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Resumen

El estudio del valor percibido es un tema de interés en la gestién de mercadeo de centros comerciales que requiere
una mayor comprension desde la segmentacion de mercado. En esta linea, se hizo una investigacion para comparar
el valor percibido de dos centros comerciales dirigidos a dos perfiles de clientes de bajo y alto nivel socioeconémico
(NSE). A través de una investigacion exploratoria compuesta por 12 sesiones de grupo y una matriz de resultados
basados en dimensiones y atributos de valor reportadas por la literatura anterior. Los hallazgos sugieren que los
consumidores de bajo NSE estan mas orientados hacia la funcionalidad y la practicidad en sus decisiones de compra
tales como la accesibilidad a oferta de servicios bancarios o tiendas especificas, y la conveniencia de precios. Por su
parte, los consumidores de alto NSE buscan una experiencia mas completa que incluya tanto elementos utilitarios como
heddnicos, tales como la capacidad de espacios de entretenimiento y ocio, la posibilidad de exploracién de la oferta
y la favorabilidad del disefio ambiental. Se discuten los hallazgos en términos de que ambos grupos muestran interés
en aspectos utilitarios y heddnicos, reconociendo que el valor hedénico puede representar diferentes circunstancias
segun el nivel socioeconémico.
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Abstract

The research of perceived value is a topic of interest in the marketing management of shopping centers that requires
a deeper understanding from a market segmentation perspective. In this regard, a research study was conducted to
compare the perceived value of two shopping centers targeting two customer profiles of low and high socioeconomic
status (SES). The research employed an exploratory approach, consisting of 12 focus group sessions and a results matrix
based on value dimensions reported in previous literature. The findings suggest that low SES consumers are more
oriented toward functionality and practicality in their purchasing decisions, such as accessibility to banking services
or specific stores, and price convenience. In contrast, high SES consumers seek a more comprehensive experience
that includes both utilitarian and hedonic elements, such as the availability of entertainment and leisure spaces, the
opportunity to explore various offerings, and favorable environmental design. The findings are discussed in terms of
how both groups show interest in both utilitarian and hedonic aspects, recognizing that hedonic value may represent
different circumstances depending on socioeconomic status.

Keywords: trade, marketing, consumer, social class.

Introduccion de los centros comerciales ha motivado a los expertos

en mercadeo a enfocarse en acciones e iniciativas de
La gestién eficaz de mercadeo de centros comerciales atraccion, complementando la mezcla de tiendas de
implica su capacidad para comprender y satisfacer las  marca con la ampliacién de la oferta de servicios de ocio
necesidades y expectativas especificas de distintos tipos o entretenimiento (Khare et al., 2019), ademas de involucrar
de consumidores. En este contexto, la segmentacién de  alos consumidores para mejorar las acciones que ayuden a
mercado es considerada como una estrategia fundamental  diferenciarse de otros centros comerciales (Sit et al., 2003).
para atraer y mantener a diferentes perfiles de clientes Como se observa en la literatura, los factores de atraccién
(Forero-Bautista y Ortegdn-Cortéazar, 2023; Narayana etal,  se han centrado en mejorar el valor utilitario de la oferta
2022),y se valora como un aspecto importante en lateoria y en facilitar un valor hedénico diferencial para obtener
de la creacion de valor (Muioz-Querales et al., 2020; Zauner  experiencias memorables. En consecuencia, resulta de
etal., 2015). En esta linea, todavia existe un escaso nimero interés investigar y contrastar ambas dimensiones en la
de investigaciones que comparen las dimensiones de valor  propuesta de valor de dos centros comerciales dirigidos a
percibido de acuerdo con criterios de segmentacién, como  segmentos de NSE diferentes (clientes de bajo y alto nivel
el nivel socioecondmico (en adelante, NSE) de los clientes.  socioecondmico).

