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Resumen ejecutivo

El proposito de esta investigacion es conocer el comportamiento de compra de
los habitantes de la UPZ (Unidades de Planeamiento Zonal) los Cedros de la ciudad de
Bogota dentro del marco teorico de las decisiones evidentes, racionales y que son
declaradas por los mismos individuos. Realizando encuestas cara a cara y trabajo de
observacion en el punto de compra se caracterizan y describen quienes son los visitantes
a los Centros Comerciales de la localidad, los productos que evaltan y compran, los
estimulos de mercadeo presentes e influyentes en su comportamiento y finalmente se
hace una comparacion de aspectos demograficos que impactan algunos de estos
comportamientos como la frecuencia de visita a los centros comerciales, la clase de
productos adquiridos o evaluados y la forma de hacerlo. Como principales resultados
encontramos que los principales visitantes son mujeres que prefieren ir acompafiadas. Se
observa un comportamiento muy diverso de acuerdo a las horas y frecuencia de visita 'y
los principales motivos de visita a los centros comerciales es por su cercania al lugar en
donde se ubican y dentro de los mismos los productos mas cotizados son los alimentos y
los restaurantes como lugares de visita. Encontramos diferencias por género en cuanto a
influencia de los estimulos, las mujeres declaran ser mas influenciables por la diferente

publicidad a la que pueda estar expuesta.


http://es.wikipedia.org/wiki/Unidades_de_Planeamiento_Zonal
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Introduccion

Son diferentes los motivos de visita a los centros comerciales, en especial en
Colombia. Como se menciona en el articulo de FENALCO “Los centros comerciales
transforman a Colombia” por su presidente Guillermo Botero Nieto Los centros
comerciales se construyeron en respuesta a la inseguridad que existia en las calles en los
afios 70, estos lugares cerrados brindan seguridad y confianza a sus visitantes, y asi todavia
podemos encontrar que uno de los motivos de visita es la confianza y seguridad que les
trasmite a los habitantes estas &reas cerradas de comercio. En este mismo articulo se
menciona que otro de los motivos de visita a los centros comerciales, el de las clases
sociales media y baja; para las personas pertenecientes a estos niveles socioecondémicos
otro de los motivos de visita es similar al que cumplen los estratos altos en un club, un
lugar de reunion, un lugar de esparcimiento y para poder pasear en un lugar comodo y
agradable. Es de esta forma a la que también se liga otro de los motivos de vista, el famoso
“vitriniar”, segun lo revela la encuesta de Fenalco hecha en Bogota, la cual evidencié que el
19% de las personas lo hacian por este motivo.

Son muchas las razones y motivos de vista de las personas a los centros comerciales
y para conocer estos motivos es necesario conocer su comportamiento dentro de estos
lugares.

Es importante entonces, especialmente para los socios, propietarios y gerentes de
los centros comerciales conocer estos gustos y comportamientos para para brindar una
placentera y como estadia a sus visitantes disefiando estrategias de marketing que sean

atractivas.
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Planteamiento del problema
El comportamiento de compra del consumidor esta condicionado por factores
personales, factores sicologicos, factores sociales y factores del entorno global y entorno
de mercadeo, entendido como los estimulos que se generan en punto de compray a través
de las estrategias de comunicacion.
Por lo tanto es necesario conocer ;,como los factores anteriormente descritos
inciden en los procesos de decision de compra y en las elecciones de categoria, marca,

cantidad y sitio de compra dentro de un contexto de un centro comercial?

Objetivo General
Estudiar, describir y analizar el comportamiento de compra de los visitantes y/o

compradores de los centros comerciales ubicados en la UPZ los Cedros.

Objetivos especificos

e Definir y describir quienes son los compradores de la UPZ los Cedros

e Determinar los principales motivos de visita al centro comercial.

e Establecer que productos y servicios evallan y compran.

e Describir y conocer la situacion de compra.

e Describir y conocer el microambiente de compra.

e Describir el impacto de los estimulos de mercadeo en los procesos de decision

de compra.
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Marco Tedrico

Definiciones

Para efectos practicos en el desarrollo la investigacion se usara los siguientes
conceptos:

Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o un deseo, realiza la
compra y luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de consumo. Sin
embargo, en muchos casos participan distintos individuos en esta secuencia de eventos.
Es probable que el consumidor y el usuario del producto no sean la misma persona,
como cuando un padre elige ropa para un adolescente. (Solomon, 2008)

La American Marketing Association define el comportamiento del consumidor
como “la interaccion dinamica de los efectos y cognicién, comportamiento, y el
ambiente, mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio
comercial de su vida”. (Peter & Olson, 2006)

