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4. EL AROMA AL EVALUAR EL INVOLUCRAMIENTO DEL
CONSUMIDOR CON UN PRODUCTO Y SU PERCEPCION DE CALIDAD

USING SCENT TO EVALUATE PERSONAL INVOLVEMENT WITH A PRODUCT
AND PERCEPTION OF QUALITY

Ana Maria Arboleda Arango®!
Julio César Alonso Cifuentes 112

Universidad Icesi. Colombia

RESUMEN

Este estudio analiza en qué medida un aroma permite a los individuos hacer una evaluacion
del producto primero teniendo en cuenta su involucramiento con el producto y segundo la
calidad percibida del mismo. EI método es un disefio experimental intra-grupo completo
donde los sujetos califican su nivel de involucramiento y la percepcion de calidad teniendo
en cuenta tres estimulos olfativos: cuero, cuero sintético y tela. Los resultados muestran que
el aroma del cuero permite al individuo hacer una evaluacion consistente acerca de su nivel
de involucramiento con el producto y su evaluacion de la calidad del producto.
Adicionalmente, el involucramiento es un antecedente a la evaluacion de calidad del producto

para finalmente estimar el valor percibido.

ABSTRACT

This study analyses to what extent a scent enables individuals to evaluate a product first
through their product involvement and second through the perceived quality of the product.
The method for this study is a complete within-sample experimental design where subject
rate their level of product involvement and perceived product quality based on three olfactory
stimuli: leather, synthetic leather, and fabric. Results show that the scent of leather enables

individuals to make a consistent evaluation of their level of involvement with the product and
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their assessment of product quality. Additionally, personal involvement predicts product

quality evaluation, which in turn predicts the perceived value of the product.

Palabras clave: Calidad del producto; Involucramiento; Mercadeo sensorial; Mercadeo del
aroma.

Keywords: Personal involvement; Product quality; Sensory marketing; Sent marketing.

INTRODUCCION

Este estudio se basa en el sentido del olfato, el cual potencialmente puede generar una mayor
motivacion a nivel emocional en el consumidor en comparacion con los otros sentidos y a
pesar de esto ha sido el que ha recibido menor atencion en la literatura del mercadeo (Teller
& Dennis, 2012). El sentido del olfato tiene un efecto particular en el consumidor, dada la
estrecha relacion que tiene con las emociones. Por lo tanto este estudio espera determinar en
qué medida un aroma, especificamente el aroma del cuero, permite al individuo hacer una
evaluacion del producto primero teniendo en cuenta el nivel de involucramiento con el
producto y segundo la calidad percibida en el mismo. El estudio esta organizado de la
siguiente manera. Primero, la revision de la literatura define las bases para la percepcion del
olor y explica como dicho mecanismo se asocia al concepto de involucramiento y la
evaluacion de calidad de un producto. Segundo se explica el proceso del experimento que
usa el cuero como estimulo y dos elementos de comparacidn, el cuero sintético y la tela.
Tercero, los resultados confirman nuestras hipotesis. Cuarto, la discusion plantea como los
articulos que el consumidor puede asociar con un olor tener en cuenta el involucramiento del
individuo con el producto como un antecedente al evaluar su calidad y finalmente estimar el

valor del producto.

La Percepcion de los Productos a traves del Aroma

La asociacion entre el olor y la experiencia significa de dicho recuerdo se almacena en la
memoria como un evento de largo plazo (Krishna, 2012); el recuerdo del aroma tiene una
naturaleza emocional (Herz, 2000). No hay otro sentido que tenga una conexién mas estrecha
con los procesos emocionales, la memoria y el aprendizaje. Por lo tanto, cuando el aroma es

un atributo importante en el producto es posible que los consumidores asocien dicho producto
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con una experiencia emocional. La capacidad de asociacion entre la experiencia emocional
evocada y el aroma depende estrechamente de la coherencia entre dichos elementos (Krishna,
2012; Krishna, Lwin, & Morrin, 2010).

El Aromay el Involucramiento Personal con el Producto

El involucramiento es la relevancia que un individuo da a un producto de acuerdo con las
necesidades, valores e intereses de un consumidor (Zaichkowsky, 1985). Un alto
involucramiento personal implica que el consumidor considera un determinado producto
como valioso, interesante, atractivo, deseable o incluso vital para si mismo (Zaichkowsky,
1985).

El aroma de un producto conduce a un mayor involucramiento por parte del consumidor
estimulando la curiosidad, (Orth & Bourrain, 2005), la atencion (Morrin & Ratneshwar,
2003) y la recordacion y (Krishna, et al., 2010). A partir del involucramiento, la evaluacion
del producto se hace a partir de cdmo este elemento satisface una necesidad personal del
individuo. Adicionalmente, una persona tiene un mayor involucramiento con el producto
cuando encuentra que este es congruente con sus expectativas y hay mayor certeza acerca de
sus caracteristicas (Karmarkar & Tormala, 2010).Teniendo esto en cuenta, formulamos la
siguiente hipotesis:

Hipdtesis 1: con base en el aroma de un producto, un consumidor podré evaluar su

nivel de involucramiento con dicho producto.

