POTENCIAL DE ATRACCION DEL MARKETING ECOLOGICO
EN CENTROS COMERCIALES

Resumen:

Diversos estudios sugieren que el disefio y uso de areas con recursos
provenientes de la naturaleza tienen un efecto sobre el comportamiento de las
personas. Dada esta cuestion, el interés de este trabajo es conocer el efecto de la
percepcion de los recursos ecologicos y naturales como un factor alternativo de
atraccion en formatos comerciales de gran crecimiento como lo son, los centros
comerciales. Para tal fin se realiz6 un analisis factorial confirmatorio AFC a partir
de 470 encuestas integrando el factor de —percepcion del ambiente eco-natural- a
los factores tradicionales de atraccion reportados por la literatura. Los resultados
sugieren que el ambiente eco-natural es un factor alternativo e innovador de
atraccion que complementa los factores reportados por la literatura en marketing.
Finalmente discutimos su potencial uso mediante el concepto de marketing
ecologico aplicado a la gestion y desarrollo de los centros comerciales.

Palabras Clave: Ambiente eco-natural, centro comercial, analisis factorial
confirmatorio.

INTRODUCCION

Evaluar la capacidad de atraccion del centro comercial resulta importante para su efectiva
gestion debido a su relacion con la intencién de visita (Michon, Chebat, y Turley, 2005) al
satisfacer las necesidades de los visitantes, identificando sus preferencias y por tanto,
optimizando su gestion productiva (Molinillo, 2001), en este sentido, el estudio del disefio y
desarrollo de espacios innovadores sobre la capacidad de atraccion, se convierte en un estimulo
importante en el proceso cognitivo-comportamental de los consumidores en establecimientos
de comercio (Enales, 2013), por lo cual, se percibe en la literatura de marketing, un interés en
examinar las relaciones entre estos factores (EI-Adly, y Eid, 2016; De Farias, Aguiar y Melo,
2014; Gilboa y Rafaeli, 2003; Turley y Milliman, 2000) por cuanto influyen directamente en la
imagen que perciben los clientes y su comportamiento de visita (Chebat y Michon, 2003).

Ante tal interés, el objetivo de esta investigacion fue demostrar la importancia del disefio
y uso de recursos eco-naturales como componente de atraccion de centros comerciales, al haber
mas de 1.800 centros comerciales en latinoamerica (portafolio, 2015). Para tal propésito, se
presenta a continuacion una revision de literatura seguida por la estrategia metodologica, los
resultados y las conclusiones de los hallazgos presentados a manera de discusion.

Revisién de literatura.

Numerosos estudios describen la importancia de examinar la creacion e imagen de
ambientes agradables en el ambito de la estrategia comercial de marketing para atraer mas
clientes y mejorar la experiencia de los consumidores (Ortegon y Royo, 2015; Bigné, y Andreu,
2004; Frasquet, Vallet y Gil, 2002). Dada esta cuestién, son diversos los trabajos que destacan
el papel de las variables ambientales como la distribucion de espacios (Oppewal, y
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Timmermans, 1999), la presencia de detallistas ubicados en él mismo centro comercial
(Suérez, Nogales, y Arévalo, 2007), el efecto del ambiente interno (EI-Adly, 2007) y los
servicios complementarios que pueda ofrecer cada centro comercial (Sit, Merrilees, y

Birch, 2003).

Todos estos factores coinciden en la busqueda del aprovechamiento del comercio
mediante la fidelidad de sus clientes por medio de la experiencia (Kim, Lee, y Suh, 2015;
Porral, y Dopico, 2013) y su imagen (Ortegon y Royo, 2015; Chebat, Sirgy, y
Grzeskowiak, 2010). Para mejorar la comprension de los factores de atraccion en la
literatura revisada, a continuacién se presenta una tabla integradora.

Tabla 1. Factores de atraccion de Centros Comerciales.

Estudio

Numero de
factores

Factores

Mittal, y Jhamb (2016)

Cuatro

La exchibicion de la oferta, la variedad y la seleccion, el
entorno y las instalaciones, y la conveniencia.

Aliagha, Qin, Ali, y Abdullah
(2015).

Seis

Los elementos fisicos, la calidad de servicio, la calidad
de la construccidn, las facilidades de precio y variedad,
el entretenimiento y la accesibilidad

Debek (2015).

