vias 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, duplicandose 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 Exito (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 N° 7

Fuente: Estudio

Este centro comercial se encuentra dividido en dos areas, una intacta desde su
inauguracion y otra posterior a una modificacién que se realizo para dar espacio a

bancos y un parqueadero cerrado, asi como nuevos locales comerciales.

La castellana cuenta actualmente con cuatro areas de ingreso peatonales, un
parqueo cubierto de tres pisos y una amplia zona también de parqueo alrededor y
dentro del centro comercial, tiene dos areas de comidas una interna cerrada y otra
al aire libre, entre sus modificaciones destacadas esta la implementaciéon de un
edificio de parqueo que consta de tres pisos techados (ya mencionados),
abarcando en esta modificacion la mejora de los locales comerciales que se
ubican hacia la carrera 65, asi mismo destaca la modificacion de los cines que
lograron volver a la competencia luego de su mejora.
Foto N° 8

Fuente: Estudio
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La castellana en los Ultimos afios ha sido uno de los centros comerciales mas
destacados siempre en los primeros lugares en cuanto a la opinidon publica, desde
la aparicion de caribe plaza esta opinion 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 creacion de los ultimos centros comerciales que estan por

llegar.

Foto N° 9

Fuente: Estudio

Caribe plaza: abrié 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 vehiculos.
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Foto N° 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 dia ya existen diversos cines con estas caracteristicas, sin embargo
sigue siendo una de las mejores opciones; el otro caso a destacar es el primer y
hasta el momento Unico centro comercial que cuenta con un bar interno, brindando
un espacio completamente diferente a los ofrecidos en otros centros comerciales.
Foto N° 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 creia que al inaugurar el Portal de San Felipe correria peligro su
posicionamiento, no siendo asi por distintas probleméticas que dicho centro a
presentado desde su inauguracién, sin embargo como ya fue mencionado antes la
llegada de los nuevos centros comerciales y la proyeccién e inversién que afirman
en los medios, augura una fuerte competencia para mantener el caribe plaza en el

posicionamiento en que se encuentra.

Foto N° 12

Fuente: Estudio

Portal de San Felipe : es el mas reciente entre los centros comerciales actuales,
abrid sus puertas para el afio 2010, sin embargo la apertura de algunos negocios
claves no se dio al tiempo, inauguro con supermercados Olimpica (SAO) seguido
de unos pocos locales en funcionamiento y mucho después estreno (en distintas
fechas) los cines y la bolera, lo cual a traido 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 N° 13

Fuente: Estudio

A pesar de lo anterior, su ubicacion es considerada como estratégica,
encontrandose frente al famoso Castillo de San Felipe de Barajas y de la avenida
pedro de Heredia. Su disefio fue hecho tratando de respetar el entorno histérico
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 Olimpica (SAO, ya mencionado antes), la zona de
entretenimiento donde se encuentra Baila Bolera, Unica bolera en la ciudad, el
Happy Game Room espacio de diversion para nifios o familiar y las salas de cine

Royal Films (entre sus salas cuenta con una en tecnologia 3D).
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Foto N° 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 construccién y apertura de 4 centros
comerciales en la ciudad de Cartagena, el primero de estos centros comerciales
seria “el Mall Plaza El Castillo , este estara ubicado al lado del Castillo de San
Felipe, sobre la Avenida Pedro de Heredia y a pocos pasos del centro histérico,
un segundo centro comercial, “Nao Fun & Shopping complejo comercial que se
levantara en el Cartagena, con una inversion de 170.000 millones de pesos, sera
un complejo de uso multiple que albergara 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

92




RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

284 habitaciones, conectado a la torre se desarrollara el complejo que dispondra
de un centro de convenciones, un centro comercial, plazoletas de comida, un
casino que ocuparal.900 metros cuadrados, cinco salas de cine y 450
parqueaderos. Un tercer centro comercial lo construird Ospinas y Cia, en
Bocagrande, en los antiguos predios del Colegio Jorge Washingtong. El cuarto se
levantara en Chambacu, 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 pais en las que los
consumidores elijen el centro comercial por factores como exclusividad, ubicacion,
tecnologia, entre otros. En Cartagena aparentemente la principal estrategia de los
centros comerciales para sostener su posicionamiento y evitar que la masa critica

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

Segun lo anterior se genera dudas de cuan preparados estan 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

seran 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 pequefia como lo es Cartagena, estan obligados a competir en el mismo
mercado objetivo en cuanto a jovenes se refiere, de tal manera que la eleccion de
cada centro comercial depende como se anotd tedricamente, de las

caracteristicas inherentes a cada consumidor, de variables ambientales que

93

v



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
influyen en la decision de compra y de las emociones que se generan en los
consumidores por parte de cada centro comercial, es esta la temética a tratar en
los capitulos siguientes de este estudio. Sin embargo los datos de frecuencia en
cuanto a visitas de los jovenes a los centros comerciales sujeto de la
investigacion, son relevantes puesto que al cruzarse con informacion recopilada
de la encuesta referente a variables emocionales de los jovenes y ambientales de
los centros comerciales, permiten identificar preferencias marcadas de consumo

en el mercado de juvenil.

Tabla N°1. Centros Comerciales visitados.

v

Variable 9: ¢ Cuales de los centros comerciales visi ta usted frecuentemente?
Cadigo Centros (respuestas multiples) 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 eligio
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 jévenes 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 jovenes encuestados, siendo asi este ultimo el menos
visitado. (Ver Tabla No.1).

Los jovenes eligen el o los centros comerciales que mas les gustan a partir de

varios factores de influencia ya sean sociales, culturales, psicolégicos o
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personales, sin embargo para determinar dichos factores y la proporcion en que
influyen sobre las decisiones de los jovenes consumidores, es menester conocer

previamente cuales son sus preferencias (Ver Grafica N° 1).

Tabla N°2. Centro Comercial Preferido

Variable 10: ¢, Cuales de estos centros comerciales | e hace sentir mas a gusto?
Cadigo Significado (respuestas mdiltiples) 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 18 480 7,20
Total frecuencias 375 100,00 150,00
Total muestra 250

Fuente: Encuesta

Grafica N°1. Centro Comercial Preferido

7.2%
8%

62%

I Caribe Plaza

[ Paseo de ls Castellana

B Wulticentro |a Plazuela
Portal de San Felipe

B Los Ejecutivos

Fuente: Encuesta

los centros comerciales que mas hacen sentir a gusto a los jovenes 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 jovenes cartageneros (41,33% del total de las 375 respuestas
registradas) confirmado por el 62% de las personas que lo eligi6 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 jovenes 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 jévenes, 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 investigacion se observan desde
sus caracteristicas socio-demograficas, las cuales posteriormente sirven para ser

cruzadas con las variables principales del mismo.

A una muestra representativa de 250 personas se aplicO una encuesta
estructurada. La muestra en mencion 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 investigacion se focaliza
en los jovenes, solamente se han tenido en cuenta dos rangos de edad (18 a 22

anos y 23 a 26 afos).

1.4.1. Composicién 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 jovenes, 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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quizéas, 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 jovenes con edades
comprendidas entre 18 y 22 afios y el 32,40 % restante son jovenes con edades
comprendidas entre 23 y 26 afios.

Si se mira esta distribucion por edad y genero, se observa que la distribucion
general es similar, las mujeres la mayoria son aquellas con edades comprendidas
entre 18 y 22 afos (69,43%); en el caso de los hombres el comportamiento es
similar en el mismo rango de edad (64,52%). Asi mismo el grupo de hombres que
se encuentran en el rango de edades entre los 23 y 26 afios (35,48%), tienen un

comportamiento parecido al de las mujeres (30,57%).(Ver Tabla N°3)

Tabla N°3. Composicién por Edad y Género

Filas: 8. Edad entre:
Columnas: 5. Genero:

Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA
EDAD Frec % Frec % Frec %
118a22afios 169 67,60 60 64,52 109 69 43
223a26afios 81 32,40 33 35,48 48 30 57
TOTAL 250 100,00 9310000 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 jovenes encuestados es importante puesto que los
intereses, necesidades y requerimientos del comprador individual varian de
acuerdo a su condicion ya sea de solteria o de casado/union libre. EI mercado de

los jovenes 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 condicion de soltero a casado, sus
decisiones de compra también varian, ya que el formar una familia implica
establecer prioridades individuales y colectivas de consumo; cambios en cuanto a
la seleccion de productos y marcas a comprar; al igual que definir como sera el
uso de los productos en pro de cumplir con las metas de la familia, siendo esta
una unidad econdmica de ingreso y consumo. El tener hijos o no, también es un
determinante en las decisiones de consumo familiares, ya que los nifios son de

gran influencia en dicha unidad economica (la familia).

Del total de encuestados, se encontr6 que la mayor parte de personas estan
solteros (89.20%) y son pocos (10,80%) aquellos que se encuentran

casados/union libre o divorciados (Ver tabla N° 4).

Tabla N°4. Composicién por Estado civil y Género

v

Filas: 6. Estado Civil:
Columnas: 5. Genero:

Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA
Est Civ Frec % Frec % Frec %
1Soltero(@) 223 89,20 79 8495 144 91 72
2C_:asado/Union 26 10,40 13 13,98 13 8 ,28
3|‘.|Sber[e)arado 1040 1 108 0O ,00
TOTAL  250100,00 9310000 157 100 00
Ji cuadrado con 2 grados de libertad = 3,8120 (p =0,1487)

Fuente: Encuesta

El estado civil en relacion con el género muestra un comportamiento similar, sin
embargo se observa que es mayor el numero de mujeres solteras (91,72%) que el
namero de hombres (84,95%)en esta condicion civil y en consecuencia es mayor
el numero de hombres casados/union libre (13,98%) que el numero de mujeres
(8,28%).
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Al observar las respuestas del grupo encuestado respecto a los jovenes que
tienen hijos o no, es notorio que la mayoria de los jovenes con edades entre los 18
y 26 afios no tiene hijos (90.80%) mientras que solo un 9, 20% de los jévenes los
tiene. De acuerdo al genero el porcentaje de jévenes 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 jovenes
que visitan los centros comerciales los que tienen hijos son minoria (9,20%), (ver
tabla N° 5).

Tabla N° 5. Jévenes en funcién de si tienen hijoso  no.

v

Filas: 7. ¢Tiene usted hijos?
Columnas: 5. Genero:

Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA
HIJOS Frec % Frec % Frec %
s 23 920 111183 12 7 64
2no 227 90,80 82 88,17 145 92 ,36
TOTAL  250100,00 9310000 157 100 00
Ji cuadrado con 1 grados de libertad = 1,2243 (p =0,2685)

Fuente: Encuesta

1.4.3. Ocupacion

La ocupacion ofrece informacion 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
ocupacion permite identificar necesidades, deseos, gustos y preferencias de los
consumidores a través de las actividades, intereses y opiniones tipicas de las
personas que hacen parte de un grupo determinado al igual que el ambiente en

gue se mueven.

Respecto a la ocupacion del grupo de personas encuestadas, se observa que en

su mayoria los jévenes 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 algun tipo de estudio;
mientras que solo el 6.0% de los jévenes corresponde al grupo de aquellos que

no tienen ocupacion.

La ocupacién en relacion 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 numero de trabajadores hombres (44,09%) es

mayor que el nimero de mujeres (29,30%). (Ver Tabla N°6).

Tabla N°6. Ocupacion y Género

Filas: 2. Actualmente usted: (respuesta multiple )
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 notieneocupa 15 6,00 5 538 10 6 37
cion
TOTAL 301 (250) 116 (93) 185 (1 57)

Fuente: Encuesta

Grafica N°2. Ocupacién y Género

. estudia . trabaja . no tiene ocupacion

90 90
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Fuente: Encuesta
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Esta diferencia entre labores realizadas por un genero u otro, se pueden explicar
por el tipo de cultura predominate en nuestra sociedad, donde desde joven al
hombre se le va inculcando que debe ser el quien mantiene econémicamente 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 pais siguen superando al
género femenino en el mercado laboral que esta compuesto en su mayoria por

hombres con un 61% frente a las mujeres con un 39%%,

1.4.4. Actividad actual

Al igual que la ocupacion la actividad de las personas es importante porque de
acuerdo a esto se daran sus gustos, intereses, preferencias, emaociones,
sensaciones y percepciones. Al observar los resultados de la encuesta respecto a
la actividad actual de los jovenes se hace notorio que la mayoria 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
N°7).