El Aromay la Evaluacion de la Calidad del Producto

La calidad percibida del producto es la evaluacién que hace un consumidor acerca de los
atributos de un producto teniendo en cuenta su funcionalidad y confiabilidad en el desempefio
del producto. El proceso de evaluacion de calidad consiste en que el consumidor compara los
atributos del producto ofrecido con sus expectativas (Golder, Mitra, & Moorman, 2012). Las
expectativas dependeran de la experiencia personal que el consumidor haya tenido con el
producto y el aroma podra ser una herramienta que le permita evocar dicha experiencia.

Cuando un consumidor tiene informacion suficiente para conocer las caracteristicas de
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calidad del producto tiende a expresar certeza acerca de su intencion de compra (Chen &
Huang, 2013; O'Cass, 2004).
Hipotesis 2: con base en el aroma de un producto, un consumidor podré evaluar la calidad

percibida en dicho producto.

Involucramiento vs Calidad
Estudios muestran que existe una relacion entre el involucramiento del consumidor con un
producto y la evaluacion de calidad que hace el consumidor acerca de dicho producto (Chen
& Huang, 2013; Gitimu, 2013). El involucramiento parece ser una variable que antecede a la
percepciodn de calidad, ya que el conocimiento previo que tiene el consumidor de la categoria
sera lo que le permitira evaluar su calidad (Matthes, Wonneberger, & Schmuck, 2014). Se
puede esperar que el nivel de involucramiento con el producto sea un antecedente a la
evaluacion de calidad del mismo.

Hipotesis 3: con base en el aroma de un producto, la calidad percibida en dicho

producto media la relacion entre el involucramiento y el valor atribuido al producto.

METODOLOGIA

Participantes

La muestra estad conformada por 40 estudiantes de pregrado de una universidad privada de
Cali, Colombia. La edad promedio de los participantes es 21 afios (d.st=3,23) siendo el 50%
hombres y el 50% mujeres. Antes de iniciar el estudio los sujetos realizaron un test olfativo.
La prueba consistio el reconocimiento de tres aromas: café, alcohol aséptico y mandarina. Se
descartaron dos personas ya que por sus condiciones de salud no tenian la capacidad de

reconocer estos olores.

Disefio del estudio y procedimiento

Este es un disefio experimental intra-sujeto completo (Tabla 1). El procedimiento consistio
en: a) presentar el estimulo olfativo a los sujetos, aproximadamente a 2 cm de su nariz,
mientras estos tenian los ojos cubiertos con un antifaz; b) responder las preguntas
relacionadas con el involucramiento y la calidad percibida del bolso/maletin, sin usar el

sentido del tacto; c) presentar el estimulo neutro (café) para neutralizar el aroma anterior.
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Este proceso se repite nueve veces para cada sujeto combinando el orden de los estimulos
(Tabla 1).

Los tres estimulos representan un nivel diferente de calidad de los productos. Los estimulos
fueron realmente una pieza de cuero, una pieza de cuero sintético y una pieza de tela. El cuero
es comunmente reconocido como un material de alta calidad que representa durabilidad;
cualquier producto hecho de cuero supone tener un olor particular. EI cuero sintético que es
una imitacién, no tiene el mismo olor que el cuero original, aunque los fabricantes traten de
imitarlo a través de esencias que se impregnan al material. La tela se utiliza como un estimulo

de control, ya que el aroma del cuero esté ausente.

Tabla 1. Disefio intra-sujeto completo: Estimulos
1 2 3 4 5 6

Cuero Cuero Sintético Sintético Tela Tela
I Sintético Tela Cuero Tela Cuero  Sintético

Tela Sintético Tela Cuero  Sintético Cuero

Sintético Sintético Tela Tela Cuero  Cuero
Il Cuero Tela Cuero  Sintético Sintético Tela

Tela Cuero  SintéticoCuero Tela Sintético

Tela Tela Cuero Cuero Sintético Sintético
Il Cuero  Sintético Sintético Tela Cuero Tela

Sintético Cuero  Tela Sintético Tela Cuero

Medicion

Después de percibir el aroma de cada estimulo, los sujetos contestaron unas preguntas usando
una escala Likert de 5 puntos para evaluar su nivel de involucramiento con un bolso/maletin
(i.e., esto es algo que definitivamente usaria = 5 y esto es algo que definitivamente no usaria
= 0) y la calidad percibida (i.e., excelente calidad = 5 y mala calidad = 1). Adicionalmente,

para cada estimulo, los sujetos estimaron su valor esperado (i.e., pienso que el precio de este
productoes ).
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RESULTADOS

Estabilidad de la respuesta ante el aroma

La tabla 2 muestra los resultados para el andlisis de consistencia interna para las variables
objeto de estudio (involucramiento, calidad y valor). Encontramos que existe consistencia
interna para estas variables a través de las tres evaluaciones hechas a cada sujeto (I, 11y 1ll,
segun Tabla 1) para el aroma a cuero y el aroma a tela. Los resultados para el cuero sintético

muestran una consistencia interna muy baja.

