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“Lamusica, €l olor, el color y el ambiente de los centros comerciales tienen un impacto en
las acciones de compray son maés facilmente modificables si se quiere crear un ambiente
especifico”.

SierraD. Benjamin; Alier Elena; Falces Carlos (2000).
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1. Introduccion

Cada vez los consumidores se vuelven mas exigentes, demandan productosy servicios que
satisfagan sus necesidades funcionales y emocionales. ESs por esto que las organizaciones
deben responder a estas demandas con €l desarrollo de nuevos o0 mejorados productos y
estar atentos a las nuevas tendencias para no quedarse por fuera del abanico de opciones
que tiene el consumidor en su mentey corazon.

Estar vigentes en la mente del consumidor es justamente el reto que actualmente
enfrentan |os responsables del posicionamiento de las marcas quienes aprovechan los
diferentes puntos de contacto con el consumidor paracrear experienciasy momentos
memorables que impacten emocionalmentey creen vinculos alargo plazo con el mismo

Teniendo en cuenta que la estimulacién visual influye sobre las emocionesy
percepciones, y que €l sentido visual tiene el mayor peso relativo entre los cinco sentidos,
Alvarez del Blanco (2011), este trabajo se centrard en el andlisis de la percepcion que
tienen los visitantes del Centro Comercial Santafé en Bogota desde |a perspectiva visual del
marketing. Como objetivo general se persiguié establecer |as percepciones que el
marketing visual del Centro Comercial Santafé genera sobre sus visitantes, y sobre sus
sensacionesy emaociones, asi como efectos sobre la satisfaccion, tiempo de permanencia de
visita, recordacion, intenciones de volver y de recomendar lavisitaa mismo. Y como
objetivos especificos:
¢ |dentificar la percepcion que tienen los visitantes del centro comercial Santafé en cuanto
al disefio externo e interno de este, asi como de las éreas comunes.

e Determinar las sensacionesy |as emociones asociadas aiméagenesy elementos visuales
de lamarca Santafé en |os diferentes visitantes encuestados.

e Determinar €l nivel de recordacién del logo del centro comercial Santafé que tienen los
visitantes,

o Establecer métricas de efectos del marketing visual actual sobre aspectos en €l

comportamiento de compra tales como: satisfaccion (amabilidad, rapidez en servicios,



calidad de servicios), tiempo de permanencia, recordacion de mensgjes publicitarios,
intenciones de re-visitay recomendacién de visita

Como hip6tesis se planted que los diferentes grupos etarios y géneros tienen
percepciones diferentes. Probablemente el ambiente y |os elementos de la marca influyen
en la experiencia de |os visitantes, en cuanto a logo, este esidentificado y asociado ala
marca.

Paralarealizacion de este estudio de tipo exploratorio descriptivo en Bogotd, se
emplearon encuestas presenciales, entrevistas cara a cara con formulario estructurado
aplicadas a 444 hombres y mujeres, de diferentes grupos etarios, reclutados en el Centro
Comercial Santafé por interceptacion. El calculo de lamuestra se detallaen el ApéndiceA.

Este informe esta compuesto por una descripcién del marketing sensoria para
posteriormente entrar en el marketing visual, luego se explorara e efecto del ambiente
sobre la conducta del consumidor y laidentidad visual corporativa. Unavez revisados estos
temas, en el marco de referencia se enlazan |os centros comerciales como centros de retail,
la preocupacion de estos por la generacion de experiencias para sus clientes con los
estimulos visuales ali creados sin desligar el ambiente que en cada uno de estos se generay
los componentes del mismo, esto con el fin de entender que es en estos espacios donde se
genera la situacion de consumo. Posteriormente se define que es un centro comercial, 1os
tipos de centros comerciales, y se describe el estado del arte de este sector en Colombia.
Finalmente se presentan |os resultados de lainvestigacién de campo realizada en el centro

comercial Santafé en Bogota, Colombia.
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2. Desarrollo del Trabajo

2.1. Marco Tebrico

2.1.1. Marketing Sensorial

Una de las ramas del marketing es el marketing sensorial, segin Schmitt Bernd (2005), €l
marketing sensorial esaquel querelaciona los cinco sentidos, |as emociones, sentimientos
y €l intelecto creando experiencias que involucran alos consumidores. ES por esto que €l
Marketing Sensorial se considera una poderosa herramienta estratégicay tactica porque es
una manera de comunicarse con los clientes, mejorar las relaciones, obtener informacién
para desarrollar nuevos productos, disefiar entornos enfocados en el cliente y finamente
vender.

El autor Kevin Roberts considera que “(...) las personas nos movemos por
€MOCi ONes aungue queramos creer que somos racionales en nuestras decisiones.” Estudios
centrados en la vertiente méas neurol gica demuestran que primero tomamos las decisiones
y luego creamos internamente la justificacion del porqué. Roberts (2010). El marketing
sensorial, “ Utiliza los cinco sentidos parallegar a su publico objetivo einducirlo ala
compra, esto se algja del marketing tradicional (necesitad-compra-beneficio), yaque la
compra no es la expresion de una necesidad, sino que esta estimulada por sensaciones”,
dichas sensaciones son descritas como subjetivas e irracionales.

En lo referente al acto de decision de compra, Alvarez del Blanco (2011), afirma
gue hay estudios que demuestran que éste dura 2.5 segundos. De modo que se cuenta con
muy poco tiempo paraimpactar y destacarse ante los sentidos del consumidor; por o tanto
hay que identificar los componentes sensoriales de la marcay desarrollar la representacion
de lamarca por |o0s canal es sensoriales més adecuados como factor de atraccion. (Alvarez
del Blanco, 2011).

Teniendo en cuenta el corto tiempo que se tiene paraimpactar al consumidor y la
importanciarelativa de cada uno de los sentidos, €l sentido de la vision enfocado al
marketing visual cobra gran importancia. El ser humano, independientemente de su

cultura, género, raza o edad, en términos generales, tiene un sentido de la estética, identifica
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formas, colores, dimensionesy dichos estimulos generan sensacionesy emociones. Por esto
alrededor de una marca o producto se debe crear una identidad visual, entendida como la
manifestacion fisica de lamarca, la cual hace referencia alos aspectos visuales que
permiten ser reconocidos por el receptor y que sirven como identificacion de la

organizacién (Marketing Visual — La gestién del deseo, 2011)

2.1.2. Marketing Visual

Laforma en que los seres humanos conocen y se relacionan con el entorno es através de
los cinco sentidos, asi todo 1o que se ve, se oye, se huele, setoca o se prueba, influye sobre
las percepciones e impactalas emocionesy lamemoria del ser, logrando en el largo plazo
relaciones afectivas entre las imagenes, los sonidos, los olores y |os sabores asociados alos
productos.

Dichos sentidos de acuerdo a su penetracion tienen un peso relativo. Alvarez del
Blanco (2011) el sentido de la vista pesa el 58%, €l olfato el 45%, el oido € 41%, el gusto
31%y €l tacto 25 %, en linea con laimportancia del sentido de lavista, Lindstrom (2010)
afirma el 83% de lainformacién que recibimos es visual.

Segun Maria Godoy (2011): “El Marketing Visual es unadisciplinaque recurre ala
imagen para crear experiencias de consumo que superen las expectativas del consumidor.”
Describiendo que el marketing visual no solo se usa para comunicar con mayor claridad
los valores de la marca sino que |os estimul os visual es también se traducen en ventas
porque incentivan la compra por impulso y logran que el consumidor genere recompra para
repetir la experiencia.

Estas experiencias que se crean através del sentido de lavista y que generan
acciones de consumo por impulso o por repetir la experiencia son tenidas en cuenta por
los centros comerciales alahorade disefiar suimageny crear |os ambientesy espacios en

los cuales recibiran alos consumidores de las marcas que ali se encuentran.

2.1.3. Efectos de las variables ambientales sobr e la conducta del consumidor
La percepcion global que el cliente tiene de un establecimiento dado por caracteristicas

fisicas como distribucién al interior, disefio de la construccion, texturas, colores, olores,
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sonidos entre otros tienen efectos sobre las acciones de compra del shopper por las
emociones y sensaciones que generan. (Mehrabian y Russell, 1974, pag. 10)

A continuacion se cita como diferentes autores establecen variables 0 modelos que
relacionan la accion de compracon € consumo con el entorno 'y € medio ambiente.

Mehrabian y Russell (1974), desarrollaron un model o de |a psicol ogia ambiental
gue se basa en el paradigma conductual estimulo — organismo — Respuesta (E — O — R)
donde se relacionan las caracteristicas del ambiente (E) con las conductas de acercamiento
o evitacion (R), atravésdelos estados emocionales de la persona (O) activados por €l
ambiente. En el modelo las respuestas del acercamiento / evitacién a cualquier ambiente
estan medidas por tres estados emocional es basicos. placer / desagrado, activacion /
somnolenciay dominacion / sumision. “ De acuerdo con este modelo, el ambiente delos
establ ecimientos comerciales, formado por las caracteristicas fisicas - color, misica,
olores, etc. —influiriaindirectamente en las respuestas de consumo mediante el estado
emocional gque produce, el cual llevaaincrementar o disminuir la actividad de compra.”
(Sierra, D. & otros, pag. 10)

Por su parte Belk (1975), establece cinco grupos de caracteristicas o variables
situacionales que pueden influir en cualquier accién de consumo. El entorno fisico, que son
los aspectos fisicos y espaciales del ambiente (incluye estimulos como € color, ruido,
iluminacion, clima, etc.), el entorno social, es decir el efecto que tienen terceros sobre la
decision de compra, los requerimientos de la tarea 0 compras que se dan impul sadas por
una situacion especifica como comprar un regalo para un bebé recién nacido en la primera
visita, la perspectivatemporal o concepcion/disponibilidad de tiempo y los estados
antecedentes que hacen referenciaa humor o necesidades fisiol6gicas a momento de la
compra (Sed, suefio, mal humor). (Sierra, D. & otros, pag. 2)

Donovan, Rossitier, Marcoolyn & Nesdale (1994), demostraron que las conductas
de compra estéan influenciadas por € estado emocional de los consumidores asi como sus
actitudes e intenciones. También demostraron en sus investigaciones que € “placer” que
experimentaron |os participantes de dichas investigaciones, era un predictor significativo

del tiempo de permanenciay de los gastos no planificados.
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Donovan y Rossiter (1982, pag. 10) citado por Sierra, D. & otros “Cuando las
caracteristicas situacionales que componen €l ambiente activan al consumidor y generan
en é estados emocional es positivos, tendera a permanecer més tiempo en el
establecimiento, |o cual es probable que lleve a comprar mas productos’.