Ocho

La estética, la atmosfera, el comercio, la conveniencia, el
disefio, el ocio, la seguridad, y el posicionamiento social

Chadha, y Sharma (2014)

Seis

Los servicios extendidos de centros comerciales y
programas de fidelidad, la diversidad (tiendas y
entretenimiento), ambiente interno, la comodidad, la
imagen publica, y la conveniencia.

Singh y Prashar (2013)

Cinco

El ambiente, el acceso, el ambiente fisico, la gestion de
la oferta y la seguridad

Banerjee (2012)

Nueve

La imagen del establecimiento, entretenimiento, acceso y
conveniencia, ambiente fisico, seguridad, estilo de vida
de visitantes, ahorro de tiempo, arquitectura y
recompensas comerciales

Sujo y Bharati (2012)

Cinco

El atractivo, la comodidad del ambiente, el personal de
atencién, la facilidad de compras y la conveniencia.

Hira y Mehvish (2012)

Tres

El ambiente interno, la imagen del establecimiento y las
facilidades de acceso

Rajagopal (2009)

Siete

Oferta del Centro Comercial, el nivel de excitacion, las
promociones, el volumen de compras, las distancias
recorridas en el establecimiento, el tiempo empleado en
el establecimiento y la preferencia por las tiendas
tradicionales

Teller y Reuterer (2008)

Cuatro

El acceso, la ubicacidn, los visitantes y la percepcién del
ambiente.

Ahmad (2012)

Seis

La estética del ambiente, el acceso y la comodidad, la
variedad de la oferta, el entretenimiento y la calidad del
servicio

El-Dady (2007)

Seis

La comodidad, el entretenimiento, la diversidad de
oferta, caracteristicas de centro comercial (variedad,
servicios y precios), la conveniencia y acceso, y la
percepcion de lujo

Khei, Lu, y Lan (2001)

Cinco

La facilidad de acceso, calidad y variedad de la oferta,
popularidad y lujo de la oferta, instalaciones y ambiente
del Centro Comercial, y la existencia de diversos
incentivos comerciales.




Ruiz (1999) Tres El medio ambiente y la variedad comercial,
estacionamiento y ambiente de compras, y
profesionalismo de empleados

Bodkin y Lord (1997) Cuatro La conveniencia, la presencia de una tienda especifica en
el centro comercial, los servicios prestados y precios.

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, se observa que no existe un consenso definitivo respecto a la cantidad de
factores que componen la atraccion y la imagen del centro comercial debido a que las
percepciones que los constituyen son multiples y pueden referirse tanto a aspectos tangibles
como intangibles, que ademas dependen de la valoracion subjetiva de cada individuo (North y
Kotze, 2004). Sin embargo, su estudio se ha justificado debido a su capacidad de proveer
informacidn para mejorar su gestion de negocio, su segmentacion y posicionamiento en el
mercado (Chebat, Sirgy, y Grzeskowiak, 2010).

Finalmente, la literatura revisada permite deducir que ninguno los estudios disponibles
ha explorado la importancia del ambiente o disefio eco-natural como un factor alternativo de
atraccion de los centros comerciales; principal aportacion de este documento. Por lo anterior,
los autores consideran como principal aportacion de esta investigacion, la consideracion de que
la ambientacidn y uso de recursos naturales y ecolégicos como plantas, arbustos, zonas verdes,
fuentes de agua, e iluminacion natural entre otros, disponibles en los Centros Comerciales, son
un recurso innovador en el ambito del marketing, que hace parte de la capacidad de atraccién
de un centro comercial. En coherencia a dicho postulado, Do Pac¢o, y Raposo (2009) aportan
evidencia de que la utilizacion de elementos eco-naturales en espacios comerciales puede
afectar las actitudes, la intencién de visita y compra de los visitantes.