Los resultados apoyan parcialmente las hipotesis 1 y 2 mostrando que el aroma del cuero y
de la tela generan niveles adecuados de consistencia interna al evaluar el involucramiento del
individuo con el producto y la calidad percibida. El estimulo del cuero sintético no es
naturalmente un estimulo claro para el individuo. Es posible que el aroma a cuero que es
inducido en el material no sea real para el individuo y que de alguna forma se confunda con
el aroma del poliuretano. Por esta razon, las respuestas ante el aroma del cuero sintético no
muestran un nivel adecuado de consistencia interna para el involucramiento del sujeto con el
producto o para la evaluacién de calidad del bolso. Por esta razdn las repuestas relacionadas
con el aroma sintético se descartan para el analisis debido a su baja consistencia interna (a<
0.5).
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Tabla 2. Confiabilidad y estadisticos descriptivos

Variable Orden Media Desv.St. a

I
Involucramiento Cuero ||
i

3,63
3,60
3,71

1,18
1,15
1,17

0,80*

Calidad Cuero I
i

4,22
4,07
4,22

0,79
0,93
0,69

0,56*

|
Involucramiento Sintético Il
Il

3,22
3,49
3,49

1,08
1,03
0,81

0,38

Calidad Sintético 1

3,49
3,59
3,73

0,81
0,92
0,92

0,45

Involucramiento Tela Ti

2,73
3,02
341

1,25
1,17
0,97

0,67*

Calidad Tela 1

2,68
2,93
3,44

0,91
1,01
1,03

0,62*

* Cronbach a> 0,5

Involucramiento y calidad al estimar el valor

Tres modelos de regresion permiten predecir el valor que espera el consumidor en el producto

en funcién de su involucramiento y calidad percibida en el producto utilizando el aroma como

Unico elemento para su evaluacion. Se crearon tres variables latentes para cada aroma (i.e.,

involucramiento, calidad y wvalor). Las estadisticas descriptivas muestran que el

involucramiento del consumidor con el producto y la calidad percibida se relacionan

positivamente (Tabla 3).

Tabla 3. Estadisticas descriptivas

Cuero Tela (control)
Mean St.Dev 1 2 Mean St.Dev 1 2
1. Involucramiento 3,40 0,96 3,32 0,91
2. Calidad 3,64 0,85 0,42*** 3,54 0,93
3. Valor 67683,3339409,450,31** 0,23 66904,1746576,130,10 0,18
**n<0.01
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La relacion positiva entre el involucramiento y la calidad percibida ocurre en el caso del
cuero (r=0.42; p<0.01) y el estimulo control, tela (r=0.78; p<0.01). Adicionalmente, el
involucramiento del individuo con el producto se asocial con el valor atribuido al aroma del
cuero (r=031; p<0.05); esta relacion no es cierta para el estimulo control, tela (r=0.10;
p>0.05). Adicionalmente, la calidad no se encuentra directamente relacionada con el valor
percibido para el aroma del cuero como para el aroma de la tela (Tabla 3).

El modelo de regresion explica el valor atribuido al producto en funcion del aroma (siendo
tela=1y cuero=0), el involucramiento, la evaluacion de calidad y la interaccién entre el aroma
y cada uno de los predictores (involucramiento y calidad). Para dichos modelos se tienen en
cuenta simultaneamente la evaluacién para el cuero y para la tela a través de la variable
dummy “aroma”. Este proceso permite por un lado ganar grados de libertad en el modelo,
pero ademas permite comparar el efecto del aroma a cuero vs el aroma neutro (tela). Siendo
congruente con la hipétesis 3, se corren tres modelos para probar primero el efecto del
involucramiento, segundo el efecto de la percepcion de calidad y tercero el efecto conjunto

de ambos predictores (Tabla 4).