En la Entrevistade Mario Guillén aMartin Lindstrom (2011), para Lindstrom gurt
en branding compafiias como Zara que no gastan nada en marketing y publicidad tienen un
secreto para ser tan exitosasy es quetienen unaimagen muy clarade lo que hacen con
unasimpley concisa propuesta que aplican muy bien: el montaje de escaparates, sus

ventanas y lascristaleras de sus tiendas como publicidad.

2.1.4. Laidentidad visual

Para Joan Costa (2001), los signos que constituyen laidentidad visual o imagen corporativa
de laempresa son €l logotipo, el simbolo y lagama cromética. No obstante, laidentidad
visual no necesariamente debe estar compuesta de los tres. Al describirlos por separado, €
logotipo hace referencia al nombre o conjunto de palabras con lacual sedesignay al
mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o unainstitucién. Por otro
lado, el simbolo puede significar multiplesideas cuando usan imégenes abstractas. La
gama cromética, donde el color introduce un espectro emocional, estético, connotativo ala
identidad. Es un atributo de laforma ligado psicol 6gicamente a los model os culturales o
valores de una colectividad.

Por su parte, Smith (2002) afirma que laimagen corporativa esta compuesta de
diferentes factores que en conjunto se encargan de desarrollar laidentidad CGS (Creativa,
graficay sensorial), entre los que estédn el nombre, slogan, simbolos, logotipo, emblema,
icono, producto, envase, etiqueta, envolturas, persongje, historias y ambientacion o entorno
delamarca. Laidentidad CGS se detallaen €l Apéndice B.

Ambos autores consideran que €l logo, e simbolo y color son componentes clave
paraladefinicion de laidentidad visual.

Alineado con lo anterior, € color no puede desligarse del sentido de lavision.
Probablemente a pedirle a alguien que describa un elemento, en la mayoria de |os casos,

sino en todos, € color de dicho objeto va a estar incluido. “La gama cromética es un
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elemento complementario de laidentificacion visual ya que tanto colores como formas
estan relacionados psicol 6gicamente a model os culturales. (De La Torre Hernandez, K., 2009)
Alejandro

Del mismo modo, respecto al color, Abraham Molesy Luc Janiszewski (1990),
hablan de laimportancia del uso de este como elemento expresivo gue puede ser utilizado
paraacelerar o facilitar laidentificacion de unafigura o idea, dar un espectaculo visual,
transmitir una fantasia, gjercer funciones de tipo sicolégico 0 comunicacién cultural. Estos
autores plantean cuatro diferentes aplicaciones del color y se describen en el Apéndice B.

Trascendiendo alo fisiolégico, Sierra, B; Alier E. & Falces C. (2000) Barcelona,
plantea que los colores crean reacciones a este nivel y generan estados de animo. Este no
solo captala atencion, sino motivaavisitar €l lugar, es decir atrae la presenciafisica del
consumidor, y lograr esto es mas importante que solo captar la atencion. Como gemplo de
esto, se dice que € rojo es considerado el color més intenso y que genera mayor activacion
psicofisioldgica que €l verde por g emplo. (Wilson, 1966, pég. 8), afecta lafuncidn cerebral
més que otros colores de igual intensidad (Clynes & Kohn, 1968, pég. 8).

Asi mismo, Investigaciones psicol 0gicas muestran que las respuestas emocionales al
color, apesar de las diferenciasindividuales y culturales, son bastante consistentes. Los
colores que tienen una mayor longitud de onda (rojo, naranja, amarillo) son potencialmente
més excitadores y activadores, inducen a estados de humor relacionados con la euforiay los
colores con menor longitud de onda (verde y azul) producen estados de humor mas
tranquilos, su potencial de excitacion es limitado asi como su valor activador (Schaie &
Heiss, 1964, pég. 9).

Lo yamencionado sobre el efecto del color, en el &reacomercial, se ha aplicado de
manerarelevante en el ambito publicitario; estudios evidencian que el color afectala
percepcion de algunas caracteristicas como el peso (Warden & Flynn, 1926, pag. 9), y que
usar algunos colores de fondo facilita o dificultalalectura, asi € color amarrillo de fondo
permite unalegibilidad méas facil que la que permite el fondo blanco (Luckiesh, 1923, pag.

9), asi mismo, los consumidores prefieren ciertas combinaciones de colores. (Starch, 1923,

pag 9).
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Asi mismo, McNeal (1973, pég. 9), plantea que cada color tiene un significado
psicoldgico. Hay colores que pueden ser asociados a un género (femenino o masculino),
otros son catalogados como “duros’ (negro, rojo, purpuray azul) y otros como “light”
(amarillo, naranja, blanco o el pastel).

Los efectos del color como variable situacional de |os establecimientos comerciales
ha sido objeto de investigaciones (Bellizz, Crowley & Hasty, 1983; Bellizzi & Hite, 1992,
pé&g. 9) y se ha planteado que e color esta asociado con la atraccion fisica hacialos
establecimientos, como se ha mencionado anteriormente. Es decir, ciertos colores o
combinaciones Ilaman la atencion hacia el exterior de |os establecimientos y otros hacia su
interior, asi los colores calientes (amarrillo y rojo) hacia el exterior y los“frios” (verdey
azul) hacia el interior de dicho establecimiento. Esto afecta de manera positivay negativala
formay el tiempo que la gente se toma para percibir la mercancia de las tiendas. Los
ambientes de color rojo y de otros colores calientes (percibidos como negativos, méas
tensos, menos atractivos) son menos agradables que los ambientes de color azul u otros
colores frios (percibidos como relgjantes, positivos, menos amenazadores) que favorecen
dicha percepcion de la mercancia

2.2. Marco de Referencia

De acuerdo con Hulten, Broweus & Dijk (2009, pag. 105) “Unade las razones por la cual
existe un incremento en la competencia entre los diferentes centros de retail es que venden
casi las mismas marcas de proveedores como Adidas, Canon, Heinz (...)". Teniendo esto
en mente, es evidente que |os centros comerciales, como punto importante de retail, deben
preocuparse cada dia mas por la generacion de experiencias para sus clientes, y esto lo
pueden hacer més facilmente estimulando el sentido de la vista, nuestro componente
sensorial mas importante. Esto no se puede desligar del hecho gue estos centros
comerciales deben esforzarse por mantener su identidad y su propiaimagen visual. Cada
uno tiene un ambiente gque de manera positiva o negativa, afectalas ventas (Milliman,
1982, 1986, Smith & Curnow, 1966), afecta la evaluacién de los productos (Bitner, 1986,
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Rappoport, 1982) y la satisfaccion del consumidor (Bitner, 1990; Harrell, Hutt & Andersos,
1980), incluso, se ha demostrado que la actitud hacia el ambiente del establecimiento, en
algunos casos, es mas importante ala hora de elegir € centro de compra que la actitud
hacia las mercancias (Darden, Erdem & Darden, 1983); y por tanto este factor —l
ambiente- puede ser el diferenciador de la oferta (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong,
Miquel, Bignéy Camara, 2000).

El ambiente incluye la masica (Bruner, 1990; Milliman, 1982; 1986; Yalch &
Spangenberg, 1988, 1990, 1993), el desordeny lalimpieza (Bitner, 1990; Gardner y
Siiomkos, 1985), lailuminacion (Golden y Zimmerman, 1986), la aglomeracion, (Harrell y
Hutt, 1977; Hui y Baterson, 1991) y €l olor (Spangenberg, Crowey y Henderson, 1996;
Fiore, yahy Yoh, 2000) entre otros.

Es en estos ambientes creados, donde se genera la situacion de consumo, dada por
el tiempo y lugar, donde se influye la conducta del consumidor y se pretende lograr que se
produzca la accion.

Entendiendo que el entorno fisico de |os centros comerciales con aspectos como la
musica, el olor, el color y el ambiente, los cuales son facilmente modificables si se quiere
crear un ambiente especifico, tiene un impacto en las acciones de compra, (Sierra, D. &
otros), es facil comprender por qué hoy en dia existe latendenciaen €l comercio a convertir
las &reas comunes de centros comercial es en espacios sensorialmente estimulantes, espacios
visuales que se conectan con los consumidoresy creen nuevas experiencias. Para que se dé
la decision de compra, la cual, seguin estudios se tomaen el punto de ventafrente ala
exhibicion entre el 70%y 80% de los casos. (Fenalco, Interbrand, 2011).

Adicional alos esfuerzos que los centros comerciales hacen para crear ambientes
placenteros, se evidencian cambios relevantes en el marketing visual del comercio, donde
las empresas fortal ecen sus marcas adaptando nuevos conceptos para comunicar sus
mensajes e impactar alos consumidores visualmente, creando ambientes propicios que
aumenten |las ventas.

