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Introducción 

Los centros comerciales son considerados puntos de encuentro, donde las personas van a reunirse 

entre sí, son lugares de ocio, entretenimiento, sitios de compras. Un centro comercial es un 

espacio que no sólo se asocia a tiendas retail, ya que se maneja el concepto de diversificación, 

encontrando todo en un mismo lugar; lo que disminuye los tiempos que tardan las personas en 

hacer sus diferentes diligencias. (Linares, 2014). 

Hoy en día vemos los centros comerciales como lugares de referencia, puntos de encuentro, 

espacios al aire libre y seguros donde reunirse; es el caso del centro comercial San Pedro Plaza, 

lugar que visitamos en la ciudad de Neiva, Huila; para hacer nuestro estudio y resolver una 

pregunta, que al día de hoy tiene muchas respuestas. ¿Cuál es la motivación, nivel de satisfacción 

y perfil sociodemográfico del visitante de centros comerciales tipo outlet?, ¿Por qué las personas 

prefieren ir a un centro comercial y no realizar sus compras en las tiendas online? Pues bien, son 

preguntas que le daremos una explicación y un sentido, en estos tiempos de post pandemia, en la 

cual se reactiva la economía local y el contacto físico, pero también, existe la posibilidad de 

realizar la mayoría de sus compras en línea, sin salir de casa. 

El presente trabajo de investigación que lleva como título “Motivación, Satisfacción y Perfil 

Sociodemográfico de los visitantes a centros comerciales tipo outlet” se ha desarrollado  

teniendo como objetivo principal analizar los motivos, nivel de satisfacción y el perfil 

sociodemográfico por los cuales los visitantes frecuentan centros comerciales tipo outlet como 

San Pedro Plaza, ubicado en la ciudad de Neiva, del Departamento del Huila. 

A partir del desarrollo metodológico a trabajar, el cual se basó en entrevistas estructuradas de 

tipo exploratorio y aplicación de encuestas con preguntas de opción múltiple a los visitantes del 

centro comercial San Pedro Plaza, se desarrolló una investigación de carácter descriptivo, con la 
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información estadística recolectada se identificaron los motivos por los cuales las personas 

frecuentan los centros comerciales como lugar de encuentro; así mismo, se conoció el grado de 

satisfacción y el perfil sociodemográfico de los visitantes turistas. 

 

Palabras clave: Centros comerciales, factores de motivación, nivel de satisfacción, perfil 

sociodemográfico. 

 

Pregunta de investigación 

¿Cuál es la motivación, nivel de satisfacción y perfil sociodemográfico del visitante de centros 

comerciales tipo outlet? 

 

Objetivos 

 General 

• Conocer la motivación, satisfacción y perfil sociodemográfico del visitante de centros 

comerciales tipo outlet.  

Específico 

• Identificar los factores motivacionales por los cuales los visitantes de centros comerciales 

tipo outlet. 

• Evaluar el grado de satisfacción de los visitantes de centros comerciales tipo outlet. 

• Conocer el perfil sociodemográfico del visitante de centros comerciales tipo outlet. 

• Formular estrategias de mejoramiento. 
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Marco Teórico 

El covid-19 aceleró los procesos de reinvención de muchos centros comerciales, como resultado 

de la pandemia, se obligó al usuario a tener mayor interacción con los canales digitales, dejando 

a un lado la presencialidad y ventas físicas. Podríamos decir entonces, que tenemos un centro 

comercial de bolsillo 24 horas de día, 7 días a la semana.  

Visitar los centros comerciales hacen parte de nuestros rituales como seres sociales y de allí, 

surge la necesidad de reinventarse, para adaptar los espacios a la post-pandemia; espacios 

abiertos, sostenibles y seguros. Entendiendo esto, veremos las razones por las cuales las 

personas, hoy en día siguen frecuentando los centros comerciales y más aún, cuando son 

OUTLET. 

Con base en las diferentes definiciones que se ilustran a continuación, se logra explicar y 

entender la importancia de estos espacios físicos que tienen tantos componentes, más allá de la 

transacciones y espacios de ocio. 

En el año 1992, la asociación española de centros y parques comerciales (AECC) estableció que 

“Centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales independientes, planificados y 

desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamaño, mezcla comercial, 

servicios comunes y actividades complementarias están relacionados con su entorno, y que 

dispone permanentemente de una imagen y gestión unitaria.” (Munuera, 2006). 

El centro comercial es un fenómeno arquitectónico que hoy interesa a las distintas clases. Estos 

centros se extienden vertiginosamente por toda la ciudad y poseen almacenes, pero también 

teatros, esquinas, restaurantes, parques y hasta iglesias; por esto, al considerar el centro 

comercial se está aludiendo a todos esos espacios, pero encerrados por una organización que lo 
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cubre todo. La seguridad, el deseo de modernidad, las influencias de los medios de comunicación 

y todo el montaje promocional, les depara una vida promisoria a tales espacios (Silva, 2006,). 