El conjunto de modelos de regresion confirman la hip6tesis 3. EI modelo 1 muestra que el
involucramiento del sujeto con un producto a partir del aroma se relaciona positivamente con
su valor percibido (p<0,1). EI modelo 2 muestra que la percepcién de calidad del producto
se asocia positivamente con el valor percibido del mismo (p<0,01). En el modelo 3 el efecto
del involucramiento desaparece al tener en cuenta la calidad percibida en el producto a partir
del aroma (p<0,01). Adicionalmente, los modelos no muestran algin efecto del aroma sobre
el valor percibido en el objeto. Es decir, el hecho de que el material percibido sea tela o cuero

no afecta el valor percibido en el producto y no interactta con el involucramiento o la calidad.
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Modelol Modelo2  Modelo3
Intercepto 11108,77 -33598,29 -41175,74
(047)  (-1,29) (-1,47)
Involucramiento 16639,58* 5692,23
(2,49) 0,79)
Aroma -13021,52 16375,92  23263,59
(-0,39)  (0,47) (0,63)
Involucramiento x Aroma 4083,21 -4101,85
(0,42) (-0,30)
Calidad 27811,89*** 24578.164**
(3,98) (3,01)
Calidad x Aroma -4058,51  -2121,24
(-0,43) (-0,15)
R-cuadrado 0,16 0,28 0,29
R-cuadrado Adj. 0,13 0,25 0,24
F 4,99 9,93 5,98
p 0,00 0,00 0,00
N 80 80 80

VD: Valor percibido. *** P<0,001; ** P<0,05

CONCLUSIONES Y DISCUSION

Este estudio ilustra la importancia del involucramiento vs la evaluacion de calidad al evaluar
un producto a partir de su aroma utilizando bolsos/maletines como objeto de estudio. Ambos
aspectos son evaluados de manera consistente por el consumidor y permiten predecir el valor

que el consumidor espera del producto.

Los resultados apoyan la construccion de elementos que evoguen la experiencia emocional
del individuo en el caso de un producto para el que el estimulo olfativo es importante en la
percepcion del consumidor. Adicionalmente, cuando el aroma es un atributo importante al
percibir y recordar un articulo, elementos como la calidad del producto pueden pasar a un
primer nivel. Un productor de bolsos/maletines podria hacer énfasis el vinculo y la

experiencia emocional del consumidor con dicho articulo. Esté vinculo emocional, sera un
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antecedente para entender y evaluar la calidad del producto con elementos como la

durabilidad, resistencia y funcionalidad del producto.

Teniendo el aroma como Unica herramienta de evaluacién, los consumidores parecen tener
suficiente informacién para calificar de manera consistente su nivel de involucramiento con
un producto y su percepcion de calidad del producto. Los resultados descriptivos
relacionados con el involucramiento del consumidor como predictor del valor son coherentes
con estudios previos en los que, a partir del aroma, los aspectos personales juegan un papel

importante en la evaluacion.

Adicionalmente, el involucramiento es un antecedente a la calidad percibida en un producto

para posteriormente estimar el valor esperado del mismo (Figura 1).

Figura 1. Valor percibido

Involucramiento Calidad Valor percibido

Nuestro estudio encuentra que este la calidad se relaciona directamente con el valor
percibido. Nuestros resultados complementan la teoria, el involucramiento o la experiencia
personal no deja de ser un aspecto importante al evaluar un producto a partir de su aroma.
Pero este es un aspecto mas distante en el momento de la toma de decision donde el
consumidor puede estar méas centrado en atributos tangibles y funcionales del producto. Los
elementos de calidad de un producto que el consumidor juzga a partir del aroma son los que

en nuestro caso conllevan a la percepcion del valor del producto.
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5. EXPERIENCIA DE COMPRA EN LOS CENTROS COMERCIALES:
EMOCIONES Y RUTA DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

SHOPPING EXPERIENCE IN SHOPPING MALLS: EMOTIONS AND CONSUMER
PURCHASING ROUTE

German Contreras Ramirez
Mauricio Losada Otalora
Claudia Esperanza Quesada Betancourt.
Claudio Alexander Cardona Arango
Universidad Externado de Colombia. Colombia

RESUMEN

Para un centro comercial no solo es importante conocer el cliente (qué piensa, cuales son los
beneficios buscados, qué lo motiva), sino también cuéles son sus emociones durante todo el
proceso de adquisicion de un bien o servicio (emociones antes, durante y después de la

compra).

Con esta investigacion se espera entender como los consumidores evolucionan a medida que
avanzan en el viaje de compra. Asi mismo, se evalud la experiencia de compra de los

consumidores en uno de los centros comerciales de mayor trafico en la ciudad de Bogota.

La metodologia utilizada, se basé en la aplicacion de un instrumento predisefiado por la
Universidad de lllinois de Norteamérica para el contexto de los Estados Unidos. Este
instrumento se ajusto a la poblacién investigada en convenio con la Universidad Externado
de Colombia, cuyo objetivo primordial estaba enmarcado en descubrir las emociones que se

sienten en la experiencia de compra.