Como gemplo de estos gercicios, |os centros comerciales se han convertido en un
escenario de marcas, donde presentan su propiaidentidad, tendenciasy practicas de visual

merchandising y de gestién, enfocadas al manejo del espacio comercial, que sea propicio
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para comunicarse con su entorno y que permita a sus comerciantes el desarrollo de sus

marcas. (Fenalco, 2011)

2.3. Marco Conceptual

2.3.1. ¢Quéesun centro comercial?

Se puede definir al Centro Comercial como “(...) un conjunto de establecimientos
comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o varias entidades, con
criterio de unidad; cuyo tamarfio, mezcla comercial, servicios comunesy actividades
complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una
imagen y gestion unitaria(...)". (Martinez E. 2011.pag 1)

2.3.2. Tipos de centros comer ciales

El International Council of Shopping Centers, ente mundial que define los estandares para
el concepto de centros comerciales en funcion del tamario, cantidad de locales, de las
categorias de productos/ servicios, frecuenciade visita, areas de circulacion y de parqueo
establ ece diferentes tipos de centros comerciales gque son: Fashion Mall, Community
center, power center, town center, online, lifestyle center, strip mall; los detalles en €l
ApéndiceD.

Particularmente en Colombia, acorde con Acecolombia (2012), hay cuatro tipos
de centros comerciales que se clasifican seglin su tamafio en metros cuadrados en Grande,
mediano, pequefio y galeriacomercial variando entre mas >40.000m2 a <5.000m2,
detallesen el Apéndice E.

2.4. Marco Contextual: Industria de Centros Comerciales en Colombia

L a ubicacién estratégica de Colombia combinada con una economia creciente ha hecho que

el pais en los Ultimos afos se haya convertido en una plazamuy atractiva parainversion

extranjera en diferentes sectores. (Revista de Punto Comercial, 2012)
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Dichas condiciones favorables del mercado se ven reflgjadas en laentrada de
marcas reconocidas en e mundo como GAP, Forever 21 o Ripley entre otros, asi como en
la apertura progresiva de centros comerciales (Revista de Punto Comercial, 2012)

En cuanto a esta expansion de centros comerciales, Acecolombiatiene en sus
registros que entre los afios 2000 y 2012, el nimero de aperturas de superficies comerciales
se hatriplicado, pasando de 53 en el afio 2000 a 156 en €l afio 2012, logrando estar
incrementar su presencia de 16 ciudades en el afio 2007 a43 ciudadesen el 2012. La
graficadonde se ve € nimero de centros comerciales por afio desde 1999, esta en el
apéndice G. (RADDAR, Acecolombia, 2012)

Asi como en cantidad de centros comerciales, también se ha visto un aumento de la
venta en este sector; segun Acecolombia, para el afio 2011, las ventas fueron de COP$29,9
billones mostrando un crecimiento del 14.07% Vs. El 2010. Este crecimiento afio a afio
desde el 2008 se ve en el Apéndice J. (RADDAR, Acecolombia, 2012)

De las ventas ya mencionadas, |as categorias que més participacion tenian para el
2012, fueron los almacenes por departamento con supermercado y el vestuario
familia/accesorios, representando €l 26,8% y el 22,3% respectivamente (Detales en el
Apéndice K). Esto se puede justificar ya que € 66.9% de los colombianos prefiere hacer
Sus compras en centros comerciales, especialmente ropa, calzado y accesorios. Latabla que
muestra ¢Doénde compran los colombianos? Se detalla en € apéndice H. (RADDAR,
Acecolombia, 2012)

Para apoyar 1o anterior, cabe sefialar |as palabras de Algjandro Estupifian, gerente de
mercadeo del Centro Comercial Plaza Imperial, en su entrevista dada a la Revista Dinero
para€l articulo ¢Por qué gustan los centros comerciales?, quien manifiesta que la gente
dificilmente encuentra un espacio donde pueda hacer varias diligencias o distraerse tanto.
Para Estupifian, encontrar cine, bancos, supermercado, parque de diversiones, restaurantes,
almacenes de ropay hasta celebracion de la misa es una of erta atractiva para |l as personas
en cualquier dia de la semana.

Por otro lado, de Acuerdo al Instituto Distrital de Turismo de Bogota (2012) el
Centro Comercial Santafé esta ubicado al noroccidente de la capital de Colombia, sobrela

Autopista Norte una de las principales vias de la ciudad. Abrié sus puertas al publico el 13
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de mayo del 2006. Segun el portal web oficial del Centro Comercial (2013) este cuenta con
500 locales comerciales y 10 salas de cine ademas de diferentes servicios como
estacionamiento, wifi, enfermeria, ambulancia, silla de ruedas, lustrabotas y coches entre
otros, en un area de 215.000 mt2. En el ranking de tamafio de los centros comerciales en
Colombia, ocupa € cuarto lugar después del centro comercial Centro Comercial Centro
Mayor en Bogot4, Centro Comercial Calimatambién en Bogot4y e Centro comercial Titan
Plaza de Bogota.

2.5. Investigacion de Campo

Como se menciono a inicio de este informa, se realizaron 444 encuestas en e Centro
Comercia Santafé en Bogota durante 8 dias (4 en fines de semanay 4 entre semana)
durante el cuarto trimestre del afio 2012 previa autorizacion del equipo administrativo del
Centro Comercial.

Para describir los resultados, inicialmente se describira el perfil de la muestra, para
posterior detallar lafrecuencia de visita, la percepcion del disefio, el ambiente, las éreas
comunes, las sensacionesy emociones de |los visitantes, |os elementos publicitariosy la

satisfaccion e intencién de recomendacion.

2.5.1. Perfil dela Muestra

Como se muestraen laFigura 1, de latotalidad de los entrevistados, €l 52% son hombresy
48% mujeres. La mayoriatiene estudios profesionales y postgrados, estando concentrados
en pregrado (43%). El 59% tienen entre 18 y 35 afios, € 79% son nivel socioeconémico 3y
4. Dentro de |l as expectativas que tienen |os visitantes se destacan en su orden: comer,

entretenimiento, vitriniar y comprar.



Figura 1. Perfil dela muestra
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2.5.2. Frecuenciade Visita

Delatotalidad de los entrevistados, el 59% visitan € centro comercial de manera ocasional

sin tener una medida de tiempo exacta de visita. Por otra parte, solo el 17% de los

entrevistados tienen una frecuencia de visita superior a unavez por semana. Como se ve en

laFigura 2. De la poblacién entrevistada, el 12% visitaban por primeravez e centro

comercial, e 59% ocasionalmente asistian, €l 12% unavez a mes, €l 10% unavez ala

semanay el 6% diariamente.




Figura 2. Frecuencia devisita

Total

| Mayor frecuencia

12%

>

10%

%

Base: 444

® Primera vez

M Gcasionalmente

i Una vez al mes

1 Una vez g la semana
1 Diariomente

ENS/NR

Al preguntarle alos encuestados acerca del tiempo que dura su visitaal centro

21

comercial, el 28% no se da cuenta, probablemente esto se deba a que consideran que estan

pasando un buen rato, esto podria correlacionarse con €l hecho que el 30% se queda mas de

lo planeado esto se ve en la Figura 3 donde también se puede apreciar que €l disefio interno,

externo y la satisfaccion en general no muestra una diferenciaimportante entre los

diferentes grupo en lo que se clasifico el tiempo de permanencia.
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Figura 3. Duracion delavisita eimpacto del disefio en la duracion
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2.5.3 Percepcion del Disefio
En Bogota, el Centro Comercial Santafé tiene 3 pisosy estadividido en seis plazas que
tienen el nombre de algun pais (Colombia, Venezuela, Pert, Ecuador, Francia e Italia).
Cada plazatiene un color caracteristico que esta presente en toda la sefializacién donde se
haga referencia ala misma. En términos generales, a cas todos |os entrevistados les gusta
el disefio del centro comercial (96%) y e 95% perciben el centro comercial como grande
(52%) y muy grande (43%).

En cuanto al disefio externo, |as calificaciones son buenas, manteniendo el
promedio por encimade unacalificacion de 5 sobre 6, siendo |os parqueaderos |os que
sacaron €l menor puntaje, cabe resaltar que la diferencia fue muy pegueiia como puede

apreciarse en laFigura 4.



Figura 4. Percepcion del disefio externo
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En cuanto a Disefio Interno, la calificacion también es muy buena manteniendo el mismo

promedio al Disefio Externo. En este caso, la variable que menor puntaje obtuvo fuela
sefializacion, aunque tampoco se aeja mucho del promedio como se ve en laFigura 5.

Figura5. Percepcion del disefio interno

Malo

Calificacion general
Diseno Extemo= 5,5

Areas comunes Texturas

Sefializacién 5,4 T —— - s Viirinos
L

Luz natural a1 =+ lluminaclén

Espacios Colores

Base: 444




24

2.5.4. Ambiente
L as caracteristicas del ambiente (limpieza, comodidad, tranquilidad, acogedor) del Centro
Comercial fueron bien calificadas en su totalidad, estando estas calificaciones entre 5,4 y

5,7 como se puede observar € laFigura 6.