El comportamiento del consumidor describe dos tipos diferentes de entidades de
consumo: el consumidor personal y el consumidor organizacional. ElI consumidor
personal (sobre el cual se analizard) compra bienes y servicios para su propio uso, para
el uso del hogar, 0 como un obsequio para un tercero. En cada uno de estos contextos, los
productos se compran para el uso final de los individuos, a quienes no referiremos como
usuarios finales o consumidores finales. La segunda categoria de consumidores, el
consumidor organizacional, incluye negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a
las dependencias gubernamentales (locales, estatales y nacionales), asi como a las
instituciones  (por ejemplo, escuelas, hospitales y prisiones) que deben comprar

productos, equipo Yy servicios para que sus organizaciones funcionen. EI consumidor
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final es quiza la forma mas dominante de todos los tipos de comportamiento del
consumidor, ya que abarca a todos los individuos, de todas las edades y antecedentes
socioculturales, en el rol de comprador o usuario, 0 ambos. (Schiffman, 2010)

Por situacion nos referimos a los acontecimientos o las circunstancias que, en un
momento determinado, influyen en la relacion entre una actitud y el comportamiento.
Una situacion especifica puede hacer que los consumidores adopten formas de
comportamiento que parecerian incongruentes con sus actitudes. (Schiffman, 2010)

La situacion de compra incluye los estimulos fisicos y sociales presentes en el
ambiente donde el consumidor realiza la compra. ... En algunos casos, el ambiente de
compras es similar al de comparacion de bienes y servicios, si bien pocas veces resultan
idénticos. (Peter & Olson, 2006)

El termino ambiente se refiere a todas las caracteristicas fisicas y sociales del
mundo externo del consumidor, lo que incluye objetos fisicos (productos y tiendas),
relaciones espaciales (ubicacion de las tiendas y de los productos en las tiendas), y
comportamiento social de otras personas (quienes le rodean y que hacen). Dado que
forma parte del andlisis de la rueda del consumidor, el ambiente tiene incidencia en las
respuestas afectivas y cognitivas del consumidor, asi como en su comportamiento. (Peter
& Olson, 2006)

El ambiente puede estudiarse a dos niveles: el macroambiente y el
microambiente. A continuacion se definen los dos conceptos, sin embargo, para cumplir
con los objetivos se enfatizard en el microambiente para el andlisis y desarrollo del

presente trabajo.
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El macroambiente incluye los factores ambientales generales o de gran escala,
como el clima, situacidn econOmica, sistema politico y caracteristicas geogréaficas
generales (playa, montafias, pradera). Estos factores macroambientales tienen una
influencia general en el comportamiento, como cuando el estado de la economia propicia
compras agregadas de casas, automoviles y acciones. (Peter & Olson, 2006)

El microambiente se refiere a los aspectos fisicos y sociales mas tangibles de los
alrededores inmediatos de una persona: el piso sucio de una tienda, un vendedor
parlanchin, lo caluroso del clima, o los familiares o el casero. Tales factores a pequefia
escala suelen tener una influencia directa en comportamientos, pensamientos Yy
sentimientos especificos de los consumidores. Por ejemplo, las personas no tienden a
permanecer mucho tiempo en tiendas sucias y abarrotadas de gente. (Peter & Olson,
2006)

Es importante conocer tanto la situacion de compra como el ambiente puesto que
para el consumidor. Como dice Paco Underhill, “los compradores son mas sensibles a las
impresiones y a la informacion que adquieren en las tiendas que a la confianza en los
nombres de las marcas o a la publicidad que les dice lo que deben hacer”.

El ambiente tiene dos aspectos diferenciales, estos son, el social y el fisico. Estos
aspectos inciden en el comportamiento del consumidor, en sus respuestas afectivas y
cognitivas.

El ambiente social incluye todas las interacciones fisicas de las personas. El

macroambiente social comprende las interacciones sociales indirectas  en grupos muy

grandes de personas. Los investigadores han estudiado tres macroambientes sociales
(cultura, subcultura y clase social) que ejercen influencias amplias y poderosas en los

valores, creencias, actitudes, emociones y comportamientos de los consumidores que
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forman parte de esos grupos. EI microambiente social incluye las interacciones sociales
cara a cara entre grupos mas pequefios de personas, como las familias y grupos de

referencia. Estas interacciones sociales directas por lo general influyen poderosamente en

los conocimientos y sentimientos del consumidor respecto de productos, tiendas, o
anuncios, asi como en su comportamiento de consumo. (Peter & Olson, 2006)

El ambiente fisico incluye todos los aspectos fisicos 0 no humanos del entorno
donde ocurre el comportamiento del consumidor. Casi todos los aspectos del ambiente
fisico afectan dicho comportamiento. ElI ambiente fisico se divide en elementos
espaciales y no espaciales. Los primeros abarcan aspectos fisicos de todo tipo (como los
productos o marcas), paises, ciudades, tiendas y disefio de interiores. Los elementos no
espaciales incluyen factores intangibles, como la temperatura, humedad ambiental,
iluminacién, intensidad del ruido y tiempo. (Peter & Olson, 2006)

