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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar los factores que influyen
en el comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon considerando sus caracteristicas, habitos de visita, preferencias y
valoracion de los principales atributos de estos espacios, el estudio se desarroll6é bajo
un enfoque mixto, mediante la aplicacion de 384 encuestas a visitantes de plazas
comerciales y entrevistas semiestructuradas dirigidas a profesionales con experiencia
en el desarrollo y gestion de proyectos comerciales, los datos cuantitativos fueron
procesados mediante el programa SPSS utilizando técnicas de analisis estadistico,
entre ellas la prueba de Chi-cuadrado, mientras que la informacion cualitativa fue
analizada mediante ATLAS.ti y los resultados evidenciaron que la eleccion y
frecuencia de visita a las plazas comerciales estan relacionadas principalmente con
factores como la seguridad, comodidad, variedad de establecimientos, oferta
gastrondémica y alternativas de entretenimiento asimismo se identificé una valoracion
favorable hacia los espacios de descanso, ambientes abiertos, contacto con la
naturaleza y propuestas que permitan integrar diferentes actividades en una misma
experiencia. Los hallazgos permiten establecer que la eleccion de una plaza comercial
no depende exclusivamente de factores funcionales, sino también de elementos
asociados con la experiencia y percepcion del visitante en respuesta a estos
resultados, se propone un Modelo de Experiencia Multifuncional orientado a integrar
servicios, actividades, espacios de interaccion y elementos de confort que respondan
a las preferencias identificadas en los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon.

Palabras clave: Plazas comerciales; comportamiento del consumidor;

comportamiento de eleccion; experiencia del visitante; preferencias del consumidor;

Samborondén; modelo de experiencia multifuncional.
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Abstract

This research aimed to analyze the factors influencing the choices of visitors to
shopping malls in Samboronddn considering their characteristics, visiting habits,
preferences, and evaluation of the main attributes of these spaces in the study
employed a mixed-methods approach, utilizing 384 surveys administered to shopping
mall visitors and semi-structured interviews with professionals experienced in the
development and management of commercial projects Quantitative data were
processed using SPSS software, employing statistical analysis techniques, including
the Chi-square test, while qualitative data were analyzed using ATLAS.ti in the results
showed that the choice and frequency of visits to shopping malls are primarily related
to factors such as security, comfort, variety of establishments, dining options, and
entertainment alternatives, furthermore, a favorable assessment was identified for rest
areas, open environments, contact with nature and offerings that allow for the
integration of different activities into a single experience. The findings suggest that the
choice of a shopping center depends not only on functional factors but also on
elements associated with the visitor's experience and perception. In response to these
results, a Multifunctional Experience Model is proposed, designed to integrate
services, activities, interaction spaces, and comfort features that address the

preferences identified among visitors to shopping centers in Samborondén.

Keywords: Shopping centers; consumer behavior; choice behavior; visitor

experience; consumer preferences; Samborondén; multifunctional experience model.
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Introduccidén

El crecimiento comercial y urbanistico en Ecuador ha generado una
transformacion importante en la manera en que los consumidores interactian con los
espacios comerciales, el nimero de plazas comerciales en varias ciudades de
Ecuador se ha incrementado en los ultimos afos, segun analisis hechos por la
consultora de mercado MarketWatch eso se evidencia en los ingresos de las
actividades inmobiliarias, que contemplan la concesion y arriendo de plazas y centros
comerciales, detalla Gonzalo Rueda, gerente general de MarketWatch, las ventas de
las actividades inmobiliarias que también considera arriendos y administracion de
condominios, ascenderan a USD 8.045 millones en 2024, segun la ultima prevision
del Banco Central. (Diario Primicias, 2024)

En la provincia del Guayas, especialmente en sectores como Samborondon,
este desarrollo ha sido mas evidente, el canton Samborondon continta
consolidandose como uno de los polos de mayor desarrollo inmobiliario y urbanistico
del pais, impulsado por proyectos que apuestan por la planificacion, la conectividad y
la creacion de comunidades integrales, el aumento de urbanizaciones, la alta plusvalia
y el crecimiento poblacional han impulsado la construccion de nuevos proyectos
comerciales que integran entretenimiento, gastronomia, servicios y comercio en un
solo lugar (Ecuavisa, 2025).

Bajo esta perspectiva, la presente investigacion se orienta al estudio de los
patrones de decision de los usuarios que frecuentan las plazas comerciales de
Samborondoén, con la finalidad de identificar sus preferencias y determinar los

elementos que influyen en la eleccidén de estos establecimientos.

Antecedentes del estudio

En el contexto ecuatoriano, el sector comercial ha experimentado una evolucién
progresiva, adaptandose a las nuevas dinamicas del mercado y a las necesidades
cambiantes de los usuarios. Segun Forbes Ecuador (2026), actualmente el pais
cuenta con aproximadamente 150 centros comerciales formales y cerca de 1,5
millones de metros cuadrados de area arrendable.

El sector retail inmobiliario suma 765.513 m2 de construccion entre 2025y 2026

distribuidos en diez proyectos, de los cuales seis integran la Camara Ecuatoriana de
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Centros Comerciales. La facturacion de estos negocios suma entre US$ 4.000 y US$
6.000 millones anuales. Bruno Zavala, presidente del gremio, explic6 a Forbes
Ecuador la dinAmica de expansion de esta actividad productiva. En total, las diez
propuestas de centros comerciales suman 765.513,49 m2 de construccion y superan
los US$ 437 millones. Forbes Ecuador (2026)

Dentro del contexto nacional, la provincia del Guayas se ha consolidado como
uno de los principales motores del comercio y retail en Ecuador. Segun Ekos Negocios
(2025), entre enero y julio de 2025 las ventas comerciales en la provincia alcanzaron
USD 22.251 millones, representando entre el 33 % y 34 % del total nacional. “Nuestro
sector genera el 35% de las ventas comerciales del Ecuador y el 17% del empleo en
Guayas”, destaca el presidente de la Camara.

El desarrollo comercial de Guayas ha estado estrechamente relacionado con
el crecimiento urbano de Guayaquil y sus zonas periféricas. Historicamente, la
construccion de centros comerciales impulsé el desarrollo urbanistico de distintos
sectores de la ciudad. Tal es el caso de Policentro no solo constituy6 un nuevo modelo
de comercializacion y distribucién de productos, también produjo un gran despliegue
de crecimiento urbanistico, dando origen a la ciudadela Kennedy y generando el
desarrollo de la zona noreste de Guayaquil. Ekos Negocios (2021).

Transcurrieron cerca de tres décadas desde la creacion del Policentro, cuando
se dio la inauguracion del Mall del Sol. Esto ocurri6 en momentos en que el pais
atravesaba una crisis financiera, por lo que su construccién ayudé a generar empleos
para muchos guayaquilefios. En su momento, pas6 a ser el centro comercial mas
grande de la costa del Pacifico sur, con 132.292,85 m2. Mall del Sol cuenta con un
flujo de 1,8 millones de personas al mes, convirtiéndose en el mas visitado de la
ciudad. Ekos Negocios (2021)

Segun Vistazo (2025), el crecimiento econdémico y la expansion residencial han
impulsado millonarias inversiones en proyectos inmobiliarios y comerciales en estas
zonas, especialmente a lo largo de la via Samboronddn y sectores cercanos a
urbanizaciones de alta plusvalia.

El canton Samboronddon registra una poblacion cercana a 98.540
habitantes segun datos del Censo 2022 (INEC). A esto se suma un crecimiento
urbano muy marcado en La Puntilla: se afirma que desde 1996 la poblacién de la zona

crecio significativamente (mas de 500% segun una referencia), lo que explica por qué

3



la oferta inmobiliaria y comercial ha seguido expandiéndose. Mientras tanto segun los
resultados mas recientes del Censo de 2022, el cantén Daule ha experimentado un
notorio crecimiento poblacional, alcanzando una cifra de 222.446 habitantes.

En el caso de Samborondon, el acelerado desarrollo urbanistico ha provocado
un incremento significativo en la construccion de plazas comerciales y centros
comerciales orientados a satisfacer las necesidades de una poblacién en constante
crecimiento. De acuerdo con Ecuavisa (2025), actualmente la avenida Samborondon
concentra 208 urbanizaciones, cinco centros comerciales y 16 plazas comerciales,
ademas de un flujo diario superior a 120.000 vehiculos. Todo en medio de una
poblacion de mas de 100 mil habitantes y el boom no se detiene. Segun el
Municipio, desde 2024 han recibido 30 nuevas solicitudes de permisos para proyectos
nuevos y solo en lo que va de este afio.

El crecimiento de las plazas comerciales en Samboronddn también esta ligado
a nuevas formas de consumo. Primicias (2025) sefala que la “congestion” vehicular
por el crecimiento poblacional, lo que ha derivado en la aparicion de plazas
comerciales o la “descentralizacion” de los servicios, ya que los ciudadanos buscan
atender sus necesidades en recorriendo distancias reducidas, por lo que surge el
concepto de "ciudades de 15 minutos" (Primicias, 2025).

Ademas, en el Gran Guayaquil, los sectores mas dindmicos se encuentran a lo
largo de la Via Samborondon (antes y después del km 10), donde los precios de
arriendo por metro cuadrado oscilan entre USD 18 y USD 28 (Primicias, 2025).

Todos estos factores reflejan una alta demanda y plusvalia.

Como consecuencia de esta expansion, varias empresas han creado nuevos
proyectos comerciales en Samboronddn, tal es el caso de Aires Este Town Center.
De acuerdo con Forbes (2026), en la ciudad de Samboronddn se desarrolla un nuevo
complejo de uso mixto que combina espacios comerciales, oficinas y areas
residenciales, con una inversion estimada de US$54 millones correspondiente a su
segunda etapa de construccion. Consecuentemente, el proyecto Aires Este Town
Center, impulsado por Ritofa Construcciones, forma parte de una planificacién integral
valorada en US$121 millones y contempla la generacion de mas de 2.000 plazas de
empleo. Es importante resaltar que, esta propuesta inmobiliaria busca fortalecer la

oferta urbana y comercial del sector mediante la incorporacion de diferentes servicios



y establecimientos, ubicandose estratégicamente en el inicio de la avenida Leon
Febres Cordero.

El disefio contempla locales comerciales en planta baja y oficinas en los niveles
superiores, que suman mas de 200 unidades y aproximadamente 1.000 espacios de
parqueo. Bajo un concepto de ‘entorno caminable’, la firma busca optimizar la
dinamica econdmica local al integrar residencia, trabajo y consumo en un solo
ecosistema, para reducir la dependencia del vehiculo (Forbes, 2026).

Otro caso es, el nuevo centro comercial del Grupo Ortiz. Segun Diario Expreso
(2026), El Grupo Ortiz, propietario de Hipermercados Coral, elevard un centro
comercial en Ciudad Celeste, sector de alta plusvalia en la via a Samborondén, como
parte de su plan de expansién a nivel nacional, segun indicé Andrés Tapia, vocero del
corporativo.

Con una inversion de 60 millones de ddlares, el centro comercial estara ubicado
en un terreno de casi seis hectareas y al ingreso de la urbanizacion, considerado un
punto estratégico del sector y para Guayaquil.

Las construcciones del mall iniciarian en mayo, de acuerdo con la planificacién
del corporativo, y contaria con casi 80.000 metros cuadrados, con lo que el Grupo
Ortiz pretende entrar a competir entre los mejores promotores de centros comerciales
del Guayas (Diario Expreso 2026).

Segun Diario ElI Universo (2024), un nuevo polo de desarrollo se esta
extendiendo en Samboronddn. La zona se conoce como Nuevo Samborondon y ya
alberga negocios, un plantel, estacion de servicios, plazas comerciales y edificaciones
de departamentos. A la zona se accede por una arteria que se conoce como la avenida
Ciudad Celeste. Dias atras, el Municipio de Samborondén inauguré en la zona el
parque Bicentenario.