En el andlisis del valor percibido ante los centros comercia-  Sibien la literatura ha destacado dos grandes dimensiones
les, se ha identificado que los visitantes asisten alos centros  de creacidn de valor, centradas en los deseos de compra
comerciales no solo con el propésito de efectuar activi-  (valor utilitario) y en los aspectos de la experiencia
dades que generen utilidad (por ejemplo, compras), sino  placentera de visita (valor hedénico) (EI-Adly y Eid, 2016;
también para vivir una experiencia de compra diferente, 2017; Kesari y Atulkar, 2016; Zauner et al., 2015), existe un
placentera o, incluso, obtener un momento de ocio (Koksal, escaso nimero de investigaciones que comparen centros
2019; EI-Adly y Eid, 2015; 2017; Singh y Prashar, 2014). comerciales con propuestas de valor segmentadas a perfiles
de diverso NSE de clientes. Por lo anterior, proponemos
Dichas motivaciones se representan por oportunidades explorar las diferencias de valor utilitario y valor hedoénico
de experiencias funcionales y recreativas, generalmente  de dos centros comerciales dirigidos a segmentos de NSE
conceptualizadas como valor funcional y valor hedénico  diverso, a partir de atributos clave de cada dimension. Es
funcional percibido por parte del cliente (Babin et al., 1994;  decir, explorar el valor percibido por clientes de NSE bajo
El-Adly y Eid, 2017; Zeithaml et al., 2020). Los clientes (clase social baja y media baja) frente a clientes de NSE
reconocen el valor utilitario al buscar y recibir productos  alto (clase social alta y media alta), con el fin de obtener
que satisfacen sus necesidades, como también reconocen  informacién conducente a optimizar el proceso de creacion
el valor hedonico al experimentar servicios que favorecen y entrega de valor de cada centro comercial.
sus respuestas de entretenimiento y disfrute (Kesariy
Atulkar, 2016). Desde la perspectiva tedrica, diversos autores (por ejemplo,
El-Adly y Eid, 2016; Kesari y Atulkar, 2016; Park, 2016) han
Desde el campo de la gestion de mercadeo, el incremento  sefialado que el anélisis del valor percibido por parte de
de centros comerciales en ciudades principales ha los visitantes tiene especial relevancia para mejorar la
intensificado la necesidad de desarrollar estrategias de  gestion de la atractividad. Sin embargo, todavia existe
atraccion de visitantes centradas en propuestas de valor un desconocimiento de cémo se percibe el valor desde
mas novedosas y adaptadas a las necesidades del perfil la perspectiva de dos centros comerciales dirigidos a
de consumidores que asisten (Dards Bolea, 2020; EI-Adly segmentos de NSE diverso, a pesar de su constante
y Eid, 2015; Santoso et al., 2018). Este aumento competitivo  evolucién, investigacion y crecimiento (Forero-Bautista y
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Ortegon-Cortazar, 2023). En esta linea, se puede interpretar
que la literatura requiere de nuevas investigaciones que
puedan responder a esta comparacién a través de la
pregunta: jcudles son las diferencias de valor utilitario y
valor heddnico de dos centros comerciales que atienden
a clientes de diferentes niveles socioecondémicos (alto y
bajo NSE)?, para optimizar el proceso de creacién y entrega
de valor.

Para facilitar el desarrollo de la investigacién, a continuacion
se presenta la revisién de literatura, seguida por la
descripcion de la metodologia empleada, los resultados
alcanzados y las conclusiones del estudio.

Revision de literatura

Krey et al. (2022), en su revisién bibliométrica de centros
comerciales, han sefalado que estos formatos han
evolucionado en los ultimos treinta anos junto con las
demandas de los consumidores. En esta linea, afirman
que las tiendas fisicas siguen siendo un lugar de compras
esencial como parte de los viajes de los clientes, por lo que
animan a seguir investigando la gestién de atractividad
de la industria.

En el panorama internacional, los centros comerciales
siguen siendo un formato fundamental de las compras en
tienda (ElImashhara y Soares, 2020), caracterizados por una
gran area cerrada que ofrece una combinacion de tiendas,
restaurantes y servicios de entretenimiento (Forero-
Bautista y Ortegdn-Cortazar, 2023; Gilboa y Mitchell, 2020).

Respecto a las motivaciones de los consumidores para
visitar centros comerciales, Sanburn (2017) sefala que
estas se han transformado, al pasar de la motivacion de
comprar a la busqueda de experiencias adicionales, lo que
ha provocado un aumento en el tamano y la variedad de
los centros. En esta linea, EI-Adly y Eid (2016) han sefalado
que el centro comercial proporciona y genera mas valor
para los clientes que las tiendas independientes, al sentirse
mas atraidos por una oferta y variedad mas amplia de
productos. Asimismo, estos entornos de comercio moderno
también han evolucionado, expandiendo sus actividades
para incluir una amplia gama de tiendas y diversas
experiencias. Para Calvo-Porral y Lévy-Mangin (2018), los
centros comerciales representan un papel importante
en el estilo de vida de los consumidores, ya que se han
convertido en espacios de entretenimiento y ocio que
trascienden las compras (Backstrém, 2011), lo que provoca
multiples beneficios para las personas que los visitan. Por
lo tanto, recomiendan seguir investigando estos entornos
y su capacidad de atraccién.

La literatura ha destacado dos grandes factores de
atraccion capaces de influir en el comportamiento de los
visitantes. Ambos conceptos representan dimensiones
latentes de la visita, centradas en las necesidades y los
deseos de compra (valor utilitario) y en los aspectos de la
experiencia placentera de la visita (valor hedénico) (Babin

etal.,, 1994; EI-Adly y Eid, 2017; Zauner et al., 2015; Zeithaml
etal., 2020).

El valor utilitario en el centro comercial representa el logro
del propésito del viaje de compra en cuanto a obtener lo
que se necesita o se desea, mientras que el valor heddnico
representa la diversion, el disfrute y la alegria que los
compradores experimentan durante su visita al centro
comercial (EI-Adly y Eid, 2016, p. 217). Ambas dimensiones
han sido ampliamente consideradas en la investigacion
del valor de los centros comerciales (por ejemplo, Allard
etal., 2009; Jackson et al., 2011; Rahman et al., 2016; Stoel
etal., 2004), lo cual se justifica por su comprobada relacién
positiva con la satisfaccion de las personas (Chebat et al.,
2014).

Con base en los argumentos anteriores, esta investigacion
compara la oferta de valor utilitario y valor hedénico de dos
centros comerciales que atienden a clientes de diferentes
niveles socioeconémicos (alto y bajo NSE), con el fin de
optimizar el proceso de creacién y entrega de valor desde
la gestién de mercadeo. A continuacién, se presenta la
metodologia.