Tabla N°7. Composicién 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 10 400 5 538 5 3 ,18
2 Universidad 174 69,60 57 61,29 117 74 ,52
3 Preparacion Te 15 6,00 5 538 10 6 37
chica
4 Especializacion 6 240 5 538 1 0 ,64
5 Maestria 1040 1 108 0O ,00
6 No estudio 42 16,80 19 20,43 23 14 ,65
7 Cursos 2 08 1108 10 ,64

TOTAL 250 100,00 93 100,00 157 100 ,00

Fuente: Encuesta

32Superintendencia Financiera de Colombia, Sistemas de Informacién Gremial, Calculos CTRP Fasecolde

101




RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

La actividad actual en relacion con el género muestra que hoy en dia las personas
buscan adquirir un preparacion académica de nivel profesional y la diferencia entre
el porcentaje de hombres (61,29%) y mujeres (74,52%) que estan 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 jovenes encuestados a los que el estudio no hace parte de su actividad
actual, se observa que son minoria las mujeres (14,65%) que no se encuentran
estudiando y por el contrario los hombres (20,43%) son mayoria .

Comparando las cifras expuestas anteriormente acerca de la composicion 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
13 4 H A 1!33 H H

prefiere a los hombres para cargos y salarios mas altos™” la juventud femenina
ha incrementado sus esfuerzos por prepararse académicamente a nivel
profesional (74,52%) y proyectarse asi 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 situacion econOmica  afecta el
comportamiento de compra del consumidor al momento de la escogencia de
productos y servicios. En tal sentido, las empresas deben prestar especial
atencion a las tendencias en el ingreso per capita, lois ahorros, tasas de interés
entre otros elementos. El grupo de jovenes sujeto de estudio de la investigacion
estan entre losl8 y 26 afios, edad en la que generalmente los jovenes se
encuentran realizando algun tipo de estudio superior (universitario/técnico) con el
propésito de adentrarse en el campo laboral para recibir dinero, desempefandose

en el area o sector que sea de su competencia. El estudio de los ingresos

33 , . . . .z . . . 12 .

Segun estudios del Ministerio de Educacidn, si un hombre profesional recibe un millén de pesos, una mujer
con igual nivel de preparacién recibe $826.000, es decir, un 17,4% menos. Y si tiene especializaciéon o
maestria, su sueldo es inferior en un 21% al que reciben los hombres con igual capacitacion

102

v



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
mensuales es relevante para la investigacion al permitir identificar que tipo de

cliente son los jovenes 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 minimos legales vigentes, ello en funcion del genero
revela que si bien es cierto que la mayoria de las personas (70%) genera una
suma inferior al equivalente de un salario minimo legal vigente; en el caso de las
mujeres la proporcion 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
mayoria dependientes economicamente. (Ver Tabla N°8).

Tabla N°8. Ingresos Mensuales

Filas: 4. Cuantos salarios minimos mensuales (SM M) promedio gana o recibe usted?
Columnas: 5. Genero:

Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA

SMM Frec % Frec % Frec %
1Menosdel 175 70,00 55 59,14 120 76 43
21 41 16,40 19 20,43 22 14 ,01
32 18 7,20 11 1183 7 4 46
43 8 320 4 430 4 2 ,55
54 7 280 3 323 4 2 ,55
6 50 mas 1040 1 108 0O ,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 poblacion es importante para la investigacion, esta
variable permite observar la distribucion geografica en que se encuentra la
muestra encuestada, asi como cuantos y cuan cerca se encuentran las personas

de los centros comerciales preferidos y mas frecuentados.

Cabe resaltar que la distribucion 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,

dandole como nombre a la zona el punto mas famoso o central de esta.

Grafica N°3. Lugar de Residencia

Escriba por favor el sector o barrio donde usted vive (zona en donde usted vive) (%)

B zona aeropuerto B zona gaviotas B zona recreo

[ zona crespo W zona mercado B zona troncal
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zaona centro zona ejecutivas B zona 13 candelaria

B zona bocagrande B :zona castellana B zonablas de lezo
zana puerto manga zona alpes M zona socorro
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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 encontré en el
caso de los mas visitados la mayoria frecuenta el paseo de la castellana con una
eleccion 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 segun 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 JOVENES 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 generacion tiene diferentes expectativas y deseos, razon por
la que nuevas tendencias evolucionan constantemente, como la preocupacion por
el medio ambiente, el amor de pareja y familia, un estilo de vida mas sociable
determinado por la aceptacion en un grupo de amigos, la presentacion personal, el
estatus en las redes sociales, experiencia de los clientes, satisfaccion o para el
caso de los jovenes cartageneros la moda, ya que en la ciudad existe la tendencia

de “ir al sitio que estad de moda”, visitar el Centro Comercial mas 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 analisis
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en la presente investigacion, 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, evaluacion, prueba,
adopcion y finalmente confirmacion el cual se da cuando se toma la decision de
compra y en ocasiones esta decision se ve condicionada por las influencias
personales de la familia, amigos, pareja sentimental, comparieros de trabajo entre
otras personas, que vendrian siendo los grupos de referencia, razén por la que se
indago entre los encuestados su grado de acuerdo en cuanto a la necesidad de ir
en compafia de otra(s) persona(s) al centro comercial y la influencia que tiene la

pareja en la eleccion del centro a visitar.

Ademas de realizar compras en el supermercado los jévenes pueden encontrar en
el centro comercial un lugar de esparcimiento y recreacion para ellos (y sus hijos
en caso que los tenga), en el que pueden satisfacer sus necesidades. El
comportamiento de compra del joven consumidor varia segun 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 andlisis 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 analisis, en la presente investigacion 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
Caribe Plaza, C.C. Los Ejecutivos, C.C. La Castellana, C.C. La Plazuelay C.C. El

Portal de Sanfelipe.

que en Cartagena los jévenes “compran” a C.C.

La influencia que se da de los factores sociales, culturales, psicoldgicos y
personales sobre la conducta del consumidor se ve reflejado en la decision que
toman los jovenes 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 N°4):

Tabla N°9. Centros Comerciales Preferidos y Visita  dos

v

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?

Cadigo Significado

(respuestas mul 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
20 533 8,00
18 4,80 7,20

375 100,00 150,00
250

Fuente: Encuesta
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Grafica N°4. Centros Comerciales Preferidos y Visi  tados
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Fuente: Encuesta

* El centro comercial elegido como mas visitado por los consumidores
jovenes de la ciudad de Cartagena es el Paseo de la Castellana, ya que su
eleccion representa el 31,98% del total de las 641 respuestas registradas,
como lo confirma el 82% de las personas que lo sefialaron 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 jovenes, el
Paseo de la Castellana es el segundo mas preferido segun el 34,40% de
las 375 respuestas registradas y respaldado por el 51,60% de los jovenes

gue seleccionaron dicho Centro Comercial como el que mas les gusta.

» ElI Centro Comercial Caribe plaza es el segundo centro comercial mas
visitado, segun 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 jovenes cartageneros, ya que su eleccion representa el
41,33% del total de las 375 respuestas registradas, como lo confirma el
62% de las personas que lo eligid 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 jovenes encuestados; sin embargo la
eleccion 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, ElI Supercentro los
Ejecutivos es el centro comercial menos preferido por los jévenes, 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 jovenes cartageneros, porcentaje algo mayor al de Los

Ejecutivos.

Tabla N° 10 Centro Comercial Visitados y Centro Co mercial Preferidos en

relacion al genero.

A. Visitas Centro Comercial B. Preferencia Centro
Comercial

Centros Comerciales

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 PI azuela
4 Portal de San Felipe
5 Los Ejecutivos

Genero

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

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 funcién 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 excepcion del

centro comercial Caribe Plaza, otro tanto sucede en el grupo de mujeres.

En relacion al género se observa un comportamiento similar tanto para los centros
visitados como para los preferidos, al aplicar la prueba Ji* en ambos casos se
encuentra que los niveles de significancia estan por encima del 5%, no

encontrando asi diferencias significativas.

La similitud de preferencias por los centros comerciales en funcion 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 opcidn; sin embargo respecto a la preferencia
de los jovenes 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
gue la tendencia en gustos por centros comerciales en los jovenes 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 jévenes.

2.3. Centro Comercial de Moda

Las expectativas y deseos de los jovenes cambian de generacidén a generacion 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 jévenes cartageneros, tiende a “ir al sitio que esta de moda”, es

decir que este nicho de mercado tiende a visitar el Centro Comercial mas nuevo

del momento, (entendiéndose que lo nuevo es lo que esta de moda).
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Respecto al interés y preferencia que presenta la poblacion encuestada en
frecuentar el centro comercial de moda, de acuerdo a la calificacién dada por los
jovenes (3.63) se observa que el plus de la moda es un factor que medianamente
motiva a los jovenes a preferir visitar determinado centro; si se mira esto en
funcion del genero se observa un comportamiento distinto entre hombres y
mujeres, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* 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 jévenes, 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

v

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 34 904 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
0
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 jovenes cartageneros, revelan
que 30,8% estan totalmente de acuerdo en que lo prefieren, 26% esta en
mediano acuerdo, 29,2% de los jévenes les es indiferente si estd 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 funcién del Género se aprecia
gue los jovenes presentan una conducta similar, sin embargo se evidencia que
son mayoria los hombres 37.63% que se encuentran en total acuerdo con preferir
ir al centro comercial que estd de moda, mientras que solo el 26.75% de las
mujeres lo esta, presentando una diferencia porcentual entre hombres y mujeres
de 10.88%, indicando que los hombres son mas 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
jovenes y es por ello que los centros comerciales han concentrado especial
atencion en la oferta de este producto-servicio, las respuestas de los jovenes
cartageneros respecto a visitar el centro comercial que mas 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 calificacién dada por los jovenes a lo atractivo que resultan las
salas de cine de los centros comerciales (3.82), se observa que para los jévenes
las salas de cine si son un gancho que hace a un centro comercial el mas visitado

o preferido; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
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similar, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* 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
jovenes. (Ver tabla N° 12. B.)

Los resultados que arrojé la encuesta revelan que, de la totalidad de la muestra
38, 80% de los jovenes esté totalmente de acuerdo en que las salas de cine del
centro comercial que mas 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% est4 en mediano desacuerdo y 8% en
total desacuerdo. (Ver tabla N°12 B.)

Tabla N°12. Salas de Cine: motivo de eleccion.

Filas: 14. Voy al centro comercial que mas 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 14 560 6 645 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
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2.5. Precios Bajos

Hay algunos aspectos psicologicos del precio que deben ser tenidos en cuenta
por los ejecutivos de mercadotecnia, como es el hecho de que los consumidores
confian mucho en el precio como indicador de calidad del producto, sobre todo
cuando adoptan decisiones de compra sin disponer de informaciéon completa. Por
supuesto, la percepcién de la calidad del producto por los consumidores también
puede verse influenciada por la reputacion de la tienda, la publicidad o la

promocion del producto ademas de otras variables.

Las reacciones del mercado varian ante alzas o bajas de los precios y aunque una
disminucion 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

disminucion de calidad.

Sin embargo en concordancia a la calificacion 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 jovenes afirman que les son indiferentes
los precios bajos como un motivo para elegir el centro comercial que mas
frecuentan; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* 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 jovenes en su visita a los centros comerciales. (Ver tabla N° 13.
B.)
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Tabla N°13. Precios bajos

v

Filas: 15. Aunque el centro comercial que mas visi

frecuento por sus precios bajos
Columnas: 5. Genero:

to no es el que mas me gusta, lo

F de SNEDECOR

911 F(1,248) = 0,9920
157  (p=0,3202)

Genero

A.
Genero
TOTAL Masculino Femenino
VARIABLE MUESTRA
15 PRECIOS Med = 3,2520 3,3548 31
N = 250 93
B.
TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA
PRECIOS Frec % Frec % Frec

1 Total Desacuer 33 13,20 7 7,53 26 16
do

2 Mediano Desacu 28 11,20 12 12,90 16 10
erdo

3 Indiferente 78 31,20 31 33,33 47 29

4 Mediano Acuerd 65 26,00 27 29,03 38 24

o
5 Total Acuerdo 46 18,40 16 17,20 30 19

TOTAL 250 100,00 93 100,00 157 100

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,8491 (p

%
,56
,19

,94
,20

11

,00

=0,3031)

Fuente: Encuesta

Los resultados que arrojé la encuesta revelan que de la totalidad de la muestra,
solo 26% de los jovenes esta medianamente de acuerdo en que el centro
comercial que mas frecuenta lo hace por los precios bajos que este le ofrece;
seguido de un 18, 40% que esta en total acuerdo con ello; 13,20% esta 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 jovenes
deciden o no frecuentar determinado centro comercial, sino que mas bien los
precios bajos le son indiferentes. El anterior comportamiento en relacion al género
se mantiene similar, ya que la mayoria 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.)

115



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

2.6. Supermercado Gancho

Hoy dia todos los centros comerciales existentes poseen almacenes vy
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, especificamente 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 jovenes en cuanto a la importancia que tiene el
supermercado gancho (ya sea este Exito, Olimpica, Sao, Carrefour o Carulla) para
ellos al momento de elegir visitar o no determinado centro comercial (3,4), muestra
gue el supermercado que es medianamente atractivo para los jovenes; si se mira
esto en funcion del genero se observa un comportamiento similar, siendo
ligeramente superior la calificacion 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 Ji* 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 jovenes 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.

v

Filas: 16. Aungue 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 34 459 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 jévenes encuestados
afirman estar en total o mediano acuerdo en que el centro comercial que mas
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 minoria (20%) afirma estar en total o mediano desacuerdo con lo
atractivo que resultan los supermercados para ellos. Al mirar el anterior
comportamiento en funcién del género, se observa que si bien es cierto que una
buena parte de los jovenes (30,40%) afirman que son indiferentes respecto al
supermercado gancho de los centros comerciales, en el caso de los hombres la
proporcion 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.)