Ese parque se levantd en una extension de mas de 2 hectareas y cuenta con
zonas de recreacion, area de juegos infantiles, una laguna artificial, y mas de la mitad
del espacio esta destinada a &areas verdes (Diario El Universo 2024).

En los alrededores del Bicentenario se estan levantando nuevos proyectos.
Uno de ellos es una enorme superficie comercial que albergara negocios de la
Corporacion El Rosado. Se trata del denominado Hipermarket El Buijo, que se

edificara en un lote que esta cerca del parque Bicentenario (Diario El Universo 2024).



Es por ello que el incremento de las plazas comerciales en Samboronddn
demuestra la importancia de analizar el comportamiento de eleccién de los visitantes,
teniendo en cuenta factores como ubicacion, experiencia, seguridad, accesibilidad y
la variedad de servicios que cada vez influyen en las decisiones de consumo dentro
de estos espacios comerciales.

Justificacion del tema

Justificacién académica

La presente investigacion posee relevancia académica debido a que permite
analizar el comportamiento del consumidor dentro del contexto de las plazas
comerciales, un tema de gran importancia en el area de marketing. Actualmente, las
decisiones de eleccion de los consumidores se encuentran influenciadas por diversos
factores relacionados con experiencia, comodidad, accesibilidad, seguridad y oferta
comercial, aspectos que forman parte de las nuevas dinamicas de consumo.

Por otro lado, el estudio aporta al desarrollo de conocimientos relacionados con
el comportamiento de eleccion de los visitantes en espacios comerciales, por lo que
las plazas comerciales han tomado relevancia dentro del crecimiento urbano y
comercial de Samboronddn a su vez, el presente estudio puede aportar a futuras
investigaciones relacionados a marketing, comportamiento del consumidor y
desarrollo comercial.

Justificacién empresarial

En el mundo empresarial, esta investigacion resulta importante porque las
plazas comerciales compiten constantemente por atraer y mantener la preferencia de
los consumidores. En consecuencia, poder identificar los elementos que determinan
la eleccion de los visitantes permitiria a las empresas poder comprender mejor sus
gustos, requerimientos y patrones de consumo, siendo estos, aspectos que influyen
directamente en la preferencia por ciertos espacios comerciales frente a otros.

En concordancia a lo descrito en el parrafo anterior, el estudio del
comportamiento del usuario genera informacion relevante para establecer estrategias
enfocadas en fortalecer la experiencia del consumidor, mejorar la presencia comercial
y optimizar componentes, entre las cuales se puede mencionar por ejemplo, los
servicios ofrecidos, las alternativas de entretenimiento, la facilidad de acceso y la
diversidad de establecimientos. Bajo este escenario, este mismo analisis adquiere una

mayor relevancia debido al incremento de la competencia entre plazas comerciales,
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las cuales necesitan diferenciarse y adaptarse continuamente a las nuevas
expectativas y necesidades del mercado.

Justificacién social

Por otro lado mas social, la investigacion adquiere relevancia debido a que las
plazas comerciales se han convertido en espacios integrados dentro de las
actividades diarias de la poblacion, trascendiendo su funcién comercial tradicional.
Estos lugares no Unicamente representan puntos destinados a la adquisicién de
productos y servicios, sino que también constituyen entornos de convivencia,
recreacion y entretenimiento para los visitantes. El crecimiento de estos espacios en
Samborondon ha influido en los habitos de consumo y en la forma en que los visitantes
interactban con el entorno comercial.

Desde esta perspectiva, comprender el comportamiento de eleccién de los
consumidores permitiria conocer las preferencias y necesidades de la poblacion
respecto a estos espacios, aportando informacion que puede aportar al desarrollo de
plazas comerciales mas orientadas a entregar una mejor experiencia a los visitantes.

Objetivos

Objetivo general

Analizar los factores que influyen en el comportamiento de eleccién de los
visitantes de las plazas comerciales de Samborondén, considerando sus preferencias,
percepciones y patrones de comportamiento.

Objetivos especificos (Relacionado con cada capitulo)

Caracterizar el perfil de los visitantes, asi como sus habitos de asistencia,
razones de visita y preferencias al momento de acudir a las plazas comerciales de
Samborondon.

Determinar la influencia de factores como accesibilidad, seguridad, comodidad,
experiencia del usuario, oferta gastronOmica, entretenimiento y variedad de
establecimientos en el comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas
comerciales de Samborondon.

Analizar la percepcion y valoraciéon de los consumidores respecto a las plazas
comerciales de Samborondon, con el proposito de comprender los elementos que
generan preferencia y contribuyen a su eleccion.

Alcance del Estudio



La investigacion se orienta al analisis del comportamiento de eleccion de los
visitantes de las plazas comerciales ubicadas en el cantdon Samborondén, provincia
del Guayas. El estudio considera aspectos relacionados con el perfil de los visitantes,
sus habitos de asistencia, razones de visita, preferencias y valoracion de atributos
como accesibilidad, seguridad, comodidad, diversidad de establecimientos,
gastronomia, entretenimiento y experiencia general.

Asimismo, el estudio contempla la integracion de informacion cuantitativa
obtenida mediante las encuestas aplicadas a los visitantes e informacion cualitativa
derivada de las entrevistas realizadas a profesionales relacionados con el desarrollo
y gestion de proyectos comerciales. Esta combinacion permitira obtener una
perspectiva integral sobre los factores que intervienen en la eleccién de estos
espacios.

Los resultados estaran orientados a comprender las dinamicas de consumo
presentes en las plazas comerciales de Samborondoén y serviran como fundamento
para la formulacion del Modelo de Experiencia Multifuncional propuesto en la
investigacion.

Problematica

Planteamiento del problema

A partir de la revision de literatura en repositorios académicos y del analisis del
crecimiento comercial y urbanistico de Samborondoén, se identifica un vacio
investigativo respecto al comportamiento de eleccién de los visitantes en plazas
comerciales dentro de este sector. Si bien existen estudios relacionados con
comportamiento del consumidor y desarrollo comercial, son limitadas las
investigaciones enfocadas especificamente en los factores que influyen en la
preferencia y decision de los consumidores al momento de elegir una plaza comercial
en Samborondon.

En los ultimos afios, el cantén ha experimentado un acelerado crecimiento
residencial, comercial y econémico, evidenciado en el incremento de urbanizaciones,
centros comerciales y plazas comerciales orientadas a satisfacer las nuevas
necesidades de los consumidores. Asimismo, las nuevas dinamicas de consumo han
provocado que estos espacios evolucionen de ser Unicamente lugares de compra a
convertirse en entornos de entretenimiento, convivencia y experiencia para los

visitantes.



Frente a este escenario de alta concentracion comercial y creciente
competencia, no se ha analizado de manera especifica como factores como ubicacion,
accesibilidad, seguridad, comodidad, variedad de establecimientos, entretenimiento y
experiencia influyen en el comportamiento de eleccion de los visitantes. La falta de
informacion limita el conocimiento de las preferencias y habitos de consumo de los
usuarios dentro de las plazas comerciales de Samboronddn, a la vez dificultando la
identificacion de los elementos que generan preferencia dentro de un mercado
comercial en crecimiento constante.

De igual manera, el continuo desarrollo de nuevos proyectos comerciales en el
sector ha elevado la necesidad de entender las razones y los criterios de eleccién de
los consumidores, teniendo en cuenta que las plazas comerciales desean distinguirse
y consolidar su posicion frente a otras opciones comerciales.

Por lo tanto, se hace necesario analizar el comportamiento de eleccion de los
visitantes en plazas comerciales de Samborondén, con el fin de entender los factores
gue inciden en sus decisiones de consumo en este entorno comercial.

Preguntas de investigacion 6 Hipoétesis

Preguntas de investigacion cualitativas

P1: ¢Como influyen factores como la ubicacion, la facilidad de acceso, la
seguridad y la comodidad en la decision de los visitantes al momento de elegir una
plaza comercial en Samborondon?

P2: ¢De qué manera la experiencia, oferta gastronémica, entretenimiento y
variedad de establecimientos afectan las preferencias de los consumidores al
momento de seleccionar una plaza comercial?

P3: ¢Cdmo interpretan los visitantes las diferencias existentes entre las
diversas plazas comerciales de Samboronddn y cuales son los principales factores
gue influyen en su intencién de acudir y seleccionar estos espacios comerciales?

Hipodtesis de investigacion cuantitativa

H1: La percepcion de seguridad, comodidad y variedad de establecimientos se
relaciona significativamente con la frecuencia de visita de los visitantes de las plazas

comerciales de Samborondén.



H2: La valoracién de la oferta gastrondémica y del entretenimiento se relaciona
significativamente con la frecuencia de visita de los visitantes de las plazas
comerciales de Samborondon.

H3: La ubicacién de la plaza comercial y la disponibilidad de servicios
complementarios se relacionan significativamente con la frecuencia de visita de los

visitantes de las plazas comerciales de Samborondon.
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Capitulo 1
Fundamentacion tedrica

Marco Teorico

El comportamiento del consumidor constituye uno de los principales enfoques
de estudio dentro del marketing y la investigacion comercial, debido a que permite
comprender cémo las personas toman decisiones al momento de seleccionar
productos, servicios o establecimientos comerciales. (GoOmez Ramirez, 2023).

En la actualidad, los consumidores ya no basan sus decisiones unicamente en
factores funcionales o econdémicos, sino también en aspectos relacionados con
experiencia, percepcion, comodidad, entretenimiento, accesibilidad y entorno
comercial. (Acevedo et al., 2025).

Por ello, analizar el comportamiento de eleccion de los visitantes en plazas
comerciales requiere comprender los diferentes factores internos y externos que
influyen en las decisiones de consumo.

Es por ello que se desarrollara diferentes teorias y modelos relacionados con
comportamiento del consumidor y proceso de decision de compra, que permiten
comprender como los consumidores evallan distintas alternativas antes de elegir un
espacio comercial. Entre los principales enfoques tedéricos abordados se encuentran
la Teoria del Comportamiento del Consumidor de Howard y Sheth, la Teoria de la
Motivacién de McClelland, el Modelo de Nicosia y el Modelo de decision de compra
propuesto por Kotler y Armstrong, la cual son referentes importantes dentro del

analisis del comportamiento y preferencias de los consumidores.

Teoria del Comportamiento del Consumidor de Howard y Sheth

La Teoria del Comportamiento del Consumidor de Howard y Sheth (2020)
constituye uno de los principales enfoques relacionados con el andlisis del
comportamiento de compra y la toma de decisiones del consumidor. Esta teoria
explica como factores enddgenos y exogenos influyen en el comportamiento de
eleccion de los consumidores al momento de adquirir un producto, servicio o
seleccionar un establecimiento comercial, y las decisiones de compra est;an

influenciadas por estimulos internos relacionados con percepciones, motivaciones y
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experiencias, y también por factores externos que tienen que ver con el entorno
comercial, social y publicitario.

Bajo esta perspectiva, el consumidor se encuentra expuesto a diversos
estimulos provenientes de su entorno, los cuales son interpretados mediante procesos
psicoldgicos vinculados con la percepcién, motivacion, aprendizaje y experiencias
previas.