Al indagar el papel de ambientes que utilizan estimulos de la naturaleza y ecoldgicos,
diversos estudios sefialan las bondades de su utilizacion: Lee, Hsu, Han y Kim (2010), Kim y
Han (2010), Rogerson, y Sims (2012), Weinmaster (2009), y Ayala (1995) sefialan sus practica
en el &mbito del turismo a partir de estudios empiricos que demuestran los efectos del disefio
ecologico en hoteles, sobre la preferencia del cliente. En el campo del comercio, el estudio
Brengman, Willems y Joye (2012) demuestran que la incorporacion de zonas con vegetacion
tiene un efecto sobre el comportamiento de compra y las emociones al interior de las tiendas o
almacenes. También se percibe que el ambiente y marketing ecolégico de entornos comerciales
se orienta al consumo y estilo de vida en espacios naturales de tal forma que favorece la relacion
entre el medio ambiente y su bienestar emocional (Amérigo, Garcia, y Sanchez, 2013; Herzog
y Strevey, 2008). Finalmente, Amérigo, Garcia, y Sanchez (2013) ponen de manifiesto el
creciente interés por la investigacion en este tema sefialando la necesidad de desarrollar nuevos
estudios en el campo del analisis de las actitudes entre las personas y el medio ambiente.

Con base en los anteriores argumentos, el objetivo de este trabajo fue validar mediante
evidencia empirica, el factor del ambiente eco-natural, como una dimensién alternativa e
innovadora de atraccion del centro comercial, constituyéndose como principal contribucién en
el ambito del marketing y la distribucion comercial. Para dar respuesta a dicho propésito, a
continuacion se presenta la metodologia, resultados y discusion de la investigacion.

METODOLOGIA

Esta investigacion utilizo un disefio descriptivo relacional con cuestionario estructurado y
analisis factorial confirmatorio como técnica de tratamiento de los datos para contrastar la
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percepcion del ambiente eco-natural frente a las dimensiones de atraccion empleadas por la
literatura.

El método de recogida de informacion ha sido la entrevista personal con cuestionario
estructurado. El procedimiento de eleccion de la muestra fue no probabilistico por conveniencia
debido a la necesidad de entrevistar a visitantes en sus condiciones inmediatas de cara al Centro
Comercial, en diferentes momentos y dias de la semana sin existir algin marco muestral de
referencia. En total, se consultaron a 470 personas visitantes distribuidas en un conjunto de 29
centros comerciales que se clasifican de la siguiente manera en correspondencia a la ICSC
International Council of Shopping Centers: 81 encuestas de centro comercial pequefio, 97
pertenecientes a centro comercial mediano, 292 de centro comercial grande. Todos los centros
comerciales tuvieron por lo menos 10 encuestas efectivas siendo liderado por el centro
comercial centro chia con 42 encuestas. Todos los Centros Comerciales pertenecen a la Unica
asociacion de Centros comerciales en Colombia: Acecolombia (http://www.acecolombia.org)
cuyo territorio Geografico fue Bogota durante los meses de septiembre a octubre de 2016. La
composicion de la muestra fue hombres (57,2%), mujeres (42,8%), de 18 a 24 afios (41,1%),
de 25 a 32 afos (19,6%), de 33 a 40 afios (10,4%), de 41 a 50 afios (16,6%) y mayores de 50
afios (12,3%). Respecto al nivel de educacién, primaria (2,1%), secundaria (16,4%), técnica
(15,3%), universidad (55,1%), y posgrado (11,1%).

Para la construccion del cuestionario se realiz6 unarevision de literatura de las dimensiones
tradicionalmente empleadas descritas anteriormente en el cuerpo tedrico cuyo resultado
integrador fueron 8 dimensiones: imagen atractiva del centro comercial, sensacion de prestigio,
ambiente eco’-natural, facilidad de acceso, calidad de la oferta, percepcion de clientes,
conveniencia de horario y entretenimiento. La fiabilidad del instrumento mediante el estadistico
de cronbach fue de 0.925 por lo cual se asume un instrumento valido. El total de indicadores
resultantes fue de 28 declaraciones de las cuales 4 contienen afirmaciones de la percepcion del
ambiente eco-natural. Para la medicion de las variables se utilizo una escala tipo Likert que va
de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). En la tabla 3 se observan los
indicadores presentes en el cuestionario.