Una decisidn consiste en una eleccion “entre dos o mas acciones alternas”. Como se
muestra en el modelo de la toma de decisiones de los consumidores, todos los aspectos de
los afectos y cognicion participan en ella, incluidos los conocimientos, significados y
creencias que se activan de la memoria, por igual que los procesos de atencion y
comprension relacionados con la interpretacion de la nueva informacién del ambiente.
Sin embargo, el proceso clave en la toma de decisiones de los consumidores es el proceso
de integracion, por medio del cual se combinan los conocimientos para evaluar dos 0 mas
comportamientos alternos y elegir uno de ellos. El resultado de este proceso de
integracion es una eleccion o decision, representada en lo cognitivo a manera de una

intencion de comportamiento. (Peter & Olson, 2006)
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Modelos
A continuacion se enumeran los modelos desde los cuales se basa el analisis del

comportamiento del consumidor:

Rueda del consumidor.
De acuerdo a la definicion de Peter & Olson se requiere de tres elementos para el

analisis del consumidor, estos son:

Afectos y cognicion del consumidor.

Son dos tipos de respuestas mentales que los consumidores experimentan con
respecto a los estimulos y eventos de su ambiente. El término afectos se refiere a los
sentimientos que se tienen hacia esos estimulos y eventos, como el agrado o desagrado en
relacion con un producto. La cognicion abarca los pensamientos, como las creencias
relativas a un producto.

Las respuestas afectivas pueden ser favorables o desfavorables y variar en su
intensidad.

La cognicion se refiere a estructuras y procesos mentales relacionados con el
pensamiento, compresion, e interpretacion de estimulos y eventos. Esto incluye los
conocimientos, significados y creencias que se han desarrollado en los consumidores a
partir de sus experiencias y que se almacenan en su memoria. También comprende
procesos relacionados con prestar atencion a los estimulos y eventos, su entendimiento,
recordar acontecimientos pasados, formar evaluaciones, y elaborar decisiones y

elecciones de compra.
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Comportamiento del consumidor.

El termino comportamiento se refiere a las acciones fisicas de los consumidores
que otras personas pueden observar y medir directamente. También se llama
comportamiento evidente  para distinguirlo de actividades mentales, como el
razonamiento, no susceptibles de observacion directa. Asi pues, ir a la tienda de The Gap
en el centro comercial, implica un comportamiento; decidir entre ir o no ir a ella es un

comportamiento no evidente, ya que no pueden observarlo otros.

Ambiente del consumidor.

El ambiente del consumidor es todo factor externo a éste, el cual influye en su manera
de pensar, sentir y actuar. Ello abarca estimulos sociales, como las acciones de otros en
culturas, subculturas, clases sociales, grupos de referencia y familias, que influyen en los
consumidores. También comprende otros estimulos fisicos, como las tiendas, productos,
anuncios y letreros, que pueden cambiar los pensamientos, sentimientos y acciones de los
consumidores.

Figura 1: Rueda del consumidor

Fuente: Peter & Olson, 2006
En la figura 1 cada uno de los tres elementos esta conectado por una flecha de

doble cabeza, indicativa de que cualquiera de ellos puede ser causa o efecto de un cambio
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en uno o mas de los elementos restantes. Por ejemplo, un consumidor lee el anuncio de
un nuevo detergente para ropa que promete limpiar la ropa mejor que Tide, Este anuncio
cambia lo que piensa el consumidor acerca de la nueva marca y lo induce a comprarlo.
En este caso, un cambio en el ambiente del consumidor (el anuncio del nuevo detergente)
origin6 un cambio cognitivo (que el consumidor piense que el nuevo detergente es
mejor), lo que a su vez modifica su comportamiento (el consumidor compra la nueva

marca).

Modelo de decision del comprador Kotler.

La figura 2 muestra que el proceso de decision del comprador consta de cinco etapas:
reconocimiento de necesidades, busqueda de la informacién, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento posterior a la compra. Resulta claro que el proceso
de compra se inicia mucho antes de la compra real, y que continla mucho tiempo
después. (Kotler & Armstrong, 2012)

Los consumidores pasan por las cinco etapas en cada compra. No obstante, en
compras mas rutinarias, a menudo los consumidores se saltan alguna de esas etapas o
invierten su orden. (Kotler & Armstrong, 2012)

Figura 2: Proceso de decision del comprador

Reconocimeinto
de las
necesidades

Comportamiento
posterio a la
compra

Busqueda de Evaluacion de Decision de
informacion alternativas compra

Fuente: Kotler & Armstrong, 2012
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De acuerdo a Kotler & Armstrong, 2012, se definen a continuacion cada una de las

etapas del proceso de decision del comprador:

Reconocimiento de las necesidades.

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de las necesidades: el
comprador detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede originarse por
estimulos internos cuando una de las necesidades normales del individuo (por ejemplo,
hambre o sed) se eleva a un nivel lo suficientemente ato como para convertirse en un
impulso, una necesidad también podria detonarse mediante estimulos externos. Por
ejemplo, un anuncio o una platica con un amigo podrian llevarlo a usted a pensar en

comprar un nuevo automaovil.