Dentro del comportamiento del consumidor, la teoria también considera la
importancia de las percepciones y experiencias previas en la toma de decisiones. En
este sentido, las experiencias positivas 0 negativas generadas durante el proceso de
compra pueden modificar las preferencias y comportamientos futuros de los
consumidores frente a determinados establecimientos comerciales. (Peter y Olson,
2021)

La aplicacion de modelos relacionados con comportamiento del consumidor ha
sido utilizada en diferentes investigaciones desarrolladas en el @mbito comercial y
retail. En el articulo cientifico Comportamiento del consumidor y el proceso de decisiéon
de compra, se mencionan modelos como Howard, Howard-Sheth, Engel, Kollat y
Blackwell, y Blackwell, Engel y Miniard, utilizados para analizar el comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra mediante investigaciones descriptivas
y correlacionales aplicadas a consumidores. (Moreno Morillo, Ponce Yactayo y
Moreno Pérez, 2021)

Ramirez y Torres (2022), en una investigacion en Colombia sobre
comportamiento de compra en centros comerciales urbanos, aplicaron el modelo de
Howard y Sheth para analizar como la ubicacién, ambiente comercial y percepcién del
servicio influian en la preferencia de los consumidores a determinados
establecimientos comerciales. La investigacion utilizé encuestas aplicadas a 320
visitantes de centros comerciales en Bogota y Medellin, identificando que el 74 % de
los consumidores consideraba la accesibilidad y seguridad como factores
determinantes en la eleccidon de un espacio comercial. Asimismo, el estudio concluyé
gue la experiencia del consumidor influia significativamente en la intencion de retorno
y permanencia dentro de los centros comerciales.

De igual manera, Ferndndez y Rojas (2023) desarrollaron una investigacion en
Pert relacionada con comportamiento del consumidor en plazas comerciales

modernas aplicando cuestionarios, obtuvieron como resultado el 69 % de los
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consumidores priorizaban espacios comerciales que ofrecieran comodidad, variedad
de establecimientos y facilidad de acceso. Por ultimo, la investigacion indicé que la
percepcion positiva del ambiente comercial tenia que ver con la frecuencia de visita
de los consumidores.

Asimismo, Miller y Schneider (2021), en una investigacion desarrollada en
Alemania sobre comportamiento de eleccidén en centros comerciales y retail, utilizaron
el modelo de Howard y Sheth para evaluar como variables relacionadas con
comodidad, entretenimiento y experiencia influian en las decisiones de compra de los
visitantes. Los autores concluyeron que las nuevas dinamicas de consumo se
encuentran cada vez mas orientadas hacia experiencias comerciales integrales.

Teoria de la Motivacién de McClelland

La Teoria de la Motivacion de McClelland, se enfoca en las emociones,
necesidades y motivaciones que influyen en el comportamiento y toma de decisiones
de los consumidores. Este enfoque plantea que las personas desarrollan necesidades
relacionadas con logro, afiliacion y poder, las cuales condicionan sus
comportamientos, preferencias y decisiones dentro de distintos contextos sociales y
comerciales. (Delgado Quintana, 2022).

De acuerdo con esta teoria, las decisiones de compra no dependen Unicamente
de necesidades funcionales, sino también de factores emocionales y psicolégicos que
generan satisfaccién, reconocimiento o pertenencia. En este sentido, los
consumidores pueden sentirse atraidos hacia determinados establecimientos
comerciales debido a experiencias, emociones, ambiente comercial o percepcion
social generada por dichos espacios. (Delgado Quintana, 2022).

En base a las lineas anteriores, Mantilla Camacho (2021) aplico este enfoque
en una investigacion desarrollada en el centro comercial Metromall de Panama4, con
el unico y exclusivo propdsito de analizar los elementos motivacionales que inciden
en la decision de los visitantes al momento de acudir a dicho espacio comercial. Los
resultados mostraron que las emociones, los intereses personales y las necesidades
de los consumidores influyen en aspectos como la intencién de visitar el centro
comercial, el tiempo de permanencia dentro de sus instalaciones y las decisiones de
compra que realizan durante su visita.

La investigacion identific6 que factores relacionados con comodidad,

entretenimiento, experiencia de compra y ambiente comercial generaban una mayor
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satisfaccion e intencion de retorno de los visitantes, permitiendo comprender cémo las
motivaciones emocionales influyen en las preferencias y decisiones de los
consumidores dentro de espacios comerciales (Mantilla Camacho, 2021).

En relacion con la presente investigacion, la Teoria de la Motivacion de
McClelland permitird comprender como las emociones, necesidades y motivaciones
de los consumidores influyen en el comportamiento de eleccion de los visitantes en
plazas comerciales de Samboronddn, especialmente en aspectos relacionados con
experiencia, entretenimiento, comodidad y percepcion del entorno comercial.

Modelo de Nicosia

El Modelo de Nicosia es una de las teorias que explica como los estimulos
generados por las empresas influyen en el comportamiento de los consumidores.
Desde este planteamiento, la eleccion del consumidor no ocurre de manera inmediata,
sino que responde a un proceso previo en el cual la persona recopila informacion,
evalla alternativas y vincula dichos elementos con sus conocimientos, experiencias y
percepciones personales antes de definir una sola decision.

De iguales factores tales como las campafias publicitarias, incentivos
promocionales, identidad del establecimiento y acciones de comunicacion se
consideran actualmente que influyen en la percepcién que los usuarios construyen
sobre una determinada alternativa comercial. En consecuencia, aquellos espacios o
marcas que consiguen proyectar una imagen favorable, diferenciada y llamativa tienen
mayores probabilidades de generar interés, atraer visitantes y posicionarse como una
opcién preferida dentro del mercado.

La utilizacion de este modelo se evidencia en estudios desarrollados en Espafia
relacionados con zonas comerciales abiertas y procesos de transformacién urbana.
En este contexto, Franco y Foronda-Robles (2024) examinaron la influencia que tuvo
la adaptacion de espacios peatonales en el centro historico de Sevilla sobre la
dinamica comercial del sector y las formas de interaccién y comportamiento de los
visitantes. Los resultados evidenciaron que la peatonalizacion favorecio la afluencia
de personas y estimul6 el crecimiento de establecimientos gastronémicos, comercios
y espacios de convivencia, convirtiendo la zona en un lugar mas atractivo para
residentes y turistas. Estos hallazgos demuestran cémo las caracteristicas del entorno
y los estimulos presentes en un espacio comercial pueden influir en la decision de

visita y permanencia de los consumidores.
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Asimismo, el estudio evidencié que la integracion entre comercio, movilidad
peatonal y experiencia urbana influye en la percepciéon y comportamiento de las
personas dentro de espacios comerciales y turisticos (Franco y Foronda-Robles,
2024).

Enrelacién con la presente investigacion, este enfoque resulta relevante debido
a que permite comprender cdmo los espacios comerciales abiertos, la accesibilidad y
la experiencia del entorno influyen en el comportamiento de eleccion de los visitantes
en plazas comerciales de Samborondon, considerando que actualmente estos
espacios buscan integrar comercio, entretenimiento y convivencia dentro de
ambientes mas accesibles y experienciales.

Modelo de decision de compra propuesto por Kotler y Armstrong

El modelo de decisidbn de compra propuesto por Kotler y Armstrong (2021)
explica que la decisién de compra forma parte de un proceso amplio mediante el cual
los consumidores identifican necesidades, evaluan alternativas y seleccionan
productos, servicios o establecimientos comerciales de acuerdo con sus preferencias
y percepciones. Segun este enfoque, el comportamiento del consumidor se encuentra
influenciado por factores culturales, sociales, personales y psicolégicos que
condicionan las decisiones de compra.

Asimismo, Kotler y Armstrong sostienen que el proceso de decisién de compra
comprende cinco etapas principales, las cuales son el reconocimiento de la necesidad,
basqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decisibn de compra, y
comportamiento posterior a la compra. (Wuisan y Handra, 2023).

De acuerdo con este modelo, los consumidores desarrollan un proceso de
andlisis antes de tomar una decision, evaluando diferentes factores relacionados con
percepcion, experiencia, accesibilidad, informacién, entorno comercial y preferencias
personales. Por ello, las decisiones de compra se encuentran directamente
relacionadas con el comportamiento del consumidor y con la manera en que este
percibe las distintas alternativas comerciales disponibles. (Wuisan y Handra, 2023).

En la tesis Marketing mix y su impacto en la decision de compra de los clientes
del Centro Comercial Asociacion de Recicladores Los Buzos La Central de Arequipa,
2023, el modelo de decision de compra de Kotler y Armstrong fue utilizado como
principal base teorica para analizar la relacion entre variables asociadas al marketing

mix y la decisiébn de compra de consumidores dentro de un centro comercial.
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Dentro de dicha investigacion, el modelo fue aplicado mediante dimensiones
relacionadas con reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento post compra.
Asimismo, la investigacion utiliz6 un enfoque cuantitativo mediante cuestionarios
dirigidos a consumidores, permitiendo medir la relacion entre variables comerciales y

comportamiento de compra.

En relacidon con la presente investigacion, el modelo de decisiéon de compra
propuesto por Kotler y Armstrong representa uno de los principales aportes tedricos y
metodoldgicos para analizar el comportamiento de eleccion de los visitantes en plazas
comerciales de Samborondén, considerando que permite comprender cémo los
consumidores evallan diferentes alternativas y factores antes de decidir asistir o
preferir determinado espacio comercial.

Marco Conceptual

El comportamiento del consumidor y las decisiones de compra son temas
importantes dentro de los entornos comerciales actuales, debido a los cambios en las
preferencias, habitos y necesidades de los consumidores. Es por ello que conceptos
relacionados con comportamiento de compra, marketing, marketing de servicios y
branding permiten comprender como las empresas desarrollan estrategias orientadas
a influir en la percepcion y eleccion de los consumidores dentro de plazas y centros
comerciales.

Comportamiento del Consumidor

De acuerdo con Cabrerizo Elgueta (2021), la conducta de compra comprende
el conjunto de decisiones que desarrolla el consumidor a partir de sus requerimientos,
intereses, percepciones y los diferentes estimulos que recibe durante el proceso de
adquisicion de un producto o servicio.

Marketing

Segun Gamarra (2022), el marketing representa un conjunto de acciones
estratégicas destinadas a reconocer las necesidades del mercado y responder a las
expectativas de los consumidores mediante la generacion de valor. Desde esta
perspectiva, la autora sefiala que el marketing contemporaneo ha cambiado hacia una

orientaciobn basada en la experiencia del usuario y en el andlisis de su
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comportamiento, donde las organizaciones procuran establecer vinculos, fortalecer su
presencia y diferenciarse frente a un entorno competitivo.

En este contexto, los consumidores actuales no se limitan Unicamente a buscar
productos o servicios, sino que también valoran experiencias integrales asociadas con
aspectos como confort, recreacién, ambiente agradable y calidad en la atencion
recibida

Branding

De acuerdo con Garcia (2021), el branding constituye un proceso estratégico
enfocado en desarrollar, fortalecer y administrar la identidad de una marca, mediante
acciones que buscan establecer una percepcién diferenciada, aumentar su
reconocimiento y consolidar su presencia dentro de mercados con alta competencia.
La autora sostiene que el branding no se enfoca Unicamente en elementos visuales o
publicitarios, sino también en las emociones, percepciones y experiencias que los
consumidores desarrollan respecto a una marca o espacio comercial.

Nos indica que el branding permite fortalecer la recordacion, confianza vy
preferencia de los consumidores hacia determinados establecimientos comerciales.
En el caso de plazas y centros comerciales, las estrategias de branding buscan
proyectar una imagen diferenciada mediante ambiente comercial, comunicacion,
experiencia de compra y posicionamiento dentro de la mente del consumidor.

De igual manera, el comportamiento del consumidor se relaciona con factores
emocionales, psicoldgicos y sociales que influyen en las decisiones de compra y
eleccién comercial. En este sentido, la experiencia del consumidor se ha convertido
en un elemento relevante dentro de las dinAmicas actuales de consumo, debido a que
los visitantes valoran cada vez mas aspectos relacionados con comodidad,
entretenimiento, accesibilidad, seguridad y experiencia integral dentro de espacios
comerciales.