Figura 6. Calificacion del ambiente e impacto del centro comercial
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2.5.5. Impacto del Disefio en la Percepcion dela Visita

El impacto del disefio se ve reflgjado en laforma como los visitantes perciben lavisita. De
esta manera, alos encuestados se les pidi6 que calificaran que tan agradable, que tan
novedosay quetan practicaerasu visita segiin el disefio, estos obtuvieron puntgjes de 5.5,
5.1y 5.1 respectivamente, 10 que permite determinar que el disefio tiene un impacto

favorable en lavisita (Figura 7)

2.5.6. Areas Comunes
La percepcion de las &reas comunes en |os visitantes es que en general, son comodas y
bonitas (47% y 41% respectivamente), vale la penaresatar que solo & 9% las consideraron
impactantes (Figura 7).

De las areas comunes se les pidi6 alas personas que calificaran aspectos en cuanto
al ambiente de estas y los colores. En cuanto al ambiente, |0s encuestados califican las
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siguientes caracteristicas: divertido, acogedor, nada especial, desagradable. Las
caracteristicas divertido y acogedor sacan puntajes buenos, 5,2 y 5,5 sobre 6
respectivamente y |as otras dos caracteristicas sacan por debajo de 2.5 sobre 6, esto es
congruente ya gue las caracteristicas positivas fueron bien calificadas y las negativas
obtuvieron puntajes bajos, 10 que permite deducir que estas Ultimas no impactan en la
percepcion genera del ambiente de dichas éreas (Figura 8). Con el color ocurre algo similar
al ambiente, es decir las caracteristicas modernosy calidos obtienen buenos puntajes, 4,9y
5,1 sobre 6 respectivamente y frios obtiene un puntaje de 2,6 sobre 6, es decir que no son

percibidos como ambientes frios (Figura 8).

Figura 7. Percepcion general delas areas comunes
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Figura 8. Calificacion de las Areas Comunesy el Color

Nada especial Divertido

Caracteristicos
Desagradable

22 o
A 1 ‘ r -+, Accgedor

Malo
1
Poco

] ’
Frios 2.6

Color

Modernos

Cdlidos

Base: 444




26

La caracteristicamejor calificada de la decoracion de las &reas comunes, es que son
modernas alcanzando un 5,3 sobre 6, mientras que |os aspectos clasicos y de innovacion
son variables que obtienes calificaciones promedio muy neutras, obteniendo 3,6 y 3,8
respectivamente. Con la caracteristica negativa que califican los visitantes —sin impacto-
alcanza una puntuacién muy baja, es decir la decoracion no es percibida como sin impacto.
(Figura9)

Figura 9. Calificacion de la decoracion
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En cuanto ala sefializacién, como se apreciaen laFigura 10, lamayoriade los
encuestados considera que cumple con la mayoria de | os atributos — col ores adecuados,
clara, facil de leer, acorde alaimagen del centro comercial y oportuna-, Sin embargo
algunas personas consideran que se encuentra mal ubicada, que es deficiente o que es

excesiva
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Figura 10. Percepcion de las car acteristicas de la sefializacion
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2.5.7. Sensacionesy Emaociones

Teniendo en cuenta que el centro comercial Santafé quiere transmitir alegria, familiaridad,
calidez, confianza, tranquilidad, y dinamismo. (Luna, 2012) se hizo una medicién de las
sensaciones y emociones transmitidas en el centro comercial.

EnlaTablaly Tabla?2, las sensaciones trasmitidas en el centro comercial no son
variables, |la muestra tiende a concentrarse en las puntuaciones medias entre desagrado y
placer, familiaridad y hostilidad, inseguridad y tranquilidad, dinamismo y somnolencia,
frialdad y calidez, plenitud y vacio, estimulado y relgjado asi como entre alivio y ansiedad.
L as puntuaciones promedio que dieron los encuestados se ven en laFigura 11. En la Tabla
1y Tabla 2 también se puede observar como casi latotalidad de los encuestados, tanto los

gue dan puntuaciones bgjas, mediasy altas calificaron el disefio interior entre 5y 6 sobre 6.
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Para la construccion de latabla se dividieron las 6 opciones dela escaladel
adjetivo que mejor describe la sensacion vivida en 3 grupos para poder concluir mas
facilmente (1y 2,3y 4,5y 6). Losnuimeros 1y 2 significan alta afinidad con la
sensacion nimero 1 (Para este caso desagrado, familiaridad, inseguridad, dinamismo,
frialdad, plenitud, estimulado y aivio), 5y 6 significan ata afinidad con la sensacién
numero 2 (Para este caso Placer, hostilidad, tranquilidad, somnolencia, calidez, vacio,
relgjado y ansiedad) y 3y 4 significan que el encuestado no tiene total afinidad con
ninguna de las dos sensaciones propuestas, esta en un punto intermedio.

En latabla, la base corresponde al nimero de encuestados que marcaron laescala
del adjetivo que mejor describialas sensaciones que habia vivido durante su visita al
Centro Comercial.

Tabla 1. Calificacion de Disefios I nterior Vs. Sensaciones

Desagrado - Placer Familiaridad - Hostilidad Inseguridad - Tranquilidad Dinamismo - Somnolencia

1-2 34 56 1-2 3-4 5-6 1-2 34 5-6 1-2 34 5-6

Base 8 285 162 105 280 42 13 268 144 64 342 18
Malo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

2 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3 0% 1% 0% 0% 1% 0% 8% 1% 0% 0% 1% 0%

4 13% 3% 4% 5% 3% T% 0% 4% 3% 6% 3% 0%
5 25% 34% 34% 33% 33% 6% 54% 37% 24% 13% 37% 39%
Excelente 63% 2% 1% 61% 63% 55% 38% 59% 1% 81% 59% 56%

Tabla 2. Calificacion de Disefios I nterior Vs. Sensaciones

Frialdad/frio - Calidez/calor Plenitud - VVacio Estimulado - Relajado Alivio - Ansiedad

12 34 58 12 34 58 12 34 58 12 34 58

Base 6 331 88 57 352 13 12 337 76 51 335 18

Malo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

2 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3 17% 1% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 2% 1% 0%
4 33% 3% 3% 5% 3% 8% 8% 3% 3% 8% 3% 1%
5 33% 35% 25% 19% 35% 38% 17% 34% 32% 12% 36% 39%
Excelente 17% 61% 69% T4% 61% 54% T5% 61% 64% 78% 60% 44%
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Figura 11. Sensaciones transmitidas por € centro comercial
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Paralaconstruccion delatabla3y 4 se dividieron las 6 opciones delaescaladel
adjetivo que mejor describe laemocién vivida en 3 grupos para poder concluir méas
facilmente (1y 2,3y 4,5y 6). Losnimeros 1y 2 significan ata afinidad con laemocion
numero 1 (Para este caso tranquilidad, frustracion, nostalgia, paz, calmae indiferencia), 5
y 6 significan ata afinidad conlaemocién nimero 2 (Para este caso temor, satisfaccion,
alegria, enojo, ansiedad y pasion) y 3y 4 significan que &l encuestado no tiene total
afinidad con ninguna de las dos sensaciones propuestas, esta en un punto intermedio.

En latabla, la base corresponde al nimero de encuestados que marcaron laescala
del adjetivo que mejor describialas emociones que habia vivido durante su visita a
Centro Comercial.

EnlaTabla3y Tabla4 se aprecia como con las emociones |os hallazgos no son
muy diferentes alas sensaciones, estan muy concentrados en las puntuaciones medias, sin
embargo en las categorias de Tranquilidad-Temor y Paz-Enojo, son las categorias donde las
puntuaciones bajas fueron més seleccionadas -29% y 19% respectivamente-. Los
promedios de |as calificaciones de cada una de |as categorias eval uadas como emociones se

ven en laFigura 12.



Tabla 3. Disefio I nterior Vs. Emociones

Tranquilidad - Temor Frustracién - Satisfaccion MNostalgia - Alegria

1-2 34 5-6 1-2 34 5-6 1-2 34 5-6

Base 125 271 29 6 297 . 124 8 3N 108

Malo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

2 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3 1% 1% 0% 0% 1% 0% 13% 1% 1%

4 3% 4% 0% 0% 4% 3% 13% 4% 3%
5 29% 39% 34% 50% 36% 32% 63% 38% 26%
Excelente 66% 56% 62% 50% 58% 63% 13% 58% 69%

Tabla 4. Disefio Interior Vs. Emociones

Paz - Enojo Frustracion - Satisfaccion Nostalgia - Alegria

1-2 3-4 5-6 1-2 3-4 5-6 1-2 34 5-6

Base 80 325 20 6 33 88 8 336 79

Malo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

2 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

3 0% 1% 10% 33% 1% 0% 13% 1% 0%

4 5% 3% 0% 17% 3% 3% 0% 3% 4%
5 28% 37% 35% 33% 38% 25% 63% 37% 27%
Excelente 68% 58% 50% 17% 58% 69% 25% 58% 68%

Figura 12. Calificacion de las Emociones generadas en el Centro Comercial
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2.5.8. Reconocimiento del Logo
Casi todos los entrevistados reconocen el logo del Centro comercia Santafé, -95%-. Figura
13.

Figura 13. Reconocimiento del L ogo
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2.5.9. Ranking delos Elementos Publicitarios

Enlamedicién delo que el encuestado recordaba haber visto en la publicidad del Centro
comercial Santafé se evidenciacomo que el logotipo esel mas recordado como se ve en
la Figura 14 donde también se evaluaron producto (categoria de a quien se le estaba
haciendo publicidad eemplo gaseosa), lamarca, las promociones, el mensgjey la
ubicacion.
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Figura 14. Elementos recordados de la publicidad
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2.5.10. Percepcion de los Elementos Publicitarios

En cuanto alamedicidn de la percepcion que tienen los encuestados de |os espacios
destinados a poner la publicidad en el centro comercial, el 82% de los visitantes consideran
gue esta bien ubicada, 76% |la percibe como alegre, aunque reconocen que hay espacios
destinados a pauta publicitaria -75%-, solo € 34% detecto publicidad de alguna marca

diferente aladel Centro Comercia. Ver Figural5



Figura 15. Percepcion de los espacios publicitarios
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2.5.11. Satisfaccién y recomendacion

Es preciso afirmar que la satisfaccion en la visita es muy buena en general, alrededor del

33

50% de todas las variables evaluadas obtuvieron la méxima calificacion permitida, es decir,

6. Figura 16.



Figura 16. Satisfaccion delavisita
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El 75% de los entrevistados aseguran que planean regresar y el 95% de los

entrevistados |o recomiendan como se ve en la Figura 18.