Busqueda de informacion.

Un consumidor interesado quiza busque o0 no mas informacion. Si su impulso es
fuerte y hay cerca un producto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre
en ese momento. Si no es asi, el consumidor podria almacenar la necesidad en su
memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada con la necesidad. Por
ejemplo, una vez que usted ha decidido que necesita un automovil nuevo, por lo menos
quizd ponga mayor atencion en los anuncios de automoviles, en los vehiculos de sus
amigos o en las conversaciones acerca de este tema.

Los consumidores pueden obtener informacion de muchas fuentes, las cuales
incluyen fuentes personales (familia, amigos vecinos, conocidos), fuentes comerciales,
(publicidad, vendedores, distribuidores, sitios web, empaque, exhibiciones), fuentes
publicas, (medios de comunicacion masiva, organizaciones de defensa del consumidor,

busquedas en internet) y fuentes empiricas (manipular, examinar y utilizar el producto).
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La influencia relativa de dichas fuentes de informacion varia de acuerdo con el producto

y con el comprador.

Evaluacion de alternativa.

El consumidor se forma actitudes hacia distintas marcas mediante un
procedimiento de evaluacion. La manera en que los consumidores evaltan las
alternativas de compra depende de cada individuo y de la situacion de compra especifica.
En ciertos casos, los consumidores se valen de calculos concienzudos y del pensamiento
I6gico. En otros, los mismos consumidores realizan poca o ninguna evaluacién; en su
lugar, compran por impulso o se basan en la mera intuicion. Algunas veces los
consumidores toman decisiones de compra por su cuenta; aunque en otras ocasiones
acuden a los amigos, a las criticas en linea o a los vendedores para recibir consejos de

compra.

Decision de compra.

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y determina sus
intenciones de compra. Por lo general, su decision de compra sera adquirir la marca
preferida, aunque dos factores podrian interpretarse entre la intencion de compra y la
decision de compra. El primer factor son las actitudes de los demas. Si alguien que es
importante para usted piensa que deberia comprar el automévil con el menor precio,
entonces se reduciran las probabilidades de que adquiera un automovil mas costoso.

El segundo aspecto son los factores situacionales inesperados. El consumidor
podria establecer una intencidén de compra basada en cuestiones como sus expectativas de
ingresos disponibles, el precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin embargo, sucesos

inesperados podrian cambiar su intencion de compra. Por ejemplo, el empeoramiento de
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la situacion econdémica, un competidor cercano podria disminuir su precio 0 un amigo
podria manifestar sentirse desilusionado con el automdvil que usted habia elegido. Asi,
las preferencias e incluso las intenciones de compra no siempre originan una decision de

compra real.

Comportamiento posterior a la compra.

Después de adquirirlo, el consumidor se sentira satisfecho o insatisfecho, y tendra
un comportamiento posterior a la compra. ¢Qué determina si el comprador se siente
satisfecho 0 no con una compra? La respuesta estd en la relacion que existe entre las
expectativas del consumidor vy el desempefio percibido del producto, Si éste no cumple
con las expectativas, el consumidor se sentira desilusionado; en cambio, si se cumple con
ellas, el consumidor se sentird satisfecho; y si excede las expectativas, éste se sentira
deleitado. Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor sera
la insatisfaccion del consumidor, lo cual sugiere que los vendedores deberian prometer
solo aquello que sus marcas pueden brindar, de manera que los compradores queden

satisfechos.

Breve Resefia Histérica de los Centros Comerciales

De acuerdo a Jan Marco Muller los primeros centros comerciales modernos en
América se construyeron en New York. El "Roland Park" de Baltimore, construido en
1907, el "Country Club Plaza Center" al sur de Kansas City. Por su parte en Bogota,
Colombia, los centros comerciales tienen sus origenes en los pasajes Yy galerias ubicados en
el centro historico de la ciudad. A finales de los afios 40 aparecen los almacenes por

departamentos y en los afios 50 aparecen los primeros supermercados como Carulla, Ley y
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Tia, “mientras se disefiaron los primeros centros comerciales pequefios como centros
vecinales y comunitarios.” (Mller, 2014).

En 1976 se inaugura el primer centro comercial como los conocemos en la
actualidad en Bogota, el centro comercial Unicenro abre sus puertas a los ciudadanos y
después de este, seis afios después aparecieron los siguientes; Granahorrar y Metropolis.

(Miiller, 2014)

Tipos de Investigacion

Para la recopilacion de informacion dentro de una investigacion de mercados existen
dos metodologias que se complementan; estas son la investigacion cualitativa y
cuantitativa.

La investigacion cualitativa proporciona conocimientos y compresion del entorno del
problema; mientras que la investigacién cuantitativa busca cuantificar los datos y por lo
general, aplica algun tipo de analisis estadistico. Cierta investigacion cualitativa se realiza
para explicar los hallazgos obtenidos de estudios cuantitativos (Malhotra, 2008).