Metodologia
Tipo de estudio

Este estudio corresponde a una investigacién de tipo
exploratorio, disefada para comparar el valor percibido
de dos centros comerciales que atienden a clientes de
diferentes niveles socioeconémicos (alto y bajo NSE). El
enfoque exploratorio fue elegido por su capacidad para
proporcionar una comprension inicial y profunda de las
actitudes, las necesidades, los intereses y las motivaciones
de los consumidores (Gomez y Nery, 2019) en relacién con
las dimensiones de valor utilitario y hedénico.

Para la exploracion de cada dimensién, se utilizaron
categorias de andlisis reconocidas y empleadas en la
literatura anterior, para otorgar mayor organizacién
y rigor al proceso indagatorio. Es decir, para explorar
la dimension del valor utilitario, se analizaron cuatro
categorias fundamentales: ahorro monetario, seleccién o
accesibilidad, comodidad con el ambiente fisico y variedad
de la oferta, siguiendo las directrices de la investigacién de
Kesariy Atulkar (2016) sobre los atributos y las dimensiones
de valor de compra en los centros comerciales. Estas
categorias permitieron evaluar cémo los clientes perciben
la eficiencia y la funcionalidad de su experiencia de compra
en los centros comerciales.

Por otro lado, la indagacién del valor hedénico se centré
en las categorias de entretenimiento, exploracion, apego al
lugar y estatus social (Kesari y Atulkar, 2016), lo que permitié
captar los aspectos mas emocionales y placenteros
de la experiencia de compra. La aplicaciéon de estas
categorias orientadoras, a través de una guia de preguntas
estructurada, facilité la documentacién de experiencias,
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creencias y opiniones de los clientes (Ivankovich-Guillén
y Araya-Quesada, 2011), lo cual proporciona una base
sélida para comprender las diferencias en la percepcién
de valor entre los clientes de distintos NSE, y alineando asi
los hallazgos con estudios previos en la literatura.

Participantes

Se realizaron doce sesiones de grupo (Piza et al., 2019),
seis para cada centro comercial, elegidas con base en
las posibilidades y la obtencién de autorizaciones de la
gerencia de mercadeo de cada centro comercial para
realizar observaciones de campo y reclutar a visitantes.
Se pregunté a las personas visitantes sobre su interés en
participar en una sesién virtual futura, recolectando datos
de contacto. De esta manera, se establecié un listado de
prospectos y se procedié al trabajo de campo, asegurando
para cada sesion de grupo la asistencia de un minimo de
seis personas. En total, participaron 72 personas, quienes
aceptaron hacerlo de manera voluntariay libre. En términos
de género, un 36 % de los participantes fueron hombres
y un 64 % mujeres. Respecto al rango de edades, un 20 %
de los participantes eran jévenes adultos (18-24 afos), un
40 % adultos (25-45 afnos) y un 40 % adultos de mediana
edad (46-60 afnos). En relacién con el nivel educativo, un
5 % tenia educacién basica, un 35 % educacién media,
un 20 % educacién técnica o tecnoldgica, y un 40 % tenia
educacién superior.

Los centros comerciales elegidos fueron Tintal Plaza Centro
Comercial (tintalplaza.com) para representar la oferta de
valor de un centro comercial dirigido a clientes de bajo
NSE (clase social baja y media baja), y Parque La Colina
Centro Comercial (parquelacolina.com) para representar
la oferta de valor de un centro comercial dirigido a
clientes de alto NSE (clase social alta y media alta). Ambos
centros comerciales se encuentran en Bogotd, ubicados
en localidades o zonas geograficas caracterizadas por los
perfiles de clientes de NSE esperados.

Materiales e instrumentos

Para explorar el valor percibido por los clientes, se
disend una guia para las sesiones de grupo basada
en las dimensiones y los atributos identificados en la
investigacién de Kesari y Atulkar (2016), adaptados al
contexto de los centros comerciales. Esta guia se estructurd
cuidadosamente para incluir las dimensiones de valor
utilitario y heddnico, con categorias orientadoras que
permitieran una exploracion exhaustiva de cada una.

En la dimensién de valor utilitario, se incluyeron las
siguientes categorias: ahorro monetario, seleccién
o accesibilidad, comodidad con el ambiente fisico y
variedad de la oferta (producto personalizado). Por otro
lado, la dimensiéon de valor hedodnico se abordé a través
de categorias orientadoras como el entretenimiento, la
exploracion (sensacion de curiosidad), el apego al lugar
y el estatus social.

Procedimiento

Las sesiones de grupo se llevaron a cabo entre septiembre
y noviembre de 2022. Para facilitar la participacion y el
intercambio de opiniones, las sesiones se realizaron a
través de la plataforma Google Meet, un entorno virtual
accesible y cdmodo para los participantes, lo cual garantizé
la diversidad de perspectivas. Todos los participantes
fueron informados sobre los objetivos del estudio y las
condiciones éticas, ante lo cual dieron su consentimiento
informado.

Resultados

De acuerdo con los objetivos del estudio, se realizaron
las sesiones de grupo, y se logré documentar diversas
respuestas conforme a las guias establecidas para cada
centro comercial.