117



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

2.7. Grupos de referencia

El proceso de compra de los consumidores cruza por una serie de etapas
secuenciales, conciencia, interés, evaluacion, prueba, adopcion y finalmente
confirmacién el cual se da cuando se toma la decisién de compra y en ocasiones
esta decision se ve condicionada por las influencias personales de la familia,
amigos, pareja sentimental, compafieros de trabajo entre otras personas, que
vendrian siendo los grupos de referencia, razén 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 eleccion del centro a visitar.

La estructura familiar de las personas se convierte en un factor importante en la
eleccion del centro comercial ya que el nucleo familiar puede llegar a ser un grupo
de influencia importante debido al rol que cada integrante desempefa dentro de
este, incidiendo en la seleccion de los productos y el establecimiento donde se

realiza dicha compra.

Los jévenes 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, ademas satisfacen una amplia gama de necesidades, brindan compaiiia,
seguridad y oportunidades de tratar asuntos que no se comunicarian con los
familiares. Las opiniones y preferencias de los amigos constituyen una influencia

importante para determinar los centros comerciales a elegir por los jovenes.
La pareja sentimental de los usuarios que visitan al centro comercial puede llegar

a tener una opinion importante a la hora de elegir el centro comercial, ya que esta

puede ser de gran o0 poca influencia, encontrando situaciones donde
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practicamente la pareja es quien elige que comprar y donde comprarlo, de igual

forma existen personas que no consideran la opinion de su pareja.

De acuerdo a la calificacion dada por los jovenes a la influencia que ejercen los
grupos de referencia en la eleccion de los centros comerciales (3.87) se observa
gue tanto la familia, como los amigos, compafieros de trabajo entre otras
personas, si ejercen mediana influencia en la toma de decisiones de los jovenes
consumidores; si se mira esto en funcidbn del genero se observa un
comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacion superior de los hombres
(3,98) al de las mujeres (3,8), esta diferencia se confirma como no significativa ya
gue 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 Ji? 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 arrojo 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 relacion al género, se nota un comportamiento similar:
69,89% de los hombres encuestados y 64,33% de las mujeres, estan 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 estan
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

v

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 COMPAN Med = 3,8680 3,978 3,8 025 F(1,248) =1,5312
N = 250 93 157 (p=0,2171)
B. Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA
COMPARIA Frec % Frec % Frec %
1 Total Desacuer 10 4,00 1 1,08 9 5 73
do
2 Mediano Desacu 16 6,40 5 538 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 calificacion dada por los jovenes a la influencia que ejerce la
pareja en la eleccién de los centros comerciales (3.78) se observa que la pareja
sentimental si ejerce mediana influencia. Si se mira esto en funcion del género se
observa un comportamiento desigual, siendo ligeramente la calificaciéon 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

v

Filas: 51. Muchas veces asisto con mi pareja al ¢ 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 13 520 5 538 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
0
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 Ji* 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 mayoria de las
personas esta totalmente de acuerdo (36,80%) en fijarse en las preferencias de
Su pareja respecto a la eleccién del centro comercial a visita; en el caso de los
hombres la proporcién 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
jovenes en su mayoria 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 estan 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 elecci6 n del centro en relacion al

genero

. Total Desacuerdo . Indiferente
. Mediano Desacuerdo Mediano Acuerdo

. Total Acuerdo

Masculing

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 8,8763

40,9%

(P

Genero:

Femenino

=0,0643)

Fuente: Encuesta

Tabla N°17. Influencia de la pareja en la eleccion  del centro comercial en

funcion de si tiene o0 no hijos

Filas: 51. Muchas veces asisto con mi pareja al
Columnas: 7. ¢ Tiene usted hijos?

centro comercial que es de su preferencia

A. HIJOS

TOTAL si no
VARIABLE MUESTRA

51 PAREJA Med = 3,7840 3,4348 3,8

F de SNEDECOR

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
do

2 Mediano Desacu 13 520 1 435 12 5
erdo

3 Indiferente 57 22,80 4 17,39 53 23

4 Mediano Acuerd 67 26,80 5 21,74 62 27

¢}
5 Total Acuerdo 92 36,80 8 34,78 84 37

TOTAL 250 100,00 23 100,00 227 100

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 calificacion dada por los jovenes a la influencia que
ejerce la pareja en la eleccion de los centros comerciales (3.78) se observa que la
pareja sentimental ejerce influencia y si se mira esto en funcién de si los jovenes
tienen o no hijos, se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la
calificacion 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 Ji? 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 opinion del grupo de jévenes encuestados en funcién 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 proporcion es mucho mayor (21,74%) y
el caso de los que no tienen hijos algo mas del 7%. Donde se hace notorio que
para los jovenes 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 jovenes que estan de acuerdo en que la pareja
influye en su decision, 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 percepcion es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para construir una idea significativa y coherente del mundo. El
consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe mas que en la realidad
objetiva, pues la gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y
bloguea la percepcion de estimulos desfavorables o ingratos. La percepcion que
tienen los jovenes de los centros comerciales de la ciudad de Cartagena es de
suma importancia para el éxito de dichos centros, de hecho es mas importante la

forma en que son percibidos, que las caracteristicas reales que estos posean.

Los centros comerciales que son percibidos favorablemente ya sea por su
diferenciacion, diversion, elegancia, exclusividad o modernidad, tienen mayores
posibilidades de ser los mas visitados. Los jévenes van a preferir aquellos centros
comerciales que perciban como transmisores de imagenes compatibles con sus

caracteristicas personales.

Respecto a los centros comerciales y el manejo de sus clientes, las variables
ambientales son de indudable valor en la distribucién 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 creacion de ambientes agradables en los
centros comerciales se ha convertido en un objetivo de la distribucion de los
mismos, en busca de mejorar la experiencia de compra del consumidor, en
procura de generarle satisfaccion y en consecuencia conseguir su lealtad al

mismo.

La gestion de las variables ambientales como iluminacion, distribucion del espacio,

accesibilidad, musica, 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 asi como en el comportamiento de compra de los
consumidores, pues mientras los clientes estdn comprando o pasean por los
centros comerciales, estos van experimentando diversos tipos de emociones,
como alegria, agrado, euforia, preocupacion, frustracion o enfado, lo que afecta su

decision de compra respecto a visitar o no determinado centro comercial.

3.1 PERCEPCION DE LOS JOVENES

Diversioén

La diversion en los centros comerciales representa un estimulo de compra para los
consumidores jovenes, 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 percepcion en los

jovenes de la ciudad de Cartagena.

Las opiniones de los jovenes encuestados se dieron respecto a las siguientes dos
afirmaciones: la primera “Prefiero ir al centro comercial que considero me
ofrece mayor diversion” (Ver tabla N°18. A.), muestra que tan importante es
para el encuestado que el centro comercial ofrezca mayor diversion y la segunda
afirmacion “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

diversion.
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Tabla N°18. Preferencia por centro comercial que o

v

frece mayor diversion.

Filas: 22. Prefiero ir al centro Filas: 12. El centro comercial que
comercial que considero me ofrece mas visito es el que considero como
mayor diversion GRADO DE ACUERD(C el mas divertido
A. B.
Genero Genero
TOTAL Masculino Femenino TOTAL Masculino Femeni no
MUESTRA | s MUESTRA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

5200 3 323 2 1,27
12 480 5 538 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

Total Desacuerdo
Mediano Desacuerdo
Indiferente

Mediano Acuerdo
Total Acuerdo

Ji cuadrado con 4 grados de
libertad = 7,7069 (p = 0,1029)

17 6,80 5 538 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 jovenes prefieren ir a los centros
comerciales que mas diversion les ofrece por tanto la frecuencia de visita guarda
relaciébn con esta caracteristica; se observa que el 71.6% de ellos dice estar de
acuerdo con privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor
diversion (Ver parte A.) y el 71.7% afirma visitar con mas frecuencia dichos

centros (Ver parte B.).

Al mirar las preferencias de los jovenes en funcion del género, se encuentran
diferencias de opinibn entre hombres y mujeres que eligieron estar en total
acuerdo con privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor
diversion; en el caso de las mujeres la proporcion es mayor (42.04%) y en el caso
de los hombres algo menos del 30%; Sin embargo al aplicar la prueba Ji? 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 diversiéon (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 jovenes que visitan con mayor frecuencia el centro que les
ofrece mayor diversion, de acuerdo a la calificacion dada por los jovenes (3.83) se
observa que el elemento diversion 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 funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente la calificacion 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.)

Diferenciacion

En un mercado tan divergente, saturado de empresas y productos, se ha abierto
un camino hacia la diferenciacién fundamentado en la construccion de una marca
gue no solo acuda a lo racional, sino que involucre emociones para fijarse en el
corazon, 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 deméas, ésta concepcion a
evolucionado a medida que transcurren los afios debido a que las marcas estan
buscando estrategias para fidelizar a sus clientes, asi como captar la atencion de

nuevos consumidores para generar relaciones duraderas en el tiempo.
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Tabla N° 19. Diferenciacion: centro comercial.

v

Filas: 23. Me identifico con mi centro comercial f avorito por que lo percibo diferente a
los demas
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 4 160 3 323 1 0 ,64
do
2 Mediano Desacu 13 520 4 430 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
0
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 calificacion dada por los jévenes a la influencia que ejerce el
factor diferenciacion de los centros comerciales en la percepcion de los jovenes
respecto a los centros (3,89), se observa que la diferenciacion 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 funcion del genero se observa un comportamiento similar,
siendo ligeramente mayor la calificacion 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 Ji? cuadrado la cual también
muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de
acuerdo/desacuerdo con la afirmacion “Me identifico con mi centro comercial

favorito por que lo considero diferente de los demas”. (Ver tabla N°19. B.)
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Los jovenes cartageneros perciben los centros comerciales de su preferencia
como diferentes de los demas 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 deméas; ello demuestra que la diferenciacion de los centros
comerciales es un factor de gran importancia, que hace que los jovenes 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
mayoria de los jovenes 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% eligio el centro comercial Caribe Plaza como uno de
sus favoritos y 51,6% también eligié 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 mas visitados o preferidos, puesto que los
jovenes van a preferir aquellos centros comerciales que perciban como
transmisores de imagenes compatibles con sus caracteristicas personales y para
el caso se destaquen frente a los demas. De acuerdo a la calificacion dada por los
jovenes en cuanto a su percepcion de los centros comerciales de Cartagena
destacados por la elegancia (3.58), se observa que la elegancia es una
caracteristica de los centros comerciales que importa medianamente a los jovenes
cartageneros; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* 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 demas, ello segun la percepcién de los
jovenes (Ver tabla N° 20. B.)

Tabla N° 20. Elegancia: centro comercial favorito

v

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 34 968 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 5 538 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
0
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 jovenes encuestados 55,2% afirmo estar de acuerdo en que el centro
comercial favorito se destaca frente a los demas 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 jévenes cartageneros, caribe plaza (62%) y
castellana (51,6%); al mirar las elecciones entre hombre y mujeres se nota que las
diferencias de opinion son minimas, excepto en el caso de los jovenes que opinan
estar medianamente de acuerdo: de los hombres la proporcidn 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 tecnoldgico de la
infraestructura de los centros comerciales, bajo la percepcién 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 35 605 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
2dl\(/l)ediano Desacu 22 880 5 538 17 10 ,83
3€I‘:1ciici)ferente 63 25,20 21 22,58 42 26 75
4 Mediano Acuerd 69 27,60 26 27,96 43 27 ,39
50Total Acuerdo 78 31,20 35 37,63 43 27 ,39

TOTAL  250100,00 9310000 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 jovenes les resulta mas
atractivo lo (moderno) novedoso e innovador. De acuerdo a la calificacion dada
por los jovenes en cuanto a su percepcion de los centros comerciales preferidos
de Cartagena como centros modernos (3.67), se observa que el desarrollo y
avance tecnologico de la infraestructura de los centros comerciales son factores
gue implican modernidad en los centros comerciales y son medianamente
importantes para los jovenes cartageneros; si se mira esto en funcion del genero
se observa un comportamiento diferente, siendo mayor calificacion 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 Ji? 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 segun la percepcién de los

jovenes. (Ver grafica N° 6 y Tabla N° 21. B.)

Grafica N° 6. Preferencia por el centro comercial m  as moderno.