Los tipos de investigacidn usados para esta investigacion fueron los siguientes:

Cualitativa.
Observacion.

“Es una técnica de medicidon antropoldgica que se enfoca en la observacion del
comportamiento dentro de un entorno natural”. Las caracteristicas distintivas de la
observacién de campo son que 1. Sucede dentro de un ambiente natural; 2. A veces se
realiza sin que el sujeto lo note; y 3. Se enfoca en la observacion del comportamiento. En

algunos casos, no se trata s6lo de observar el comportamiento, sino que los observadores se
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vuelven observadores participantes (esto es, e convierten en miembros activos del ambiente

que estan estudiando.). (Schiffman, 2010)

Cuantitativa.

Técnica de encuesta
Se basa en el interrogatorio de individuos, a quienes se les plantea una variedad de
preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento,
motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas
preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y
las respuestas se pueden obtener de cualquiera de estas formas. Por lo general el
formulario es estructurado, lo cual se refiere al grado de estandarizacion impuesto
por el proceso de recoleccion de datos. En la recoleccion estructurada de datos se
prepara un cuestionario formal y las preguntas se plantean en un orden

predeterminado, de manera que el proceso también es directo. (Malhotra, 2008)
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Metodologia

Tipo y métodos de Investigacion

Esta investigacion se desarrolla en un esquema descriptivo bajo dos esquemas, uno
cuantitativo a través de encuestas realizadas cara a cara a visitantes y/o compradores de los
centros comerciales y un esquema cualitativo de observacion en el mismo punto de

referencia.

Lugar de la investigacion

Las investigaciones y encuestas se llevaron a cabo en la UPZ (Unidades de
Planeamiento Zonal) Los Cedros, perteneciente a la localidad de Usaquén. La UPZ esta
dividida en 19 barrios: Acacias, Antigua, Belmira, Bosque de Pinos, Caobos Salazar, Capri,
Cedritos, Cedro Bolivar, Cedro Golf, Cedro Madeira, Cedro Narvéez, Cedro Salazar, El
Contador, El Rincon de Las Margaritas, La Sonora, Las Margaritas, Lisboa, Los Cedros,

Los Cedros Oriental, Montearroyo, Nueva Autopista, Nuevo Country, Sierras del Moral .

Los centros comerciales pertenecientes a esta UPZ son:

e EIl Centro comercial Unicentro, ubicado en Carrera 15 con calle 127-23
o El Centro comercial Santa Ana, ubicado en la carrera 9 con calle 106

o EI Centro comercial Cedritos 151, ubicado en la calle 150 con carrera 16 (direccion

nueva).
¢ Centro Comercial Palatino, ubicado en la calle 140 con carrera 7.

e Centro Comercial Hacienda Santa Barbara, ubicado en la Carrera 7 # 116 — 60


http://es.wikipedia.org/wiki/Unidades_de_Planeamiento_Zonal
http://es.wikipedia.org/wiki/Unidades_de_Planeamiento_Zonal
http://es.wikipedia.org/wiki/Unicentro
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Centro_comercial_Santa_Ana&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Centro_comercial_Cedritos_151&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Centro_Comercial_Hacienda_Santa_B%C3%A1rbara
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Muestra

Para el proceso de recoleccion en la fase cuantitativa se realizaron 336 encuestas
estructuradas aplicadas a los visitantes y/o compradores interceptados. Estas encuestas se
realizaron en el mes de octubre. De acuerdo a las estadisticas del Fenalco se estima que
cerca de 500.000 visitantes semanales puede alcanzar un centro comercial en la ciudad de

Bogotd, con lo cual el tamafio muestral nos da un margen de error de alrededor 5.34%

Para el proceso de fase cualitativa se realizaron observaciones en los centros
comerciales con ayuda de un formato guia que ayudaba a describir a mayor profundidad la

situacion.

Procedimiento para el analisis de los datos
Para el analisis de los datos se us6 en primera instancia la informacion recogida de
la fase cuantitativa y complementada con la cualitativa para entender mejor el entorno y la

dinamica de la experiencia de compra. Se usaron los paquetes estadisticos SPSS y R.
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Anélisis de los Resultados
Para conocer el comportamiento de compra de los visitantes de la UPZ los Cedros
se describiran primero quienes son basados en el trabajo de observacion hecho en el mismo

lugar y se complementara con las respuestas declaradas en la fase cuantitativa.

Objetivo 1: Descripcion del Visitante de los Centros Comerciales

De acuerdo a la fase cualitativa de la investigacion, se puede describir a los
visitantes de los centros comerciales como una familia de estratos altos, NSE 4, 5 0 6,
compuesta por una mujer de alrededor 30 afios juntos con una acompariante del sexo
opuesto de alrededor la misma edad y que es su pareja u esposo, ademas, esta generalmente
acompariada por otra u otras mujeres que pueden ser su hija unos afios mas joven, una
adolescente, o una o dos acompariantes del mismo sexo. Especialmente los fines de semana
se pudo observar que la mayor afluencia de visitas a los centros comerciales es por familias,
integrada especialmente por mas mujeres que hombres.