El marketing ha sido orientado a responder la gran pregunta de las empresas, ¿Por qué 

compramos lo qué compramos? Responde Bauer (2000), está en satisfacer necesidades. En la 

década del mall en América Latina, el comercio y las personas se han desplazado de las antiguas 

plazas centrales en las principales ciudades al centro comercial. En los mails, los 

latinoamericanos van de shopping, una de las palabras anglosajonas más comúnmente utilizadas 

en el hemisferio de habla hispana. Las mercancías importadas constituyen el atractivo, pues la 

gente no acudiría a admirar —y comprar— bienes de consumo producidos localmente (Bauer, 

2000). 

El ver los aparadores es un acto en algunos momentos solitario, pero a la vez compartido. Las 

vitrinas son elementos mediadores, pantallas donde el receptor busca el reflejo de su propia 

imagen. Los contenedores de los aparadores son lugares y no-lugares, pues son espacios de 

identidad compartida, aunque se dé efímeramente, espacios donde se establecen relaciones 

contractuales pero no identidades constituidas históricamente sino de manera adscriptiva 

(Molina, 1997). 

Según la RAE, la motivación es un “conjunto de factores internos o externos que determinan en 

parte las acciones de una persona” y es que son esos factores los que nos ayudan a tomar 

decisiones a la hora de elegir entre diferentes opciones que se tienen. El filósofo Karl Marx 

señalaba que no es la conciencia lo que al hombre ser social sino que el hecho de nacer en 

sociedad es lo que condiciona la conciencia humana. la motivación se entiende como un proceso 

psicológico (no meramente cognitivo, la energía que proporciona la motivación tiene un alto 
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componente afectivo, emocional) que determina la planificación y la actuación del sujeto 

(Huertas, 1997). 

Woolfolk (1996), define la motivación como un estado interno que activa, dirige y mantiene la 

conducta. Se trata pues del estudio de cómo y por qué las personas inician acciones dirigidas a 

metas específicas, con cuánta intensidad participan en la actividad, y cuán persistentes son en sus 

intentos de alcanzar sus objetivos 

La motivación varía en su intensidad, pero también lo hace en su dirección. La dirección de la 

motivación hace referencia a los factores subyacentes que dan origen a ese determinado 

comportamiento. Por un lado, la motivación intrínseca es una motivación natural que surge de 

manera espontánea, es una propensión inherente. Cuando los individuos actúan en su propio 

interés, "porque es divertido", y debido a la sensación que causan dicha actividad, se dice que su 

motivación es intrínseca. ¿Qué hace tan importante este origen de motivación? La facilidad de 

lograr continuidad en el tiempo a través de persistencia en las tareas. Con la estimulación 

adecuada, la motivación continúa de manera constante y reduce la variabilidad en el tiempo, con 

sus respectivas repercusiones a nivel comercial. Por otro lado, la motivación extrínseca es 

aquella que proviene de incentivos y consecuencias externas (dinero, alabanza, atención, 

aprobación, premios...). En lugar de realizar una actividad con el objetivo de experimentar una 

satisfacción intrínseca, la motivación extrínseca surge de consecuencias independientes de la 

propia actividad (Tena Monferrer, 2016). 

Philip Kotler define la satisfacción del cliente como "la sensación de placer o decepción de una 

persona que resulta de comparar el rendimiento o resultado percibido de un producto frente a sus 

expectativas". El Rendimiento Percibido, se refiere al desempeño (en cuanto a la entrega de 

valor) que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio. Dicho de 
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otro modo, es el "resultado" que el  cliente "percibe" que obtuvo en el producto o servicio que 

adquirió. Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo. Las 

expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o más de éstas cuatro situaciones 

(Thompson, 2005): 

• Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto o 

servicio. 

• Experiencias de compras anteriores. 

• Opiniones de amistades, familiares, conocidos y líderes de opinión (p.ej.: artistas).  

• Promesas que ofrecen los competidores. 

Los Niveles de Satisfacción: Luego de realizada la compra o adquisición de un producto o 

servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfacción (Thompson, 2005) : 

• Insatisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto no alcanza las 

expectativas del cliente. 

• Satisfacción: Se produce cuando el desempeño percibido del producto coincide con las 

expectativas del cliente. 

• Complacencia: Se produce cuando el desempeño percibido excede a las expectativas del 

cliente. 

Podemos calcular el nivel de satisfacción de un cliente según sus expectativas y experiencias 

antes y durante su visita al centro comercial; de esta manera (Thompson) plantea una escala para 

medir el nivel de satisfacción: 

• Complacido: De 4.0 a 5.0 

• Satisfecho: de 3.0 a 3.9 

• Insatisfecho: Igual o Menor a 2.9 
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Conocer quienes son las personas que frecuentan centros comerciales, sus hábitos de consumo, el 

por qué lo hacen, es el objetivo para poder establecer un perfil sociodemográfico que ayude a dar 

respuesta a la pregunta de investigación.  