W Total Desacuerdn W ndiferente B Total Acuerdn
. Mediano Desacuerdo Mediano Acuerdo

40 40

37.6%

b

b

- 28%

26.8% 27.4% 27.4%

s 22.6%

r 25

20 20

ti1s
10.8%

10
65% 549,

Masculing Femenino
Genero:

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 4,4629 (p =0,3470)

Fuente: Encuesta

La mayoria de los jovenes cartageneros (58.8%) estan total y medianamente de
acuerdo en que prefieren ir al centro comercial mas moderno de todos, opinién
gue 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 estan totalmente de acuerdo con la afirmacion (Ver grafica N°6).
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3.2AMBIENTE DEL CENTRO COMERCIAL

El ambiente del centro comercial “hace referencia a los elementos tangibles e
intangibles vinculados con las &reas comerciales, como son la iluminacion,
temperatura, facilidades de parking, limpieza, amabilidad de los empleados e
interaccion con otros clientes. Lo que tiene fuerte impacto sobre la satisfaccion del
cliente y su decision de volver, recomendar o alargar la estancia en el area
comercial, puesto que estos aspectos, pueden verse influenciados por la
evaluacion favorable del ambiente del entorno.” ** De igual manera “las diferentes
variables del ambiente en los locales comerciales pueden generar en los usuarios
diversas respuestas negativas o0 positivas (la musica, la aglomeracién, el

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

3.2.1 Disefio y Atencion al cliente
Servicio al cliente

Actualmente “los clientes son cada vez mas exigentes, ya no sélo buscan precio y
calidad, sino también, una buena atencion, un ambiente agradable, comodidad, un
trato personalizado y un servicio rapido” *°. Si un cliente queda insatisfecho por el
servicio o0 la atencion, 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 atencion, es muy probable que vuelva a visitar y

recomiende el centro a otros consumidores.

** Andreu Simé L. Articulo: El ambiente del entorno comercial. Espafia: Universidad de Valencia; 2006. p.1

** Mufiiz Gonzélez R. Marketing en el siglo XXI. Espafia: Centro de Estudio Financiero ; 2008

% Articulo Web Crece Negocios. "La importancia de brindar un buen servicio al cliente”. (En linea). (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 calificacion dada por los jovenes en cuanto al servicio al cliente
gue ofrecen los centros comerciales (3,9), se observa que para los jovenes 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 jévenes cartageneros; si se mira esto en funcion del genero se
observa un comportamiento similar, siendo ligeramente mayor la calificacion 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 Ji* 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 segun la opinidon de los jévenes. (Ver tabla N°
22.B.)

Tabla N°22. Servicio al cliente: sentimiento de agr ado

v

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 5 538 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
0
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

134



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
Las respuestas arrojadas por los jovenes encuestados en cuanto a la afirmacion
“Yoy al centro comercial que mas me gusta porque el servicio al cliente es
agradable” permiten observar que la mayoria de los jovenes 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 opinion

es muy similar tanto en hombres como mujeres (Ver tabla N°22 parte B.)

La mayoria de los jévenes cartageneros afirman estar de acuerdo en que van al
centro comercial Caribe Plaza y La Castellana por el agradable servicio al cliente
gue estos les ofrecen, teniendo en cuenta los centros comerciales elegidos como
favoritos por los jévenes, que segun la encuesta aplicada son el centro comercial

Caribe plaza (62%) como preferido, seguido del Paseo de la Castellana (51,60%).

Colores especificos

“Investigaciones han demostrado que el color afecta a las reacciones del
organismo humano provocando respuestas fisiolégicas, creando ciertos estados
emocionales o atrayendo la atencion. Asi, por ejemplo, los colores calientes
producen una mayor atraccién fisica hacia los establecimientos mientras que los
colores frios lo hacen hacia el interior de la tienda. Por esta razén, los colores frios
resultarian adecuados para situaciones donde los consumidores tuvieran que
tomar decisiones importantes ya que en este tipo de situaciones los colores
calientes generarian mas tension, llegando a hacer la toma de decisiones mas
desagradable, hasta el punto de hacer aplazar la decision de compra al

consumidor”*’.

De acuerdo a la calificacion dada por los jévenes a la variable del ambiente en los

centros comerciales “los colores” como una variable que les hace sentir a los

* Mufiz Gonzélez R. Marketing en el siglo XXI. Espafia: Centro de Estudio Financiero ; 2008, p.2.
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usuarios calidez (3.32), se observa que los colores que predominan en el disefio
de los centros comerciales mas visitados por los jovenes cartageneros es una
variable de poca importancia para los usuarios, ya que en su mayoria los jovenes
afirman que les son indiferentes los colores que predominan en los centros
comerciales; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente inferior la calificacién 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 Ji%, 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 disefio de los centros comerciales

como generadores de calidez en sus usuarios. (Ver tabla N° 23. B.)

Tabla N°23. Colores que predominan en el disefio: se  nsacion de calidez.

v

Filas: 26. Los colores que predominan en el disefi o del centro comercial que mas visito me
hacen sentir calido
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
0
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 relacién a los colores en los centros comerciales, el 42,8% del grupo de
jovenes sujeto de estudio afirmaron que les es indiferente si “Los colores que
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predominan en el disefio del centro comercial que mas visitan les hacen sentir
calido”; y el 41,60% afirma estar de acuerdo en que los colores que predominan
en el disefio de los centros comerciales que mas visitan le hacen sentir calido.
(Ver tabla N°23. B.)

Limpieza

Respecto al factor limpieza del centro comercial; 48% del grupo de personas
encuestadas esta totalmente de acuerdo con la afirmacion “La limpieza del centro
comercial que mas visito me resulta agradable”, seguido de 30,40% de los jévenes
gue 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 calificacion dada por los jovenes respecto a la sensacion 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 satisfaccion de los jovenes durante su estancia en el centro comercial, ya que a
los jovenes les resulta agradable la limpieza; si se mira esto en funcioén del genero
se observa un comportamiento similar; por parte de ambos géneros la mayor
proporcion de respuestas son favorables (positiva), siendo ligeramente la
calificacion 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 Ji* 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 sensacion de agrado que les genera la limpieza del centro comercial.
(Ver grafica N°7 y Tabla N°24. B.)
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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 5 538 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
0
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.
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Fuente: Encuesta

La mayoria de los jévenes 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 segun la encuesta aplicada a los jévenes
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 atencion al cliente, es por ello que el cumplimiento y extension de
horarios es un factor clave para captacién de clientes. El estudio realizado revela
gue 58, 80% de los jovenes encuestados considera agradable el centro comercial
gue mas frecuenta por los horarios que maneja, frente un 30% de los jovenes que
afirma le son indiferentes los horarios (Ver tabla N°25. A.). Asi mismo los
resultados de la encuesta aplicada revelan que la mayoria de los jovenes (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 analisis se infiere que la mayoria de los jovenes cartageneros afirman
gue 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 jovenes cartageneros, los cuales son el centro comercial Paseo
de la Castellana (82%) y Caribe plaza (69,20%).
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Tabla N° 25. Importancia de los Horarios de los Cen tros Comerciales en

v

Cartagena.
Filas: 32. Me agrada el centro Filas: 43. El cumplimiento en los
comercial que mas frecuento por sus horarios de apertura y cierre en el
horarios GRADO DE ACUERDO | centro comercial que mas frecuento me
hacen sentir respetado

A. Genero B. Genero

TOTAL Masculino Femenino TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA | T MUESTRA

Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %

10 4,00 3 3,23 7 4,46 Total Desacuerdo 10 4,00 O 0,00 10 6,37

18 7,20 4 4,30 14 8,92 Mediano Desacuerdo 10 4,00 3 3,23 7 4,46

75 30,00 26 27,96 49 31,21 Indiferente 74 29,60 28 30,11 46 29,30
69 27,60 33 35,48 36 22,93 Mediano Acuerdo 77 30,80 35 37,63 42 26,75
78 31,20 27 29,03 51 32,48 Total Acuerdo 79 31,60 27 29,03 52 33,12
250 100,00 93 100,00 157 100,00 TOTAL 250 100,00 93 100,00 157 100,00
Ji cuadrado con 4 grados de Ji cuadrado con 4 grados de
libertad = 5,7144 (p = 0,2215) 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 Ji* 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 jovenes por el centro comercial que mas
frecuenta debido a los horarios que maneja; como tampoco existen diferencias
frente a los grados de acuerdo/desacuerdo que presentan los jovenes 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.
Ay B).

Respecto al agrado que sienten los jévenes por el centro comercial que mas
frecuentan, debido a los horarios que este ofrece, de acuerdo a la calificacion
dada por los jovenes (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 funcion del genero se observa un
comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacion 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 jévenes que se sienten respetados cuando el centro comercial
gue mas frecuentan da cumplimiento a los horarios de apertura y cierre que les
promete, de acuerdo a la calificacién dada por los jovenes (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 jévenes se
sientan respetados; si se mira esto en funcion del genero se observa un
comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacion 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 atencién al cliente, es la amabilidad del
personal encargado en el centro comercial de la atencién 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 jovenes que se sienten placidos con la amabilidad del personal
gue se encarga de la atencion al publico en el centro comercial que mas les gusta,
de acuerdo a la calificacion dada por los joévenes (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 jévenes, ya que esta amabilidad hace que su estancia en el centro
comercial preferido les haga sentir placidos; si se mira esto en funcion del genero
se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacién 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 Ji, la cual también muestra
gue no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de
acuerdo/desacuerdo con que la amabilidad del personal que se encarga de la
atencion al publico en el centro comercial, les hace sentir placidos. (Ver tabla N°
26.B.)

Tabla N°26. Amabilidad del personal: sentimiento de placer.

T

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 13 520 4 430 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

142



RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz
El 31,6% y 40% de los jovenes afirmo estar en total y mediano acuerdo
respectivamente, en que la amabilidad del personal del centro comercial que mas

le gusta le hace sentir placido, mientras que solo 4,4% y 5,2% afirmo lo contrario.

La mayoria de los jovenes 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 jévenes como sus favoritos segun la encuesta aplicada.

Vigilancia

En cuanto al servicio de vigilancia que ofrecen los centros comerciales de la
ciudad de Cartagena, segun 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 jévenes
cartageneros consideran que el servicio de vigilancia que brinda el centro
comercial Caribe Plaza al igual que La Castellana, cumple con su propésito de
hacerles sentir seguros. Ello teniendo en cuenta que segun la encuesta aplicada,
los centros comerciales elegidos por los jévenes 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: Sensacion de seguridad.

Filas: 44. El servicio de vigilancia que ofrece e | 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 3 323 8 5 ,13
do
2 Mediano Desacu 14 562 7 753 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 93100,00 156 100 ,00
Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 6,0478 (p =0,1956)

Fuente: Encuesta

De acuerdo a la calificacion dada por los jévenes al servicio de vigilancia que
ofrecen los centros comerciales como un generador de sentimientos de seguridad
en los jovenes (3.96), se observa que los jovenes cartageneros sienten seguridad
con el servicio de vigilancia que prestan los centros; si se mira esto en funcion del
genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacion
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 Ji® 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 jovenes. (Ver tabla N° 27. B.)
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Distribuciéon armoniosa

Los centros comerciales actualmente en complemento a su gestion empresarial se
han establecido propésitos de disefio, en los que su infraestructura cuenta con una
distribucibn armoniosa para que sus usuarios se sientan completamente

satisfechos y a gusto con las instalaciones.

De acuerdo a la calificacion dada por los jovenes a la variable del ambiente en los
centros comerciales “distribucion armoniosa” como un elemento que les causa
admiracion (3,85), se observa que la distribucion armoniosa que predomina en el
disefio del centro comercial que mas visitan los jovenes, les hace sentir
admiracion; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente inferior la calificacion 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 Ji?, la cual muestra que no hay
diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo
respecto a la admiracion que genera en los jovenes la distribucion armoniosa que

predomina en el disefio de los centros comerciales. (Ver tabla N° 28. B.)
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Tabla N°28. Distribuciéon armoniosa: sentimiento de admiracion.

v

Filas: 42. Admiro la distribucién armoniosa que p redomina en el disefio del centro
comercial que mas 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 4 160 0 0,00 4 2 ,55
do
2 Mediano Desacu 11 4,40 3 323 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
0
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 jovenes estan en mediano acuerdo con la afirmacion “admiro la
distribucion armoniosa que predomina en el disefio del centro comercial que mas
visito”, 27,20% esta en total acuerdo con ello, mientras que 28% es indiferente a la
distribucién que tiene el centro comercial. La opinion de los jovenes respecto a la
distribucion en el disefio los centros comerciales que mas visitan, en relacién al
género, se encuentra que el comportamiento es similar, sin embargo se observa
gue es ligeramente mayor el nimero de hombres (45,16%) medianamente de
acuerdo con sentir admiracion por la distribucion armoniosa del centro que visitan,

respecto al numero de mujeres (35,03%). (Ver tabla N° 28. B)
Decoracién
Martineau (1958) afirma que la imagen de marca es “la forma por la cual una

organizacion es definida en la mente del consumidor, en parte debido a las

caracteristicas funcionales y en parte por un conjunto de atributos psicolégicos”.La
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decoracion es considerada como una de las caracteristicas de los centros
comerciales de influencia sobre la percepcion de los consumidores, ejemplo de
ello las zonas verdes y las fuentes de agua que se observan el la decoracion e
infraestructura de los centros comerciales en la ciudad (que se caracteriza por se

de clima caliente).