Reafirmado la anterior observacidn, en la fase cuantitativa para los visitantes de los
centros comerciales encontramos que el 88% pertenecen a los niveles socioecondémicos
altos, es decir, estratos 4, 5 0 6. El 62% son mujeres dentro de las cuales la edad mas
comun es 25 a 34 afos. El 78% del total de la muestra son laboralmente activos mientras
que el restante 22% no lo son, de este total de personas inactivas se determiné que el 80%

son mujeres. Esta informacidn se presenta en las tablas 1 a 3
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Tabla 1: Perfil por Nivel Socioeconémico

Estrato %
6 15%
5 30%
4 43%
3 8%
1-2 2%
N/A 2%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2: Perfil por género Vrs Situacion Laboral

Situacion Laboral

Inactivo Activo Total
Hombre 1% 34% 38%
Genero
Mujer 18% 44% 62%
Total 22% 78% 100%
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3: Perfil por Edad Vrs. Género
Genero
Hombre Mujer Total
Menos de 18 afios 1% 1% 2%
Entre 19 y 24 afios 12% 13% 24%
Entre 25 y 34 afios 13% 16% 29%
Edad |Entre 35y 44 aiios 7% 14% 21%
Entre 45 y 60 afios 4% 13% 17%
Mas de 60 afios 2% 4% 7%
N/A 1% 0% 1%
Total 38% 62% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Estas personas normalmente van acompafadas de sus amigos (35%) o algun

familiar (32%), aunque un 21% manifestdé no ir acompafado. En la tabla 4 se presentan

estos resultados.

Tabla 4: Acompafiantes

Acompaiiante %

Amigo(s) 35%
Algun familiar 32%
Nadie 21%
Hijo(s) 18%
Esposo(a) 16%
Otro 5%
Nieto(s) 4%

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo 2: Principales motivos de visita al centro comercial

Uno de los atributos fisicos de los centros comerciales mas considerados para
determinar la visita o no a determinado lugar es su ubicacion, es asi que cuando un
comprador evalUa las alternativas en su proceso de toma de decisiones de compra la mayor
influencia esta dada por el conocimiento del lugar y su cercania. Otros motivos
encontrados de la visita a un centro comercial es la comodidad y que en un mismo lugar

puede contar con tolo que el comprador necesita. A continuacion se presentan estos

resultados en la tabla 4.
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Tabla 5: Motivos de Visita

Motivo de Visita %

Por cercania al domicilio 43%
Por comodidad 26%
Tiene todo lo que necesito 20%
Por los establecimientos 13%
Por cercania al trabajo 13%
Por la seguridad 11%
Precios de los productos 9%
Otro 9%
Calidad de los productos 4%
Por la atencion 1%
Por moda 0%

Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo 3: Productos que evalian y compran

Una vez escogido Yy visitado el Centro Comercial las actividades mas comunes que
se realizan son: Compras (54%), seguido de comer en restaurantes (44%) y en tercer lugar

algun tipo de transaccion bancaria, en la tabla 5 se presenta el ranking de estas actividades.

Tabla 6: Actividades Realizadas

Actividad %

Ir de Compras 54%
Comer, ir a un restaurante 44%
Actividades Bancarias 26%
Ir a Cine 19%
Tomar un café, una bebida 13%

Ocio, Casino, entretenimiento 13%
Otra 3%
Fuente: Elaboracion propia.
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En relacion a los bienes adquiridos, el principal son los alimentos (68%), la ropa
(37%), calzado (13%) y articulos del hogar (12%), solo un 6% manifesto no adquirir
ningun tipo de producto en su visita. En promedio las personas encuestadas manifestaron en
promedio adquirir 1,7 bienes. En la tabla 6 se presenta el porcentaje de los bienes que

adquieren los visitantes al centro comercial.

Tabla 7: Bienes Adquiridos

Bienes %

Alimentos 68%
Ropa 37%
Calzado 13%
Articulos para el hogar 12%
Juguetes 9%
Perfumeria 7%
Libros-Discos 7%
Ninguno 6%
Servicios Financieros 5%
Electrodomésticos 3%
Tecnologia 3%
Otros 2%
Drogueria 1%

Fuente: Elaboracion propia.

Obijetivo 4: Situacion de compra

Frecuencia de visita.