Posteriormente, como técnica de tratamiento de los datos y con base en el objetivo de
investigacion, se realizaron los andlisis conducentes a comprobar la importancia de dicho factor
alternativo de atraccion. El anlisis de los datos se realizd por medio de SPSS V22 y AMOS
24.0

RESULTADOS

De acuerdo al objetivo de la investigacién orientado a validar el potencial de atraccién del
ambiente eco-natural de los centros comerciales, la literatura ofrece como técnica de validacion
el andlisis factorial como medio para determinar la estructura latente del comportamiento de los
datos (De la Fuente 2011) para facilitar el analisis de los patrones de interrelacién entre las
variables, reducir datos, clasificarlos y describirlos (Frias-Navarro & Soler, 2013; Ferrando y
Lorenzo-Seva, 2014), que segun Ferrando y Anguiano-Carrasco (2010) debe distinguir y
aplicar dos tipos de andlisis factorial: el andlisis factorial exploratorio (AFE) y el analisis
factorial confirmatorio (AFC). Segun estos autores, el AFE se orienta a analizar un conjunto de
datos sin tener ninguna hipoétesis previa acerca de su estructura, y dejaria que fuesen los
resultados del andlisis los que le proporcionasen informacion al respecto. Por otra parte, el AFC
demanda elaborar hipdtesis para analizar la estructura y validez de un modelo.
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En nuestro caso, hemos efectuando en primer lugar, un analisis factorial exploratorio
(AFE) que incluye medidas descriptivas para posteriormente presentar en analisis factorial
confirmatorio (AFC), principal interés del estudio, aplicado a la misma base de datos.

Tabla 2. Anélisis factorial exploratorio

Atributo Media D.E. Dimensiones
DI D2 D3 D4 D5 D6 D7
[Disefio y apariencia agradable del 386 1,09 ,778
Centro Comercial]
[Imagen atractiva del Centro Comercial] 3,77 112 757
[Percepcion de un disefio moderno] 359 111 717
[Oferta de productos y marcas de lujo] 3,23 119 715
[Sensacidn de prestigio] 3,23 122 ,708
[Oferta de prendas y/o ropa exclusiva] 3,36 1,15 ,686
[Espacios o escenarios naturales] 2,90 1,25 917
[Disefio eco-ambiental del Centro 2,87 1,25 ,893
Comercial]
[Presencia de ambientes con vegetacion] 2,96 1,23 ,890
[Uso de arquitectura con recursos 3,08 1,21 ,813
naturales]
[Féacil desplazamiento dentro del Centro 4,04 0,97 ,822
Comercial]
[Fécil acceso al centro comercial ] 4,05 1,07 174
[Entradas adecuadas y bien disefiadas] 3,94 0,98 736
[Fécil orientacion para caminar] 3,70 0,98 ,640
[Limpieza y orden en el Centro 4,06 0,90 ,568
Comercial]
[Conveniencia de precios] 3,54 0,85 ,853
[Precios atractivos de productos] 3,52 0,89 ,798
[Buena relacion calidad / precio de los 3,71 0,86 ,751
productos y servicios]
[Calidad de las promociones de ventas 3,53 0,93 ,647
exhibidas]
[Demasiadas personas en el Centro 359 1,14 ,882
Comercial]
[Sensacion de muchos compradores y/o 354 1,12 ,840
visitantes]
[Alta circulacién de visitantes] 3,79 1,11 77
[Horarios convenientes] 3,95 0,90 164
[Amplitud de horarios] 3,64 0,92 729
[Ahorro de tiempo para realizar compras] 3,55 0,95 ,691
[Disponibilidad de salas de cine] 3,47 1,38 ,840
[Disponibilidad de restaurantes y 3,84 1,02 ,705
cafeterias]
[Presencia de espacios de 347 114 ,650
entretenimiento ]
Varianza explicada por dimension 14% 13% 11% 10% 9% 8% 7%

Metodo de extracion: Analisis de componentes principales.

Metodo de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

Convergencia de rotacion en 6 iteraciones.
Total de varianza explicada: 72.35%; KM0O=0.909; Bartlett’s Test de esferericidad: 8283,180; df; p<0.0001
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Fuente: Elaboracion propia.