Para facilitar la comprension de la informacion recopilada,
se ha estructurado la presentacién de los resultados en las
Tablas 1y 2. Estas tablas resumen de manera condensada
los aspectos comunes identificados en cada sesion de
grupo, organizados en funcion de las dimensiones y los
atributos analizados: valor utilitario y valor hedénico.
El analisis de contenido (Krippendorff, 2018) permitio
identificar patrones y temas recurrentes en las respuestas
de los participantes, ofreciendo un analisis matizado de las
opiniones expresadas. De este modo, se proporciona una
vision integral de las percepciones de los clientes respecto a
los centros comerciales estudiados. Este enfoque de analisis
cualitativo no solo resalta las respuestas emergentes, sino
gue también permite una comparacién claray estructurada
de como los diferentes niveles socioeconémicos perciben
el valor en sus experiencias de compra.
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Resultados de sesiones de grupo para el centro comercial dirigido a consumidores de nivel socioeconémico bajo
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Categoria

Componente orientadora

Sesion de
grupo 1

Sesion de
grupo 2

Sesion de
grupo 3

Sesion de
grupo 4

Sesion de
grupo 5

Sesion de
grupo 6

Ahorro monetario

Seleccion o
accesibilidad

Valor utilitario

Comodidad con
el ambiente fisico

Producto
personalizado
(variedad de la

oferta)

Entretenimiento

Exploracion
(sensacion de
curiosidad)

Valor hedénico

Apego al lugar

Estatus social

Pocas personas
dicen que
el centro
comercial cuenta
con precios
econdmicos.

La buena
accesibilidad
del centro
comercial es una
de las razones
principales de
visita.

La mayoria de
los participantes
no se sienten
cémodos con
el ambiente del
centro comercial.

El centro comer-
cial ofrece una
buena oferta
en productos y
servicios.

No es tan mala,
pero si muy
aburrida, no
tienen nada
novedosoy
se busca mas
este lugar es
por alguna
necesidad.

La gastronomia
es muy basicay
no encuentran

novedad alguna.

En su mayoria no
participan en las
actividades que
realiza el centro
comercial, solo
han visto u oido
sobre estas.

Las personas
piden marcas de
mayor reconoci-
miento como, El
Corral, Crepes &
Wafles, H&M, etc.

Ninguno de los
participantes
hablé sobre
el ahorro
monetario.

Cercaniay
practicidad son
los atributos mas
nombrados en las
respuestas de los
visitantes.

Los entrevista-
dos se sienten
agustoconla
experiencia que
brinda el centro
comercial.

Sugieren habilitar
espacios para
emprendedores.

Se aprecia un
descontento
por parte de los
visitantes con
respectoala
poca variedad
gastronémica
y de locales
comerciales
dentro del centro
comercial.

Los visitantes
esperan ver
variedad de
tiendasy
restaurantes,
perono la
encuentran.

Las experiencias
con las
actividades del
centro comercial
no han sido
satisfactorias, sin
embargo, dicen
que les agrada el
ambiente familiar.

La mayoria opina
que se deberian
anadir tiendas
como iShop y
Arturo Calle.

Algunos de los vi-
sitantes no miran
las marcas, solo
la comodidad del
presupuesto.

Expresan que el
centro comercial
no esta bien
sefalizado.

La mayoria de
los visitantes
consideran que
hacen falta zonas
de descanso.

Algunos de los
participantes
dicen que
hay muchos
productos
econémicos, pero
de mala calidad.

Recomiendan
afadir mayores
experiencias que
incluyan entrete-
nimiento, moda
y mayor oferta
gastronémica.

Las expectativas
de nuevas tien-
das y actividades
en el centro
comercial son
bajas.

Los entrevistados
llegan al punto
que la emocién

con la que
asocian al centro
comercial es
satisfaccion.

Algunos de los
entrevistados
dicen que se
sienten bien

dentro del centro
comercial por
ser recibidos
por personal de
seguridad bien
capacitado.

Las personas que
viven cerca (que
son la mayoria de
los entrevistados)
ahorran dinero
en movilidad.

Los entrevistados
llegan caminando
y en carro por
comodidad.

Las personas se
sienten seguras
dentro del centro
comercial, pero
no a sus alrede-
dores.

Los visitantes
recurren a un
catdlogo amplio y
de buena calidad
como el del Exito
y Dollar City.

Esperan una
mayor diversidad
en actividades
para adultos.

Los visitantes
no demuestran
mucha curiosidad
por las tiendas,
ya que sus visitas
son al bancoy
a lugares muy
especificos.

El centro co-
mercial tiene un
ambiente familiar
y amigable para
sus visitantes.

Se manifiesta que
las personas lo
perciben como

un centro comer-

cial no tan bueno
y basico.

Se encuentran
satisfechos con
los precios de
los productos
dentro del centro
comercial.

Los visitantes
observaron que
la entrada del
centro comercial
no es comoda
y esperan que
sea un poco mas
llamativa.

Notan oportuni-
dades de mejora
en la infraestruc-
tura del centro
comercial para
que llame mas la
atencion.

Los visitantes
dicen encontrar
lo que necesitan
y por eso se sien-
ten satisfechos.

Las veces que
han ido es como
por necesidad,
no en busca de
entretenimiento.

Las veces que
han ido al centro
comercial solo
fue por algo
especifico y por
satisfacer una
compra urgente.

Seresalta la
limpieza como un
atributo positivo
dentro de las ins-

talaciones.