 

La incursión del marketing en la psicología (Mehrota y Wells, 1977) abre un campo a la 

explicación más amplia de la conducta, que desplaza el interés por saber quién es el cliente a 

favor de conocer qué hace cuando acude a un centro comercial o qué razones le mueven a 

visitarlo. Bajo esta nueva orientación emergen modelos de segmentación que clasifican al cliente 

en función de las actividades que lleva a cabo (qué hace), a las que se añaden variables para dar 

explicación a dichas actividades: como los beneficios obtenidos de la visita, los factores 

ambientales o descriptores del entorno físico o las variables emocionales, de manera que esta 

información pueda esclarecer mejora sus motivaciones (Gavilán et al). Las variables 

sociodemográficas elegidas fueron las clásicas de clasificación: sexo, edad, ocupación y nivel de 

ingresos. 

De esta manera podemos relacionar las variables sociodemográficas con las variables 

psicográficas, por ejemplo, la motivación y el impulso que sienten las personas a frecuentar los 

centros comerciales, como lugares de encuentro, ocio y entretenimiento. 

A continuación se relaciona en el cuadro 1, 2 y 3 los factores de motivación, nivel de satisfacción 

y perfil sociodemográfico de los visitantes a centros comerciales, para el análisis de la presente 

investigación. Se ha divido el instrumento de medición en 13 preguntas, 4 preguntas que miden 

el perfil sociodemográfico del visitante,  3 preguntas referentes a la motivación del visitante a 

centros comerciales y 6 preguntas enfocadas al nivel de satisfacción con los centros comerciales. 
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Cuadro 1. Operacionalización de variables de motivación. 

Factores Variables Ítems  
Motivación intrínseca o 
extrínseca (Woolfolk 
2005) 

1. ¿Qué actividades realiza 
cuando visita un centro 
comercial? 

1.Comprar algo que ya tenia 
en mente_ 2. Pasar el 
rato/cine/juegos_ 3. Ver 
tiendas_ 4. Ir a comer_, o 5. Ir 
al banco_  

Motivación intrínseca o 
extrínseca (Woolfolk 
2005) 

2. ¿Cree usted que las 
actividades que realiza en su 
visita son por iniciativa propia o 
es impulsado por factores 
externos? 

1. Motivación natural que 
surge de manera espontánea__ 
2. Anuncios, promociones__, 
o 3. influencia de alguien 
más__ 

Motivación intrínseca o 
extrínseca (Woolfolk 
2005) 

3. ¿Cuánto tiempo permanece en 
un centro comercial? 

1. Menos de 1 hora_ 2. 1 hora_ 
3. 2 horas_ 4. 3 horas_, o  5. 
Más de 3 horas_ 

 

Cuadro 2. Operacionalización de variables de nivel de satisfacción. 

Factores Variables Ítems  
Factores ambientales y 
físicos (Gavilán et al) 

4. ¿Qué tipo de visitante es usted? 1. Va a visitar  locales 
comerciales 
2. Va a encontrase con amigos__ 
3. Va a las cafeterías __, u 4 
Otro motivo __ 

Factores ambientales y 
físicos (Gavilán et al) 

5. ¿Qué es lo que más valora de 
un centro comercial? 

1.Infraestructura__ 2. Aseo y 
limpieza__ 3. Horarios de 
atención__ 4. Seguridad del 
sitio__ 5. Tranquilidad__ 
Variedad en tiendas__ 6. 
Transporte y acceso__ 7. Precio 
de los productos en tienda__ 8. 
Otro motivo__ 

Factores emocionales 
(Gavilán et al) 

10. ¿Considera usted que compra 
más en internet o centros 
comerciales? 

1. Internet__ 2. Centros 
comerciales__ 

Factores emocionales 
(Gavilán et al) 

10.1 Si su respuesta fue centros 
comerciales, indique el porqué 

Respuesta abierta 

Nivel de satisfacción 
(Thompson 2005) 

11.  En una escala de 1 a 5 defina 
su nivel de satisfacción después 
de realizar una compra en 
internet. 

1. Muy insatisfecho 
5. Muy Satisfecho 
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Nivel de satisfacción 
(Thompson 2005) 

12.  En una escala de 1 a 5 defina 
su nivel de satisfacción después 
de realizar una compra en un 
centro comercial. 

1. Muy insatisfecho 
5. Muy Satisfecho 

Nivel de satisfacción 
(Thompson 2005) 

13. ¿Qué tan probable es que 
regrese a un centro comercial 
siempre que pueda? 