Todos estos conceptos se relacionan directamente con la presente
investigacion, considerando que permiten comprender como factores relacionados
con marketing, branding, experiencia, atencién, accesibilidad y percepcion influyen en
el comportamiento de eleccion de los visitantes en plazas comerciales de

Samborondon.
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Marco Referencial

Disefio de espacios abiertos y experiencia del visitante en plazas
comerciales

La evolucién de los espacios comerciales ha estado acompafiada por cambios
en su disefio arquitectonico y funcional, con el propésito de adaptarse a las nuevas
necesidades de los consumidores y mejorar la experiencia de los visitantes. En este
contexto, diversos centros comerciales comenzaron a incorporar areas peatonales,
espacios abiertos, zonas de encuentro y elementos recreativos que permitieran
fortalecer la interaccion social y prolongar la permanencia de los usuarios dentro de
estos establecimientos (Cruz y Gonzalez, 2021).

La investigacion “Evolucion de los centros comerciales y su influencia en la
experiencia del visitante”, por Cruz y Gonzalez (2021), tuvo como objetivo analizar la
relacion entre el disefio arquitectonico de los espacios comerciales y el
comportamiento de los consumidores, en este caso los autores realizaron un estudio
documental y observaciones de campo en seis centros comerciales representativos
de México, y herramienta investigativa se emplearon fichas de observacion, analisis

de planos arquitectonicos y entrevistas semiestructuradas a visitantes.

Un caso que fue analizado, fue, Plaza Satélite. El proyecto fue desarrollado en
un solo nivel mediante una gran calle peatonal conformada por pequefas plazas
conectadas entre si, permitiendo una mayor exposicidon de los locales comerciales y
facilitando el recorrido de los consumidores dentro del establecimiento. Ademas,
incorpord espacios abiertos, fuentes, flores, areas de descanso y una plaza central
gue funcionaba como punto de encuentro para los visitantes (Cruz y Gonzalez, 2021).

Como resultado del estudio, los investigadores identificaron que
aproximadamente el 68% de los visitantes manifestaba una mayor satisfaccion en
espacios comerciales que incorporaban areas abiertas y zonas de descanso, mientras
que el 72% sefialaba que la comodidad del recorrido influia en su decision de
permanecer mas tiempo dentro del establecimiento.

Este caso ayudaria a la presente investigacion porque las plazas comerciales
de Samboronddn tienen caracteristicas similares, al integrar espacios abiertos, areas
gastrondémicas al aire libre, zonas peatonales y ambientes que se inclinan a mejorar

la experiencia del visitante.
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Neuromarketing y comportamiento de eleccién del consumidor en
centros comerciales

El estudio titulado Neuromarketing y la influencia en la toma de decisiones del
consumidor en Centros Comerciales (Condado Shopping), desarrollado por Fajardo,
Akunne y Caizachana (2025), tuvo como objetivo principal analizar como los estimulos
sensoriales influyen en la atencidn, las emociones y el comportamiento de compra de
los consumidores dentro de un entorno comercial multisensorial, con la finalidad de
proponer estrategias que permitan optimizar la experiencia de compra desde una

perspectiva neurocientifica.

La investigacion se desarrolld6 bajo un enfoque cualitativo con disefio
descriptivo exploratorio, con el fin de identificar la forma en que estimulos visuales,
auditivos, olfativos y espaciales influyen en las respuestas emocionales de los
visitantes durante la experiencia de compra, y a su vez la atencién que tienen ellos
hacia el centro comercial.

Para la recoleccién de informacién utilizaron herramientas investigativas, como
la observacion indirecta, encuestas estructuradas aplicadas a consumidores del
Centro Comercial Condado Shopping y entrevistas semiestructuradas dirigidas a
profesionales del marketing, disefio de espacios y también experiencia del cliente.
Asimismo, los datos cuantitativos obtenidos fueron procesados mediante el software
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), utilizando analisis descriptivos
basados en frecuencias y porcentajes, mientras que la informacion cualitativa fue
analizada mediante codificacion abierta y andlisis tematico.

La poblacién estuvo conformada por personas mayores de 16 afos que
visitaban semanalmente el Centro Comercial Condado, estimandose una poblacion
aproximada de 10.000 visitantes por semana. A partir de esta poblacion, los
investigadores aplicaron un muestreo estratificado no probabilistico considerando
variables como edad, sexo y frecuencia de visita. Mediante el célculo estadistico
correspondiente, se obtuvo una muestra final de 357 encuestas validas, con un nivel
de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %.

Entre los principales resultados obtenidos se identifico que el 52,38 % de los
participantes correspondia al género femenino, mientras que el 44,26 % pertenecia al

género masculino y el 3,36 % se identificé con otro género. Los autores destacan que
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esta distribucion permite comprender posibles diferencias en la percepcién sensorial
y en el comportamiento de compra de los consumidores.

Respecto a la percepcion de los estimulos sensoriales dentro del centro
comercial, el 39,22 % de los encuestados manifestd que estos influyen en su
experiencia de compra, mientras que el 21,57 % indic6 que siempre percibe dicha
influencia. Por otra parte, Unicamente el 5,88 % sefialé que nunca percibe estimulos
sensoriales durante su visita al establecimiento. Los resultados obtenidos reflejan que
una proporcion mayoritaria de los consumidores identifica la importancia del ambiente
fisico como un elemento que interviene en su percepcion y experiencia dentro de los
espacios comerciales.

Por otra parte, respecto a la influencia emocional generada por el entorno
comercial, el 45,94 % de los encuestados indico que las caracteristicas del ambiente
provocan emociones durante su recorrido, mientras que el 17,65 % sefialé que este
efecto emocional tiene una incidencia elevada. En conjunto, més del 60 % de los
participantes reconocid que los elementos fisicos y ambientales del establecimiento
tienen capacidad de influir en sus sensaciones y vivencias durante el proceso de
compra

Uno de los hallazgos més relevantes para la presente investigacion
corresponde a la influencia de los estimulos sensoriales en la decision de compra. Los
resultados muestran que el 30,25 % de los consumidores considera que estos
estimulos generan un impacto alto en sus decisiones, el 25,77 % percibe un impacto
moderado y el 25,21 % identifica un impacto muy alto. En consecuencia, mas del 80
% de los participantes reconocié que los estimulos presentes en el entorno comercial

influyen de alguna manera en sus decisiones de compra.

Segun el resultado de la investigacion, los estimulos sensoriales, influyen en la
atencién, permanencia, interaccion con los productos y comportamiento de compra de
los consumidores.

La presente investigacion es importante porque permite evidenciar como
diferentes factores ambientales y experienciales pueden influenciar en el
comportamiento de eleccion del consumidor dentro de espacios comerciales. En las

plazas comerciales de Samboronddn, entender la influencia de estos estimulos
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permitira analizar los factores que intervienen en la eleccion de una plaza comercial
por parte de los consumidores.

Comportamiento de compra de los consumidores en centros
comerciales

Parody Moreno (2023), en su estudio denominado “Un estudio comparativo
sobre el comportamiento de compra de los consumidores en centros comerciales en
la ciudad de Barranquilla (Colombia) y Leiria (Portugal)”, tuvo como uno de sus
diversos propositos, el poder examinar y contrastar las conductas de compra de los
usuarios en diferentes establecimientos comerciales, pero de ambas localidades. Para
ello, analizé las similitudes y diferencias presentes en aspectos versétiles, tales como
la recopilacion de informacién, la valoracion de opciones disponibles y las

experiencias generadas durante el proceso de adquisicion.

El objetivo general de esta investigacion se centra en la descripcion del
comportamiento de compra de los consumidores en centros comerciales, a partir de
un modelo del proceso de toma de decisiones de (Engel et al., 2003), que para esta
investigacion permitid6 contrastar el comportamiento de compra de las muestras
seleccionadas en la ciudad de Barranquillay Leiria. Se selecciond una muestra de 799
compradores en centros comerciales, conformado por dos grupos de 397
consumidores residentes en la ciudad de Barranquilla y 402 consumidores residentes
en la ciudad de Leiria, formado por personas mayores de 18 afios. Para la recoleccion
de datos en la investigacion se disefid una lista de verificacion, registrando en tiempo
real y de forma sistematica comportamiento de compra a partir de las subescalas:
busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y experiencia de compra. Los
datos fueron procesados con el programa SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) version 22. (Parody Moreno, 2022, p.14).

El instrumento fue sometido a validacion por tres expertos en psicologia del
consumidor y posteriormente se efectu6 una prueba piloto con 70 personas,
obteniendo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,75, considerado adecuado para
garantizar la confiabilidad de los datos (Parody Moreno, 2023).

Los resultados obtenidos permitieron identificar diferencias significativas en la
manera en que los consumidores de ambas ciudades desarrollan sus decisiones de

compra. En Barranquilla, los usuarios mostraron mayor interés por buscar informacion
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a través de recomendaciones de otras personas y por los elementos que forman parte
del ambiente comercial. En cambio, por otra parte, los consumidores de Leiria
evidenciaron una conducta un poco mas independiente, pero principal vy
exclusivamente enfocada en realizar sus compras de forma practica y rapida. En
dltima instancia, se determind que los compradores de Barranquilla tienen mayor
sensibilidad hacia aspectos como la ubicacion de los productos y los estimulos
presentes en el punto de venta, mientras que en Leiria estos factores generan una

menor influencia al momento de decidir una compra (Parody Moreno, 2023).

Este antecedente resulta importante para la presente investigacion debido a
gue demuestra que la eleccion de un establecimiento comercial se encuentra
influenciada por factores relacionados con la experiencia de compra, los estimulos del
entorno, la busqueda de informacion y las caracteristicas del espacio comercial. De
igual manera, aporta elementos importantes para comprender cémo los visitantes
evaltan diferentes alternativas antes de decidir qué plaza comercial visitar, aspecto
fundamental para el analisis del comportamiento de eleccidon de los consumidores en
las plazas comerciales de Samborondon.

Factores que determinan las decisiones de compra de los consumidores
ecuatorianos

Comprender los factores que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores resulta fundamental para analizar el comportamiento de eleccién dentro
de espacios comerciales.

Caisa, Maldonado y Miranda (2021) desarrollaron la investigacion “Factores
decisivos de compra del consumidor: un acercamiento para empresas de produccion
y servicios”

En la presente investigacion se analizaron cuatro factores que intervienen en
la conducta del consumidor, los cuales se detallan desde el ambito cultural, personal,
psicolégico y social, con el objetivo de entender y prever la conducta de los clientes
actuales o potenciales, que acaban en el mercado. El objetivo del estudio es identificar
los factores decisivos de compra de los consumidores de la provincia de Tungurahua.
Este estudio posee un enfoque mixto, de alcance descriptivo, puesto que fundamenta
en conceptos y teorias desarrolladas como la economia, la psicologia y la sociologia.

Como conclusion, se sugiere realizar capacitaciones por parte del departamento de
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mercadotecnia de las empresas, puesto que la desconfianza en los métodos de pago
e interaccion entre la plataforma web y el consumidor genera pérdidas para el sector
comercial. (Caisa-Yucailla et al., 2021, p. 65).

Caisa-Yucailla et al. (2019, p. 69) afirman: Dentro de la metodologia utilizada
para el desarrollo del presente articulo se adopt6 estudios descriptivos mismos que
consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a
través de la descripcién exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.
Ademas, se aplicO como técnica una encuesta a 384 personas que compran
frecuentemente en tiendas virtuales y como instrumento se utilizé un cuestionario de
diez preguntas para una mejor recoleccion de datos.

La mayoria de los ecuatorianos al momento de comprar en una empresa sea
de servicios o de produccion se basan en el factor del estilo de vida ya que es la forma
en gque una persona vive, y se define a partir de tres elementos: actividades, intereses
y opiniones, de esto depende la respuesta que el consumidor tiene para comprar 0 no
un producto que no vaya con su estilo de vida o con sus intereses, el estilo de vida
condiciona las necesidades de un individuo y determina, por lo tanto, el
comportamiento de. Los porcentajes mas altos muestran que: el 33% son mujeres; el
34% tiene educacién universitaria; el 24% tiene una edad comprendida entre 26 y 33
anos; y el 9% tiene un nivel socioeconémico medio.