El andlisis factorial exploratorio fue realizado utilizando la técnica de componentes
principales (Kaiser, 1974) cumpliendo con los valores estadisticos recomendados por la
literatura ((Ferrando y Anguiano-Carrasco, 2010) como el test de esfericidad de Bartlett
(x2=8283,180; gl=378, p<0.0001) y la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(0.909). Por tanto, el analisis factorial exploratorio consta de sentido logrando identificar siete
factores con valores propios mayores a 1.0 que explican el 72.35% de la variacion, lo cual
excede el limite inferior del 45% (Netemeyer et al., 2003). Se interpret6 una solucion de acuerdo
a la rotacion varimax encontrando que todos los indicadores propuestos se cargan en una
dimension particular con valores superiores a ,60 exceptuando el indicador “limpieza y orden
en el centro comercial” con carga de ,568 motivo por ¢l cual no fue utilizado en el analisis
factorial confirmatorio posterior; igualmente, sorprende que la primera dimension resultante
combine preguntas derivadas de los factores propuestos a-priori: imagen atractiva del centro
comercial, sensacion de prestigio, hallazgos ambiguos tipicos “del mundo real en donde la
mayor parte de los items no son medidas factorialmente puras” (Ferrando y Anguiano-Carrasco,
2010 p. 23) que requieren un proceso de seleccion para mejorar su propia interpretacion.

Finalmente, el analisis factorial exploratorio sugiere la existencia tanto de las
dimensiones empleadas convencionalmente en la literatura (D1: imagen fisica atractiva y
prestigio del centro comercial, D3: facilidad de acceso, D4: calidad de la oferta, D5: percepcién
de clientes, D6: conveniencia de horario y D7: entretenimiento) como también la existencia de
la dimensidn 2 consistente en el -ambiente eco-natural- del centro comercial.

Para mejorar la validez del anélisis en orientacion a la literatura para corregir o
corroborar las deficiencias del AFE (Escobedo et al., 2016), se realiz6 un segundo examen
empleando el analisis factorial confirmatorio empleando la técnica de maxima verosimilitud
recomendada por la literatura (Ferrando y Anguiano-Carrasco, 2010) construyendo la tabla 3.

Tabla 3. Andlisis factorial confirmatorio

Factor
1 2 3 4 5 6 7
[Espacios o escenarios naturales] ,925
[Presencia de ambientes con vegetacion] 877
[Disefio eco-ambiental del Centro Comercial] ,860
[Uso de arquitectura con recursos naturales] 742
[Féacil desplazamiento dentro del Centro ,758
Comercial]
[Fécil acceso al centro comercial ] ,735
[Entradas adecuadas y bien disefiadas] ,663
[Fécil orientacion para caminar] ,610
[Horarios convenientes]
[Amplitud de horarios]
[Conveniencia de precios] ,821
[Precios atractivos de productos] ,736
[Buena relacidn calidad / precio de los 721
productos y servicios]
[Calidad de las promaociones de ventas ,575
exhibidas]
[Ahorro de tiempo para realizar compras]
[Demasiadas personas en el Centro Comercial] ,888




[Sensacién de muchos compradores y/o 147
visitantes]
[Alta circulacion de visitantes] ,701
[Disefio y apariencia agradable del Centro ,812
Comercial]
[Imagen atractiva del Centro Comercial] 125
[Percepcién de un disefio moderno] ,632
[Oferta de productos y marcas de lujo] ,756
[Oferta de prendas y/o ropa exclusiva] ,684
[Sensacidn de prestigio] ,655
[Disponibilidad de salas de cine] ,704
[Disponibilidad de restaurantes y cafeterias] ,593
[Presencia de espacios de entretenimiento ] ,564
Varianza explicada por factor 122% 11.4% 10.7% 8.1% 7,6% 7.4% 5,3%
Metodo de extracion: Maxima verosimilitud.
Convergencia de rotacion en 6 iteraciones.
Total de varianza explicada: 63.12%; KM0=0.909; Bartlett’s Test de esferericidad: 8283,180; df; p<0.0001
Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en la tabla 3, los valores de cada uno de los indicadores sobre cada factor.
Siguiendo el analisis exploratorio anterior, se designé al factor 1 como “ambiente eco-natural”
constituido por 4 indicadores; el factor 2 se designé como “acceso” constituido por 4
indicadores; el factor 3 denominado “Oferta y variedad” constituido por 4 indicadores; el factor
4 designado como “clientes” compuesto por 3 indicadores; el factor 5 designado como “imagen
y disefio fisico” compuesto por 3 indicadores; el factor 6 se designd como “estatus y prestigio”
compuesto por 3 indicadores; y finalmente el factor 7 denominado “entretenimiento”
constituido por 3 indicadores. El AFC también revelo que los indicadores de “Horarios
convenientes, amplitud de horarios y ahorro de tiempo para realizar compras” no tuvieron
cargas por encima de ,5 en ningun factor por lo cual fueron excluidos del andlisis para mejorarla
comprension del modelo. Dicha cuestion posiblemente se deba a la combinacion de los
diferentes centros comerciales participantes, cada uno con politicas de horario y conveniencia
particular.