1. No lo creo 
5. Probablemente si 

Fuente: Elaboración propia 

 

Cuadro 3. Operacionalización de variables sociodemográficas 

Factores Variables Ítems  
Perfil 
sociodemográfico 
(Gavilán et al) 

Género, edad, 
ocupación, nivel de 
ingresos 

Género: Masculino__ Femenino__ 
Edad: Entre 18 y 29 años__ Entre 30 y 39 
años__ Entre 40 y 55 años__ Más de 55 años__ 
Ocupación: Inactivo laboralmente__ 
Estudiante__ Empleado__ Independiente__ 
Nivel de ingresos: <S1´000.000__ $1´000.000 
– $2´000.000__ $2´000.001 – $3´000.000__ > 
$3´000.000__ 

Fuente: Elaboración propia 

Estudios previos 

Fernández (2007) en su artículo “FACTORES DE COMPETITIVIDAD DE LOS CENTROS 

COMERCIALES”, concluyen que: “Cuando el CC más cercano ofrece una variedad de tiendas, 

ocio y restauración suficientemente atractiva,  los consumidores no se desplazan a otros CC”. 

Noriega y Paredes (2014), en su estudio sobre el neuromarketing y los niveles de compra del 

consumidor en centros comerciales, concluyen: “De acuerdo a lo investigado podemos concluir 

que el neuromarketing influye positivamente en los niveles de compra del consumidor, lo que se 

puso en evidencia cuando los clientes compraron mayor cantidad de productos el día que se 

aplicaron las estrategias de neuromarketing.” 

Linares (2014) en su estudio de caso “IMPLANTACIÓN DE LOS CENTROS COMERCIALES 

Y SU RELACIÓN CON EL DESARROLLO URBANO A ESCALA ZONAL EN BOGOTÁ”, 
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sugiere que los centros comerciales brindan un espacio de seguridad para quienes lo visitan. El 

centro comercial, como espacio donde se ejerce el consumo en un entorno controlado, pareció la 

respuesta idónea para unas ciudades en donde el espacio público fue sinónimo de inseguridad y 

de amenaza. 

Cuestas y Munuera (2006) en su artículo “FACTORES DE ATRACCIÓN EN LOS CENTROS 

COMERCIALES DE ESPAÑA”, concluyeron que “Respecto a la actitud general hacia la 

compra de los compradores y los criterios de elección, tanto del establecimiento individual como 

del CC, encontramos que los individuos que presentan una mayor intención de compra en el CC 

son los que buscan variedad en cuanto a establecimientos, y valoran especialmente los atributos 

hedónicos y de ocio a la hora de seleccionar establecimiento.” 

De acuerdo con el estudio etnográfico realizado por Miller (1999) en una calle del norte de la 

ciudad de Londres —principalmente entre compradoras femeninas puesto que son la norma, 

género natural del amor—, la compra no se concibe como un acto individualista o 

individualizante relacionado con la subjetividad del comprador. Dicho acto está dirigido 

principalmente hacia dos formas de otredad: la primera expresa una relación entre el comprador 

y otro individuo particular, como un hijo o compañero, ya sea presente en el hogar, deseado o 

imaginario; la segunda es una relación con una meta más general que trasciende cualquier 

utilidad inmediata y se concibe mejor como cosmológica, por el hecho de que no asume la forma 

de sujeto ni de objeto, sino de los valores a los cuales desea dedicarse la gente (Cornejo, I. 2006). 

En el año 2005, Cristóbal en su estudio “EFECTOS DEL DISEÑO DE LA TIENDA VIRTUAL 

EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA: TIPIFICACIÓN DEL CONSUMIDOR 

ONLINE” hace una investigación sobre el comportamiento de consumidores online y la 

percepción que tienen de los servicios prestados en las plataformas online. Después de haber sido 
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realizadas las encuestas encontraron como resultado que los consumidores aprecian ciertos 

detalles de las compras online y que este tipo de plataformas no pueden manejarse como una 

extensión del mercado tradicional, ya que difieren sus características a un entorno diferente del 

modelo de tiendas físicas.  

En el 2018, los estudiantes de la Universidad Surcolombiana, Sánchez y Ramírez con su 

investigación “MOTIVACIÓN, SATISFACCIÓN Y PERFIL SOCIODEMOGRÁFICO DEL 

TURISTA QUE VISITA EL DESIERTO DE LA TATACOA”, utilizaron un instrumento de 

medición que les permitió conocer al turista y se identificaron los motivos por los cuales los 

viajeros seleccionaron como destino el lugar objeto de estudio; así mismo, se conoció el grado de 

satisfacción y el perfil sociodemográfico de los turistas. “Existen dos factores que influyen en las 

personas para realizar la actividad turística, estos son de empuje y de atracción”. 

 

Metodología 

Se diseñó un instrumento de medición divido en tres partes, consta de 13 preguntas de selección 

múltiple semi estructurada con variables descriptivas que nos ayudan a conocer el perfil 

sociodemográfico, el nivel de satisfacción del visitante y el porqué de dicha actividad (Gavilán).  

Variables sociodemográficas 

Las variables sociodemográficas elegidas fueron las clásicas de clasificación: sexo, edad, 

ocupación y nivel de ingresos. 