Asimismo, los autores destacan que durante el proceso de compra intervienen
variables como percepcion, actitud y motivacion, las cuales predisponen al individuo
a consumir o rechazar determinados productos o servicios. Otro hallazgo relevante
fue que cerca del 70% de los participantes manifesté que una experiencia previa
positiva incrementaba significativamente la probabilidad de repetir una compra.

Comportamiento del consumidor en espacios comerciales y publicos

El comportamiento del consumidor ha sido estudiado en diferentes contextos
comerciales con el propésito de comprender los factores que influyen en la eleccion
de los lugares de compra y en las decisiones de consumo.

Yafnez Venegas (2022) afirma: En Sucre, una parte importante del conflicto por
la apropiacién y uso de los espacios publicos se da en los mercados Campesino y
Central. A fin de analizar el comportamiento de las personas que, como consumidores,

acuden a estos mercados para abastecerse de productos de consumo cotidiano, se
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realizé un estudio psicosocial, tipo descriptivo, aplicando un muestreo conglomerado
por zona aledafia a cada mercado. Se determind una muestra de 227 consumidores
gue, mediante encuestas personales, dieron informacion sobre sus caracteristicas
sociodemograficas, actitudes, preferencias, estilos de vida y patrones de consumo;
ademas de los factores personales y sociales que mas influyen en la seleccion de
mercados, como también las razones por las cuales adquieren sus productos en
determinados sitios, especialmente, en aquellos no destinados al comercio. En
sintesis, el estudio brinda informacion de referencia para la elaboracion de estrategias
orientadas a mejorar la satisfaccion de los ciudadanos, en general. (Yafiez Venegas,
2022, p. 85)

Dentro de la investigacion se destaca que la eleccion de los espacios de
compra no depende Unicamente de la disponibilidad de productos, sino también de
elementos relacionados con las percepciones, costumbres y necesidades de los
consumidores.

El autor sefala que existe una relacion directa entre el comportamiento del
consumidor y los factores sociales e individuales que intervienen durante el proceso

de elecciéon de un establecimiento comercial.

De acuerdo con el autor, para comprender adecuadamente el comportamiento
del consumidor es necesario analizar tanto los factores individuales como el entorno
donde se desarrolla la actividad comercial.

Este antecedente resulta importante para la presente investigacion debido a
gue evidencia que la eleccién de un espacio comercial responde a una combinacion
de factores personales, sociales y experienciales. Asimismo, demuestra que las
preferencias de los consumidores pueden variar de acuerdo con sus necesidades,
percepciones y caracteristicas individuales, aspectos que también pueden influir en el
comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon. La comprension de estos factores permitird analizar de manera mas
precisa los elementos que motivan la preferencia por determinados espacios
comerciales dentro del canton.

Marco Legal

Informacion de leyes que se relacionen con el desarrollo del tema.

Ley organica de defensa del consumidor (ley no. 2000-21)
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Cipios generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido mas favorable al
consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y
consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los
consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre
las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida
a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.

Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al
usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin
gue el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de devolucion, cambio o suspension.- (Sustituido por el num. 1 de la
Disp. Reformatoria Primera de la Ley s/n, R.O. 1-S, 11-1I-2022).- Facultad del
consumidor para devolver o cambiar un bien, o para suspender, cambiar o modificar
un servicio, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas. Este
derecho se ejercera en los plazos previstos en esta Ley, independientemente del
medio o forma de adquisicién del bien o servicio.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atenderlos pedidos de los

consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
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precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion
del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios
gue efectlua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a
consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o0 servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o
concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige
al consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacién deber& respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y
colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacibn o comunicacién
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad
personal y colectiva. Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de

informacion o comunicacién comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacién de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones
reales o de adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos,
dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso
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por omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al
consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea
por proveedores publicos o privados tales como servicios de energia eléctrica,
telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos
abiertos al publico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los
consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio
nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan
servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y
obligaciones establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos
contenidos en la legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el
desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.

Capitulo Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;
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3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancién y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que
correspondan; vy,

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro
de reclamos que estara a disposicién del consumidor, en el que se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Nota: Por Disposicion Derogatoria de la Constitucion de la Republica del
Ecuador (R.O. 449, 20-X-2008), se abroga la Constitucién Politica de la Republica del
Ecuador (R.O. 1, 11-VIII-1998), y toda norma que se oponga al nuevo marco
constitucional.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
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3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los

demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

La publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccidon del bien o servicio
gue puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 6.1.- Informacién o comunicacién comercial.- (Agregado por el num. 3 de
la Disp. Reformatoria Primera de la Ley s/n, R.O. 1-S, 11-11-2022).- El proveedor en
llamadas telefonicas comerciales permitira al consumidor dejar constancia de
suposicion a seguir recibiendo propuestas comerciales de dicho proveedor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor
que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando
se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar
de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contrataciéon del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. (Reformado por el num. 2 del num.2 de la Disp. Reformatoria Primera de la
Ley s/n, R.O. 1-S, 11-ll-2022).-Las caracteristicas basicas del bien o servicio
ofrecidos, tales como componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad,
utilidad, durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;

4. (Reformado por el num. 3 del num.2 de la Disp. Reformatoria Primera de la
Ley s/n, R.O. 1-S, 11-1I-2022).- Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones
oficiales o privadas, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos
o diplomas;

5.(Agregado por el num. 1 del num.2 de la Disp. Reformatoria Primera de la Ley
s/n, R.O. 1-S, 11-1I-2022).- Proporcionar informacion o comunicacion comercial via
telefénica, mediante mensajes o correo electronico luego de haber sido rechazada

previamente por el cliente.
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Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios mantendra
en su poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos
y cientificos que dieron sustento al mensaje.

Registro Oficial No. 990 , 24 de Abril 2017 Normativa: Vigente
Ultima Reforma: Acuerdo 0043-2017 (Registro Oficial 990, 24-1V-2017)

Reglamento que regula los espacios comerciales de los establecimientos de
salud del ministerio de
salud publica del ecuador y las actividades a llevarse a cabo en ellos

Acuerdo No. 0043-2017

Art. 4.- Condiciones generales de la infraestructura de los espacios
comerciales.- Para que se desarrollen las actividades comerciales previstas en este
reglamento, el espacio comercial de un establecimiento de salud debera cumplir las
siguientes caracteristicas basicas

1. Dimension minima de 1 metro por 1 metro ( ejemplo: cajeros bancarios,
magquinas expendedoras) hasta un maximo del 10% del area interna construida del
establecimiento o un 10% del area externa. En caso de que el mismo exceda el 10%
del area externa se requiere la validacion de la Direccion Nacional de Hospitales, la
Direccion Nacional de Primer Nivel segun corresponda y la Direcciéon Nacional de
Infraestructura.

2. Los pisos deben ser de colores claros, y evitar la acumulacion de agua.
Deben ser antideslizantes, impermeables, resistentes, de facil limpieza vy
mantenimiento.

3. Las paredes deben tener pintura de colores claros, tonos célidos, terminado
satinado. Los materiales de terminado superficial deben ser de facil limpieza y
mantenimiento, ademas de resistentes. Se recomienda aplicar detalles de proteccién
contra golpes y malos tratos.

4.Los techos o cielos rasos o falsos deben tener acabado preferentemente liso,
de facil limpieza y mantenimiento. Se recomienda utilizar materiales que atenten los
ruidos (con un coeficiente adecuado de aislamiento acustico). La iluminacién debe ser

adecuada y suficiente. Al considerarse la intensidad de la luz se debe tener en cuenta:
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el contraste (variacion segun la direccion de la luz y la superficie para apreciar la
profundidad y textura); el deslumbramiento (supresion de zonas excesivamente
brillantes dentro de los campos de visidn mientras se trabaja); las

Art. 5.- Bienes y servicios ofertados.- Los bienes y servicios a ser ofertados en
los espacios comerciales de los establecimientos de salud del Ministerio de Salud
Publica, deben cumplir lo siguiente:
Contemplar las necesidades y realidades de la poblacion usuaria del establecimiento
de salud. Esta prohibido el expendio de medicamentos, flores naturales sin
preservantes, bebidas alcohdlicas y cigarrillos.
Dar preferencia al producto nacional cuando sea posible. El expendio de alimentos
debe observar y cumplir con la normativa vigente referente a Buenas Practicas de

Manufactura.
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Capitulo 2

Metodologia de Investigacion

Objetivos de investigacion

Objetivo General

Determinar los principales elementos que intervienen en la decision de eleccion
de los visitantes que acuden a las plazas comerciales de Samborondén, considerando
sus preferencias, percepciones y patrones de comportamiento dentro de estos
espacios comerciales.

Objetivos Especificos

 Caracterizar el perfil de los visitantes, asi como sus habitos de asistencia,
razones de visita y preferencias al momento de acudir a las plazas comerciales de
Samborondon

» Determinar la influencia de factores como accesibilidad, seguridad, confort,
experiencia del usuario, alternativas gastronémicas, opciones de entretenimiento y
diversidad de establecimientos en el proceso de eleccidn de los visitantes.

* Analizar la percepcién y valoracion de los consumidores respecto a las plazas
comerciales de Samborondon, con el proposito de comprender los elementos que
generan preferencia y contribuyen a su eleccion.

Disefio investigativo

Tipo de investigacién (Exploratoria y Descriptiva)

El estudio tendra un alcance descriptivo y exploratorio. La autora Claire Selltiz,
en su libro Métodos de Investigaciéon en las Relaciones Sociales, sefiala que la
investigacion exploratoria se utiliza cuando existe poco conocimiento sobre un
fenbmeno o cuando se requiere obtener una comprension inicial de una situacion
determinada, permitiendo identificar aspectos relevantes que posteriormente pueden
ser estudiados con mayor profundidad (Selltiz, 2023).

En este sentido, la investigacion exploratoria resulta adecuada para el presente
estudio debido a que, a partir de la revision de literatura y repositorios académicos, se
observa una limitada cantidad de investigaciones centradas especificamente en el
comportamiento de eleccion de los visitantes de plazas comerciales en Samborondén.

Por ello, este alcance permitird obtener una comprension mas amplia sobre las
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motivaciones, preferencias, habitos de visita y criterios que intervienen en la elecciéon
de estos espacios comerciales, facilitando la identificacidén de factores que influyen en
las decisiones de los consumidores.

Por otra parte, Sampieri (2023) sefiala que la investigacion descriptiva tiene
como finalidad especificar las caracteristicas, propiedades y comportamientos de
personas, grupos o fenbmenos, permitiendo detallar como se manifiestan dentro de
un contexto determinado. Este tipo de investigacion busca responder preguntas
relacionadas con qué ocurre, cOmo ocurre y cuales son las caracteristicas de la
realidad estudiada.

Es por ello que el alcance descriptivo permitir4 caracterizar el comportamiento
de eleccidén de los visitantes de las plazas comerciales de Samborondon, identificando
aspectos relacionados con su perfil, habitos de visita, motivaciones, preferencias y
percepciones. Asimismo, permitird describir los factores asociados a la accesibilidad,
seguridad, experiencia, oferta comercial, entretenimiento y variedad de
establecimientos que influyen en la eleccién de una plaza comercial, proporcionando
una visién detallada del fenobmeno estudiado y de las dinamicas de consumo
presentes en estos espacios comerciales.

Fuentes de informacion (Secundariay Primaria)

Las fuentes primarias son aquellas en las que los datos provienen directamente
de la poblacién o muestra objeto de estudio, mientras que las fuentes secundarias
corresponden a informacién previamente elaborada y obtenida a partir de
documentos, libros, articulos cientificos, informes, bases de datos, estadisticas
oficiales, medios de comunicacion y recursos disponibles en Internet (Torres et al.,
2023).