Para representar los hallazgos del AFC, se construyé un modelo de diagrama de senderos
en el cual se observan los indices estandarizados de los indicadores para cada factor y las
correlaciones entre los factores evidenciando su independencia (Ver figura 1)
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Figura 1. Modelo de analisis factorial confirmatorio

Segun Arias (2008), conviene, una vez preparados los datos y el modelo para su andlisis,
realizar una serie de comprobaciones para evitar problemas potenciales y cumplir con los
tradicionales requisitos relativos al nivel de medida, numero minimo de valores por indicador,
distribucion, tipo de relaciones, identificacion del modelo, nimero minimo de observaciones,
y numero de indicadores por cada variable item entre otros (O'Rourke y Hatcher, 2013;

Arbuckle, 2000; Joreskog, 1993).

En dicho sentido, Arias (2008) declara que el AFC es una técnica de andlisis ciertamente
exigente motivo por el cual, se presenta en la tabla 4, una comprobacién de los requisitos del
analisis basandonos en las caracteristicas del ajuste ideal en un modelo de medida, que presenta
los valores utilizados en la evaluacion de los criterios de calidad de ajuste, evaluando desde tres
perspectivas: ajuste absoluto, ajuste incremental y ajuste de parsimonia (Escobedo et al., 2016).

Tabla 4. Medidas de bondad de ajuste del modelo de medida
Niveles de ajuste Aceptabilidad

Medida de bondad de ajuste . Valores
aceptables obtenidos
Medidas de ajuste absoluto
Estadistico ratio de verosimilitud x?= 582,359 Aceptable
Chi-cuadrado P value = 0,000 Aceptable
Pardmetro de NO centralidad (NCP) Tomados de x? 351,359 No aceptable
Indice de bondad de ajuste (GFI) 0 mal ajuste; 1.0 0,908 Aceptable
ajuste perfecto

Error de aproximacion cuadratico <=0,05 0,05 Aceptable
medio (RMSEA)
Indice de error cuadratico medio Cercade0 0,07 Aceptable
(RMR)




indice de validacion cruzada Entre mas cerca de 1,536 Aceptable

esperada (ECVI) 1 su correlacion
aumenta
Medidas de ajuste incremental
indice normado de ajuste (NFI) > 0,90 0,921 Aceptable
indice no normalizado de ajuste o >=0,90 0,941 Aceptable
Tucker Lewis (NNFI/TLI)
Indice ajustado de bondad de ajuste >=0,90 0,88 No aceptable
(AGFI)
Indice de bondad de ajuste (GFI) >=0,91 0,908 Aceptable
Medidas de ajuste de parsimonia
Indice de bondad de ajuste de A > valor > 0,699 Aceptable
parsimonia (PGFI) parsimonia
Indice de ajuste normado de A > valor > ajuste 0,771 Alto
parsimonia (PNFI)
Criterio de informacién de Akaike Valor pequefio. 720,359 Bajo
(AIC) Indica parsimonia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Escobedo et al., (2016).

Se observa en la tabla 4, los estimadores de la bondad de ajuste del modelo en donde la
mayoria de medidas cumplen los valores recomendados por la literatura (Arias, 2008; como:
x2/df = 2.52; df = 231; GFI =.908; AGFI =.880; CFI =.951; RMSEA =.057). De los anteriores
criterios estadisticos, segun Escobedo et al., (2016), la validez del modelo que relaciona los
constructos con la teoria, es el indice de ajuste normado de parsimonia (PNFI) que entre méas
cerca esté de 1.0 es mayor su relacion, que para nuestro caso fue de 0,771, explicando la
existencia de los 7 factores de atraccion de los centros comerciales, que para nuestro caso,
incluye la demostracidn estadistica del ambiente eco-natural.

DISCUSION

La atraccion comercial es una consecuencia de como gestionan las variables de marketing
los centros comerciales y de como responden los consumidores a dichas variables y actuaciones
(Porral y Dopico, 2013). Esto es, la respuesta de atraccion de un consumidor ante las posibles
estrategias de marketing desarrolladas por los diferentes centros comerciales que se
materializan en la intencion de visita, aspecto de especial importancia en la evaluacion de su
gestion (Michon, Chebat, y Turley, 2005).