Variables psicográficas 

Aquí realizaremos preguntas que nos ayuden a entender la motivación y el porqué acudir a los 

centros comerciales.  
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Variables experienciales 

Con este tipo de preguntas, se desea conocer el nivel de satisfacción del visitante y que tan 

implicado se siente con el medio en el que se encuentra. 

La investigación se realizó en la ciudad de Neiva, departamento del Huila, en el centro comercial 

San Pedro Plaza.  

Seleccionamos una muestra de 105 sujetos mayores de 18 años residentes en el área 

metropolitana de Neiva, que frecuenten centros comerciales mínimo una vez a la semana, con un 

nivel socioeconómico de estratos 2, 3, 4 y 5, con ingresos superiores a 1 salario mínimo legal, 

que realicen compras en tiendas físicas y compras en línea. 

En el presente estudio se enviará la encuesta y los usuarios se autoevaluarán y analizarán su 

comportamiento en el establecimiento comercial. 

El único interés es conocer el porqué las personas siguen visitando centros comerciales, teniendo 

hoy en día herramientas digitales, para realizar sus compras sin salir de casa. O es que los centros 

comerciales se transformaron en espacios de encuentro, ocio y entretenimiento, más allá de un 

intercambio comercial. 

Las características generales de la técnica de muestreo utilizada se reflejan en el cuadro 4.  

Cuadro 4. Resumen de la técnica de muestreo 
Población Hombres y mujeres mayores de 18 años de edad, que 

frecuenten centros comerciales mínimo una vez a la semana, 
con un nivel socioeconómico de estratos 2, 3, 4 y 5, con 
ingresos superiores a 1 salario mínimo legal, que realicen 
compras en tiendas físicas y compras en línea. 

Muestra 105 encuestados 
Margen de error 10% 
Procedimiento Muestreo aleatorio simple 
Fecha del trabajo de campo Julio 2022 
Administración de la encuesta Cuestionario virtual semiestructurado 
Información recogida Perfil sociodemográfico, nivel de satisfacción y motivación de 

los visitantes de centros comerciales  
Fuente: (Cristobal. 2005) 
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Resultados 

Para dar cumplimiento a los objetivos propuestos al inicio de la investigación, se procedió a 

enviar la encuesta virtualmente a 105 personas, durante el mes de Julio de 2022, que se 

encontrarán en la ciudad de Neiva y que cumplieran con la segmentación propuesta para el 

estudio.  

El cuadro 5 recoge el perfil sociodemográfico de la muestra empleada para el estudio. 

Cuadro 5. Perfil sociodemográfico de la muestra 

Variables demográficas Perfil sociodemográfico de la muestra Porcentaje (%) 
Genero Número Porcentaje 

Hombre 37 35,2 
Mujer 68 64,8 
Total 105  

Edad Número Porcentaje 
18-29 52 49,5 
30-39 36 34,3 
40-55 13 12,4 
+55 4 3,8 

Ocupación Número Porcentaje 
Estudiante 16 15,2 

Inactivo laboralmente 5 4,8 
Empleado 54 51,4 

Independiente 30 28,6 
Nivel de ingresos Número Porcentaje 

<$1´000.000 26 24,8 
$1´000.000 - $2´000.000 29 27,6 
$2´000.001 - $3´000.000 19 18,1 

>$3´000.000 31 24,8 
Fuente: Elaboración propia 

Del cuadro 5 podemos hacer una descripción generalizada del perfil sociodemográfico para este 

estudio, de los visitantes de centros comerciales tipo outlet, en la cual 6 de cada 10 personas que 

visitan centros comerciales, son mujeres en su mayoría de edades entre los 18 y 29 años de edad, 

que son empleados con un nivel de ingresos variables. 
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Seguido del perfil sociodemográfico de los visitantes de centros comerciales tipo outlet, 

conoceremos entonces, la motivación de que tiene los visitantes, las actividades que realiza, 

respondiendo a la pregunta ¿Por qué seguimos visitando centros comerciales? La motivación 

intrínseca y extrínseca que llevan a las personas a comprar en centros comerciales tipo outlet.  

 

Cuadro 6. ¿Qué actividades realiza cuando visita un centro comercial? 

Actividad Número Porcentaje 
Comprar algo que ya tenia en mente 66 62,9% 
Pasar el rato/cine/juegos 57 54,3% 
Ver tiendas 39 37,1% 
Ir a comer 50 47,6% 
Ir al banco 20 19% 
Fuente: Elaboración propia 

Sin duda podemos rescatar del gráfico 1, que las personas siguen visitando centros comerciales 

para comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato e ir a comer, como principales 

actividades de entretenimiento que ofrecen los centros comerciales. 