Figura 17. Intencion de visitay recomendacion
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3. Conclusiones

Los entrevistados en el centro comercial son personas que visitan este lugar en busca de
algo de esparcimiento, como lo esir acomer, ir avitriniar y tal vez algo de compras.

Al momento de detallar el disefio del centro comercial, |os entrevistados afirman
gue este es muy bueno en general, sin encontrar debilidades marcadas. La puntuacién mas
bajala obtuvo los parqueaderos, sin algjarse mucho de las demés variables, todas
calificadas por encima de 5 sobre 6.

Las areas comunes son percibidas como comodas y bonitas, vale la pena resaltar
gue solo &l 9% las consideraron impactantes, ya que ala hora de hablar de marketing
visual, uno de los objetivos de este esimpactar. Al correlacionar génerosy edades con las
variables calificadas de | as &reas comunes, no hay una tendencia marcada. Esto se
profundizaen el Apéndice O.

Los colores de | as &reas comunes son percibidos como modernos/calidosy no como
frios, en términos de asociacion con las sensaciones y emociones de |os visitantes, se puede
decir que quienes califican como 5 0 6 sobre seis |as caracteristicas de calidez y
modernidad de estos, experimentan placer, tranquilidad, dinamismo, calidez, plenitud,
estimulacion, alivio, satisfacciony aegria. Esto se explicaen el ApéndicelL.

Lamayoria de los visitantes encuestados reconoce €l logo del centro comercial
Santafé, el cual asuvez esel Top Of Mind de los elementos publicitarios.

Lamayoria de los encuestados considera que la sefializacion tiene los colores
adecuados, es clara, facil de leer, acorde alaimagen del centro comercial y oportuna, De
los elementos del disefio interior este fue e que menor puntaje saco (5,4 sobre 6) sin
algjarse mucho del resto y a correlacionarlo con las sensaciones, 10s datos se encuentran
muy dispersosy no hay una claratendencia. La correlacion entre sefializacion y
sensaciones se apreciaen €l Apéndice M.

En cuanto alas emocionesy las sensaciones que el centro comercial quiere
transmitir, las calificaciones de todas las variables son neutras, concentradas hacialas
puntuaciones 3y 4 sobre 6, sin encontrar una clara diferencia entre hombres y mujeres ni

entre |os grupos etareos. Ver Apéndice P.
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El disefio interior saco en promedio una calificacion muy buena 5,5 sobre 6. Al
correlacionarlo con las emociones, se ve que quienes califican por encimade 5 sobre seis,
son quienes tienen |as emociones mas positivas. Lo mismo ocurre con las sensaciones. Ver
Apéndice N.

La caracteristicamejor calificada de la decoracion de las &reas comunes, es que son
modernas, mientras que |os aspectos clasicos y de innovacion son variables que obtienes
calificaciones promedio muy neutras, obteniendo 3,6 y 3,8 respectivamente. Versus las
sensaciones y emaociones, en su mayoria quienes califican la decoracion por encimade 3
sobre seis, son quienes tienen las sensaciones y emociones mas positivas. Ver Apéndice Q.

El tiempo de visita del entrevistado tiende a ser mas de lo esperado y es algo que
expresan, pasa el tiempo y no se dan cuenta.

En cuanto ala publicidad en el Centro comercial, lamayoria de los visitantes
encuestados consideran que esta bien ubicada, |a percibe como alegre, reconocen que hay
espaci os destinados a pauta publicitaria, pero solo un tercio detectd publicidad de alguna
marca diferente aladel Centro Comercial. Para una futurainvestigacion, este podria ser un
topico aexplorar, ya que la gente reconoce que hay espacios publicitarios pero no recuerda
las marcas que estan en estos.

L os encuestados en su mayoria planean volver a Centro Comercial y lo

recomiendan.
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5. Apéndices

Apéndice A. Célculo de la muestra.

Calculo tamariio de lamuestra (n)

Fin de semana (Sabado= 80000/diay Domingo= 60000/dia)

VARIABLES Variables VALORES
CONFIANZA Z 1,65
PROBABILIDAD OCURRENCIA P 0,50
PROBABILIDAD DE NO OCURRENCIA Q 0,50
MARGEN DE ERROR e 7,00%
UNIVERSO N 140.000

TAMANO DE LA MUESTRA - UNIVERSOFINITO n 139

En 2 fines de semana=> 69 encuestas cada fin de semana

Entresemana

VARIABLES Variables VALORES
CONFIANZA z 1,65
PROBABILIDAD OCURRENCIA P 0,50
PROBABILIDAD DE NO OCURRENCIA Q 0,50
MARGEN DE ERROR e 5,00%
UNIVERSO N 190.000

TAMANO DE LA MUESTRA - UNIVERSO FINITO n 272
Diario 235 EN 1 semana—>140 en 2 semanas = 280

40
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Mediante |os datos obtenidos de | as encuestas realizadas, se pretende conocer mejor,
la percepcidn que tienen los encuestados del Centro Comercial Santafé desde el punto de
vista del marketing visual.
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Apéndice B. Componentes delaidentidad CGS (Creativa, graficay sensorial):
(Smith, 2002).

* Nombre: Formado por las letras con las que se identifica una marca o producto.”

» Slogan: Es el base conceptua de una camparia publicitaria, es lafrase publicitaria
equivalente al mensgje final que se quiere comunicar.

 Logotipo. Representacion tipografica del nombre de laempresa, marca o producto”

» “Simbolos: Compuesto por un signo o conjunto de signos que significaalgo para
algunas personas.

« Emblema o escudo: Es el dibujo o representacion gréfica que identificaa nombre de
una marca.

 Icono: Es un simbolo de identidad que serelaciona de forma instantanea con la marca.
* Producto: Es un bien tangible que busca satisfacer un deseo o0 necesidad.

e Envase: Sirve para contener € producto y se puede usar para identificarloy
diferenciarlo.

» Etiqueta: Sirve al igua que el envase paraidentificar y diferenciar el producto y permite
adicionar informacion de caracteristicas del producto.

» Empaquesy envolturas. Contieney protege €l producto se debe aprovechar para crear
unaidentidad |lamativa.

» Personge: Buscaromper las barreras que separan lamarca con el consumidor final.

» Historia: en ella estan contenidos todos | os elementos que hacen grande la organizacion

« Ambientacion. El entorno que cubre y rodea la marca’

Tomado de: Smith, O., (2002). Marketing de imagen 180. En linea
www.catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales’”documentos/Ico/de |.../capitul 03.pdf
Recuperado el 23 de abril de 2012.
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Apéndice C. Colores.

1. Color denotativo: Aca se usacomo representacion de lafigura, es decir incorporado alas
imagenes realistas de la fotografia o ilustracion. Puede ser:

e Iconico: Busca acelerar lafuncion de laidentificacion., ggemplo la vegetacion es verde.

e Saturado: En estala exageracion de colores forma parte del triunfo de las imégenes
como espectaculo visual

e Fantasioso: En este la fantasia 0 manipulacién nace como una nueva forma expresiva, no
se ateralaformapero s el color, g emplo solarizadas.

2. Color connotativo: Esta gerce unafuncion psicoldgicos, simbdlicos o estéticos.

3. Color ssimbdlico: Se analiza €l color no en cuanto a su significado psicol6gico, sino
como una significacion simbdlica o codificacion cultural. Ejemplo en € catolicismo €l
blanco es pureza, inocencia

4. El color psicoldgico serefiere alos distintos sentimientos gue emanan del ambiente

creado por € color, etc.

Tomado de: Sierra, B., Alier, E., Faces, C.,(2000). Distribucién y consumo. L os efectos de
las variables ambiental es sobre la conducta del consumidor. Departamento de
Psicologia Basica. Facultad de psicologia. Pag. 10. No 54. Universidad Auténomade
Madrid.
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Apéndice D. Tipos de centros comer ciales.

 Fashion Mall: De dimensiones enormes con una tienda departamental grande, asi como
al menos 150 locales comerciales de venta Imnudeo, sin supermercado, generalmente de
ropay articulos de uso personal, casi siempre con clima, cerradasy de varios pisosy
habitual mente acompariados de cines.

o Community Center: De uso diario, por consiguiente con supermercado, articulos de uso
comun, variedad de productos que son de uso diario, visitadas por lo menos 1 vez ala
semana, cerradas, climatizadas, son solo de 1 piso y suelen contar con cines.