El aplicar el instrumento se pudo evidenciar que la visita al centro comercial es un generador

de emociones positivas y un transformador de emociones negativas en positivas.
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Adicionalmente, se encontr6 que la generacion de emociones no solamente se da durante la

visita en el centro comercial, sino antes de llegar y después de salir de este.

ABSTRACT

It is important for a shopping mall not only to know the consumer (what he things, what
benefits he is looking for, what his motivations are), but also to know what emotions are
experienced during the hole process of purchasing a good or service (emotions before, during

and after the purchase).

It is expected to know how consumers evolve througout their purchasing journey, this
research evaluates the purchasing experience of consumers that visit the third largest

shopping mall in South America.

The methodology for this research is based on the use of an instrument designed by the
Northern Illinios for United States context, this instrument has been adjusted to a population
assigned by the Externado University of Colombia which main purpose is to find out the

emotions framing the shopping experience.

Palabras Clave: Emociones, Centro Comercial, Consumidor, Satisfaccion, Lealtad

Keywords: Emotions, Shopping Mall, Consumer, Satisfaction, Loyalty

INTRODUCCION

Se busca con esta investigacion entender a mayor profundidad las experiencias del
comprador en un centro comercial ubicado en la ciudad de Bogota en diferentes areas. En
particular, hallar las emociones antes, durante y después de la visita al centro comercial. Se
estudiara la ruta del consumidor desde que toma una decision de compra, hasta su experiencia

después de satisfecha su necesidad.
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FUNDAMENTO TEORICO

Emociones dentro de un centro comercial, marco teorico

La visita y compra en los centros comerciales permite a los consumidores experimentar
emociones tales como: humor, amor, alegria, ansiedad, felicidad, enfado, frustracion, miedo,
etc., emociones que son generadas desde el momento de la partida hacia el centro comercial,
y pueden ser modificadas o mejoradas durante la estadia en el mismo dada la interaccion con
los empleados o el mismo entorno comercial (Bigné y Andreu 2004).

Estas emociones pueden en determinado momento generar sentimientos de querer
permanecer y volver o de alejamiento al centro comercial. Algunas investigaciones muestran
que el ambiente influye directamente sobre las emociones, que a la vez afectan la satisfaccion
del cliente y por ende la lealtad hacia el centro comercial (Andreu 2005). Cualquier factor
que mejore el estado afectivo del consumidor influye en su satisfaccion, por ende es necesario
para el centro comercial incrementar la generacion de emociones positivas durante todo el

proceso de contacto con el cliente (Andreu 2002).

Adicionalmente, se ha demostrado que la intensidad de las emociones positivas es alta en

contraste con las emociones negativas que es baja.

Segun los investigadores Enrique Bigné y Luisa Andreu Simo (2004), en sus investigaciones
realizadas concluyeron basicamente que existe baja intensidad de las emociones negativas en
el centro comercial y que la principal causa de las emociones positivas se debe a las compras
realizadas. Asi mismo encontraron que las emociones en el centro comercial son
esencialmente de caracter positivo y que las variables mas influyen en las emociones son de
caracter de entorno comercial tales como la cantidad de gente y la accesibilidad al centro

comercial.

Los investigadores Cristobal Fernandez, Jorge Cea y Paulina Santander (2014) presentan
similitudes en con los resultados anteriormente citados, ellos también resaltan la existencia
de una relacion directa entre los atributos del centro comercial y las emociones. Encuentran

que las emociones positivas alegria y diversion prevalecen en un porcentaje del 92% en
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comparacion con la ansiedad que es la emocion negativa mas coman cuyo porcentaje es del
8%.

METODOLOGIA

La investigacion fue de tipo exploratorio por conveniencia, se seleccionaron las unidades
muestréales de un centro comercial de mayor trafico de la Ciudad de Bogot4, en diferentes
dias de la semana de los meses de julio y agosto del 2014, y en diferentes puntos dentro del
centro comercial. Asi mismo, el instrumento utilizado en esta investigacion es de corte
cualitativo ya que la variable de estudio (emociones) no es de caracter numérico por lo cual

no permite cuantificarse en valores absolutos.

Las zonas categoricas segregadas para la elaboracion de esta investigacion son:

Ancla, Diversién, Fashion, Comidas

Al realizar el estudio en distintas zonas de experiencia en el centro comercial se logra una
variedad en la muestra poblacional, que permite determinar qué areas proporcionan mayores
emociones positivas 0 que areas son las mayores transformadoras de emociones negativas,
entregando al centro comercial informacion que le permitird crear estrategias segun los
resultados.