 

Cuadro 7. ¿Cree usted que las actividades que realiza en su visita son por iniciativa propia o es 
impulsado por factores externos? 
Factor Número Porcentaje 
Motivación natural que surge de manera espontánea 67 63,9% 
Anuncios, promociones 29 27,8% 
Influencia de alguien más 1 8,2% 
Fuente: Elaboración propia 

El 63,9% de los encuestados piensa que visita centros comerciales por iniciativa propia, surge de 

manera espontánea; el 27,8% de los encuestados cree que los anuncios y promociones los 

motivan a visitar los centros comerciales. Finalmente, el 8,2% de los encuestados se ven 

influenciados a visitar centros comerciales por alguien más. 
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Figura	1.	¿Cree	usted	que	las	actividades	que	realiza	en	su	visita	son	por	iniciativa	propia	o	

es	impulsado	por	factores	externos?	

	

Fuente:	Elaboración	propia	

Con base en el gráfico 1, se recomienda al centro comercial aprovechar la oportunidad que existe 

en relación al mercadeo y lideres de opinión como influenciadores de marca en redes sociales, 

para atraer y motivar a un mayor número de personas a que visiten el establecimiento, sobre 

todo, tener en cuenta al genero masculino el cual representa para este estudio, el 35% de 

visitantes de centros comerciales tipo outlet. 

Tabla 1. Tiempo de permanencia en centros comerciales. 
Tiempo Número Porcentaje 
Menos de 1 hora 2 1,9% 
1 hora 14 13,3% 
2 horas 58 55,2% 
3 horas 24 22,9% 
Más de 3 horas 7 6,7% 
Fuente: Elaboración propia 

De la tabal 1, podemos inferir que 5 de cada 10 personas permanecen en un promedio de 2 horas 

en los centros comerciales, realizado las compras que ya tenían en mente y actividades de 

entretenimiento. 
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Cuadro 8. ¿Qué tipo de visitante es usted? 

Tipo de visitante Número Porcentaje 
Va a visitar locales comerciales 69 65,7% 
Va a encontrarse con amigos 32 30,5% 
Va a las cafeterías 35 33,3% 
Otro motivo 17 16,2% 
Fuente: Elaboración propia 

El 65,7% de visitantes de centros comerciales en este estudio, coincide en visitar los locales 

comerciales, lo que concuerda con la principal actividad que hacen los visitantes, que es comprar 

algo que ya tenían en mente. 

 

Figura	2.	¿Qué	tipo	de	visitante	es	usted?	

Fuente:	Elaboración	propia	

El	30,5%	de	visitantes	van	a	un	centro	comercial	a	encontrarse	con	amigos	y	el	33,3%	va	a	

las	 cafeterías.	 Se	 recomienda	 al	 centro	 comercial	 invertir	 y	 hacer	 apertura	 en	 locales	

comerciales	 que	 motiven	 a	 las	 personas	 a	 permanecer	 por	 más	 tiempo	 en	 el	

establecimiento,	 para	 que	 sea	 un	 punto	 de	 encuentro	 y	 así	 mismo,	 el	 lugar	 de	

entretenimiento	 para	 ese	 grupo	 de	 amigos	 que	 acordaron	 encontrarse	 en	 el	 centro	

comercial.	

Cuadro 9. ¿Qué es lo que más valora de un centro comercial? 
Factor Número Porcentaje 
Infraestructura 46 47,4% 
Aseo y limpieza 52 54,6% 
Horarios de atención 20 20,5% 
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Seguridad del sitio 41 42,3% 
Tranquilidad 38 39.2% 
Variedad en tiendas 63 64,9% 
Transporte y acceso 15 15,5% 
Precio de los productos en tienda 31 32% 
Fuente: Elaboración propia 

Los centros comerciales como espacios de entrenamiento y encuentro, reúnen ciertas 

características que para los visitantes son importantes e influyen también en el tiempo de 

permanencia en los centros comerciales. 

Si tenemos en cuenta el numero de respuestas y los promedios de las mismas, podemos hallar 

qué es lo que más valoran los visitantes de un centro comercial. Aquel factor de motivación que 

haya obtenido una puntuación superior a las 34 respuestas, se considera por encima del promedio 

y de mayor relevancia para el encuestado que visita centros comerciales tipo outlet. 

Cuadro 10. Factores de motivación 
Factores Número 
Infraestructura 46 
Aseo y limpieza 53 
Horarios de atención 20 
Seguridad del sitio 41 
Tranquilidad 38 
Variedad de tiendas 63 
Transporte y acceso 15 
Precios de los productos en tienda 31 
Todas las anteriores y el ambiente 1 
TOTAL NUMERO DE RESPUESTAS 308 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 3. ¿Qué es lo que más valora de un centro comercial?  

 

Teniendo en cuenta la Figura 3, los factores que obtuvieron una mayor calificación por parte de 

los visitantes fueron, la infraestructura (46), el aseo y limpieza (53), seguridad del sitio (41), 

tranquilidad (38) y variedad en tiendas (63); hay que destacar que el factor de mayor calificación 

fue la variedad en tiendas (63).  