De acuerdo a la calificacion dada por los jévenes a la variable del ambiente en los
centros comerciales “decoracion” como un factor generador de emociones en los
usuarios(3,84); se observa que en parte los jovenes cartageneros sienten
tranquilidad y frescura a causa de la decoracion caracteristica de los centros
comerciales cartageneros, donde hay zonas verdes y fuentes de agua; si se mira
esto en funcion del genero se observa un comportamiento similar, siendo
ligeramente inferior la calificacion 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 Ji%, la cual también muestra
gue 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 decoracion 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. Decoracion: Sensacion de tranquilidady  frescura.

v

Filas: 48. El predominio de zonas verdes y fuente s de agua en el centro comercial que mas
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 5 538 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
0
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 opinidn de los jovenes cartageneros respecto a la decoracion de los centros
comerciales en la ciudad, muestra que el 57,2% de los jovenes esta en total o
mediano acuerdo en que “El predominio de zonas verdes y fuentes de agua en el
centro comercial que mas me gusta, me hacen sentir tranquilo y fresco” y solo el
12% esta en total o mediano desacuerdo con la afirmacién, comprueba ello que la
decoracion verde en los centros comerciales es una buena alternativa en la ciudad

de Cartagena.

El anterior comportamiento de las opiniones de los jovenes con relacion al genero,
muestra un movimiento similar, segun 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 decoracion del centro comercial Caribe Plaza
les genera sentimientos de tranquilidad y frescura, por el predominio de zonas

verdes y fuentes de agua. Se hace relacion al Caribe Plaza teniendo en cuenta
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gue la mayoria de los jovenes afirma que este es uno de los centros comerciales

que mas les gusta. (Ver tabla N°29. B)

3.2.2 Elementos Ambiente Interno

lluminacion

La iluminacion se considera un elemento a tener en cuenta para una ambientacion
adecuada de los centros comerciales, puesto que esta influye en la productividad

de una empresa, al igual que en la percepcion y estado de animo del consumidor.

Actualmente las empresas de produccion y comercializacion han prestado
especial atencion al elemento “iluminacion”, para el caso de las empresas de
produccion por ejemplo, una buena iluminacion promueve un adecuado desarrollo
de las actividades. El uso de la iluminacion en los centros comerciales tiene
repercusion sobre las sensaciones que pueden experimentar los usuarios durante
su instancia en el, generando emociones o sentimientos positivos si la iluminacién
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. lluminacion: Sensacion de Tranquilidad.

Filas: 19. La buena iluminacién 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 13 520 5 538 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
0
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 calificacion dada por los jévenes al factor ambiental de los centros
comerciales “iluminacion” como una variable que manejada adecuadamente
genera tranquilidad a los usuarios(3.79); se observa que los jovenes cartageneros
sienten tranquilidad a causa de la adecuada iluminacion de los centros
comerciales cartageneros; si se mira esto en funcion del genero se observa un
comportamiento similar, siendo ligeramente inferior la calificacion 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 Ji?, la cual también muestra
gue no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de
acuerdo/desacuerdo respecto al la tranquilidad que genera la adecuada

iluminacion de los centros comerciales. (Ver tabla N° 30. B)
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Grafica N ° 8. lluminacion: Sensacion de Tranquilid  ad.

B Total Desacuerdn M Indiferente W Total Acustdn

ediano Desacuerda Mediano Acuerdo

= 33.3% 33.1%

E)

Iazculing Femenina
Genero:

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,8279 (p =0,9347)

Fuente: Encuesta

Segun los datos registrados en el primer capitulo, los centros comerciales que
mas son visitados por los jovenes cartageneros son La Castellana (82%)en primer
lugar y Caribe Plaza (69,99%) en segundo, lo anterior en relacién a la informacion
registrada en la Grafica N°8 y la Tabla N°30 parte B, indica que la mayoria de las
mujeres (64,3%) y hombres (63%) encuestados opinan estar de acuerdo con la
afirmacion “La buena iluminacion del centro comercial que mas visito me hace
sentir tranquilo”, entendiendo asi que el centro comercial Caribe Plaza y en mayor
medida La Castellana ofrecen una adecuada iluminacién en sus instalaciones,

transmitiendo asi 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 especifico, 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 calificacion dada por los jovenes al impacto que tienen las

personas que visitan los centros comerciales al grado de generarles preocupacion
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(2,41); se observa que las personas que visitan los centros comerciales que mas
frecuentan los jovenes cartageneros, no genera preocupacion en ellos; si se mira
esto en funcién del genero se observa un comportamiento similar, siendo
ligeramente la calificacion 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 Ji? cuadrado la cual también
muestra que no hay diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de
acuerdo/desacuerdo de la preocupacién 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 preocupacion.

v

Filas: 19. Las personas que visitan el centro com ercial que mas 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 a1
Zdl\(Zediano Desacu 39 15,60 16 17,20 23 14 ,65
S?Lc(jjci)ferente 76 30,40 28 30,11 48 30 57
4 Mediano Acuerd 37 14,80 16 17,20 21 13 ,38
50Total Acuerdo 13 520 5 538 8 5 ,10

TOTAL  250100,00 9310000 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 minoria del grupo de personas encuestadas que
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regularmente visitan a los dos centros comerciales lideres, se sienten inseguras
con la apertura del lugar a cierto tipo de personas. Segun 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.)

Aglomeracion

La variable ambiental “aglomeracion” 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
fendmeno hace que en épocas de rebajas, donde las compras son mas

impulsivas, el cliente elija mas rapidamente el producto.

Tabla N° 32. Emociones generadas por el flujo de pe rsonas en el centro
comercial.

T

Fila 36: Me da enfado la aglomeracion Fila 31: Entre mas personas visiten
de personas que encuentro en algunos el centro comercial donde estoy mas
de los centros comerciales GRADO DE ACUERD( alegria me da
A. Genero B. Genero
TOTAL Masculino Femenino TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA MUESTRA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
41 16,40 9 9,68 32 20,38 Total Desacuerdo 24 9,60 4 4,30 20 12,74
28 11,20 9 9,68 19 12,10 Mediano Desacuerdo 22 880 5 5,38 17 10,83
66 26,40 31 33,33 35 22,29 Indiferente 90 36,00 39 41,94 51 32,48
56 22,40 26 27,96 30 19,11 Mediano Acuerdo 74 29,60 29 31,18 45 28,66
59 23,60 18 19,35 41 26,11 Total Acuerdo 40 16,00 16 17,20 24 15,29
250 100,00 93 100,00 157 100,00 TOTAL 250 100,00 93 100,00 157 100,00
Ji cuadrado con 4 grados de Ji cuadrado con 4 grados de
libertad = 10,2563 (p = 0,0363) 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 aglomeracion, se
observa que 46% de los jovenes encuestados afirma estar de acuerdo en que les
genera enfado encontrar aglomeracion en los centros comerciales, al discriminar
la informacion por genero se observa que el total de mujeres (26%) encuestadas
gue estan de acuerdo con la afirmacién son mayoria respecto al total de hombres
(19%) que opina lo mismo. Por otro lado 33% de los hombres es indiferente ante
una situacion de aglomeracion, mientras que solo 22% de las mujeres muestra
indiferencia, aunque el porcentaje de mujeres (32,48%) que afirma no enfadarse
en medio de una aglomeracion es superior a la cantidad de hombres (19,36%) que
opinan igual. (Ver tabla N°32. A.)

De acuerdo a la calificacion dada por los jovenes al impacto de la aglomeracion en
los centros comerciales sobre el estado de animo de los jovenes(3, 25); se
observa que no les genera enfado encontrar aglomeracion en los centros
comerciales, si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* 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
jovenes la aglomeracion de personas que encuentran en algunos de los centros

comerciales. (Ver tabla N° 32. A.)

De otra parte la calificacion dada por los jovenes (3,34) a aquellos momentos en
los que se incrementa el numero de personas que visitan el centro comercial como
generador de alegria en los jovenes (esto sin llegar al punto de aglomeracion); 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 alegria para los
jovenes cartageneros; si se mira esto en funcion del genero se observa que si hay
diferencias de opiniones entre hombres y mujeres, siendo ligeramente Ila
calificacion 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 Ji? cuadrado, sin embargo esta
muestra, que no existen diferencias significativas entre grupos, frente a los grados
de acuerdo/desacuerdo de los jovenes en cuanto a que experimentan mas alegria

entre mas cantidad de personas visiten el centro comercial. (Ver tabla N° 32. B.)

Un total de 45,6% de la totalidad de los encuestados estan en acuerdo con que
experimentan mas alegria entre mas cantidad de personas visiten el centro
comercial, expresando indiferencia ante esa afirmacion un 36% y opinando lo
contrario un total de 18.4%. Al discriminar la informacién por genero se observa
gue son mayoria los hombres (42%) indiferentes ante esta situacion que las
mujeres (32,4%); aunque el porcentaje de mujeres (23,57%) que afirma no sentir
mayor alegria 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 Mdsica

Respecto a los efectos de la musica, se ha comprobado que con la musica lenta el
ritmo del flujo de los compradores dentro del establecimiento es significativamente
mas lento. Esto significa que su permanencia en el establecimiento se alarga, por
lo cual también se incrementan las posibilidades de que compre mas. Por el
contrario, una mausica rapida hace que el cliente realice sus compras con mayor

celeridad. Estos datos pueden hacernos creer que el ritmo ideal de musica es el
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lento pero no siempre es asi, ya que los fines de semana la gente asiste en mayor
namero a los centros comerciales y tiendas, por ello la musica ha de ser rapida

para que exista mayor rotacion dentro de los mismos.

Los centros comerciales de la ciudad por lo general no ofrecen algun tipo o ritmo
de musica en particular, de hecho es cada negocio o tienda quien brinda al cliente
musica dentro del establecimiento, sin embargo en la encuesta realizada la
mayoria de los jovenes muestran indiferencia frente al factor musica como un
componente de ambientacion del centro comercial. A la afirmacién: “Prefiero el
centro comercial que visito por la tranquilidad que transmite su musica” 37,20% de
los jovenes 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 N° 33. Emociones generadas por la Mldsica en u  n centro comercial.

T

Fila 37: Prefiero el centro comercial Fila 39: El centro comercial que mas
que visito por la tranquilidad que me gusta me alegra con la musica que
transmite su musica GRADO DE ACUERD( presenta
A. Genero B. Genero
TOTAL Masculino Femenino TOTAL Masculino Femenino
MUESTRA | T MUESTRA
Frec % Frec % Frec % Frec % Frec % Frec %
21 840 8 8,60 13 8,28 Total Desacuerdo 16 640 6 6,45 10 6,37
24 9,60 10 10,75 14 8,92 Mediano Desacuerdo 14 560 5 538 9 573
93 37,20 33 35,48 60 38,22 Indiferente 100 40,00 37 39,78 63 40,13
56 22,40 19 20,43 37 23,57 Mediano Acuerdo 66 26,40 22 23,66 44 28,03
56 22,40 23 24,73 33 21,02 Total Acuerdo 54 21,60 23 24,73 31 19,75
250 100,00 93 100,00 157 100,00 TOTAL 250 100,00 93 100,00 157 100,00
Ji cuadrado con 4 grados de Ji cuadrado con 4 grados de
libertad = 0,9452 (p = 0,9180) libertad =1,1101 (p = 0,8927)
C. Genero

TOTAL Masculino Femenino

VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR

37 TrangMus Med = 3,4080 34194 34 013 F(1,248) = 0,0137
N= 250 93 157  (p = 0,9070)

39 AlegMusi Med = 3,5120  3,5484 34 904 F(1,248) = 0,1652
N= 250 93 157  (p=0,6847)

Fuente: Encuesta
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De acuerdo a la calificacion dada por los jovenes a la madsica como un elemento
ambiental de los centros comerciales que transmite tranquilidad a los usuarios de
los mismos (3,40); se observa que a los jovenes cartageneros, la musica que
ofrecen los centros comerciales mas visitados por ellos, es un elemento del
ambiente medianamente transmisor de tranquilidad; si se mira esto en funcién del
genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente inferior la
calificacion 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 Ji* 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 musica es un elemento ambiental de los centros comerciales preferidos

por los jovenes, que les hace sentir alegria (Ver tabla N° 33. A).

Respecto a la afirmacion: “El centro comercial que mas me gusta me alegra con la
musica que presenta” 40% de los jovenes 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 relacion al género se

muestra similar (ver tabla N°33. B).