En relaciébn con la presente investigacion, las fuentes primarias resultan
fundamentales debido a que permitiran obtener informacién directa y actual sobre el
comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon. A través de estas fuentes sera posible conocer aspectos relacionados
con las preferencias, motivaciones, habitos de visita, percepciones y criterios que
influyen en la seleccion de estos espacios comerciales, permitiendo comprender el
fendmeno desde la perspectiva de los actores involucrados.

Asimismo, (Torres et al., 2023) sefialan que las fuentes primarias se obtienen

mediante una investigacion directa al objeto de estudio, a través de métodos e
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instrumentos previamente establecidos. Para su recopilacion es necesario definir
aspectos como los métodos de investigacion, los instrumentos de recoleccién de
datos, el plan de muestreo y las técnicas de contacto con la poblacion participante.

Para la obtencion de la informacion primaria se realizaran entre seis y diez
entrevistas semiestructuradas a expertos vinculados al disefio, planificacion y
desarrollo de proyectos comerciales, tales como arquitectos, urbanistas vy
profesionales relacionados con el sector inmobiliario. La seleccion de estos
participantes permitira obtener una vision profesional porque conocen sobre los temas
técnicos del disefio arquitectdnico, la funcionalidad de los espacios comerciales y las
nuevas tendencias de consumo y asi conocer las razones que han impulsado el
crecimiento de las plazas comerciales en Samborondoén y la tendencia actual del
desarrollo de espacios comerciales abiertos.

La seleccion de estos expertos se justifica por la estrecha relacion existente
entre el crecimiento urbano y el desarrollo comercial de la provincia del Guayas. De
acuerdo con la revista Vistazo (2025), hace referencia al desarrollo econémico y la
transformacion urbana de Samborondoén puesto que han favorecido el incremento de
inversiones en proyectos inmobiliarios y comerciales, de tal manera que promueve la
creacion de nuevas plazas orientadas a satisfacer las demandas de los consumidores
contemporédneos. En base a la idea del parrafo anterior, la aplicacion de entrevistas
permitira analizar los aspectos relacionados con la planificacion urbana, las
estrategias comerciales y las caracteristicas arquitectonicas que han influido en la
expansion de estos espacios dentro del canton.

También, se aplicardn encuestas estructuradas a los visitantes de las plazas
comerciales de Samboronddn, debido porque forman la poblacién directamente
relacionada con el fendmeno estudiado. La informacion obtenida permitira identificar
el perfil de los visitantes, sus habitos de visita, motivaciones, preferencias,
percepciones y factores que influyen en la eleccibn de una determinada plaza
comercial, aportando informacién importante para el cumplimiento de los objetivos
planteados en la investigacion.

Por otra parte, las fuentes secundarias estaran constituidas por informacion
proveniente de articulos cientificos, tesis, libros especializados, revistas académicas,
informes institucionales y documentos relacionados con el comportamiento del

consumidor, el comportamiento de eleccion, los procesos de decision de compray los
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espacios comerciales. Estas fuentes permitirAn proporcionar antecedentes vy
fundamentos conceptuales que contribuyan a comprender el fendmeno estudiado y
contextualizar el comportamiento de eleccidbn de los visitantes en las plazas
comerciales de Samborondon.

Tipos de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Para alcanzar los objetivos que se plantearon, la presente investigacion se
desarrollara bajo un enfoque mixto, combinando datos cualitativos y cuantitativos para
asi comprender el comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas
comerciales de Samborondon.

De JeslUs (2024) sefala que la investigacion cualitativa es un enfoque
metodologico ampliamente utilizado en las ciencias sociales que se centra en
entender fenbmenos segun la perspectiva de los participantes, explorando el
significado de las experiencias humanas a través de datos no numéricos como texto,
video y audio.

En relacion con la presente investigacion, los datos cualitativos permitiran
comprender de manera mas profunda los factores asociados al crecimiento de las
plazas comerciales y a las dinamicas que influyen en la eleccion de estos espacios
por parte de los consumidores. Asimismo, contribuiran a identificar percepciones,
criterios y elementos que permitan contextualizar el fendbmeno dentro del entorno
comercial y urbano de Samborondén.

De JesuUs (2024) indica que la investigacion cuantitativa es una metodologia
gue se centra en la recoleccién y el andlisis de datos numéricos para comprender y
explicar fendmenos sociales, econdémicos, cientificos y empresariales. A través de
este enfoque, los investigadores buscan cuantificar variables, identificar patrones y
establecer relaciones causales entre los fendmenos estudiados. Asimismo, Naupas et
al. (2022) expresan que este enfoque constituye un proceso analitico que estudia los
fenbmenos a partir de sus componentes especificos, permitiendo comprender
relaciones y comportamientos observables.

En el contexto de esta investigacion, los datos cuantitativos permitiran medir y
describir aspectos relacionados con el perfil de los visitantes, sus habitos de visita,
preferencias, motivaciones y factores que influyen en la eleccion de una plaza

comercial, facilitando la identificacion de tendencias y patrones de comportamiento
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presentes entre los consumidores, y de esta forma se cumple los objetivos que se
plantearon.

La combinacion del enfoque mixto permitira obtener una visiéon integral del
fendmeno que se esta estudiando, y a la vez favoreciendo una comprension mas
completa de los factores que intervienen.

Herramientas investigativas

Herramientas Cuantitativas

Con el propésito de obtener informacidon que permita cumplir los objetivos de la
investigacion, se empleardn herramientas cuantitativas orientadas a recopilar y
analizar datos relacionados con el comportamiento de eleccion de los visitantes de las
plazas comerciales de Samborondon

Las encuestas seran aplicadas mediante formularios digitales elaborados en
Google Forms, facilitando la recopilacion y almacenamiento de la informacién. La
encuesta constara de cinco secciones principales. La primera orientada a identificar
el perfil sociodemogréfico de los visitantes, integrando variables como edad, sexo,
nivel de instruccién, ocupaciéon y lugar de residencia, mientras que la segunda seccion
estara enfocada en los habitos de visita, incluyendo frecuencia de asistencia, tiempo
de permanencia, compafiia de visita y principales actividades realizadas dentro de las
plazas comerciales, de ahi, la tercera seccion evaluar4 factores que influyen en el
comportamiento de eleccion de los Vvisitantes, aspectos relacionados con
accesibilidad, ubicacién, disponibilidad de parqueaderos, seguridad, limpieza,
variedad de establecimientos, oferta gastronGmica, espacios recreativos y comodidad
de las instalaciones, mientras que la cuarta seccion analizara la percepcion general
de los consumidores respecto a las plazas comerciales de Samboronddn, incluyendo
elementos relacionados con infraestructura, ambiente, experiencia de visita y
satisfaccion general.

Y por ultimo la quinta seccidn estara orientada a medir el comportamiento de
eleccion de los visitantes, evaluando aspectos como preferencia por determinadas
plazas comerciales, intencién de visita futura, recomendacion a terceros y relevancia
de los diferentes atributos considerados durante el proceso de seleccion.

Adicionalmente, el instrumento incorporard una adaptacion de algunos
elementos del modelo SERVQUAL este siendo utilizado en la teoria de la satisfaccion

insatisfaccion Expectation Disconfirmation Theory, el cual presenta 5 dimensiones:
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fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles, con el
propésito de complementar el analisis de los factores que intervienen en el
comportamiento de eleccién de los consumidores. De igual manera, se consideraran
aspectos vinculados con la facilidad de acceso, alternativas gastronémicas, opciones
de entretenimiento, caracteristicas del ambiente y diversidad de locales comerciales,
debido a que estos elementos pueden influir en la preferencia y decision de los
visitantes al momento de seleccionar estos espacios.

Posteriormente, la informacion recopilada serd organizada y analizada
mediante el programa estadistico SPSS, aplicando procedimientos descriptivos que
permitan reconocer posibles relaciones entre las caracteristicas de los usuarios y los
factores que intervienen en su comportamiento de eleccion dentro de las plazas
comerciales.

Herramientas Cualitativas

Con el proposito de complementar la informacién obtenida desde la perspectiva
de los consumidores, la presente investigacion incorporara herramientas cualitativas
gue permitan profundizar en la comprensién de los factores urbanisticos, comerciales
y arquitectonicos relacionados con el crecimiento de las plazas comerciales en
Samborondon.

Se realizaran entre 6 y 9 entrevistas semiestructuradas a expertos vinculados
al disefio, planificacion y desarrollo de proyectos comerciales, tales como arquitectos,
urbanistas y profesionales relacionados con el sector inmobiliario. De forma
secuencial, se expresa que la seleccion de estos expertos se fundamenta en la
relacion existente entre el desarrollo urbano y la expansién comercial de la provincia
del Guayas. De acuerdo con Ekos Negocios (2021), los centros comerciales han
desempeiiado un papel importante en la transformacion y crecimiento de diferentes
sectores de Guayaquil, mientras que, con el paso del tiempo, Samborondén se ha
consolidado como una zona estratégica para la inversion inmobiliaria, residencial y
comercial, favoreciendo la creacion de nuevos espacios orientados a las necesidades
actuales de los consumidores.

De igual manera, Vistazo (2025) sefiala que el crecimiento econémico y la
expansion urbana han impulsado importantes inversiones inmobiliarias y comerciales
en este cantdn, generando el desarrollo de nuevas plazas comerciales orientadas a

responder a las necesidades de los consumidores actuales. En este contexto, las
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entrevistas permitirdn comprender los factores urbanisticos, comerciales vy
arquitecténicos que explican la creciente presencia de este tipo de espacios en
Samborondon.

También se empleara la técnica de observacion como herramienta
complementaria de investigacion. Segun Medina et al. (2024), la observacion es un
método de investigacion que permite registrar y analizar el comportamiento, las
acciones y las caracteristicas de individuos, grupos o fenémenos dentro de su entorno
natural.

Tomando en cuenta este concepto, se puede decir que la observacion permitira
identificar caracteristicas fisicas y funcionales de las plazas comerciales de
Samborondén, como la distribucion de los establecimientos, presencia de areas
gastronOmicas, espacios recreativos, zonas de servicios y los tipos de negocios.

Como ultimo punto de esta seccion, se menciona que este proceso permitira
recopilar informacion sobre la presencia y distribucion de establecimientos como
restaurantes, cafeterias, tiendas de moda, comercios destinados al hogar, espacios
recreativos y otros servicios disponibles en cada plaza comercial. A partir de estos
datos, sera posible analizar si la estructura de la oferta comercial guarda relacion con
las caracteristicas particulares del entorno donde se encuentra cada establecimiento,
ademas de reconocer tendencias asociadas con los gustos, expectativas y
requerimientos de los visitantes.

Target de aplicacion

La aplicacion de los instrumentos de investigacion estara dirigida a dos grupos
de participantes, de acuerdo con el enfoque mixto planteado en el estudio. Por una
parte, el instrumento cuantitativo estara dirigido a personas mayores de 18 afios
residentes en los cantones Samborondon y Daule que visiten las plazas comerciales
ubicadas en el cantdon Samboronddn. Este grupo constituye el publico objetivo de la
investigacion, debido a que son los consumidores que toman decisiones relacionadas
con la eleccion, frecuencia de visita, permanencia y preferencia por estos espacios
comerciales.

Por otra parte, el instrumento cualitativo estara dirigido a expertos vinculados
al desarrollo, planificaciéon, disefio, comercializaciébn y gestibn de proyectos
comerciales, entre ellos arquitectos, urbanistas, disefladores, desarrolladores

inmobiliarios, administradores de plazas comerciales y profesionales relacionados con
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la comercializacion de espacios comerciales permitiendo obtener una vision técnica y
estratégica sobre el crecimiento de las plazas comerciales en Samborondén.

La informacion recopilada de ambos participantes permitira desarrollar un
analisis mas completo sobre el proceso de eleccion de los visitantes, de tal manera
gue se incorpore la percepcién directa de los consumidores y, al mismo tiempo, el
criterio técnico de los profesionales relacionados con la planificacién, desarrollo y
operacion de las plazas comerciales.