Tabla 2. ¿Compra más en internet o centros comerciales? 
Factor Número Porcentaje 
Centros comerciales 69 65,7% 
Internet 36 34,3% 
TOTAL 105 100% 
Fuente: Elaboración propia 

Aún en estos tiempos modernos y de la era digital, las personas compran más en los centros 

comerciales que en internet. Se les ha pedido a los encuestados que respondieron que compran en 

los centros comerciales, su justificación de dicha decisión. Dentro de las palabras y respuestas 

más comunes, se encontraban la seguridad que sienten cuando compran exactamente lo que 

quieren y la posibilidad de medir, tocar y comparar las cosas que quieren comprar. 

En el gráfico 11 y 12 se mide el nivel de satisfacción que tienen las personas después de realizar 

una compra por internet y en centros comerciales. A partir de estas gráficas, haremos el análisis y 

comparación de resultados. 
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Cuadro 11. En una escala de 1 a 5 defina su nivel de satisfacción después de realizar una 
compra en internet. 
Escala Número Porcentaje 
Insatisfecho (0.0-2.9) 13 12,4% 
Satisfecho (3.0-4.0) 64 57,2% 
Complacido (4.1-5.0) 28 22,9% 
TOTAL  100% 
Fuente: Elaboración propia 

Cuadro 12. En una escala de 1 a 5 defina su nivel de satisfacción después de realizar una 
compra en un centro comercial. 
Escala Número Porcentaje 
Insatisfecho (0.0-2.9) -- -- 
Satisfecho (3.0-4.0) 29 35,2% 
Complacido (4.1-5.0) 76 64,8% 
TOTAL  100% 
Fuente: Elaboración propia 

Como vemos en el cuadro 11 y 12, en nivel de satisfacción de los visitantes de centros 

comerciales, es mayor en comparación a una compra en internet, dicho por ellos mismos. Esto en 

relación a que tienen la posibilidad de medirse, probar y sentir las cosas que van a comprar. Les 

genera una mayor seguridad desplazarse a un centro comercial, a realizar sus compras, sabiendo 

que es exactamente lo que quieren comprar. 

Gráfico 7. ¿Qué tan probable es que regrese a un centro comercial siempre que pueda? 
Escala Número Porcentaje 
Improbablemente(0.0-2.9) -- -- 
Probablemente(3.0-4.0) 45 42,9% 
Muy probablemente (4.1-5.0) 60 57,1% 
TOTAL  100% 
Fuente: Elaboración propia 

El 57,1% de los encuestados respondieron que probablemente si regresarían a un centro 

comercial siempre que puedan. Y esto, relacionado al nivel de satisfacción que sienten los 

visitantes al comprar en centros comerciales, cuando ya tenían en mente comprarlo antes de ir al 

establecimiento. Teniendo tantas herramientas tecnológicas para realizar compras, los centros 

comerciales transforman la experiencia, en un espacio de entretenimiento y encuentro 
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Gráfico 8. Caracterización perfil sociodemográfico. 
Grupo Perfil sociodemográfico 

Grupo 1 Hombres y mujeres entre los 18 y 29 años de edad, estudiantes con un nivel de 
ingresos menores a COP $1´000.000, que frecuentan centros comerciales para 
comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, ir a comer o 
realizar alguna actividad bancaria.  
 

Grupo 2 Hombres y mujeres entre los 18 y 29 años de edad, empleados con un nivel de 
ingresos entre COP $1´000.000 y COP $2´000.000, que frecuentan centros 
comerciales para comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, 
ir a comer o realizar alguna actividad bancaria.  

Grupo 3 Hombres y mujeres entre los 18 y 29 años de edad, empleados con un nivel de 
ingresos entre COP $2´000.000 y COP $3´000.000, que frecuentan centros 
comerciales para comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, 
ir a comer o realizar alguna actividad bancaria.  
 

Grupo 4 Hombres y mujeres entre los 30 y 39 años de edad, empleados con un nivel de 
ingresos entre COP $2´000.000 y COP $3´000.000, que frecuentan centros 
comerciales para comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, 
ir a comer o realizar alguna actividad bancaria.  

Grupo 5 Hombres y mujeres entre los 30 y 39 años de edad, empleados con un nivel de 
ingresos mayores a COP $3´000.000, que frecuentan centros comerciales para 
comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, ir a comer o 
realizar alguna actividad bancaria.  

Grupo 6 Hombres y mujeres entre los 30 y 39 años de edad, independientes con un nivel de 
ingresos mayores a COP $3´000.000, que frecuentan centros comerciales para 
comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, ir a comer o 
realizar alguna actividad bancaria.  
 

Grupo 7 Hombres y mujeres mayores de 40 años de edad, independientes con un nivel de 
ingresos mayores a COP $3´000.000, que frecuentan centros comerciales para 
comprar algo que ya tenían en mente, pasar el rato, visitar tiendas, ir a comer o 
realizar alguna actividad bancaria.  
 