De acuerdo a la calificacion dada por los jévenes a lo atractivo que resulta la
musica en de los centros comerciales para los jovenes de la ciudad (3,51); se
observa que la musica es un elemento ambiental de los centros comerciales
preferidos por los jévenes, que les hace sentir alegria; si se mira esto en funcion
del genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente Ila
calificacion 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 Ji? 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
musica es un elemento ambiental de los centros comerciales preferidos por los

jovenes, que les hace sentir alegria. (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 calido (altas
temperaturas), en la mayoria de los casos los usuarios de los centros comerciales
estan buscando condiciones climaticas en el ambiente del centro, que sean

agradables y les haga sentir frescura al visitarlos.

Respecto al interés y preferencia que presenta la poblacion encuestada en elegir
el centro comercial que le haga sentir fresco por su temperatura agradable, de
acuerdo a la calificacion dada por los jévenes (4,27); se observa que el elemento
ambiental de los centros “temperatura”, es un elemento que al ser agradable
genera sensacion de frescura en los jovenes y por ello es un factor que motiva a
los jovenes cartageneros a preferir determinado centro; si se mira esto en funcion
del genero se observa un comportamiento similar, siendo ligeramente Ila
calificacion 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 Ji?, esta muestra que no
existen diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de
acuerdo/desacuerdo de los jovenes en cuanto a la importancia que tiene para los

jovenes en el momento de la eleccion 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: Sensacion 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 2 215 1 0 ,64
do
2 Mediano Desacu 11 4,40 5 538 6 3 ,82
erdo
3Indiferente 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 jovenes cartageneros prefieren el centro comercial que cuente con una
temperatura ambiente agradable que les haga sentir mas frescos, esto lo confirma
el 53,60% de los jévenes que dicen estar en total acuerdo con la afirmacién
“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 jovenes es indiferente a este elemento del ambiente
y tan solo 1,2% del total de encuestados dice estar en total desacuerdo con la
afirmacion. (Ver tabla N°34. B)

159




RELACION EXISTENTE ENTRE LAS EMOCIONES DE LOS CONSUMIDORES JOVENES DE LA CIUDAD DE CARTAGENA . .
Y LAS VARIABLES AMBIENTALES EN LOS CENTROS COMERCIALES

Karen Julie Gomez Estrada — Rafael Eduardo Ramirez Ortiz

Aromas

El olor es uno de los componentes menos estudiados, sin embargo, es uno de los
gue ejerce mayor influencia en comercios como alimentacién, 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
evaluacion del consumidor del establecimiento asi como en su comportamiento.
Por ejemplo, se ha comprobado que las evaluaciones referidas al comercio y al
ambiente del mismo son mas positivas cuando el olor es agradable que cuando no

lo hay.

En el centro comercial, principalmente en la zona de comidas es caracteristico 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 mas
frecuento, me generan ganas de comer alli.
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 12 480 3 323 9 5 73
do
2 Mediano Desacu 15 6,00 7 753 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
0
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 calificacion dada por los jovenes, al interés por consumir en los
centros comerciales que generan en los jévenes, 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 jévenes, si les generan
interés por comer alli; si se mira esto en funcion del genero se observa un
comportamiento similar, siendo ligeramente la calificacion 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.

T

B Total Desacuerdo W ndiferente M Total Acuerdo

Mediano Desacuerdo Mediano Acuerdo

43%

41.4%
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o | 0

tagculing Fernenino
Genero:

Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 1,4938 (p =0,8277)

Fuente: Encuesta

En relacion a lo anterior la encuesta aplicada arrojo los siguientes resultados: 42%
de los jovenes encuestados estan en total acuerdo y 28,8% de los jovenes estan
en mediano acuerdo con la afirmacion “los aromas que percibo en la zona de
comida del centro comercial que mas frecuento, me generan ganas de comer alli”,
mientras que solo 18,4% opina le son indiferentes los aromas que percibe en el
centro comercial que mas visita. (Ver Tabla N°35. B). La anterior distribucion en
relacion al género, se muestra similar a la distribucion general, ello se corrobora al
aplicar la prueba Ji* cuyo nivel de significancia (82,77%) esta 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 jévenes cartageneros.

Tabla N°36. Aceptacién: fragancias distintivas por zonas de los Centros
Comerciales.
Filas: 49. Me gustaria 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 14 560 5 538 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
0
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 calificacion dada por los jovenes, a lo atractivo que resulta para
los jévenes 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 jovenes cartageneros; si se mira esto en funcién 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. Aceptacion: fragancias distintivas p  or zonas de los Centros
Comerciales.
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Ji cuadrado con 4 grados de libertad = 0,3818 (p =0,9839)

Fuente: Encuesta

Los jovenes en su mayoria (52%) estan total o medianamente de acuerdo en que
les gustaria encontrar una fragancia distintiva en cada zona de su centro comercial
favorito, factor clave al que los inversionistas o0 empresarios de los centros
comerciales deberian prestar atencion, 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 ademas de la zona de comidas
(Ver tabla N° 36. B). La anterior distribucion en relacion al género, se muestra
similar a la distribucion general, ello se corrobora al aplicar la prueba Ji* cuyo nivel
de significancia (98,39%) esta muy por encima del 5% y muestra que no hay
diferencias significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo
con la afirmacion “Me gustaria 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. Segun la encuesta aplicada el centro comercial mas visitado es la
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Castellana y el centro comercial mas preferido es el Caribe Plaza (como se puede
observar en la Grafica N°4 del capitulo 2), para el andlisis se tiene en cuenta que
ambos centros se caracterizan por sus amplias y numerosas vias de acceso (tanto

de entrada como de salida) respecto a los demas.

Sin embargo en los resultados que arroja la encuesta se puede observar que
57,20% de los jovenes afirman que el centro comercial que mas visitan lo hacen
por su facil 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 facil acceso,
puesto que la mayoria de los jévenes esta de acuerdo en que visitan la Castellana

y no el Caribe Plaza por la accesibilidad superior, que ofrece el primero.

De acuerdo a la calificacion dada por los jovenes a la importancia que tiene la
accesibilidad de los centros comerciales para los jovenes en la eleccion de que
centro visitar (3,45); se observa que para los jévenes cartageneros al momento de
elegir que centro visitar, tiene mediana importancia el hecho de que el centro
comercial sea de facil acceso; si se mira esto en funcion del genero se observa un
comportamiento similar, siendo 3,45 la calificacion 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 Ji*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 N°37. Accesibilidad de los centros comerciale

S.

T

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 facil acceso

A. Genero

TOTAL
MUESTRA

Masculino Femenino

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

GRADO DE ACUERD(

Fila 34: Me agobia la distancia a la que
se encuentra mi centro comercial favorito
de mi casa

Total Desacuerdo
Mediano Desacuerdo
Indiferente
Mediano Acuerdo
Total Acuerdo

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 = 1,4389 (p = 0,8374) libertad = 3,8204 (p = 0,4309)
C. Genero
TOTAL Masculino Femenino

VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR

ACCESO Med= 3,480 34516  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: segun
los resultados que revelo la encuesta, 37,60% de los jovenes estan en total y
mediano desacuerdo con que se sienten agobiados por lo lejos que les queda su
centro preferido; 40% de los jovenes estan 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 emocion (ver tabla
N°37. B). Cabe resaltar que los centros comerciales favoritos de los jovenes, son

el Caribe Plaza y la Castellana.

De acuerdo a la calificacion dada por los jévenes al impacto emocional que genera
en los jovenes, 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 jovenes la lejania o cercania de los centros comerciales frente a la
ubicacion de los hogares de sus usuarios jovenes es casi nula, ya que la mayoria
de los jovenes afirman que les es indiferente la distancia a la que se encuentra su
centro comercial preferido y por ende no les parece agobiante dicha situacién; si

se mira esto en funcioén del genero se observa un comportamiento distinto, siendo
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superior la calificacion 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 Ji%, 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 jovenes respecto a la
sensacion de agobio que les genera la distancia a la que se encuentra su centro
comercial favorito de su lugar de residencia; donde la proporcion 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 calificacion dada por los jovenes 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 mayoria de los jovenes cartageneros y por ende no les genere emocién
alguna; si se mira esto en funcion del genero se observa un comportamiento
similar, siendo ligeramente la calificacion 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 Ji* cuyo nivel de significancia
se encuentra por encima del 5%, mostrando asi que no existen diferencias
significativas entre grupos, frente a los grados de acuerdo/desacuerdo en cuanto a
lo desorientado que hace sentir a los jovenes el parqueadero del centro comercial

gue mas visitan. (Ver tabla N°38. B.)
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Tabla N°38. Parking: Sensacion de desorientacion.

T

Filas: 20. El parqueadero del centro comercial qu e mas visito me hace sentir desorientado.
Columnas: 5. Genero:
A. Genero

TOTAL Masculino Femenino

VARIABLE MUESTRA F de SNEDECOR
20 PargDeso Med =  2,9600 3,05638 2,9 045 F(1,248) = 0,9895
N = 250 93 157 (p=0,3208)
B. Genero

TOTAL Masculino Femenino

MUESTRA
PargDeso 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
3Indiferente 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 jovenes encuestados en su mayoria (49,20%)
se muestran indiferentes respecto al parqueadero que les ofrece el centro
comercial que mas visitan y ello se debe a que son minoria los jévenes 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 afios,
recibe mensualmente a lo sumo el equivalente a dos salarios minimos legales
vigentes de lo que se infiere que la mayoria de los jovenes no estdn en
condiciones de tener un automovil.

Sin embargo existe un 26% del grupo encuestado que afirma estar en total o
mediano acuerdo con que el parqueadero del centro comercial que mas visitan, es
decir el parqueadero de Ila 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 decision 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 basica,
estimula la emocion, y ésta impulsa al cuerpo a actuar con el fin de satisfacer esa
necesidad. Puesto que estas emociones 0 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 mas

apropiada para satisfacerla.

En complemento a lo anterior ROBINETTE, SCOTT. y BRAND, CLAIRE (2001)
afirman que al surgir una pasion, la parte emocional se apodera de la parte
racional, dominando asi el proceso de toma de decisiones. Las emociones son
transmitidas directamente del cuerpo a través de una red neural rapidisima (el
pensamiento racional estd conectado indirectamente con el funcionamiento del
cuerpo), de hecho las emociones estimulan la mente 3.000 veces mas rapido que

el pensamiento regular.

En muchas situaciones, la emocion incita a una persona a actuar antes incluso de
gue la mente racional sepa claramente qué esta ocurriendo; La emocion también
juega su parte en la toma de decisiones aun mas delicada, cuando se ha hecho
una eleccion, hay una respuesta emocional a la respuesta final, que puede llenar
al sujeto de alegria por conseguir lo que anhelaba o de tristeza en caso de no
alcanzar su objetivo. Esto explica por qué la emocion 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 informacion anterior y el valor que representa para el
estudio las emociones del consumidor, el actual capitulo es desarrollado con la
intencion de poder analizar las emociones y sensaciones que generan los centros
comerciales de la ciudad de Cartagena en los jévenes 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 jévenes 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 dia las clasificaciones de los mercados ya no son tan sencillas ni
estandarizadas como se percibia anteriormente, los usuarios no son sujetos
enmarcados en un estereotipo predecible, en la actualidad los mercados han
variado tanto que la segmentacion de ellos es cada vez mas minuciosa y
detallista. Para lograr la clasificacion por grupos segun las emociones que
perciben los usuarios se uso el algoritmo de HowardHarris, “técnica conocida para
lograr el andlisis de grupos descendente y jerarquica, formando grupos por
division de otros de tamafio mayor de modo secuencial, utilizando el criterio de la

minimizacion de la varianza intragrupos en cada nivel de division”*®

“El algoritmo de HowardHarris (Santesmases, 2001, pp. 347356) divide

secuencialmente la totalidad de los individuos de la muestra (la que constituye el

¥ pedro Cuesta Valifio; Articulo web EUMED. “Estrategias de crecimiento de las empresas de
distribucion comercial’. (En linea). (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 namero cada vez mayor de grupos (2, 3, 4, 5...), de manera
gue se minimice la varianza intragrupo y se maximice la varianza intergrupos de
las variables consideradas. El proceso de formacion de los grupos comienza
localizando la variable que tiene mayor varianza (o0 desviacién estandar) y
asignando los individuos que estan por encima del valor medio de esta variable a

un cluster, y los que estan por debajo, a otro.” *

Para realizar andlisis de Grupos o Cluster, se usan tres métodos distintos,
ascendentes, descendentes y conglomerados, para el caso se eligido el método
descendente que permite realizar tantas particiones en funcién de las variables

con una muestra grande de la poblacion.

A continuacion 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 jovenes consumidores de los centros

comerciales de la ciudad de Cartagena.