« Power center: Varios big boxes Unicamente, no tienen pasillos interiores, basicamente
son comercios de grandes dimensiones con «category killers».

o Town Center: No necesariamente es un ancla de grandes dimensiones, pero si varias
chicasy con productos de uso cotidiano con muchos servicios (tintorerias, mercerias,
convivencia, blancos, electrodomésticos, etc, generalmente con pasillos interiores, aunque
no siempre son cerradas.

e Online: El centro comercia online eslaforma de comprar que la gente més esta
aceptando ultimamente, y es que las comodidades de poder comprar desde su casa 0 puesto
de trabajo, sin la necesidad de desplazarse gastando gasolina y/o tiempo, esta causando
furor. Este tipo de centros comerciales destaca por su crecimiento estadistico de ventas en
los dltimos afios.

o LifeStyle Center: Es unavariante de los comunity center o de los fashion mall en los que
se combinan hoteles, condominios, centro de convenciones, etc.

o Strip Mdll: Centros comerciales de calle, mas cominmente de servicios, sin embargo
con variedad de giros 'y algo de ropa, ya sea de unamarca en especia pero muy exclusiva, o
bien de uso comun, tienen solo los pasillos frontales alos locales, no son climatizadas, el
estacionamiento estd enfrente de cadalocal, hay desde 1 hasta 3 pisos, cominmente tienen

algunos de los locales para oficinas, €etc.

Tomado de: ICSC —International Council of Shopping Centers (2012) Shopping Center
Sudy Lease Second Edition



Apéndice E. Tipos de centros comer ciales en Colombia.

Hay cuatro tiposde centros comerciales que se clasifican seguin su tamafio en metros
cuadrados.

Grande: Centro Comercial desde 40.001 m2 de ABL en adelante.

Mediano: Centro Comercial desde 20.001 m2 hasta 40.000 m2 de ABL

Pequefio: Centro Comercial de 5.001 m2 hasta 20.000 m2 de ABL

GaleriaComercial: Galeria Comercia urbana de hasta 5.000 m2 de ABL. Fundamentada

generalmente en un Supermercado.

Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012
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Apéndice F. Numero de aperturasregistradas por tipo.

» De acuerdo a tamario el siguiente cuadro muestrael niimero de aperturas que se han
registrado por afio desde el 2000 hasta o corrido del 2012.

20
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14 14

14 13
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i0 - 10 —+— Medianos

g 6 —— Pequerios

=ir— Total
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Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacién Centros Comerciales en
Colombia 2012
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Apéndice G. Aperturas Acumulado
El siguiente cuadro muestra el nimero de aperturas acumulado por afio de acuerdo al
tamario desde e afio 2000.
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Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012
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Apéndice H. ;Doénde compran los colombianos?

L os colombianos prefieren hacer sus compras de ropa, calzado, bolsosy anillos en centros

comerciales por encima de otras opciones.

En qué lugares normalmente  Ropa interiory Calzado y Jeans y

realiza las compras vestidos de bario bolsos Pantalones Sa Total
C. Comerciales 60,6% 66,4% 70,2% 69,1% 54,3% 66,9%
Tienda de la marca 14,9% 14,4% 11,8% 18,6% 0,4% 14,0%
Almacenes especializados 13,0% 11,6% 9,7% 6,1% 22,7% 10,6%
Hipermercados 6,7% 3,1% 2,6% 5,1% 11,6% 4,0%
Particulares 0,3% 1,3% 2,9% 0,1% 8,4% 1,7%
Tiendas por departamento 0,1% 2,2% 1,6% 0,5% 0,9% 1,4%
Catdlogo 4,2% 0,1% 0,4% 1,3% 0,7%
En el exterior 0,2% 0,6% 0,6% 0,4%
En todo lado 0,4% 0,5% 0,3%
Boutique 0,0% 0,1% 0,0%
Amiga 0,4% 0,0%
Pedido 0,2% 0,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012



Apéndicel. ;COmo estalaregion?

De 9 paises medidos €l 61 % del total de los centros comerciales estan entre Méxicoy

Brasil. Colombia ocupa el cuarto lugar en el ranking de paises con mayor niumero de

centros comerciales con 156.

Pais Ndmero de CC GLA GLA M2 /100 hab  Poblaciéon
México 593 16.400.000 14,6 112.337.000
Brarsil 395 9.900.000 5,15 192.276.496
Venezuela 168 3.576.182 12,75 28.047.940
Colombia 156 3.378.090 7,47 45.239.080
Ecuador 99 1.335.995 9,22 14.483.499
Argentina 86 1.367.324 3,24 42.192.495
Chile 65 2.542.886 14,9 17.067.360
Pert 38 1.396.239 4,73 29.549.517
Uruguay 11 189.000 2,89 6.541.590
Resultados 1611 40.085.716 8,22 487.734.977

Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012




Apéndice J. ¢Cémo son las ventas?

Participacion de centros comerciales en €l comercio.

L as ventas de Centros comerciales en 2010 fueron de 24.4 Billones mientras que € 2011
fueron de 29.9 billones

PARTICIPACION DE LOS CENTROS COMERCIALES
EN EL COMERCIO
(SIN SUPERMERCADOS)

9.50% 10,35% 13,07% 14,07%
2008 2009 2010 2011

Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012



Apéndice K. Distribucion delaventa por categorias

Categorias C. Ciales

Almacenes x depto con supermercado 26,8%
Vestuario familiar, accesorios 22,3%
Almacenes de calzado 5,8%
Librerias y papelerias 2,3%
Perfumeria y tiendas de cosméticos 2,1%
Comidas réapidas 2,7%
Restaurantes, pizzerias, cafeterias, fuentes de soda 1,4%
Articulos de cuero y maletas 2,7%
Articulos de hogar y decoracién 1,2%
Casinos y juegos de Azar 1,6%
Ventas de servicios y equipos de telecomunicacion 2,2%
Joyerias y relojerias 1,7%
Articulos de wvestuario deportivo 2,0%
Avianca 2,6%
optica y articulos 6pticos 1,0%
Articulos servicios fotografia 0,3%
Confeccién, sastreria textiles 0,2%
Salones de belleza y barberias 0,3%
Droguerias 1,0%
Agencias de viajes 0,5%
Teatros y eventos culturales 1,0%
Establecimientos de diversion y atraccion 0,2%
Viveres reposterias pan lacteos 0,1%
Tiendas de jugueteria hobbies 0,2%
Articulos de miscelanea 0,3%
Panaderias y reposterias 0,1%
Muebles para el hogar 0,8%
discos 0,3%
Tipicos , artesanias , platerias 0,2%
Dulcerias 0,0%
Otros 16,4%
Total 100,0%

Tomado de: RADDAR & Acecolombia (2012) Investigacion Centros Comerciales en

Colombia 2012



ApéndiceL. Tablasde correlacion entre coloresvs. Sensacionesy coloresvs.

Emociones

Desagrado - Placer Familiaridad - Hostilidad Inseguridad - Tranquilidad Dinamismo - Somnolencia
1-2 34 36 1-2 34 56 1-2 34 36 1-2 34 36
Ease B 255 162 105 280 4z 13 268 144 o4 24z 18
Poco 0 0 0% 1% 0% 0 0 0 1% 2% 0% 0%
2 0 2% 1% 0% 1% 2% 0 1% 1% 2% 1% o
3 0 55 ES T 5% 0 B 43 43 0% (23 [
4 25% 2% 8% 8% 12% 0% 3% 2% &% (33 1% 11%
3 3B I 3TH 26% 24% 555 6% 8% 24% 3% T 6%
Muy 3B 3% 453 5T% 3% 3% B TR 60% 6T 33% 8%
Frialdadifrio - Calidez/calor Plenitud - Vacio Estimulado - Relajado Alivio - Ansiedad
1-2 -4 36 1-2 4 36 1-2 -4 36 1-2 4 36
Base & 33 88 57 352 13 i2 337 76 51 335 i8
Poco T (1 [ [ [ % % (1 (1 [ [ o3
2 iT% i% 0% 4% 1% 0 0 i% 0 % 1% 0%
3 5% 5 2% 2% 5% B B 5 LheS 2% 5% 1%
4 1% 12% (38 43 12% 15% 0% "% -r (38 1% 1%
3 0% 5% B/ 8% 7% 3% 1T% 5% 42% k=8 26% 3%
Muy 0% LS 53% ()8 4% IBU BT% LS 45% BT 4% 443
Desagrado - Placer Familiandad - Hostilidad Inseguridad - Tranquilidad Dinamismo - Somnolencia
1-2 34 36 1-2 34 36 1-2 34 36 1-2 -4 36
Ease ] 255 162 105 280 42 13 268 144 64 242 18
Poco 0% 2% Y 5% 2% 0 0 43 [ [ 3% 0%
2 % 5% 4% % 5% e e T % % B% [P Y
3 25% % 8% 10% L 2% &% g% &% 0% 10% 8%
4 % Y 12% 4% o 10% I%e S 10% 1% % 2%
3 50% 3% 15% 5 3% 3% 15% 0% 15% 14% 25% 1%
Muy 13% 3T 52% 543 3T 45% 45% 3% &% TZ% L 5%
Frialdad/frio - Calidez/calor Plenitud - Vacio Estimulado - Relajado Alivio - Ansiedad
1-2 34 36 1-2 34 36 1-2 34 36 1-2 34 36
Ease [ 33 8 57 352 13 12 337 TG 51 335 18
Poco % E 0% 0% 3% 0 0 Y [ [ 3% 0%
2 1% &% [P Y [P Y &% B B [ 0 0 B% [P Y
3 B 8% 5% 1% L 15% &% g% 5% 8% % 7%
4 3% S 13% T® 10% 15% 1T S 13% [ 10% 1T%
3 1% 5% 15% 4% 28% 15% 1% 0% 13% [ 0% 2T
Muy % 3T 85% T4 Y I 50% IT (770 B0 I I