Fuente: Elaboración propia 

 

Conclusiones 

Una vez hecho el análisis a cada pregunta del cuestionario realizado a visitantes de centros 

comerciales tipo outlet, nos encontramos una grata sorpresa como aspirantes a gerentes de 

mercadeo estratégico, evidenciando grandes oportunidades que aún en estos tiempos modernos y 
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tecnológicos, tienen los espacios físicos para el desarrollo de campañas y atracción de usuarios, 

que siguen temerosos de las compras por internet, aquellos visitantes que prefieren medirse, 

probar y sentir los artículos antes de comprarlos. Los centros comerciales son espacios de 

encuentro y entretenimiento para las personas, desarrollando una experiencia más completa y 

diversa de lo que se entendería por centro comercial, y es coherente con lo encontrado por 

Fernández (2007) en su artículo “FACTORES DE COMPETITIVIDAD DE LOS CENTROS 

COMERCIALES”, donde argumenta que los visitantes de centros comerciales valoran la 

variedad en tiendas por encima de diversos factores que puede tener un establecimiento como 

estos; la variedad en tiendas permite que los visitantes no tengan que desplazarse a otros 

establecimientos para encontrar todo lo que necesitan.  

Como seres sociales y de comunidad podemos concluir que una de las motivaciones que nos 

lleva a visitar centros comerciales surge de manera espontánea en nosotros, una necesidad 

intrínseca de comunicarnos con otros, ir a comprar algo que ya se tenía en mente, compartir con 

amigos y valorar los centros comerciales, por su infraestructura que nos brinda un espacio 

seguro, limpio, en el cual se pueden encontrar variedad de locales comerciales, evitando largos 

desplazamientos y ahorrando tiempo en los mismos.  

Linares (2014) en su estudio de caso, sugiere que los centros comerciales brindan un espacio de 

seguridad para quienes lo visitan. Y es que el factor “Seguridad” obtuvo una calificación por 

encima del promedio para los encuestados, teniendo en cuenta que es un entorno en donde 

pueden transitar con total tranquilidad, sin el sentimiento de inseguridad. 

Sin duda, también somos influenciados por las estrategias de mercadeo que tiene cada compañía 

para atraer al público y que genera nuevos retos, tanto para los espacios físicos como para los 

espacios virtuales, brindando seguridad a los usuarios de las tecnologías de información y 
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comunicación (TIC). El miedo y la inseguridad que conlleva una compra en internet, fueron 

algunos de los factores que motivaron a nuestros encuestados a visitar centros comerciales. Es un 

miedo generalizado y no discrimina entre género, edad, ocupación o nivel de ingresos de los 

visitantes a centros comerciales. 

Noriega y Paredes (2014), en su estudio sobre el neuromarketing y los niveles de compra del 

consumidor en centros comerciales, concluyen satisfactoriamente que las estrategias de 

neuromarketing a la hora de atraer mayor público a las tiendas, tiene un impacto positivo 

ejerciendo una motivación en las personas a visitar los centros comerciales. 

Este mismo miedo e inseguridad de las compras por internet, genera en los visitantes de centros 

comerciales tipo outlet, un mayor nivel de satisfacción después de realizar una compra en un 

establecimiento físico, en comparación a una compra por internet. El 65% de los encuestados 

compran más en centros comerciales, ligado también a que el 65% de los encuestados fueron 

mujeres y que en su mayoría, justificaban su visita a los locales comerciales, por la facilidad de 

ver, sentir y medirse los artículos en el momento, lo que facilitaba la decisión de compra y 

aumentaba el nivel de satisfacción después de realizada una compra. 

Cuando preguntamos la probabilidad de regresar al centro comercial siempre que se pueda, el 

42% respondió que probablemente si y el 57% respondió que muy probablemente si. Esto 

teniendo en cuenta que Neiva como ciudad de 350.000 habitantes, es una ciudad pequeña que 

ofrece en sus centros comerciales, espacios amplios y variedad de atracciones para sus visitantes, 

además que los transforma en centros de encuentro y entretenimiento, debido a la facilidad de 

llegar a cualquiera de ellos. 

El perfil sociodemográfico de los visitantes a centros comerciales para este estudio, dada su 

dimensión en encuestados, arrojó que 7 de cada 10 personas que visitan centros comerciales tipo 
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outlet, son mujeres, de las cuales 5 de cada 10 tienen una edad entre los 18 y 29 años y que a su 

vez, 5 de cada 10 son empleados ubicados en los estratos socio económicos 2, 3 y 4 para la 

ciudad de Neiva y municipios aledaños. 

De acuerdo con el estudio etnográfico realizado por Miller (1999) la mayor parte de visitantes a 

centros comerciales representa el género femenino, dada su vocación por el cuidado del otro 

(mamá, pareja, hija, hermana) y la satisfacción de sentirse importante en el espacio que habita y 

su dedicación por el prójimo.  

Se recomienda el desarrollo de estudios complementarios que permitan hacer una aproximación 

más general de la pregunta de investigación, ya que este estudio se realizó para la ciudad de 

Neiva y municipios aledaños puntualmente. 
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