Se demostré que existen multiples factores de atraccion de los centros comerciales siendo
importantes su evaluacion para guiar la estrategia commercial (Ortegén y Royo, 2015; Teller y
Reutterer, 2008; Khei, Lu y Lan, 2001). Sin embargo, dichos factores responden a una
pluralidad de dimensiones sin que exista un consenso respecto a la cantidad y tipologia (North
y Kotze, 2004), siendo formulados y analizados de acuerdo a los objetivos de cada estudio tal
como se demostro en la revision de literatura en donde el numero de dimensiones depende de
cada trabajo concentrandose en la capacidad de acceso, la oferta y variedad de productos, la
imagen o disefio del centro commercial y aspectos asociados a la conveniencia y
entretenimiento.

De forma consecuente, los hallazgos obtenidos del analisis factorial permiten aportar
evidencia del cumplimiento del objetivo de este trabajo al validar empiricamemte un nuevo
factor de atraccion no contemplado por la literatura de marketing, siguiendo los criterios
comunmente aceptados del analisis factorial exploratorio, y corroborandolos mediante el
analisis factorial confirmatorio, particularmente empleando un modelo de medida y
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documentando las medidas de bondad del ajuste. Los resultados sugieren la existencia de un
factor alternativo e innovador denominado ambiente eco-natural, siendo el principal aporte de
este trabajo, en congruencia a publicaciones internacionales que sostienen la influencia de la
gestion de variables ambientales fisicas sobre las evaluaciones del consumidor (Jha y Singh,
2014; Mishra, Sinha, y Koul, 2014).

Desde los hallazgos, discutimos el potencial efecto de atraccion del ambiente ecologico y
natural, que para el caso de gestién de negocios y perspectiva empresarial de los centros
comerciales, puede denominarse marketing ecologico, como un factor innovador para apalancar
y atraer a visitantes mejorando sus intenciones de compra.

El concepto de marketing ecologico fue propuesto debido a consideraciones del interés de
los visitantes respecto al medio ambiente, en el que cuestiones como la presencia de vegetacion,
presencia de plantas y arbustos, uso de arquitectura con recursos naturales, zonas verdes, y
fuentes de agua, logran influir en la capacidad de atraccion haciendo que el consumidor regrese
y de dicha forma conseguir su lealtad.

Desde una perspectiva teorica, la literatura sefiala que la gestion del disefio y composicion
del ambiente commercial con recursos ecoldgicos (marketing ecologico) es un tema de
investigacion importante (Soderlund, y Newman, 2015; Dover, 2015; Brengman, Willems, y
Joye, 2012) constatandose la necesidad de realizar méas trabajos empiricos para demostrar su
influencia. En este sentido, sus antecedents conceptuales estan asociados a la psicologia medio-
ambiental al ocuparse de las relaciones entre la conducta humana y el medio fisico (Jiménez,
Guillén, y Garcia, 2015), la cual sugiere la necesidad de las personas de tener contacto
permanente con ambientes que contengan naturaleza o elementos ecoldgicos que ofrecen
maltiples beneficios psicoldgicos, sociales, ambientales, econémicos, de entretenimiento y de
productividad (Séderlund y Newman, 2015; Beatley, 2011).

Finalmente, la generalizacion de nuestros resultados debe realizarse con prudencia debido
a las limitaciones propias de esta investigacion. Tal como se describié anteriormente, no se
observo en la revision de literatura acercamientos a este topico de atraccién en el ambito de los
Centros Comerciales, motivo por el cual, los hallazgos e implicaciones demandan ser
corroborados o refutados en futuras investigaciones. Adicionalmente, aunque la muestra y
unidades muestrales fueron suficientemente amplias para la ciudad de Bogot4, esta poblacion
estudiada no representa a todos los clientes o usuarios, motivo por el cual debe mejorarse la
comprension de este fendmeno. No obstante, a pesar de estas limitaciones, consideramos que
la presente investigacion aporta informacion relevante e innovadora sobre la importancia que
puede tener una orientacidn hacia el marketing ecologico por parte de los centros comerciales,
motivo por el cual esperamos que nuestro estudio pueda servir tanto a la comunidad académica
como empresarial en el desarrollo, planificacion y politicas urbanas dada su potencial
implicacion y validez empirica.
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