En el andlisis de datos se tabularon las emociones en positivas y negativas, para determinar
cudles fueron las emociones predominantes antes, durante y después de la experiencia de
compra, el anterior analisis se complement6 con el mapa de empatia la cual es una
herramienta que permite conocer mas profundamente al cliente en cuento a sus expectativas,

influencias, y comportamientos.
Al final del analisis se utilizo el mapa de recorrido del consumidor (Custumer Journey Map)

que permite determinar la relacién del consumidor con el centro comercial y sus emociones

a través de las diversas etapas experimentadas.
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Poblacion

La poblacion son los comparadores que frecuentan un centro comercial de Bogota,
caracterizado uno de los de mayor trafico en la ciudad de Bogota.

V. Disefno de la Muestra

Se aplicd muestro por conveniencia, teniendo en cuenta que esta investigacion es de tipo
exploratorio con un tamafio de muestra de 101 personas, Aunque el tamafio de la muestra

parece reducido, se considerd suficiente debido a la naturaleza exploratoria de la
investigacion.

RESULTADOS

Sobre las emociones y sus detonantes

Se evidenci6 un incremento de personas con emociones positivas en durante y el después de
la experiencia de compra. En contraste las personas con emociones negativas y neutras

presentan una reduccion en su conteo en el durante y el después, confirmando que el centro
comercial es transformador de estas emociones a emociones positivas.

Positivas

Meutras

HAntes W Durante W Despues

llustracion 3: Evolucion de las emociones durante la experiencia de compra
Fuente: Elaboracion propia
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La tabla siguiente presenta la ponderacion de las emociones de los consumidores antes de
entrar al centro comercial. Se encuentra que las emociones positivas tienen el 49% contra un

35% de las emociones neutras y un 17% de las emociones negativas.

Tipo de Emociones antes de realizar la compra

i Conteo Porcentaje
Positiva 49 49%
Neutral 35 35%
Negativa 17 17%
Total general : 101 100%

Tabla 1: Clasificacion de las emociones antes de ingresar al centro comercial

Fuente: Elaboracién propia

A medida que los consumidores vivian la experiencia dentro del centro comercial estas
emociones positivas se incrementaban, la siguiente tabla presenta a las emociones positivas
con incremento al 60% mientras que las emociones neutras bajan a un 21% y las negativas

se incrementan al 19%.

Tipo de Emociones durante la compra
Etiguetas de fila Conteo | Porcentaje
Positiva 61; 60%
Neutral 21! 21%
Negativa 19; 19%
Total general 1{]15 100%

Tabla 2: Clasificacion de las emociones durante la experiencia de compra

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente muestra la ponderacion al final de la experiencia. Los datos evidencian que las

emociones positivas predominan con un 82% contra un 4% de las emociones negativas.
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Tipo de Emociones antes de realizar la compra

| Conteo Porcentaje
Positiva 83; 82%
Neutral 14 14%
Megativa 4 A%
Total general 101! 100%

Tabla 3: Clasificacion de las emociones despues de la experiencia de compra

Fuente: Elaboracion propia

Sobre las emociones y la satisfaccion
Los resultados obtenidos en esta encuesta muestran que casi 100% de los consumidores estan
satisfechos al terminar su visita en el centro comercial. Las razones principales las muestra

la tabla siguiente.

Razones de Satisfaccidn| No 5i ! Total general

..............................................................................................................

Servicio

Total general i 2 : 99 i 101

Tabla 4: Razones de satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que el principal factor de emociones positivas y satisfaccion es el hecho
de haber realizado las compras. Las respuestas mas comunes son: “Estoy satisfecho porque
compré lo que necesitaba”, o “Me gusta lo que compré”. El siguiente aspecto de mayor
importancia en la satisfaccion es el ambiente con respuestas como: “me gusta venir porque

29 ¢e 2 ¢

es bonito”, “vengo porque me relaja”, “vengo a compartir con mi familia”.

Se concluye entonces que el principal factor de generacion de emociones positivas y

satisfaccion esta relacionado directamente con la compra.
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Durante las encuestas se pudo apreciar también que el grado de satisfaccidn repercute en un
voz a voz favorable que genera buena reputacion del centro comercial, y que asi mismo
contribuye a aumentar la confianza generalizada del destino lo que permite a los clientes

aumentar sus razones de visita al centro comercial.

Drivers de las emociones positivas

Las tablas 8, 9 y 10 que a continuacion se presentan, muestran los drivers mas comunes
encontrados, detonantes de las emociones positivas, antes, durante y después de la
experiencia de compra. Los factores son: el hecho de ir de compras, el haber realizado la
compra y la satisfaccion de haber comprado lo que se busca respectivamente. Es importante
aclarar que el driver NR (no responde) se refiere a las personas que no respondieron la

pregunta.

ira distraerse mm

Irde compras 14 Variedad wm

Compartir con familia g Iracaminar mm

Iracine B Conocer algo nueve

NR & Reclamar el Suelde

Agrado porel C.C. 5 Ira comer EE—

Ira comer 4 Agrado por el CC e ———
Reclamar el Sueldo 1 NR

Conocer algo nuevo 1 .