52



Desagrado - Flacer Familiandad - Hostilid ad Inseguridad - Tranguilidad Dinamismo - Somnolencia
1-2 34 56 12 34 56 1-2 34 56 12 34 56
Base 8 255 162 105 280 42 13 265 144 54 347 18
Poco 13% X% 3% I2% 3% 3% 8% T 443 455 3% 1%
2 25% | &% % % 10% 10% 8% 1% 6% % 10% 6%
3 13% 5% 1T 18% 18% T 8% 21% 13% 5% 0% %
4 25% | &% 25%, 25%, 10% 21% 62% £ 21% 28% 1% 44%
3 13% In v % 4% 5% 5% In T% 5% 5% 1%
Muy 0% 2% 5% 5% % 7% 0% 2% 6% 3% 3% 6%
Frialdadifrio - Calidez/calor Plenitud - Vacio Estimulado - Relajado ivio - Ansiedad
1-2 34 56 12 34 56 1-2 34 56 12 34 56
Base [ ] o] 57 352 13 12 337 76 El 35 18
Poco 1% | 25% 31% 5% 25%, 23% 50% 24% 5% 33% 25%, 22%
2 0% 0% v 1% 9% 8% 3% 0% 4% v 10% B
3 1T 20% 1065 % 15% 3% 0% 20% 1% 5% 15% %
4 I3 1% 8% 8% 12% 5% 0% 1% iy I 1% 1%
5 3% | 1% T% 5% 0% 8% 3% 13% 8% 5% 0%
Muy 0% % T% T% % 5% 8% % 5% 4% 3% 1%
Tranquilidad - Temor Frustracion - Satisfaccion Mostalgia - Alegna
1-2 34 6 1-2 34 6 1-2 34 6
EBase 125 ZM e [ Z8T 124 B Eih] 108
Poco o % 3% % % 1% % % 1%
2% 1% [ iT% [ 2% 13% 1% 2%
43 [ o % &% 1% 25 5% 3%
4 &% 13% 14% 8% 1% T% 5% 11% %
3 1% ITH% 483 % 25% 3% % ZE% 3%
Muy [ 7 Z5% Y oy 0% B %% 5 Bl
Paz -Enojo Frustracion - Satisfaccion Mostalgia - Alegna
1-2 34 6 1-2 34 -6 1-2 34 6
Base 80 3125 20 [+ ) | BB ] I ™
Poco 0% 0% 5% iT% [ [ 0% 0% 1%
2 (LY % [ 1% 1% [ 13% 1% %%
3 1% &% 5% 8% 5% % 13% &% %
4 &% 1% I 1% 12% &% 5% 10% 10%
3 ey Y 6% Z25% [ Zh% R 13% 2B %
Muy e =3 5% % 4% BI% 13% I5% 53

53



Tranquilidad - Temor

Frustracion - Satisfaccion

Mostalgia - Alegria

1-2 34 6 1-2 34 6 1-2 34 6
Base 125 M 28 [ 257 124 B 311 108
Poco % % iy iy % % iy % 1%
2 % [ T®% 1T B 4% 3% B 4%
3 6% i % 1% 8% 6% 13% T g%
4 4% B 0% 0% 10% 1% IBR 103 0%
3 10% 3% 28% 0% I 15% IBR Ik 13%
Muy 543 3% IBR 1T IR BER % 3IT% [
Paz - Enojo Frustracion - Satisfaccion Mostalgia - Alegria
1-2 34 56 1-2 34 56 1-2 34 56
Base 325 20 [ 31 B8 B 336 T
Poco % 3% % % In % 3% %
2 % [ 15% 1T B [ 3% B 4%
3 4% B 10% 3% B 5% 13% B B
4 16% B 15% 3% - 3% 25% B 4%
3 - 0% 25% 1T 25 15% IBR e B
Muy Ti% 3% I 0% 3IT% BE 3% IT% BB
Tranquilidad - Temor Frustracion - Satisfaccion Nostalgia - Alegria
12 34 56 12 34 56 12 34 56
Base 125 M e [ 287 124 ] 311 108
Poco 41% 18% 28% 1% 24% e o 24% 33%
2 10% % T 33% 3% 10 2E% fi 11%
3 11% 2% 4% 0% 200 13% I8N 15% 13%
4 20% 11% 24% 33% 5% 28 0% 11% 24%
3 11% Y 3% 0% 43 10 25% 43 8%
Muy 5% U T 1% 2% 5% 13% i 43
Paz - Enojo Frustracion - Satisfaccion Nostalgia - Alegria
1-2 34 36 1-2 34 36 1-2 34 36
Base 20 325 20 [ =) fio2] ] 136 Fi: |
Poco 4% 23% 5% 1% 25% e o 28R 28
2 11% % 10% o 10 fi 2E% k- 105
3 fi 21% 10% 1% 200 10 25% 20 9%
4 pres i 11% 20% 33% 11% 2% 5% 10% I3
3 4% 3% 53 33% 3% 11% 25% s 11%
Muy I Y 10% 0% 2% T% %% s 5%
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Apéndice M. Tablasde correlacién entre sefializacion vs. Emociones

‘Nota: Solo se presentan los porcentaje de respuesta *SI1°

55

Decagrada - Flacer Famillaridad - Hoctidad Incaguridad - Tranquilidad Danamicma - Jomnolsncia
12 a4 [T 12 4 [T 12 4 [ 12 24 [
Bace B == 162 105 250 [ 13 ) 144 &+ 4z EE)
‘Clara T TEW 4% 5% TEH TEH 5 TER 5% 4% T ETH
Dportuna 5% 3% 3% 5% Ti% 1% T T B 7% T4% E7H
Facl dalaar 100% hi) = 5% TE% 1% 2% T3% 0% 2% % 7%
Acards can imagan dl
P — =% b 1% 5% 7% TE% 5% 75% 7% EYEY ™ E1%
[Emcasiva 5% 4% 4% 2 RS 9% % R 7% 1% RE 2%
Dealiclania 43% A8 2% T R 1% Y 5% &% =% 163 %
Mal unicada RE 4% L 5% 5% 2% 259 REE) 7 24 a5
Soiores adeouados T 2 o TE% 4% 7% E5% 0% 7w 5% 22 7E%
Friaidadirio - Calldszicalar Planiiud - Vaska Ectmulada - Relajada Alivia - Ancledad
12 4 ) 12 4 ) 12 4 52 12 4 [
Eace 3 = ) Gl A 1= EF] =T 76 51 =5 1=
Slara ) ) 4% 1% 1% 2% 0% =w 4% ) B
Cpanuna E TER 5% % TE® 4% 2% TS =2 e TEH 1%
Fadll deley 3% T 3% EEEY TEH 453 TE TER T 43 TEH =
AcOrda can Imagan gl
oo Comerdial 2% a0 TEm 2% 7% 45% 2% 75% 7E% 2% 7% =
Sxcasiva 17 3% R 5% 3% 1% 7% 4% 2% 5% 4% 5%
Catdama 3% 5% 3% T 143 1% [ 5% 3% 4% 5% 3%
M3l udicada BT =i T Rl Td S4% 425 frec ) 5% 169 2% SE%
Cobaras adecuados £ EEETS ks 4% 2% T TS 2% =20 = =2 TIH
Tranquilidad - Temor Frustracion - Sati sfaccion Mostalgia - Alegra
1-2 34 36 1-2 3-4 -6 1-2 34 -6
Base 125 i | 8 [+ a7 124 k] 211 108
Malo ot o L1 o [ ot [ ot o
2 [+ o L1 [ [+ [ [+ o
3 1% 1% L1 [+ 1% ot 2EW 1% o
4 3% 43 L1 1T 35 3% 13% 43 T
] Z21% B B e IR 21% B T 1555
Excelente T4 BB s B ST T4 13% L T
Paz - Enojo Frustracion - Sati sfaccion Mostalgia - Alegra
1-2 34 36 1-2 -4 -6 1-2 -4 -6
EBase 1] 3Z5 20 [+ 31 &8 k] 336 T
Malo ot o L1 o [ ot [ ot o
2 [+ o L1 [+ [ [+ [ [+ o
3 o 1% Ere Ei ) e o 123% 1% o
4 43 43 L1 1T 450 [+ 13% 43 o
] 16% IE [ 1% ITH FEFUE L FH 155
Excelente B L IO 17 s et T 25%% BET B




Apéndice N. Tablasde correlacién entre disefio interior vs. Sensaciones/ Disefio

interior vs. Emociones

Desagrado - Placer

Familiaridad - Hostilid ad

Inseguridad - Tranguilidad

Dinamismo - Somnolencia

12 34 536 1-2 34 36 1-2 34 56 1-2 34 56

Base & 255 162 105 280 47 i3 268 144 54 342 18
Malo 0% 0 o 0% o 0% 0 0% 0 o 0 o

2 [ 0 0% 0% 0% [ 0 [ 0 o 0 o

3 [ix 1% % 1% 1% [ix B [ix 1% [r Y 1% [r Y

4 13% 5% 2% % 4% Fa [e3 4% 2% % 4% [r Y
3 13% % I 28% 5% 6% %R 41% 19% 14% IR nn
Excelente | 73% 58% BT 65 59% B0 547 Sa% e 4% 58% 61%

Frialdad/frio - Calidez/calor Plenitud - Vacio Estimulado - Relajado ivio - Ansiedad

12 34 536 12 34 36 1-2 34 56 1-2 34 56

Base [ 1 ] 57 352 13 12 37 TG 51 335 18
Malo e 0% % 0% % e 0% e 0% [ EY 0% [ EY

2 0 0 % 0% % 0 0 0 0 [EY 0 [EY

3 50% 0% 0% 0% 1% 0% Bt 1% 0% % 1%

4 1T% 4% 0% % 4% 0 0% 43 1% 4% 4% (¥
3 1T% 3IT% 2% 17% 5% 659 3% 36% 21% 10% 35% 61%
Excelente | 17% 5% T6% B4 &% IR 58% 5% T6% B4 6% 28%
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Apéndice O. Tablasde correlacion entre Edad-genero vs. Areas comunes, sensaciones
y emociones