Los participantes
no se sienten
cdmodos con
el tamafio de
los almacenes

y esperan la
implementacién
de actividades
para adultos en
su recorrido.

El parqueadero
es bastante
econémico.

Se encuentran
satisfechos con
el recorrido para
llegar de una
tienda a otra, ya
que el centro
comercial no es
muy grande.

Los entrevistados
manifestaron sen-
tirse inseguros
dentro del centro
comercial.

Manifiestan
conseguir lo que
necesitan en el
centro comercial.

Varios entrevista-
dos afirman que
ya no visitan el
centro comercial
porque han
encontrado otros
més entretenidos.

Ninguno de los
entrevistados
manifiesta ir al
centro comercial
para ver cuales
son las noveda-
des.

Se manifiesta
que son personas
muy atentas
que brindan la
informacion que
se requiere, con
un alto nivel de
calidad humana.

Los participantes
dicen que no to-
das las personas
que asisten al
centro comercial
van con buenas
intencionesy
recomendarian
que sea un poco
mas restringido
el acceso a algin
tipo de personas.

Fuente: elaboracion propia.
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En la Tabla 1 se observan las respuestas obtenidas
en las sesiones de grupo con consumidores de nivel
socioeconémico bajo, lo cual revela tanto convergencias
como divergencias en la percepcién del valor utilitario y
hedonico a través de los atributos de indagacién utilizados.

En cuanto al valor utilitario, se identificaron convergencias
significativas en la percepcion del ahorro monetario, con
varios participantes satisfechos con los precios de los
productos y los costos del parqueadero. No obstante, se
observaron divergencias importantes, ya que algunos
grupos mostraron poca atencién al ahorro, priorizando la
comodidad en el presupuesto. La accesibilidad y la cercania
del centro comercial fueron ampliamente valoradas,
aunque la sefalizaciéon y la comodidad de la entrada
fueron puntos de divergencia, con algunos participantes
expresando insatisfaccion. En términos de comodidad con
el ambiente fisico, si bien algunos participantes se sienten
a gusto con el entorno, la mayoria destacé la necesidad
de mejoras en la infraestructura y la creacion de zonas
de descanso, lo que subraya una percepcién general de
incomodidad. Por ultimo, en cuanto a la variedad de la

oferta, la mayoria de los participantes perciben una buena
oferta de productos, aunque algunos cuestionan la calidad
y variedad de ellos, sugiriendo la inclusién de espacios
para emprendedores.

Respecto al valor heddnico, se encontré consenso sobre
la insuficiencia de opciones de entretenimiento, lo que
lleva a muchos participantes a percibir el centro comercial
como un destino poco atractivo para el ocio. Asimismo, las
respuestas indicaron una falta general de curiosidad y bajas
expectativas en cuanto a la oferta de tiendas y actividades,
aunque las razones para visitar el centro comercial variaron
entre los grupos. En términos de apego al lugar, aunque
se valoré positivamente el ambiente familiar y la limpieza
del centro comercial, la baja participacion en actividades
organizadas reflejé una divergencia en el nivel de apego
emocional. Finalmente, en lo que respecta al estatus social,
los participantes demandaron marcas mas reconocidas y
percibieron el centro comercial como basico, aunque hubo
diferencias en la apreciacién del tamano de los almacenes
y la mezcla de clientes.

Tabla 2

Resultados de sesiones de grupo para el centro comercial dirigido a consumidores de nivel socioeconémico alto

Categoria

Componente orientadora

Sesion de grupo
1

Sesion de grupo
2

Sesion de grupo
3

Sesion de grupo
4

Sesion de grupo
5

Sesion de grupo
6

Ahorro mone-

El ahorro mone-
tario es bajo, ya
que tiene una
gran variedad
de marcas ancla,
de alto costo, y
actividades por

Existe un alto
costo en los
parqueaderos, y
aunque las tiendas
sean de marcas de

tario alta calidad y los
hacer, que llevan .
L precios son altos,
al visitante a la )
compra, y debido se manejan bue-
S nos descuentos de
asulocaciony
N vez en cuando.
estatus social, el
valor es alto.
Mejorar los
. La accesibilidad arqueaderos,
Valor utilitario parq !
no es muy buena, la plazoleta de
- pues siempre es comidas siempre
Seleccion o muy congestiona- esta muy llena
accesibilidad Yy cong a muy Y
do, lo cual causa facilitar a los visi-
molestiasenlos  tantes la ubicacion
visitantes. dentro del centro
comercial.
Buena organiza- El lugar es muy
. cioén en cuanto agradable, tiene
Comodidad . gradable,
a sus tiendas, su buena infraestruc-
con elam- ; A
X - infraestructura tura, es bonito,
biente fisico - .
también es agra- con ambiente
dable y pulida. familiar.
Buen lugar para .
garp Existe una gran
Producto compartir con X
: - . variedad de
e personalizado  familia, entreteni-
Valor utilitario - - X restaurantes y
(variedad de  mientoy variedad .
tiendas, y cuenta
la oferta) de cosas por

hacer.

con cine.

Segun los entre-
vistados, el mejor
plan en Parque
La Colina es ir de
compras, y sus
tiendas de gran
calidad, por lo que
el ahorro moneta-
rio es bajo.