Ira caminar 1 Iracine | - ———
Variedad p Compartir confamilia  E ——————
Iradistraerse 1 Irde compras | ——

&

Total general

Tabla 5: Drivers de las emociones positivas antes de realizar la compra

Fuente: Elaboracion propia
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Novedsd mm

NR 13 Comodidad =

Realizd Iz compra 8 Variedad mm

Promaciones 6 Comida deliciosz

Gusto por la pelicula & Compartir con |z familiz  m—m

Saciar hambre 5 Agrado porel CC.

Lagente 3 Encontrd lo que necesitabs  m—"0

Ambiente acogedaor 3 Amhbiente acogedor  ———

Encontra lo que necesitaba 3 -;g;_*nt;: ——

Agrado porel C.C. z Se=:is=rhs=-mhri: I

Compartir con lafamilia : Gusto por |2 peliculs  —S——

Comids deliciasz 1 Promocionss  EE ———

Variedad 1 Realizd |2 compra S ———

Comodidad 1 T+ P
MNovedad 1

Total geneml 61 1 1 1 1 i

Tabla 6: Drivers de las emociones positivas durante la experiencia

Fuente: Elaboracién propia

NR 27 navador

Encontrd lo que necesitaba 12 Canfianza

=
%]
oy

Buen servicio
Wariedad
Compartir con lafamilia
Gusto por el C.C.
Promociones

Precio

Saciar hambre

Buen ambiente

Le gustd |z pelicula

Le gustair de compras
Agrado por el C.C.
Confianza

ntrd bo que necasitaba

MR

o R B BRI ORD PR W W s

Innovador

&

Total general
Tabla 7: Drivers de las emociones positivas después de realizar la compra

Fuente: Elaboracion propia
Drivers de las emociones negativas

Las ilustraciones 11, 12 y 13 presentadas a continuacion, muestran que los drivers de las
emociones negativas son preocupaciones por pagar deudas y mucha gente.
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Conteo

Pagar deudas

Mo encontrar lo que busca
Aszuntos personales
Transmilenio

Ind ispuesto

= e s s

Muy lleno

Total general i I

Tabla 8: Drivers de las emociones negativas antes de realizar la compra

Fuente: Elaboracién propia

Drivers Lonteo Ssuntos personales
Muchagente B 3 Contaminaicon visual | E—
Olores de los banos 4 Precios altos
; recios altos
Inseguridad 2 )
Muchofrio 1 Falta sefializacion |
Dessseoensalas de cine 1 Pargueaderoes |
MR 1 R —
PHQUEEEETDE'_S' 1 Desaseo ensdlasdecine I
Falta sefializadon 1 M b
Frecios atos 1 fuenadng
i nseguridad
Contaminaicon visual 1 Insegurida
Asuntos personales 1 Olores delos banos |
Total general 19 Mucha gente |

Tabla 9: Drivers de las emociones negativas durante la compra

Fuente: Elaboracion propia

Conteo

Mucha gente
MR

La pelicul a muwy larga

T geners o sore |

E= ] ol e 5

Tabla 20: Drivers de las emociones negativas después de realizar la comrpa

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre las emociones y la satisfaccion

Los resultados obtenidos en esta encuesta muestran que casi 100% de los consumidores estan
satisfechos al terminar su visita en el centro comercial. Las razones principales las muestra
la Tabla 4.

Razones de Satisfaccioni Mo 5i | Total general
COmpra, ... T G2 b B2
Ambiente .. S S L. - S SO - N
OtOS o S . < T SO - B
variedad e B B
Servicio iAo 2 b 3
Total general : 2 : 99 : 101

Tabla 11. Factores asociados a la satisfaccion
Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar que el principal factor de emociones positivas y satisfaccion es el hecho
de haber realizado las compras. Las respuestas mas comunes son: “Estoy satisfecho porque
compré lo que necesitaba”, o “Me gusta lo que compré”. El siguiente aspecto de mayor
importancia en la satisfaccion es el ambiente con respuestas como: “me gusta venir porque

2% ¢

es bonito”, “vengo porque me relaja”, “vengo a compartir con mi familia”.

Se concluye entonces que el principal factor de generacion de emociones positivas y
satisfaccién esta relacionado directamente con la compra confirmando los resultados

obtenidos de estudios realizados.

Durante las encuestas se pudo apreciar también que el grado de satisfaccion repercute en un
voz a voz favorable que genera buena reputacion del centro comercial, y que asi mismo
contribuye a aumentar la confianza generalizada del destino (San Martin y Matos 2011) lo

que permite a los clientes aumentar sus razones de visita al centro comercial.