4.1.1. Clasificacion de los Grupos segun 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 fisicamente y pueden producir acciones especificas 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

% |bid., 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 funcion 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 clasificacion de estos grupos
permitira 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 jovenes de

los centros comerciales en la ciudad de Cartagena.
Andlisis De Grupos (Algoritmo de Howard-Harris)
Identificacidn 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 Excitacion la zona de juegos y video juegos de mi

centro comercial favorito

3. CC Diver - Prefiero ir al centro comercial que me ofrezca mayor
diversion
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 - EIl centro comercial que mas me gusta me alegra con la

musica que presenta
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Cuadro N° 4, Analisis de Grupos — Emociones y Sensa

ciones Positivas

T

VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: CCV = DIVER
Suma de cuadrados del total de variables de la mues
Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permane
Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada):

% de varianza explicada por la division en 4 grupos

tra:
ce):

2.257,00
1.570,94
686,06

30,40%

TOTAL
MUESTRA GRUPO 1
NuUmero: 250 69
Suma cuadrados:  2.257,00 350,87
Variables:
Snedecor
CCV=Diver Media: 3,83 4,38
Des.Est.: 1,21 0,70
ExitJueg  Media: 3,32 3,25
Des.Est.: 1,19 1,15
CC Diver  Media: 4,00 4,17
Des.Est.: 0,98 0,87
EvenEufo  Media: 3,10 4,28 +
Des.Est.: 1,27 0,70
MasPer=MasAleg Media: 3,34 3,99 +
Des.Est.: 1,14 0,73
AmabPlac  Media: 3,89 4,32 +
Des.Est.: 1,05 0,69
AlegMusi  Media: 3,51 3,71
Des.Est.: 1,09 1,01

+: Grupo con media mas alta
B : Grupo con media mas baja

Evolucién de la explicacién de la varianza de las

N° de Varianza intragrupos Varianza entre grup

grupos  con N grupos (explicada)
1 2.257,00 0,00
2 1.991,51 265,49
3 1.734,74 522,26
4 1.570,94 686,06

GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4

§ F(3.246)=172,2911

0,0000)

B F(3246)=6,7477

0,0002)

B F(3246)=5,3994

F(3,246) = 38,7860

F(3,246) = 18,9309

F(3,246) = 15,1456

58 70 53
348,76 45426 417,06
ANOVA /

4,52 + 4,17 1,92

0,65 0,65 0,75 (p=
3,83+ 3,31 2,85

1,29 0,95 1,22 (p=
424+ 394 3,58

0,86 1,03 1,04 (p=

1,81 2,93 3,19 F(3,246) = 76,7900
0,88 0,93 1,13 (p=

384 243 § 313
0,89 1,08 1,03 (p=

4,29 3,26 B 374
0,85 1,12 1,07 (p=
4,05+ 2,90 B 347
0,95 0,91 1,13 (p=

variables por la divisién en grupos

% de incremento

0Ss % de varianza en la explicacién
explicada de la varianza

0,00
11,76
23,14
30,40

0,00

11,76
11,38
7,26

0,0013)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

F de

Fuente: Encuesta
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Clasificacién 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 caracteristicas 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, Alegria y placer.

GRUPO 2: son tercer grupo con mayor numero de personas, 58 de las 250
encuestadas, se les denomino como el grupo de los “DIVERTIDOS” , son usuarios
gue buscan espacios de distraccion que les genere alegrias y les brinde espacios
de esparcimiento en el centro comercial, apasionados por los juegos y por la
buena musica, 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 0 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

diversion, alegria y excitacion.

GRUPO 3: El primer grupo en cuanto al nimero 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 segun sus gustos que
poco les interesa la musica, la amabilidad y atencién del personal del centro
comercial, ademas de encontrase en un lugar muy concurrido, principalmente por
los dos ultimos factores se observa indiferencia hacia eventos o espacios dirigidos

a socializar, razén 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 razon 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
distraccion que les genere alegrias y esparcimiento, tampoco buscan diversion
con juegos, aunque se mantienen las demas variables sin destacar, su asistencia
al centro comercial no esta vinculada a ningun gusto en particular, para ellos
simplemente no hay prioridades en espacios de distraccion y le dan muy poca
importancia a los juegos y la diversion. Las anteriores condiciones ambientales no
son inductoras en las emociones de los usuarios del centro comercial llamados

“chaperones”.

4.1.2. Clasificacion de los Grupos segun 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 estan 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 especificas dependiendo de la
naturaleza y de los pensamientos del individuo, al ser estas emociones negativas
los consumidores terminan encontrandose 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 clasificacién de estos grupos

permitird 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 jovenes 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 jovenes
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.
Andlisis de Grupos (Algoritmo de Howard-Harris)
Identificacion de las variables seleccionadas:

1. PargDeso - El pargueadero 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 datemor la zona en que se encuentra el centro comercial
gue frecuento

5. EnfaAglo - Me da enfado la aglomeracion 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

gue mas me gusta por su dificil acceso
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Cuadro N° 5. Analisis de Grupos — Emociones y Sensa  ciones Negativas

VARIABLE CON MAYOR VARIANZA: AgobDist

Suma de cuadrados del total de variables de la mues

Suma de cuadrados intragrupos (varianza que permane

Suma de cuadrados intergrupos (varianza explicada):
% de varianza explicada por la divisiéon en 4 grupos

tra: 3.200,93

ce): 2.030,41
1.170,52
36,57%

TOTAL
MUESTRA GRUPO 1
NuUmero: 250 76
Suma cuadrados:  3.200,93 578,97
Variables:
Snedecor
PargDeso  Media: 2,96 3,41 +
Des.Est.: 1,14 1,21
PersPreo  Media: 2,42 3,16 +
Des.Est.: 1,24 1,10
AgobDist  Media: 2,99 3,96
Des.Est.: 1,45 0,98
TemoUbic  Media: 2,82 3,97 +
Des.Est.: 1,43 0,93
EnfaAglo  Media: 3,26 3,89 +
Des.Est.: 1,37 1,08
EspAgobi  Media: 3,21 3,84 +
Des.Est.: 1,35 1,15
PreoAcce  Media: 2,90 4,32 +
Des.Est.: 1,46 0,80

+: Grupo con media mas alta
B : Grupo con media mas baja

Evolucion de la explicacion de la varianza de las v

N° de Varianza intragrupos Varianza entre grup

grupos  con N grupos (explicada)
1 3.200,93 0,00
2 2.473,68 727,25
3 2.219,67 981,26
4 2.030,41 1.170,52

GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
45 62 67
397,47 554,18 499,79

ANOVA /

2,20 - | 3,00 2,93 F(3,246) = 11,8675

1,24 093 089 (o=
1,71 168 B 273  F(3246)=30,8681
1,22 091 1,00 (o=

140 § 416+ 1,88  F(3,246) = 169,1006
0,71 0,77 0,76 (=

142 § 231 291  F(3,246) = 54,9139
1,06 1,30 1,13 (=

1,93 § 310 357  F(3,246) = 27,6106
1,20 134 112 (o=

1,01 § 337 322  F(3246)= 254361
1,09 1,23 122 (o=

1,73 - | 2,31 2,64 F(3,246) = 67,8787
1,24 1,28 1,03 (p=

ariables por la division en grupos
% de incremento
0Ss % de varianza en la explicacién
explicada de la varianza

0,00 0,00

22,72 22,72
30,66 7,94
36,57 591

0,0000)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

0,0000)

F de

Fuente: Encuesta
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Clasificacion Por Grupos De Las Emociones Y Sensaci  ones Negativas

GRUPO 1: es el primer grupo en cuanto al nimero de personas que lo conforman
(76 de 250 encuestados), se les llamo los “INCONFORMES”, estos usuarios
demuestran segun sus gustos que les molesta o preocupa: la distribucién y
confusion de los parqueaderos, las personas que visitan los centros comerciales,
la ubicacion del centro comercial, las aglomeraciones de personas, los espacios
reducidos en el centro, asi como el accesibilidad del mismo. En conclusion son
personas que buscan practicidad y sobre todo seguridad en un centro comercial,
siendo asi 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 mencion, puesto que las
percepciones de los jovenes respecto a los elementos ambientales que ofrecen
los centros, no cumplen con sus expectativas y deseos, generando en ellos
sensaciones 0 emociones como: desorientaciéon, preocupacion, 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 0 no prestan atencion a las posibles incomodidades, molestias o peligros
gue puedan encontrar en los centros, a tal punto que no influye de ninguna forma

en su decision 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

gue 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 ubicacion 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 emocidn negativa en los
usuarios del centro comercial que pertenecen al grupo denominado “faciles”, al
hacerles sentir agobio a los jovenes por la distancia a la que se encuentra el

centro comercial de sus hogares.

GRUPO 4: este es el segundo grupo con mayor numero 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
jovenes 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 ubicacion, aglomeracion, espacios reducidos,
accesibilidad entre otros; no son inductores en las emociones negativas
(desorientacion, preocupacion, agobio, temor, enfado, entre otros.) de los usuarios

del centro comercial.

4.1.3. Clasificacion de los Grupos segun las Emocio  nes y Sensaciones

de Confort generadas por los Centros Comerciales

El Confort es una emocién que puede ser clasificada como positiva, sin embargo
posee caracteristicas que merecen ser destacadas y diferenciadas de las positivas
y negativas, al ser una emocion 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 clasificacién de estos grupos
permitira 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 jovenes de los

centros comerciales en la ciudad de Cartagena.
Andlisis de Grupos (Algoritmo de Howard-Harris)
Identificacion 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 iluminacion del centro comercial que mas visito me
hace sentir tranquilo

4. ColCalid - Los colores que predominan en el disefio del centro
comercial que mas visito me hacen sentir calido

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. TrangMus - Prefiero el centro comercial que visito por la tranquilidad que
transmite su muasica

8. TempAgra - Prefiero el centro comercial que me haga sentir fresco por su
temperatura agradable

9. AdmiDist - Admiro la distribucion armoniosa que predomina en el disefio
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 N° 6. Analisis de Grupos — Emociones y Sensa

ciones de Confort

T

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 divisiéon en 4 grupos 27,62%
TOTAL
MUESTRA GRUPO 1 GRUPO 2 GRUPO 3 GRUPO 4
Ndmero: 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)
TrangMus  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 B F(3,246) =71,1258

Des.Est.: 1,10 0,64 1,06 0,58 0,94 (p= 0,0000)

+: Grupo con media mas alta
B : Grupo con media mas baja
Evolucion de la explicacion de la varianza de las

N° de Varianza intragrupos Varianza entre grup

grupos  con N grupos (explicada)
1 3.631,84 0,00
2 2.959,20 672,64
3 2.759,47 872,37
4 2.628,66 1.003,18

variables por la divisién en grupos
% de incremento
0s % de varianza en la explicacion

explicada de la varianza
0,00 0,00

18,52 18,52

24,02 5,50

27,62 3,60

Fuente: Encuesta
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Clasificacion 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 iluminacién, los horarios de apertura y cierre del centro comercial, la
mausica, la temperatura, asi como el disefio armonioso del centro comercial, de
igual forma valoran la seguridad, la modernidad y decoracion del mismo. Las
anteriores condiciones ambientales son inductoras en las emociones Yy
sensaciones de confort en los usuarios del centro comercial, al hacerles sentir

agrado, tranquilidad, bienestar, calidez, frescura, admiracion, respeto y seguridad.

GRUPO 2: Es el grupo con menos poblacion de los 250 encuestados (54),
llamados “DESPREOCUPADOS” por ser personas que poco o hada 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 caracteristicas de algunos centros comerciales de la
ciudad, no son inductoras en las emociones de los usuarios jévenes 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 seglin 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 sensacion de agrado.

GRUPO 4: Los “NEUTROS” son el tercer grupo mas numerosos de los 250
encuestados, conformado por 58 personas, para ellos no hay ninguna variable

relevante o irrelevante. Solo expresan ser mas indiferentes a las zonas verdes
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caracteristicas de los centros de la cuidad como elementos ambientales que
corresponden a la decoraciéon de los mismos y por ende no les genera sensacion
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. Andlisis 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 analisis
factorial de correspondencias -AFC-, permite observar de forma distinta la
asociacion de variables pertenecientes a las distintas categorias de emociones

positivas/de confort y negativas®.
Emociones positivas y de confort.

Figura N°2. Emociones positivas en funcion del ingr  eso
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Los datos estadisticos correspondientes al AFC, pueden mirarse en el anexo correspondiente.
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En la figura N°2 puede observarse en los jovenes con ingresos por debajo de un
salario minimo encuentran diversion y alegria con la musica del establecimiento,
esto se explica por que las personas no tienen dinero suficiente para adquirir
productos o servicios costosos que ofrece el centro comercial, mas bien se retnen
a recorrer el centro en busca de momentos de esparcimiento, divirtiéendose con

simplemente conversar y consumir productos de bajo costo.

Para quienes ganan un salario minimo las variables asociadas indican que los
jovenes: comienzan a ser expectantes de recibir una buena atencion 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, estan interesados en
experimentar emociones positivas fuertes como diversion, alegria, excitacion 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 minimo.