El centro comer-
cial cumple con la
cercania necesaria
para los visitantes,
pero el ingreso al

parqueadero es

congestionado,
sobre todo los
fines de semana.

Tiene espacios
grandes y bien
adecuados para la
comodidad de las
personas.

El centro comer-
cial tiene gran
variedad de tien-
dasy es visitado
en su mayoria
por personas del
sector.

Los entrevista-
dos prefieren la
calidad de tiempo
sobre las compras,
por lo que, en esta
ocasion, el valor
de ahorro moneta-
rio es alto.

Hay una mala
logistica al ir en
carro, ya que la
mayoria de los

usuarios se trans-
portan en este
medio.

Manifiestan
agrado hacia
los espacios y la
comodidad de
estos, puesto que
ademas es muy
tranquilo.

El centro comer-
cial cuenta con
gran variedad de
tiendas y activida-
des para realizar.

Los entrevistados
dicen que existe
una gran variedad
de tiendas, por lo
que se asocia que
la compra es parte
de la experiencia,
y el ahorro mone-
tario es bajo.

Se manifiesta que
el acceso peatonal
es adecuado,
sin embargo, el
acceso vehicular
es muy demorado
y costoso.

Los entrevistados
aseguran que lo
que mas les gusta
del centro comer-
cial son las instala-
ciones de este por
encima de otras
cualidades.

Los entrevistados
manifiestan una
gran variedad de
marcas, restau-
rantes y locales
dentro del centro
comercial.
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Se manifiesta
ver una buena
tentacién de
compray variedad
de gustos, ya que
la mayoria acepta
que tiene variedad
de locales.

Se manifiesta
que conocen la
infraestructura del
centro comercial
Parque La Colina, y
por sus frecuentes
visitas aceptan
que conocen cada
via de acceso del
lugar.

Se manifiesta que

conocen la infraes-

tructura del centro

comercial Parque
La Colina.

Se manifiesta
ver una buena
tentacién de
compra y variedad
de gustos, ya que
la mayoria acepta
que tiene variedad
de locales.
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Entreteni-
miento

Valor hedénico

Exploracion
(sensacion de
curiosidad)

Apego al
lugar

Estatus social
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Los visitantes es-
tan a gusto debido
a que encuentran
todo tipo de
entretenimiento
en un mismo sitio,
sin embargo, es
importante seguir
actualizando
las marcas y los
restaurantes.

Debido a la
infraestructura
tan llamativa y
la calidad de las

marcas, los entre-
vistados aseguran
tener un alto nivel
de curiosidad por
explorar el centro
comercial.

El apego al lugar
es alto, ya que los
visitantes encuen-
tran experiencias

agradables por
hacery su locacién

hace que sea un
espacio frecuente

para visitar.

El estatus social es
alto, pues esta ubi-
cado en una zona
de estrato alto
y sus visitantes
tienen el mismo
perfil.

Los entrevistados
aseguran que hay
un nivel de entre-
tenimiento alto
principalmente
para disfrutar en
familia.

No es facil llegar al
centro comercial,
pues no cuenta
con estacion de
Transmilenio
cerca, lo cual
afecta el deseo de
visita; asimismo,
hace falta una
zona interna para
los nifos.

Los visitantes
tienen una cone-
xién fuerte con el
centro comercial,
Sus marcas y sus

servicios.

Los visitantes
logran identificar
por la ubicacién

del centro co-
mercial y su perfil
un alto nivel de

estatus social.

Los entrevista-
dos manifiestan
disgusto por los
escasos lugares

de entretenimien-
to con los que
cuenta el centro
comercial.

Los visitantes
aseguran que co-
nocieron el centro
comercial porque
es central y llama
la atencion al pa-
sar por la avenida

principal.

Los entrevistados
manifiestan agra-
do por el centro
comercial al ser un
lugar que les que-
da cerca, pasa por
una via principal y
llama la atencién
de las personas
que pasan por
el sitio, lo cual
genera un apego
por el lugar.

Por la calidad de
marcas que tiene
el centro comer-
cial y sus visitantes
(vestimentas), se
logra identificar
que hay un alto
nivel de estatus
social.

Existen diferentes
actividades de
entretenimiento
como ferias y
espectaculos,
aungue son muy
pocos y casi no
hay conocimiento
de estos.

El centro comer-
cial es visitado
en su mayoria

por personas del

sector, por lo que
genera curiosidad
visitarlo.

Los entrevistados
manifiestan una
preferencia por
Parque La Colina

sobre el resto
de los centros
comerciales en la
ciudad.

El estatus social es
alto, pues esta ubi-
cado en una zona
de estrato alto
y sus visitantes
tienen el mismo
perfil.

Existe una buena
experiencia
dentro del centro
comercial, pero
recomiendan
mejorar la agilidad
alingreso de este
debido a que
existe una percep-
ciéon de demoray
puede afectar su
entretenimiento.

Los entrevistados
destacan la zona
“social” como un
lugar que desde
un inicio les causé
curiosidad y pos-
teriormente gene-
ré un favoritismo
dentro del centro
comercial.

Los entrevista-
dos saben dela
calidad del centro
comercial, han
tenido buenas
experiencias, por
lo que el apego
es fuertey lo
recomiendan a sus
conocidos.