Definicion de la poblacién

La poblacion corresponde al conjunto completo de personas, elementos o
unidades que comparten determinadas caracteristicas y que forman parte del
fendmeno que sera analizado dentro de un proceso investigativo. Esta puede estar
conformada por personas, grupos, objetos o acontecimientos que comparten
determinadas particularidades de interés para el investigador. Asimismo, las
poblaciones pueden clasificarse como finitas cuando es posible conocer y cuantificar
el nimero total de elementos que las integran, o infinitas cuando no existe un registro

exacto que permita determinar su tamafio real (Ramirez, 2025).

En la presente investigacion, la poblacion estara conformada por las personas
mayores de edad que residen en los cantones Samborondon y Daule, y que visitan
las plazas comerciales ubicadas en el canton SamborondénLa eleccién de esta
poblacién responde a la relacion existente entre ambos cantones en aspectos
residenciales, comerciales y de desplazamiento cotidiano, debido a que representan
zonas de influencia directa para los visitantes que frecuentan estos espacios
comerciales.

Segun los datos proporcionados por el Censo de Poblacion y Vivienda 2022 del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), Samboronddn cuenta con una
poblacion de 98.540 habitantes, mientras que Daule registra 222.446 habitantes.
Estos valores permiten establecer el universo poblacional considerado para el andlisis
del comportamiento de eleccibn de los visitantes en las plazas comerciales
estudiadas. En conjunto, ambos cantones concentran aproximadamente 320.986
habitantes, constituyendo un importante mercado potencial para las plazas

comerciales ubicadas en Samborondon.
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La seleccién de esta poblacion responde a los objetivos de la investigacion,
debido a que son estos consumidores quienes toman decisiones relacionadas con la
eleccion, frecuencia de visita, permanencia y preferencia por determinadas plazas
comerciales. Por ello, sus percepciones, motivaciones, habitos de consumo y criterios
de decision permitiran comprender los factores que influyen en el comportamiento de
eleccion dentro de estos espacios comerciales.

Definicion de la muestra

La muestra corresponde a un subconjunto de la poblacion seleccionado para
obtener informacién representativa del fendbmeno objeto de estudio (Ramirez, 2025).
A través de la muestra es posible recopilar informacion relevante y realizar inferencias
sobre el conjunto total de individuos que comparten determinadas caracteristicas de
interés para la investigacion.

Considerando que la poblacion de estudio esta conformada por los habitantes
de los cantones Samborondén y Daule mayores de edad que potencialmente visitan
las plazas comerciales ubicadas en Samborondén, se tom6 como referencia la
poblacién reportada por el Censo de Poblacion y Vivienda 2022 del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC). De acuerdo con esta fuente, Samborondon registra
una poblacién de 98.540 habitantes y Daule una poblacién de 222.446 habitantes,
obteniéndose una poblacion total de 320.986 habitantes.

Debido a que la poblacién es conocida y cuantificable, el tamafio de la muestra
se calculard mediante la formula para poblaciones finitas, utilizando un nivel de
confianza del 95 %, un margen de error del 5 % y una proporcion esperada de 0,5,
valor recomendado cuando no se dispone de informacién previa sobre el
comportamiento de la poblacion.

La formula aplicada es la siguiente:

n=(NxZ2xpxq)/[(e*x(N-1))+(Z*xpxq)

Donde:

* n = tamafio de la muestra

* N = tamafio de la poblacién (320.986)

» Z = nivel de confianza (1,96)

* p = probabilidad de ocurrencia (0,5)

* q = probabilidad de no ocurrencia (0,5)

* e = margen de error (0,05)
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Reemplazando los valores se obtiene:

n =(320.986 x 1,962 x 0,5 x 0,5) / [(0,05% x (320.986 — 1)) + (1,962 x 0,5 x 0,5)]

n = 384,16

Por lo tanto, el tamafio de muestra utilizado sera de 384 personas residentes
en los cantones Samborondén y Daule que visitan las plazas comerciales ubicadas
en el canton Samborondon.

Para la seleccion de los participantes se empleara un muestreo probabilistico
aleatorio simple, debido a que este procedimiento permite que todos los individuos de
la poblacion tengan la misma probabilidad de ser seleccionados, favoreciendo la
representatividad de los resultados y reduciendo posibles sesgos durante la
recoleccion de informacion.

Tabla 1

Parametros de la poblacion

Parédmetro Valor

Poblacion total Samboronddn (INEC, 2022)  ]98.540 habitantes

Poblacion total Daule (INEC, 2022) 222.446 habitantes

Poblacion total de referencia (N) 320.986 habitantes

Nivel de confianza

95% (Z=1,96)

Margen de error 5%(0,05)
Proporcion esperada (p) 0,5
Probabilidad de no ocurrencia (q) 0,5

Tipo de poblacién Fnita

Formula de célculo de muestra

n=(NxZxpxq)/[(€x(N-1))+(Zxpxq)]

Calculo numérico

n=(320.986 x 1,962 % 0,5 % 0,5)/ [(0,05% % (320.986 - 1)) +
(1,962x0,5x0,5)]

Resultado obtenido

384,16

Tamarfio de muestra utilizado

384 personas

Tipo de muestreo

Probabilistico aleatorio simple

Fuente. Elaboracion propia.
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Con el propésito de garantizar la representacion de las diferentes plazas
comerciales consideradas en la investigacion, se seleccionaran como unidades de
estudio las siguientes plazas comerciales ubicadas en el cantbn Samborondon: Plaza
Navona, Plaza Lagos, Plaza Batan, Village Plaza, Plaza Moderna, Buena Vista Plaza,
La Piazza Samborondon, Plaza Nova y Las Terrazas.

Esta distribucion permitira obtener informacion de visitantes pertenecientes a
distintos espacios comerciales, favoreciendo una visibn mas amplia del
comportamiento de eleccion y permitiendo comparar percepciones, habitos de visita y
factores de decision entre las diferentes plazas comerciales analizadas dentro del
canton Samborondén.

Perfil de aplicacion (para inv. Cualitativa)

La investigacion cualitativa estara dirigida a profesionales con experiencia en
el desarrollo y gestion de proyectos comerciales en la provincia del Guayas. Para el
desarrollo del estudio, se prevé entrevistar entre seis y nueve especialistas vinculados
con areas como arquitectura, planificacion urbana, proyectos inmobiliarios, disefio
comercial, gestion de locales, direccion de proyectos y administracion de plazas

comerciales.

Bajo la perspectiva del péarrafo anterior, la seleccion de los participantes se
realizara mediante un muestreo no probabilistico basado en criterios especificos,
debido a que se requiere incorporar profesionales con trayectoria y conocimiento del
sector que permitan aportar una perspectiva técnica sobre la evolucion de estos
espacios comerciales en Samborondén. Sus experiencias permitiran identificar los
cambios que han tenido estos proyectos, las tendencias actuales del mercado y las
estrategias utilizadas para captar visitantes y fortalecer su posicionamiento
competitivo.

Se daré prioridad a personas con experiencia en planificacion, construccion,
comercializacién o administracion de plazas comerciales, ademas de conocimientos
vinculados con el analisis del comportamiento del consumidor en estos entornos.

Finalmente, la informacién recopilada permitira comprender, desde la
perspectiva de expertos, los elementos que han impulsado la expansion de las plazas

comerciales en Samboronddn y los factores que han favorecido su aceptacion como
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nuevos espacios de consumo y convivencia para los usuarios. Finalmente, permitira
conocer los criterios que influyen en el disefio y desarrollo de estos proyectos, asi
como las estrategias utilizadas para atraer visitantes y responder a las nuevas
necesidades del mercado. Estos hallazgos complementaran la informacion obtenida
mediante la investigacion cuantitativa y ofrecerdn una vision mas amplia del
comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon.

Formato de cuestionario, Guia de preguntas y proceso de mystery
shopper u observacion directa

Para la recoleccion de informacion cuantitativa se utilizar4 un cuestionario
estructurado dirigido a los visitantes de las plazas comerciales de Samborondoén. La
construccion del instrumento no se realizara de manera arbitraria, sino que tomara
como referencia instrumentos previamente utilizados y validados en investigaciones
relacionadas con comportamiento del consumidor, experiencia de visita y factores que
influyen en la eleccion de espacios comerciales.

Como principal referencia metodoldgica se considerard la investigacion
desarrollada por Bazurto, denominada Andlisis de la frecuencia de visita en las plazas
de mercado: un enfoque a través del modelo Mehrabian-Russell en la experiencia del
consumidor. Este estudio resulta relevante debido a que analizd el comportamiento
de los visitantes dentro de espacios comerciales, utilizando un instrumento sometido
a un proceso de validacion metodoldgica que incluyd revision por expertos, grupos
focales, una prueba piloto aplicada a 100 participantes y un Andlisis Factorial
Confirmatorio (CFA), aplicado posteriormente a una muestra de 577 encuestados.

La seleccion de esta investigacion como referencia metodologica se
fundamenta en que aborda variables relacionadas con la experiencia del consumidor,
la satisfaccion, las percepciones del entorno comercial y los factores que influyen en
la frecuencia de visita, aspectos que guardan relacion con el comportamiento de
eleccion que se pretende estudiar en las plazas comerciales de Samborondén.

No obstante, considerando que el instrumento original fue disefiado para
analizar plazas de mercado, se efectuara una adecuacion de los reactivos al contexto
especifico de los centros comerciales. De esta manera, los planteamientos seran
reorganizados y ajustados para identificar los elementos que intervienen en la

preferencia y eleccién de los visitantes hacia estos espacios, incorporando variables
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obtenidas a partir del andlisis documental, la fundamentacién tedrica y los
antecedentes revisados en el estudio.

Entre las dimensiones que seradn consideradas para la elaboracion del
cuestionario se encuentran el perfil del visitante, los habitos de visita, las motivaciones
de asistencia, la percepciéon de accesibilidad, la variedad de establecimientos
comerciales, la oferta gastrondmica, los espacios recreativos, la seguridad, el disefio
fisico de la plaza comercial, la comodidad de las instalaciones, el ambiente generado
por el establecimiento y la experiencia general de visita. Asimismo, se incluiran
variables relacionadas con la frecuencia de asistencia, el tiempo de permanenciay los
criterios que influyen en la eleccion de una determinada plaza comercial frente a otras
alternativas disponibles en el cantbn Samborondon.

Posteriormente, el instrumento serd sometido a un proceso de revision por
expertos con el proposito de evaluar la claridad, pertinencia y coherencia de cada una

de las preguntas respecto a los objetivos planteados en la investigacion.

Guia de Entrevista Semiestructurada

Objetivo

Obtener informaciébn especializada sobre los factores comerciales,
urbanisticos, inmobiliarios y de consumo que han impulsado el crecimiento de las
plazas comerciales en Samborondon, asi como comprender los elementos que
influyen en la eleccion de estos espacios por parte de los visitantes.

Datos generales del entrevistado

Nombre:

Profesion:

Cargo:

Empresa:

Afios de experiencia:

Fecha:

Preguntas

Crecimiento y desarrollo de plazas comerciales
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1. Desde su experiencia profesional, ¢, cuales considera que han sido
los principales factores que han impulsado el crecimiento de las plazas
comerciales en Samborondon durante los ultimos afios?

2. ¢ Por qué considera que actualmente existe una mayor tendencia
hacia el desarrollo de plazas comerciales abiertas en comparacion con otros
formatos comerciales?

3. ¢,Como ha influido el crecimiento urbano y residencial de

Samborondon en el desarrollo de nuevos proyectos comerciales?

Tendencias de consumo y comportamiento de los visitantes

4, Desde su perspectiva, ¢qué cambios ha observado en las
preferencias y habitos de los consumidores que visitan plazas comerciales?

5. ¢, Cudles considera que son los factores que mas valoran los
visitantes al momento de elegir una plaza comercial?

6. ¢ Qué importancia tienen aspectos como la accesibilidad,
seguridad, comodidad, oferta gastrondémica y variedad de establecimientos en
la decision de visita de los consumidores?