Los jévenes que ya devengan dos salarios minimos se encuentran asociados con
las mismas variables exceptuando la relacionada con la excitacion que les

produce los juegos.

Ya con un ingreso de tres salarios minimos se observa que los jovenes se
encuentran “menos eufdricos”, por eso las variables asociadas son el sentirse
placidos y recibir buen trato, ir al centro comercial que consideran mas divertido y
disfrutar de la presencia de muchas personas, puesto que al aumentar los
ingresos de los jovenes, estos pueden invitar a sus amigos a disfrutar y compartir

momentos de diversion.

Finalmente los que devengan cuatro salarios se encuentran asociados con la
diversion que pueda ofrecerle el centro comercial, por tanto valora los eventos

gue éste programe asi como la zona de juegos; esta ultima variable tienen un
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efecto indirecto ya que pasa de la emocion o satisfaccion del encuestado, a la

satisfaccion de los nifios.

Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y mas

salarios se excluy6 del analisis por tratarse de un valor extremo de la variable por

cuanto las valoraciones eran muy altas y el numero de personas muy reducido.

Figura N°3. Emoci
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En la figura N°3 se puede observar que los jovenes con ingresos por debajo de un

salario minimo encuentran agrado y frescura en

la limpieza y

temperatura

ambiente del centro comercial, esta asociacion se explica porque los jévenes 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 minimo, las variables asociadas
indican que los jévenes ademas de lo anterior, comienzan ha ser expectantes de
nuevos factores ambientales del centro comercial como la distribucion y disefio del
mismo al igual que esperan recibir una buena atencion por parte del personal del

centro comercial, que les resulte agradable.

Los jovenes que ya devengan dos salarios minimos se encuentran asociados con
las mismas variables del caso anterior, sin embargo estos usuarios exigen o estan
en busqueda de mayor confort, ya que no solo buscan sentir frescura, agrado, y
admiracion; también tranquilidad, seguridad y calidez, puesto que sus expectativas
en cuanto al disefio del centro comercial no solo se concentran en la distribucion
del mismo sino que ademas se fijan en la musica, los colores que predominan en
el disefio, la modernidad e iluminacion de su infraestructura; al recibir mas dinero
mensualmente los jovenes le dan méas importancia al servicio de vigilancia y
horarios de atencion que les presta el centro. Lo anterior revela que a medida que
va aumentando el ingreso mensual de los jovenes 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 minimos las variables asociadas son el sentir
agrado por los horarios y la limpieza, sentir tranquilidad por la musica y sentir
frescura por la temperatura ambiente del centro comercial. Se observa que los
jovenes se encuentran “menos interesados” en el disefio del centro comercial y
los servicios (atencion al cliente y vigilancia) que presta a los usuarios, mientras
qgue muestran mayor interés a los horarios de cierre que brinda el centro, puesto
gue los jovenes aumentan sus ingresos muy seguramente a razén 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 iluminacidn, servicio de vigilancia,

temperatura ambiente, horarios y disefio del centro comercial.

Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y mas
salarios se excluy6 del analisis por tratarse de un valor extremo de la variable por

cuanto las valoraciones eran muy altas y el numero de personas muy reducido.

Emociones positivas y de confort.

Figura N°4. Emociones negativas en funcion del ingr  eso
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En la figura N°4 puede observarse que los jovenes con ingresos por debajo de un
salario minimo: 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

aglomeracion en el centro comercial que visitan (cabe anotar que este ultimo
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sentimiento es comun en todos los jovenes indistintamente de sus ingresos

mensuales).

Para quienes ganan un salario minimo las variables asociadas indican que los
jovenes contindan asociados con la sensacion de enojo que les genera las
aglomeraciones que se presentan en zonas del centro comercial, ademas se
sienten desorientados por el parking del centro, ello se explica porque estos
jovenes no tienen auto propio, sin embargo hacen uso de los parqueaderos al
acompafiar a alguna persona (grupos de referencia) y como no estan

familiarizados con el sitio, sienten desorientacion.

Los jévenes que ya devengan dos salarios minimos se encuentran asociados con
las mismas variables de aquellos que devengan uno o menos de un salario
minimo legal; sumado a ello estéan las variables relacionadas con el temor que les
puede generar la zona del centro comercial, la preocupacién que les genera su
dificil 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 jovenes con un ingreso de tres salarios minimos, 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,
preocupacion por la clase de personas que frecuentan dicho centro y enfado por la
aglomeracion, ello se explica por los riesgos que asume al adquirir un estatus

econémico mas elevado.

Es importante resaltar que el segmento de personas que devengan 5 y mas
salarios se excluyé del analisis por tratarse de un valor extremo de la variable por

cuanto las valoraciones eran muy altas y el nUmero 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 mas visitado por los
consumidores jovenes 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 jovenes de la ciudad, aunque es el mas preferido por ellos. Por tanto
el centro comercial mas visitado no necesariamente es el mas preferido por

los jovenes.

El plus de la moda es un factor que medianamente motiva a los jovenes a
preferir visitar determinado centro, el mercado de los jovenes cartageneros
prefiere ir al centro comercial que esta de moda en la cuidad, conocido
culturalmente como el mas nuevo. Se observo que los hombres jovenes
(64,5%) son mas propensos que las mujeres (52,2%) a frecuentar el centro

comercial de moda.

La moda es un incentivo para que los joévenes prefirieran determinado
centro comercial, mas no es determinate en la frecuencia de visita de los
mismos.

Las salas de cine son un gancho para los jévenes 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
calificacion media (3.82) dada por los jovenes 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 jovenes deciden
frecuentar o no determinado centro comercial, mas 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 minimos legales

vigentes.
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* Los jovenes cartageneros tienden visitar los centros comerciales que visitan
sus grupos de referencia, por lo que se concluye que la familia, los amigos,
compafieros de trabajo entre otras personas, son personas que ejercen
mediana influencia en la toma de decisiones de los jévenes consumidores

en cuanto a sus preferencias y elecciones.

La pareja sentimental ejerce mediana influencia (36,80%) en la decision del
joven cartagenero al elegir que centro comercial visitar. Comportamiento
mas comun 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

gue sea ella quien decida el centro comercial a visitar.

En cuanto a la percepcién de los clientes jévenes con respecto a la imagen de los
centros comerciales, para ellos la diversion y diferenciacion son variables mas

importantes o destacadas, logrando concluir asi que:

» El elemento diversion 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
jovenes prefieren ir a los centros comerciales que mas diversion les ofrece,
por tanto la frecuencia de visita guarda relacion con esta caracteristica; se
observo que el 71.6% de los jovenes cartageneros esta de acuerdo con
privilegiar la ida al centro comercial donde encuentran mayor diversion 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 diversion que los hombres (algo menos del 30%).

» Ladiferenciacién de los centros comerciales es una herramienta estratégica
gue 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 diferenciacion de los centros comerciales es un factor de gran
importancia para los jovenes cartageneros (se observo que el 66% de la
muestra encuestada se siente identificado con su centro comercial favorito

por ser distinto a los demas).

Respecto a los factores ambientales como generadores de emociones que

influyen en la toma de decision de los usuarios, se puede concluir que:

El desarrollo y avance tecnolégico de la infraestructura de los centros
comerciales son factores que implican modernidad en los centros
comerciales y resultan medianamente importantes para los jovenes
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 jovenes 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
mayoria de los jévenes cartageneros estan de acuerdo en que van al centro
comercial Caribe Plaza y La Castellana por el agradable servicio al cliente
gue estos les ofrecen, teniendo en cuenta los centros comerciales elegidos
como favoritos por los jovenes, que segun 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 satisfaccion de los jovenes durante su estancia en el centro

comercial, haciéndoles sentir agrado durante su visita.

Los joévenes cartageneros sienten agrado por el centro comercial que mas

frecuentan, debido a los horarios que este ofrece y a su vez se sienten
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respetados cuando el centro comercial que mas 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 jovenes, que les resulta agradable y los

hace sentir respetados cuando se les da cumplimiento.

Los jovenes buscan sentirse placidos y la amabilidad del personal que se
encarga de la atencion al puablico 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 jovenes cartageneros se sienten seguros con el servicio de vigilancia

gue prestan los centros comerciales a sus usuarios.

La distribucion armoniosa que predomina en el disefio del centro comercial
gue mas visitan los jovenes cartageneros en la cuidad, es un elemento del

ambiente del centro que medianamente les hace sentir admiracion.

Los jovenes (57,20%) afirman que el centro comercial que mas visitan lo
hacen por su facil acceso, es decir que uno de los factores claves de
competitividad a favor del centro comercial la Castellana es su féacil
acceso, puesto que la mayoria de los jovenes estd 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 niumero de jévenes que elige el centro
comercial Paseo de la Castellana como el centro que mas visita, habita en
barrios aledafios al mismo, sin embargo existen personas que habitan en
barrios que no se encuentran en el area de influencia del centro comercial

que lo visitan y en algunas ocasiones lo eligen como su preferido.
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El elemento ambiental de los centros comerciales “parqueadero” les es
indiferente a la mayoria de los jévenes cartageneros y por ende no les
genere emocion alguna, ello se debe a que son minoria los jévenes que
hacen uso del parqueadero, ya que 93,60% del total de la muestra
encuestada con edades comprendidas entre los 18 y 26 afos, recibe
mensualmente a lo sumo el equivalente a dos salarios minimos legales
vigentes de lo que se infiere que la mayoria de los jovenes no estan en

condiciones de tener un automovil propio.

* Los jovenes cartageneros sienten tranquilidad a causa de la adecuada
iluminacion que brindan los centros comerciales cartageneros.

» Los aromas que se perciben en la zona de comidas de los centros
comerciales frecuentados por los jévenes de la cuidad de Cartagena, si les

generan interés por comer alli.

* El elemento ambiental de los centros “temperatura”, es un elemento que al
ser agradable genera sensacion de frescura en los jovenes y por ello es un
factor que motiva en gran medida a los jovenes cartageneros a preferir
determinado centro, esto es respaldado con la calificacion media mas alta
alcanzada en el analisis de las variables (4,27) y se justifica por las altas

temperaturas que caracterizan la ciudad.

Los jovenes cartageneros sienten tranquilidad y frescura a causa de la
decoracion caracteristica de los centros comerciales cartageneros, donde

hay zonas verdes y fuentes de agua.

Las emociones son realmente uno de las principales fuentes de decision 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 analisis de cluster
realizados en funcién 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 mayoria de los
usuarios (50.8%) jévenes de la ciudad de Cartagena son placer, alegria, diversion
y excitacion, principalmente por sus eventos, espacios de socializacion 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
jovenes de la ciudad de Cartagena son desorientacion, preocupacion, 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 pequefio grupo de joévenes es realmente exigente en cuanto a las
variables que generan confort (22.8%) en los centros comerciales caribe plaza y
castellana

La mayoria de los usuarios jovenes de la ciudad (44.8%) no son exigentes en
cuanto a las condiciones ambientales del centro comercial que les generan

sensaciones de confort.

La sensacion de agrado que genera la limpieza en los centros comerciales de la

ciudad es de gran importancia para un gran nimero de jovenes (32%).
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6. RECOMENDACIONES

Debido que las recomendaciones en los trabajos de grado son para la
profundizacion del estudio académico y no para dictar pardmetros de accion 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 critica 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 especifico del centro

comercial interesado.

* Invertir en nuevos atractivos que generen diversion en el publico, ya que
este fue uno de los factores que méas atraen a los jovenes 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 mas 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 jévenes de la ciudad.
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Basados en los segmentos de mercado identificados en el andlisis de grupos
(Algoritmo de Howard-Harris) segin emociones/sensaciones positivas, negativas y

de confort, se concluyo que:

* En los grupos generados del andlisis por emociones positivas, se evidencia

la necesidad o posibilidad de:

o invertir en los espacios y zonas de juego, diversion y socializacion,
esta inversion debe ser constante para lograr atraer gran parte de los

jovenes de la ciudad.

0 investigar que factor influye en la decisiébn del grupo Illamado
“insociables”, debido a que estos tienen un considerable niumero de
personas que no se identifican en gran medida con ninguna variable

positiva.

o Por ultimo realizar una investigacion para identificar que motiva o
influye en la decision del joven en cuanto a la eleccion del centro
comercial que se encuentra en el grupo denominado los
“chaperones”, esto dependiendo si resulta o no rentable dicha
inversion de tiempo y recursos, ya que este segmento es el mas

pequeiio de todos.

* Enlos grupos generados del andlisis 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

namero 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 mas

numeroso.

Finalmente  en los grupos generados  del andlisis  por
emociones/sensaciones de confort, se evidencia la necesidad o posibilidad
de:

0 Mejorar cada vez mas la limpieza de los centros comerciales, puesto
qgue el mayor nimero 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 faciles de
atraer, pero resulta igualmente facil perderlos con la competencia.
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8. ANEXOS
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