Los visitantes
logran identificar
por la ubicacién

del centro co-
mercial y su perfil
un alto nivel de

estatus social.

Se manifiesta que
las personas de
edades jovenes les
llama la atenciéon
los lugares de
entretenimiento
y actividades que
aumenten su
ocio, puesto que
la mayoria siente
que hay mas cosas
para ninas y ninos
que para edades
jovenes.

Se manifiesta
que las personas
ven siempre lo
queestaala
entrada del centro
comercial Parque
La Colina, que es
toda exhibiciéon
que tiene, lo cual
es lo que mas les
llama la atencion.

Se manifiesta que
la mayoria ve el
centro comercial
como oportuni-

dad para pasar sus
tiempos libres y
por ende es facil
que se la pasen
visitdndolo una
vez a la semana.

Se manifiesta que
los de edad entre
los 20 afios en
adelante son los
que mas les intere-
sa estar al tanto de
los comunicados
del centro comer-
cial, por lo que el
valor de estatus
social crece en sus
visitantes.

Fuente: elaboracion propia.

Al analizar la Tabla 2, que resume las respuestas de los
clientes de alto NSE (clase social alta y media alta), se
observa una convergencia en la percepcién de que
el ahorro monetario es generalmente bajo debido a la
presencia de marcas de alta calidad y al costo elevado de los
productos y servicios. Sin embargo, algunos participantes
mencionan la existencia de descuentos ocasionales, lo
que introduce una ligera divergencia en la valoracion del
ahorro.

En cuanto a la seleccién o accesibilidad, hay consenso en
que la congestion vehicular y los problemas de parqueo
son aspectos negativos, aunque se reconoce la buena
accesibilidad peatonal y la familiaridad con las vias de
acceso, lo que genera una percepcion mixta.

Respecto a la comodidad con el ambiente fisico, las
respuestas reflejan una convergencia positiva, destacando
la calidad de la infraestructura y la comodidad de
los espacios como aspectos muy valorados por los
consumidores. Esto sugiere una percepcién uniforme de
satisfaccion con el entorno fisico del centro comercial.

En cuanto a la variedad de la oferta, también se observa
una convergencia en las opiniones, con la mayoria de los
participantes valorando positivamente la amplia gama
de tiendas, restaurantes y opciones de entretenimiento
disponibles.

En el analisis de la dimensidon del valor heddnico, la
percepcion del entretenimiento muestra divergencias
significativas. Mientras algunos grupos estan satisfechos
con las opciones disponibles, otros consideran que hay

1+D Revista de Investigaciones ISSN 2256-1676 / ISSN en linea 2539-519X
Volumen 19 Numero 2 julio-diciembre de 2024 pp. 94-105

101



Leonardo Ortegdn-Cortédzar, Nicolas Mateus, Daniela Alejandra Higuera-Acosta, Helder Barahona-Urbano
Exploracion del valor percibido en centros comerciales dirigidos a clientes de bajo y alto nivel socioeconémico

escasez de actividades de entretenimiento, especialmente
para jovenes.

En términos de exploracién, se destaca un alto nivel de
curiosidad inicial debido a la infraestructura llamativa (el
diseno general del centro comercial) y la calidad de las
marcas y almacenes existentes, aunque la falta de acceso
directo por transporte publico reduce el deseo de visita
en algunos casos.

Finalmente, tanto el apego al lugar como el estatus social
muestran una fuerte convergencia, con los participantes
expresando una conexién emocional con el centro
comercial y reconociendo su alto estatus social, aspectos
que refuerzan la frecuencia de visita y la recomendacién
del lugar.

Conclusiones

Este estudio exploratorio ha revelado diferencias significa-
tivas en la percepcién del valor utilitario y hedénico entre
dos centros comerciales dirigidos a clientes de distintos
niveles socioeconémicos (alto y bajo NSE). Los resulta-
dos destacan no solo las divergencias en las prioridades
y expectativas de los consumidores, sino también coémo
estos aspectos se relacionan con la preferencia por un
centro comercial y la satisfaccién general con la experiencia
de compra. A través del analisis de las respuestas obtenidas
en las sesiones de grupo, se han identificado contenidos
clave que aportan una nueva perspectiva sobre el compor-
tamiento del consumidor en entornos comerciales.

Para explorar estas diferencias, se adopté un método
de investigacion exploratoria a través de categorias de
analisis reportadas por la literatura anterior. Este enfoque
fue elegido por su capacidad para mejorar la comprension
de las percepciones y experiencias de los consumidores,
permitiendo capturar la riqueza de sus respuestas en
relacion con categorias de analisis reconocidas y utilizadas
por la literatura sobre el valor percibido en los centros
comerciales. Siguiendo las directrices de la investigacion de
Kesariy Atulkar (2016) sobre los atributos y las dimensiones
de valor de compra en los centros comerciales, se
estructuraron las sesiones de grupo utilizando categorias
orientadoras derivadas de dichas dimensiones. Esta
adaptacion al contexto cualitativo permitié un analisis
de contenido detallado de las respuestas, examinando
las convergencias y divergencias en las percepciones
manifestadas por los consumidores en cada centro
comercial. Este enfoque permitié profundizar en las
motivaciones y experiencias subyacentes de los clientes,
las cuales no podrian haberse captado con métodos
cuantitativos tradicionales.