A continuacion se visualiza el mapa de empatia y el mapa de ciclo de vida del cliente obtenido

en el centro comercial investigado:
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Diagrama 1 Mapa de empatia

cihenohays et Que haysloque se
filas Confusién . necesita
. 4 = Alegria
Think & Feel?
Seguridad
. Satisfaccion Cartelerade cine
S — Ansiedad
hablando
Cancionesde Filas Multitud
eventos
Sefializacion
Hear? < Instalaciones See?
Colaboradores
delcentro
Nifos gritando comercial Almacenes
Eventos
Dtiizacion publicidad
Caminar entre la serviciode
multitud Say & Do? parq_ueaderu
Buscar donde yhanas
d C io:
alrededor Ver vitrinas -
mientras se comprar
compra
: Tristeza por no .
AbiFrimicte Pain encontrar lo Alegria Gain  ccion
enlafila Desilusién por buscado Placer
no encontrar X B
lo buscado Mala atencion Diversion

Fuente: Elaboracién propia

En el diagrama anterior se puede apreciar cuales con los principales percepciones capturadas

por los sentidos del consumidor de un centro comercial.

Diagrama 2: Generalidad de la evolucion de las emociones durante la ruta de compra
Antes Durante Después

Felicidad Felicidad Satisfaccion

Alegria
Alegria O
Realizarlacompra
Promociones
Compartircon familia

Ir de compras

Alegria

O

Encontrd lo que necesitaba

/ Buenservicio

Tranquilidad / /

Preocupacion
Frustracion

Pagar deudas

Asuntos personales

No encontrarlo que ha buscado

Fuente: Elaboracion propia
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Este mapa se construyo a partir de la tabulacion de las emociones de cada persona a la que
se le aplico el instrumento Illinois, durante las diferentes etapas de la experiencia de compra.
Para cada zona de experiencia: Ancla, comida, compra y diversion se evidenciaron diferentes

emociones y se graficaron en el mapa visualizado.

El diagrama permite evidenciar la evolucion de las emociones positivas, negativas y
positivas-negativas durante toda la experiencia de visita al centro comercial. La clasificacion
positiva-negativa indica que el consumidor experimentaba tanto emociones positivas como
negativas al mismo tiempo, por ejemplo: “estoy feliz de traer a mi hija pero me preocupa

pagar la cuota”.

Asi, para el caso de la zona de experiencia Ancla, se evidencia que las emociones positivas
van en incremento mientras que las negativas y las positivas-negativas van disminuyendo
hasta el punto en que desaparecen después de realizada la compra. Este comportamiento es
igual para el caso de la zona de experiencia Comidas.

La zona de experiencia Compra, inicia con un nivel de emociones positivas altas y se
mantienen durante el proceso, sin embargo, al finalizar la compra las emociones positivas
tienen un incremento bastante alto igualando al de Ancla. Las emociones negativas antes de
ingresar al centro comercial en esta zona de experiencia son las mas altas, debido a la

ansiedad de los compradores en cuanto a encontrar el producto buscado.

La zona de Diversidn posee emociones positivas que se mantienen constantes durante todo
el proceso, debido a que la expectativa de divertirse es alta desde el inicio y se mantiene

durante y después de la experiencia.

CONCLUSIONES Y DISCUSIONES

El Instrumento utilizado en esta investigacion se puede aplicar al contexto de los centros
comerciales Colombianos, que reconoce que la experiencia de compra de los consumidores
del centro comercial empieza desde que surge una necesidad y no desde que estos ingresan

al centro comercial.
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En el mapa de empatia se muestran las emociones del usuario en el proceso de ir al centro
comercial, los momentos agradables estan ligados al disfrute de la comida, la diversion, y la
obtencion de los articulos de compra, los momentos y sentimientos desagradables estan

ligados a las filas , detalles de infraestructura y servicios del centro comercial.

La visita del centro comercial es un generador de emociones positivas, transforma emociones
negativas a positivas, para el caso especifico de esta investigacion, la actividad de comprar

es la mas generadora de emociones positivas, continuando por la zona de comidas.

Es importante resaltar que para el area de diversion sufre los menores cambios de emociones
a través de la experiencia, ya que la mayoria de consumidores desde un inicio tienen

emociones positivas altas, que se mantiene a lo largo de su viaje en el centro comercial.

Al finalizar la compra en el centro comercial se obtiene como resultado que el 99% de los
consumidores quedaron con emociones positivas, ya que lograron la satisfaccion de su

necesidad.

El flujo tan alto de personas que visitan el centro comercial exige el establecimiento de
estrategias que agilicen los servicios en todos los puntos para que la transformacion de las

emociones negativas iniciales sea mas rapida.

Las instalaciones fisicas y su mantenimiento contribuyen de una forma determinante en el

establecimiento de emociones del consumidor.
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