A nivel general las personas manifestaron visitar los centros comerciales entre una 'y
3 veces por semana de forma equiparada, sin embargo, se encuentran diferencias amplias al
discriminar por situacion laboral; el 65% de las personas activas declararon visitar los

centros comerciales al menos una vez por semana, mientras que para las personas activas
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este porcentaje se reduce al 31%. La mayor concentracion de frecuencia de visita para las
personas inactivas se presenta en “Menos de una vez al mes” con el 36%, un total del 69%
de esta poblacién declararon visitarlo en un periodo no menor a dos semanas. En la figura
3 se presenta la distribucion de frecuencias de visita a los centros comerciales por periodos
diferenciado por situacion laboral

Figura 3: Distribucion de la Frecuencia de Visita

—®—Inactivo —&—Activo General

40% 36%

27% 27%

19%

20%
14% 15% \{fé/‘
0
11% \ 11%
14% 9%

3%

O% T T 1

A diario* Dosotres Unavezpor Cadados Una vez Menos de
vecesa la semana* semanas al mes una vez al
semana* mes*

Fuente: Elaboracion propia.

Horario de visita.

La tendencia mas importante en horario de visita al centro comercial es en la tarde,
horario que coincide con la preferencia de las personas laboralmente activas, mientas que
las personas inactivas lo visitan indistintamente, en la tarde o en la noche, encontrandose en
este Gltimo horario de visita una mayor visita declarada que las personas laboralmente

activas. En la tabla 2 se presentan estos resultados.
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Tabla 2: Diferencias Horario de Visita

Horario Inactivo Activo I_)lft.er.enc_la
significativa
Por la mafiana 3% 7%
Medio dia 8% 11%
Tarde 34% 58% Dif. Sig
Noche 20% 9% Dif. Sig
Indistintamente 35% 14% Dif. Sig
N/A 0% 1%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Tiempo de permanencia.

28

El tiempo declarado de permanencia en el centro comercial en una visita por las

personas inactivas es en promedio mas largo que para las inactivas, mientras que el 44% de

los activos declararon visitar el centro comercial entre una y dos horas el 62% de los

inactivos afirma hacerlo entre tres y cuatro horas. En promedio el tiempo de permanencia

es entre tres y cuatro horas. La distribucion de frecuencia de visita se presenta en la tabla 3.

Tabla 3: Diferencias Tiempo de Permanencia

Tiempo de Inactivo Activo Diferencia
Permanencia significativa
Menos de una hora 7% 13%
Entre una hora y dos 19% 44% Dif. Sig
Entre tres y cuatro horas 62% 37% Dif. Sig
Entre cinco y seis horas 11% 4%
Mas de seis horas 0% 1%
N/A 1% 0%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Se infiere entonces que aunque las personas inactivas en promedio duran mas
tiempo en sus visitas al centro comercial estas la hacen con menor frecuencia que las

personas activas, y tiene una visita en un horario indistinto en entre la tarde o la noche.

Objetivo 5: Microambiente de compra

De acuerdo a las variables evaluadas en relacion al microambiente de compra como
lo son el aseo, iluminacion, temperatura, niveles de ruido, la cantidad y los establecimientos
que se encuentran en cada centro comercial, la cantidad de personas que concurren el
mismo lugar y en general el tamafio del centro comercial se perciben de forma favorable
por parte de los visitantes haciendo de esta una visita satisfactoria.

A continuacion se representan las diferencias entre grupos sobre los atributos
mencionados de microambiente en mapas perceptuales que permiten evaluar
simultaneamente dos dimensiones. Este sistema de coordenadas indicara que tan satisfecho
o insatisfecho en general se encuentra el grupo evaluado de acuerdo a cada atributo
evaluado, en este caso se representaran las posiciones favorables para los dos atributos

evaluados en el cuadrante superior derecho.
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Figura 6: Percepcion Tamario Centro Comercial Vrs Cantidad de personas
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Fuente: Elaboracion propia.

Objetivo 6: Efectos de los estimulos de mercadeo

El 57% de las personas encuestadas, mas de la mitad, manifestaron que la
publicidad no incidi6 en su decision de eleccion de alguna marca en su compra, mientras
que el restante 43% declar6 que esta si habia incidido en su eleccion. Estas declaraciones
varian significativamente en cuanto a género; el 55% de las mujeres manifesto ser
influenciada por los estimulos publicitarios en su decision, mientras que para los hombres

este porcentaje se reduce a solo el 25%. Una diferencia estadisticamente significativa que
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pone en evidencia la mayor sensibilidad o predisposicion que tienen las mujeres en cuanto a
recibir informacion por estos estimulos publicitarios.

En cuanto a los medios que pueden influenciar las comprar se encuentran las redes
sociales como el mayor influenciador, de quienes declararon ser influenciados por estos
estimulos, el 22% manifesto haberlo hecho por las redes sociales, no obstante siguen siendo
importantes y de gran atencion los medios masivos como la television (21%) y la prensa
(14%). A continuacion se presenta la relevancia de los principales puntos de contacto
influenciadores.

Figura 7: Estimulos de Mercadeo Influyentes
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Fuente: Elaboracion propia.