Respecto a los hallazgos de este estudio, consideramos
que estan en consonancia con investigaciones previas
que sugieren que tanto el valor utilitario como el valor
heddnico desempenan un papel crucial en la satisfaccién y
experiencia del cliente en centros comerciales (Fernandes

Campos et al., 2021; Kesariy Atulkar, 2016; Ong et al., 2022).
Sin embargo, se observan diferencias en la forma en que
estos valores son priorizados por los consumidores de
diferentes niveles socioeconémicos. Por ejemplo, mientras
que los consumidores de bajo NSE valoran mas el ahorro
monetario y la accesibilidad, los consumidores de alto NSE
parecen dar mayor importancia a la calidad de las marcas y a
la infraestructura (disefo) del centro comercial. Esto sugiere
que el nivel socioeconémico puede estar relacionado con
las percepciones del valor utilitario, coincidiendo con
estudios que seflalan cdmo los consumidores de estratos
o clases sociales mas altos tienden a valorar mas la calidad
que el precio (Lee y Winterich, 2022).

Por otro lado, en cuanto al valor heddnico, se encontraron
diferencias en las expectativas y percepciones de
entretenimiento entre ambos grupos. Los consumidores
de bajo NSE manifestaron una falta general de curiosidad
y baja satisfaccion con las opciones de entretenimiento,
lo que contrasta con estudios previos que indican que la
experiencia hedénica es fundamental para la satisfaccion
y mejora de la experiencia en centros comerciales (Vieira
etal., 2018). En cambio, los consumidores de alto NSE
mostraron un mayor interés en las actividades de ocio
y entretenimiento, aunque también expresaron algunas
criticas sobre la falta de opciones para ciertos grupos de
edad, lo que sugiere una necesidad de diversificacién en
la oferta de entretenimiento.

Respecto a las implicaciones de este estudio, los resultados
sugieren que los consumidores de bajo NSE estan mas
orientados hacia la funcionalidad y la practicidad en sus
decisiones de compra, mientras que los consumidores
de alto NSE buscan una experiencia mas completa que
incluya tanto elementos utilitarios como hedénicos.
Este hallazgo resalta la importancia de que los centros
comerciales adapten sus estrategias de mercadeo y oferta
de servicios para satisfacer las necesidades y experiencias
especificas de su publico objetivo. Por ejemplo, los centros
comerciales dirigidos a consumidores de bajo NSE podrian
beneficiarse de mejoras en la accesibilidad y la sefializacion,
asi como de una mayor oferta de productos de calidad a
precios accesibles. En contraste, los centros comerciales
para consumidores de alto NSE podrian enfocarse en
diversificar su oferta de entretenimiento y mejorar el disefio
interior (distribucion de espacios y logistica interna) para
optimizar la experiencia del cliente.

Ademas, este estudio demuestra que la percepcién del
estatus social es un factor determinante en la eleccién del
centro comercial para los consumidores de alto NSE. Este
hallazgo estd en linea con estudios que sugieren que el
estatus social y laimagen personal son consideraciones
importantes para los consumidores de alto NSE cuando
eligen un lugar de compras (Durmaz y Tasdemir, 2014).
Por tanto, la ubicacion y la oferta de marcas prémium no
solo son elementos clave para atraer a este grupo, sino que
también refuerzan la identidad y el estatus de los clientes.
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Finalmente, consideramos que este estudio logra comparar
el valor percibido en dos segmentos de consumidores
diferentes, siendo clientes de cada centro comercial
con caracteristicas de ubicacién y oferta especificas y
diferenciales, lo que proporciona una mayor comprension
de cdmo el nivel socioecondmico puede relacionarse con
la percepcion del valor utilitario y heddnico en centros
comerciales. No obstante, el estudio presenta algunas
limitaciones. En primer lugar, la muestra se limita a un
numero reducido de sesiones de grupo, lo que podria no
representar completamente la diversidad de opiniones
en cada segmento. Ademas, el estudio se basa en la
recoleccién de opiniones, motivaciones y experiencias
subjetivas de los participantes, lo que, aunque es una
caracteristica propia del enfoque cualitativo, puede
introducir sesgos en la informacion recopilada. Por ello,
futuras investigaciones deberan combinar métodos de
recoleccion mas objetivos.

En conclusion, consideramos que este estudio sugiere que
las diferencias en el valor utilitario y hedénico percibido por
los consumidores de diferentes niveles socioeconémicos
son significativas y deben ser consideradas en la estrategia
de posicionamiento y oferta de los centros comerciales.
Mientras que los consumidores de bajo NSE valoran la
accesibilidad y el ahorro, los de alto NSE buscan una
experiencia de compra integral que refuerce su estatus
social y ofrezca un entretenimiento diversificado. Estos
hallazgos subrayan la importancia de segmentary adaptar
la oferta de los centros comerciales para alinearse con
las expectativas y necesidades de su publico objetivo,
lo que podria mejorar significativamente la satisfaccion
del cliente, su experiencia y la lealtad hacia el centro
comercial. Este estudio avanza en el campo al proporcionar
una comprensién mas completa de cémo el nivel
socioeconémico moldea las percepciones de valor en
entornos comerciales, recomendando direcciones para
futuras investigaciones que podrian explorar con mayor
profundidad las implicaciones practicas de estos hallazgos.
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