\" Genero — Edad VS Sensaciones

»
Santafe
e I - -
Femerino I - o

1-2
54%
46%
15% | REES N o
46%
23%
8% B =2
2%

Menor de 18 anos
entre 18y 25 afios
Entre 256 y 35 afics
enfre 36 y 45 afios
Enire 46 v 60 ofics [ ELS B

Bose:13 Baose: 288 Bose: 144

N
N
3
w
N
3

3
£

P14.3 Marque el extremo del adjetivo que mejor describalas sensaciones gue ha vivido 4 s e
durante su visita hoy en el Centro Comercial son:inseguridad - Tranguilidad Sugeriares de Administ

\'4 Genero - Edad VS Sensaciones

»
Santafé

2
8%
45%

Menorde 18 afios [ 2% M o B 5=

enire 18y 25 afias 2 B o I -
Entre 28y 35 afics 30% | G

enire36y 45 afics [ 9% B = R

Enfre 44 y 40 afics 5% . 8% . 1%

Baose: 64 Bose:342 Base: 15

Pl14.4 Margue el extremo del adjetivo que mejor describalas sensaciones que ha vivido
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Dinamismo-5Somnolencia




\.‘ Genero - Edad VS Sensaciones
4%

Santafé

12 3-4

5-4
Femenino 17% 46% I o

Menor de 18 afios 17% | RLES | B

enire 18 y 25 afios 50% | RS I
Entre 25y 35 afics | 0% [ E B

entre 34 y 45 afios - 33% - 21% - 17%

Enfre 46y 80afios | 0% |3 [

Base:e Base: 331 Base:88
7 - - - = "
F14.5 Margue el extremo del adjetivo que mejor describa los sensaciones gue ha vivido 6 ots' oyl e Estades
duronte su visita hoy en el Centro Comercial son: Frialdad/ffrio - Calidez/calor - Conarlares da Adnileiracls
\” Genero - Edad VS Sensaciones
— i-

Santafe
1-

2 3-4
32%
44%

Menor de 18 afics 9%

enire 18 y 25 afics B [ ER
Entre26y 35 afies [ ER 0%

enir= 38 y 45 afios 1% 2 B o
Enfre 46y 60 afics [ 4% . 9% - 15%

Base:57 Base: 352 Base:13

N
=
ES

[
[==]
ES

P14.6 Marque el extremo del adjetivo que mejor describa las sensaciones gue ha vivido * .Gllmﬂll
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Plenitud - Vacio C Superares e Admniiacih

58



\" Genero - Edad VS Sensaciones
Santafé

3-4 5-6
Mascuine % B I
Ferneninoc

-2

50

50
Menor de 18 afios 17% . 9% . 9%
enire 18y 25 afics 33% 27% | B
Enire 26y 35 afics 339% 31% [ ER
entre 36y 45 afcs [l 2% [ AR [ RED
Entre 46y 60 afics | 0% | B | B

Base:12 Base: 337 Base: 76
F14.7 Margue el extremo del adjetivo que mejordescriba las sensaciones gue ha vivido 8 g Clgi b Exaies
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Estimulodo - Relgjodo C Saperores e Adinisrach

\.4 Genero - Edad VS Sensaciones
- ‘
Santafe

3-4
Masculino % _ 52%
Femenino 4

-2

49

51
Menorde 18afies [ 10% [ RS B &
entre 18 y 25 afics 37% B B
Entre26 y 35 afics 37% [ EE [ RS
snifre 36 y 45 afics 16% B B =
Entre 46y 60 afics | 0% [ K [ R

Base: 51 Base:335 Base: 18

%

-
L

F14.8Margue el extremo del adjetivo que mejor describa los sensaciones gue ha vivido 9 g Colegi b Ettios
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Alivio - Ansiedad - Superioresde Admiistrac
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\.4 Genero - Edad VS Calificacion Areas Comunes

§ﬁr?t@fé

[ Impactantes ]

| Bonites |

[ Cémodas ]

[ Indiferentes ]

Mascuine 50% B e | B - B
Femenino 50% I o I o B 2o

Menorde 18afios [ 17% [ RLES B 0%

entre 18 25 afios 29% B B 2o T EE

Entre 26 y 35 afics 36% [ EL e B 2o

enire 36y 45 afics 19% B B 2o [ RUE:

Enfre 46y 80 afics | 0%

Bose:42

Bose: 180

Base: 209

Base: 10

P6 Las dareas comunes del centre comercial le parecen

(&
2 oTe Colegi o Extndics
Superianes de Agmnsiracit
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Apéndice P. Tablasde correlacion entre Edad-genero vs. Sensacionesy emociones

Masculinc

Femenino

O ————— O
. I

Genero - Edad VS Emociones*
e — 0

51%
48%

Merior d= 18 afics 10% B o oo
enire 18y 25 afics 35% B - B o
Entre 26 y 35 afics 29% R B
enfre 36 y 45 afics 15% B B 2o
Entre 48y 0 afios [l 2% B oo

Bose: 125 Bose: 271 Base: 29

F15.1 Marque el extremo del adjetivo que mejor describalas emociones gue ha vivido
durante su visita hoy en el Centro Comercial son:Tranguilidad - Temaor




62

Genero - Edad VS Emociones

1-2 3-4 5-6
Menor de 18 afios 17% | ES 2
entre 18y 25 afics 33% - 26% - 34%
Enfre 26 y 35 afios 7% T ER B
entre 36y 45 afics | 0% B = - RED
Entre 46 y 60 afics 17% B8 | B

Base:d Base: 297 Base: 124

[

F132 Margue el extremo del adjetivo que mejor describa las emociones gue ha vivido
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Frustracidn- Satisfaccidn



m.:!.#..ﬁ‘

Masculine

Femenino

Genero - Edad VS Emociones

3-4

Menocr de 18 afics

entre 18 y 25 afics

Enfre 24 y 35 afios

entre 36 y 45 afios

Enfre 46y 60 afics

0%

0%

13%

13%

|
w
S

33%

B3

31%

30%

RS
B3

Bose:d

Base:311

Base: 105

P15.3 Margue el extremo del adietivo gue mejor descrilzalas emociones que ha vivido
durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Nostalgia- Alegria

s
4 aTe Colegio b Extadios

Superianes de Adminstraciéy

63




\'I

Santa fé

Genero - Edad VS Emociones

%
i

5-6

Masculine 48% 52%

Femenino 50% 45% _ 45%
Menorde 18 afios [ 9% o B 5
snire 18y 25 afios 39% B s B o
Enfre 26y 35 afios 33% B B
entre 38y 45 afios 1% B B
Entre 45 y 60 afios 5% . 9% I 5%

Base:80 Base: 323 Base:20
"

P15.4 Marque el extremo del adjetivo que mejor describa las emociones que ha vivido

durante su visita hoy en el Centro Comerciol son: Foz - Enojo




\'p

Sa_ﬂtaﬁ

Masculinc

Femenino

Genero - Edad VS Emociones

Mencr de 18 afics

enfre 18 y 25 afios

Entre 26 y 35 afios

enfre3é y 45 anos

Entra 44 y 60 afics

46%
53%
7%
42%
30%
11%
6%

B o
B 25
B
[ EED
B

Base:é

Bose: 331

Bose: 88

P15.5 Margue el extremo del adjetivo que mejor describa las emociones que ha vivido

durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Calma- Ansiedad

l":

b we Colegio de Estudis

Superiores de Administra




<2
Santa

Genero - Edad VS Emociones

3-4

Masculino 63% _ 52% _ 47%

Femeninc 38% _ 45% _ 49%
Menorae 18 afios [ 13% B R
entre 18y 25 afios 63% B o I
Entre 26 y 35 afios - 0% [ BE T ED
entre 35y 45 afics | 0% - 23% . 13%
Enire 46y 40 afios - 258 B s

Base:8 Baose:334 Bose: 7%

P15.6 Marque el extremo del adjetivo que mejor describa las emociones que ha vivido

durante su visita hoy en el Centro Comercial son: Indiferencia- Pasién

s
-

e
7 oTs Colignde Esteics

66

Superiares de Aéministracié
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Apéndice Q. Tabla de Correlacion entre Decoracion Vs, Sensaciones/Emociones

A

Apivin - Anvledad

1-3

Insegundad - Trangubdad

8¢

=l

bt

13

&=

{ele

ol

%
Tl
:*E':

a

& |

s

|8«

Dessgrada - Placer

Frialdadific - Cali

144

Alivio - Ansledad

Insaguridad - Tranguibiad Dimumiwesn - Somnclencia

13

[Famitiaridied - ot ead

TR
A% | A%

%

Desagrads- Placer

Flenitud - Vacia

Poco | % | W% | 1w

Friabtadiin - Calddes/calor
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Diinamsiwns -

12

=

npeguindad - Trangquilicad

g8

ELS

12

u-ﬁ

) :1.1.’,.-

&l

Desagrade- Placer

TS

1R

S

1EET

Frialdadiivio - Cal kdealcalor

2

208|588 82 Bl 88884
= m
3
2(3|5|5 (88 % 38|35 L1888
3 ]
£ z
YeBEREE YelB B 8L EE
ﬁummmmuu munmmm g
mummmmmm mummmm b
fulelggtsd Elalole 8 kg8 8
R R 48888888
 BINEAAE wummmm 5l
-
=l2|8|BIE R S 2e|E BT 888
HE e 88 o |alelals