Algunas diferencias por caracteristicas demograficas

Ademas de los hallazgos ya presentados se pudieron encontrar otros de diferencia
entre situacion laboral del entrevistados. Estos resultados son estadisticamente
significativos a un nivel de confianza del 95%.

De acuerdo a estimulos sociales se pueden encontrar diferencias en las

consideraciones por situacion laboral; las personas laboralmente activas manifestaron un
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grado de consideracion por los precios ofrecidos por los establecimientos y por el contrario
los inactivos desconocieron esta alternativa por completo en su ciclo de toma de decisiones.
Es evidente que las personas activas tienen mas consideraciones o les dan mayor
consideracion a estas que los inactivos.

En cuanto a los productos que compran las diferencias relevantes que se
encontraron por situacion laboral se tiene por ejemplo, que los inactivos declararon hacer
en promedio 1,02 actividades en su visita a los centros comerciales, mientras que los
activos en promedio alcanzaron 1,9 actividades.

La incidencia de los estimulos de mercado en el proceso de decision de compra es
otro factor diferenciador entre las personas laboralmente activas de las inactivas; mientras
que el 59% de las personas inactivas manifestaron ser influenciables por los estimulos de
mercadeo el 39% de los activos declararon ser influenciados.

Dadas estas diferencias en el comportamiento de las personas dependiendo su
situacion laboral podemos suponer que las personas laboralmente inactivas planean con
mas detalle su visita a un centro comercial, es por esto que aunque toman un poco mas de
tiempo al realizarlo (su estadia en el centro comercial) su frecuencia de regreso o proxima
visita tardara eventualmente mas que una persona laboralmente activa.

A continuacion se presenta un analisis de correspondencias maltiple en el que se
observa de acuerdo a sus distancias las correlaciones que pueden existir para cada
caracteristica demografica y sus hallazgos. Es asi por ejemplo que podemos ver para el
caso de las mujeres como estas si son influenciables por la publicidad de mercadeo en el
cuadrante superior derecho, mientras que los nombres no lo son en el cuadrante inferior

izquierdo.
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Figura 8: ACM resumen
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Conclusiones

En general se pudo observar que los factores externos como la publicidad, el micro
ambiente y lugar en donde se lleve a cabo el proceso de compra pueden afectar positiva o
negativamente los resultados de dicho comportamiento.

A continuacion se describen los principales hallazgos para cada uno de los
objetivos:

Objetivo 1: Los visitantes a estos centros comerciales son mujeres de estratos altos
de una situacion laboral activa, edades variadas entre 19 y 44 afios y que por lo general van
acompariadas de otras mujeres.

Objetivo 2: La cercania al domicilio y comodidad, son los principales motivos de
visita a estos lugares declarados por las personas entrevistadas, sin embargo, encontramos
que otros factores como la seguridad mencionado en menor relevancia, también juega un
papel importante en los motivos de visita por ser un factor del macroentorno asociado
directamente al lugar de residencia.

Objetivo 3: Se evidencia una visita programada, tanto en el dia como en las horas
visitadas, por tanto, las compras no son hechas en general por impulso, es asi, que los
elementos mas llevados son los alimentos seguidos de articulos para vestuario y el hogar.

Objetivo 4: Se encuentra que se prefiere hacer la visita al centro comercial varias
veces a la semana, en especial en las tardes alrededor de 4 horas aunque dependiendo de la
situacion laboral estos puede cambiar, una persona laboral mente inactiva planea su visita 'y
lo hace con menos frecuencia y menor duracion que una laboralmente activa

Objetivo 5: En general la percepcion del microambiente es satisfactoria, los

espacios amplios son muy bien calificados y evaluados en todos los aspectos
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Objetivo 6: Se evidencia una influencia positiva para la compra en los estimulos de
mercadeo, especialmente para las mujeres de edades jovenes. Las redes sociales son los

mayores influenciadores.
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misma. En vista de lo expuesto, asumo (asumimos) la total responsabilidad sobre la elaboracion, presentacidn y
contenidos de la obra, eximiendo de cualquier responsabilidad a la Universidad EAN por estos aspectos.

En constancia suscribimos el presente documento en la ciudad de Bogota D.C.,

NOMBRE CO/l}LETO Leidy Paola Bermudez Rojas NOMBRE COMPLETO:
FIRMA: iwa FIRMA:

DOCUMENTO DE | - €€ 1.033.690.741  DOCUMENTO DE IDENTIDAD:

FACULTAD: __Postgrados FACULTAD:

PROGRAMA ACADEMICO: Comportamientodel  PROGRAMA ACADEMICO-
Consumidor

NOMBRE COMPLETO: NOWRE COMPLETO:

DOCUMENTO DE IDENTIDAD: DOCWB(TO DE IDENTIDAD:

FACULTAD: FACULTAD:

PROGRAMA ACADEMICO: PROGRAMA ACADEMICO:

Fecha de firma: 43 ,.~ \{n ’4c 20 /4