Planificacién y composicion comercial

7. ¢, Qué criterios se consideran al momento de planificar una nueva
plaza comercial o seleccionar su ubicacion?

8. ¢Como se determina la combinacion de negocios y
establecimientos que conformaran una plaza comercial?

9. ¢La composicion comercial de una plaza depende de las
caracteristicas demograficas y socioeconémicas del sector donde se
desarrolla? ¢Por qué?

Estrategias de captacién y competitividad

10. ¢Qué estrategias utilizan actualmente las plazas comerciales para
atraer visitantes y diferenciarse de otros espacios comerciales?

11. ¢Qué tipos de establecimientos o0 servicios considera
indispensables para generar trafico y mantener la competitividad de una plaza

comercial?
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12. Desde su experiencia, ¢,qué factores influyen en el éxito o fracaso

de una plaza comercial?

Perspectivas futuras

13. ¢Qué tendencias observa para el futuro de las plazas comerciales
en Samboronddn y en el Ecuador?

14. ¢ Qué recomendaciones considera importantes para el desarrollo
de plazas comerciales que respondan a las necesidades de los consumidores
actuales?

Pregunta de cierre

15. ¢Desea agregar algun comentario o recomendacion relacionada

con el crecimiento de las plazas comerciales y el comportamiento de eleccion

de los visitantes en Samborondén?
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Capitulo 3
Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Descriptivos

Resultados Cuantitativos

Hipotesis de investigacion cuantitativa

H1: Los factores relacionados con seguridad, comodidad y la variedad de
instalaciones, influyen significativamente en el comportamiento de eleccion de los
visitantes en plazas comerciales de Samborondon.

Seguridad
Tabla 2
Seguridad del lugar

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M FPorcentaje & Forcentaje I Forcentaje
Seguridad del lugar* 384 100,0% ] 0,0% 384 100,0%

iCon qué frecuencia
visita plazas comerciales
en Samboronddén?

Tabla cruzada: Seguridad del lugar % ;Con qué frecuencia visita plazas comerciales en

Samborondén?
Recuento
;Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samboronddn?
Menos de
Dos otres unavwez al Lna vez al LIna vez por ‘Varias veces
veces al mes mes mes semana por semana Total

Seguridad del lugar  Muy baja 0 1 0 0 0 1

Baja 0 1 0 0 2 3

Media 10 5 4 2 3 24

Alta 21 13 25 13 B 7

Muy alta 81 19 57 103 19 278
Total 112 39 86 118 29 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 54,981° 16 =001
Pearson
Razdn de verosimilitud 44 758 16 =001
M de casos validos 384

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menor que
&, El recuento minimo esperado es 08,

Fuente: elaboracion propia.
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Los resultados obtenidos mediante la tabla cruzada reflejan una percepcion
favorable respecto a la seguridad en las plazas comerciales de Samborondén. De los
384 participantes encuestados, la mayoria otorgd una valoracion positiva, donde 279
personas la calificaron como muy alta 'y 77 como alta; mientras que un grupo reducido
la ubicé en niveles medio, bajo y muy bajo. Estos datos permiten evidenciar que la
seguridad constituye un aspecto relevante dentro de la experiencia de los visitantes.

Por otra parte, al analizar la relacion entre la percepcion de seguridad y la
frecuencia de asistencia, se identificO que las valoraciones mas favorables se
mantienen en los diferentes grupos de visitantes. Entre quienes concurren
semanalmente, 103 de 118 personas consideraron la seguridad como muy alta; de
igual manera, 81 de 112 visitantes que asisten dos o tres veces al mes otorgaron la
misma valoracion, al igual que 57 de 86 usuarios que acuden mensualmente.

La prueba Chi-cuadrado de Pearson tuvo un resultado de 54,981, con 16
grados de libertad y un nivel de significancia de p < 0,001 y este valor como esta por
debajo del nivel establecido de 0,05, se concluye que si hay una relacion
estadisticamente significativa entre percepcion de seguridad y frecuencia de visita.
En consecuencia, la asociacion identificada entre ambas variables presenta evidencia
suficiente para considerar que no corresponde Unicamente a una distribucién producto
del azar.

Este resultado aporta evidencia a favor del componente de seguridad planteado
en la Hipdtesis 1, ya que demuestra que la valoracion de este atributo se encuentra
significativamente asociada con un indicador del comportamiento del visitante, en este
caso, su frecuencia de visita.

Comodidad

Tabla 3
La comodidad de las instalaciones

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdidos Tatal
M Porcentaje M Porcentaje ] Porcentaje

La comodidad de las 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%
instalaciones ™ ;i Con qué

frecuencia visita plazas

comerciales en

Sambaronddn?
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Tabla cruzada La comodidad de las instalaciones x ;Con qué frecuencia visita plazas comerciales en
Samborondén?

Recuento
&Con gué frecuencia visita plazas comerciales en Samboronddn?
Menos de

Dos otres unavez al Unavez al Unawvez por ‘arias veces
veces al mes mes mes semana porsemana Total
La comodidad de las Muy baja 0 1 0 0 0 1
instalaciones Baja 0 3 0 0 5 4
Media 7 7 7 3 3 27
Alta 21 5 24 14 7 71
Muy alta 84 24 55 101 17 281
Total 112 38 a6 118 29 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica

Yalar aql (bilateral)
Chi-cuadrado de 51,8347 16 =001
Fearson
Razdn de verosimilitud 41,356 16 =0
M de casos validos 384

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menor gue
5. El recuento minimo esperado es |08

Fuente. Elaboracion propia.

El analisis de los resultados permitio identificar que las condiciones de confort
ofrecidas por las plazas comerciales generan una percepcion favorable entre los
usuarios. De los 384 encuestados, 281 personas consideraron que la comodidad de
las instalaciones se encuentra en un nivel muy alto y 71 la ubicaron como alta. En
contraste, una cantidad reducida de participantes asignoé valoraciones medias, bajas
0 muy bajas. Esto demuestra que aspectos relacionados con el bienestar, distribucion
y ambiente de los espacios comerciales forman parte importante de la experiencia del
visitante.

Al examinar el comportamiento de esta variable segun la frecuencia de
asistencia, se observo que la percepcion positiva se mantiene en los diferentes grupos
analizados. Entre los visitantes que concurren semanalmente, 101 de 118 destacaron
la comodidad como muy alta; mientras que esta misma valoracién fue seleccionada
por 84 de 112 personas que asisten dos o tres veces al mes y por 55 de 86 usuarios
gue visitan una vez al mes, las valoraciones mas altas de comodidad estan presentes

en los diferentes niveles de frecuencia de visita y en los visitantes semanales.
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La prueba de chi-cuadrado de Pearson present6 un valor de 51,834, con 16
grados de libertad y una significacién de p < 0,001. Al ser este valor inferior a 0,05, se
evidencia una asociacion estadisticamente significativa entre la percepcion de
comodidad de las instalaciones y la frecuencia de visita a las plazas comerciales de
Samborondén. Por tanto, la comodidad constituye otro de los factores relacionados
significativamente con el comportamiento de visita analizado en la investigacion.

Este resultado aporta evidencia a favor del componente de comodidad de la
H1. Sumado al resultado obtenido anteriormente para seguridad, se observa que
ambos factores presentan una relacion estadisticamente significativa con la frecuencia

de visita.

Variedad de establecimientos
Tabla 4

Variedad de establecimientos comerciales

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Forcentaje ™ Paorcentaje il Faorcentaje
Lavariedad de 384 100,0% 0 0.0% 384 100,0%

establecimientos
comerciales * ¢, Con qué
frecuencia visita plazas
comerciales en
Samborondan?

Tabla cruzada La variedad de establecimientos comerciales™; Con qué frecuencia visita plazas comerciales
en Samborondon?

Recuento
&Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samboronddn?
Menos de
Dos otres unavez al Unavez al Unavez por Varias veces
veces al mes mes mes semana por semana Total

Lavariedad de Muy baja 0 1 0 0 0 1
establecimientos )
comerciales EEE & D i L z &

Media [ 7 5 2 B 25

Alta 36 12 31 16 H 100

Muy alta 70 19 49 99 17 254
Total 112 39 86 118 29 384
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Walar al (hilateral)

Chi-cuadrado de 59,6239 16 =001
FPearson

Razdn de verosimilitud 50,118 16 =001
M de casos validos 384

a.12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menor gue
5. El recuento minimo esperado es 08,

Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que la variedad de establecimientos comerciales
presenta una valoracion predominantemente positiva entre los visitantes. De los 384
encuestados, 254 calificaron este aspecto como muy alto y 100 como alto; 25 lo
valoraron como medio, 4 como bajo y s6lo 1 como muy bajo. Esto indica que contar
con una oferta comercial variada, es un atributo ampliamente valorado por los
visitantes de las plazas comerciales analizadas. De los 384 encuestados, 254
calificaron este aspecto como muy alto y 100 como alto; 25 lo valoraron como medio,
4 como bajo y s6lo 1 como muy bajo. Esto indica que contar con una oferta comercial
variada, es un atributo ampliamente valorado por los visitantes de las plazas
comerciales analizadas. Al analizar la asociacion entre la diversidad de
establecimientos y la frecuencia de asistencia, se detecté que las calificaciones mas
positivas se agrupan en los visitantes mas recurrentes. De los individuos que lo visitan
cada semana, 99 de cada 118 calific6 la gama comercial como muy alta. De la misma
manera, esta percepcion fue expresada por 70 de 112 visitantes que asisten dos o
tres veces por mes y por 49 de 86 usuarios que concurren una vez por mes. Estos
resultados reflejan que la amplitud de la oferta comercial mantiene una valoracion
positiva en los diferentes grupos de frecuencia, con mayor presencia entre los que
visitan con mas asiduidad estos espacios. Por otra parte, se aplico la prueba de Chi-
cuadrado de Pearson, obteniendo un valor de 59,623 con 16 grados de libertad y una
significancia de p < 0,001. Al encontrarse esta cifra por debajo del nivel de referencia
de 0,05, se determina que existe una relacion estadisticamente significativa entre la
percepcion sobre la variedad de establecimientos y la frecuencia de visita a las plazas

comerciales de Samborondoén.
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Conclusion de validacion Hipotesis 1

Considerando conjuntamente los tres factores analizados, los resultados
muestran asociaciones estadisticamente significativas entre la frecuencia de visita y
la seguridad (x* = 54,981; p < 0,001), la comodidad de las instalaciones (x* = 51,834;
p < 0,001) y la variedad de establecimientos comerciales (x* = 59,623; p < 0,001).

Por tanto, los resultados aportan evidencia a favor de la H1, al demostrar que
los tres factores planteados se encuentran significativamente asociados con la
frecuencia de visita, utilizada en este analisis como indicador del comportamiento de
los visitantes de las plazas comerciales de Samborondon.

H2: La oferta gastrondmica, la variedad de establecimientos y el
entretenimiento generan una mayor preferencia e intencion de visita hacia
determinadas plazas comerciales en Samborondon.

Oferta Gastrondmica
Tabla 5

Oferta gastronémica de marcas reconocidas

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M Porcentaje ] Forcentaje M Porcentaje
La oferta gastrondmica 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

de marcas reconocidas *
&Con qué frecuencia
visita plazas comerciales
en Samhborondan?

Tabla cruzada La oferta gastronomica de marcas reconocidas™;Con qué frecuencia visita plazas
comerciales en Samborondon?

Recuento

& Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samborondan?

Menos de
Dos otres unavez al Lna vez al LIna vez por ‘Varias veces
veces al mes mes mes semana porsemana Total
La oferta gastrondmica Muy baja 0 1 0 0 0 1
de marcas reconocidas EEl 0 1 1 1 2 5
Media 7 G 8 4 4 29
Alta 35 12 33 21 5 106
Muy alta 70 19 44 92 18 243
Total 112 39 86 118 29 384
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintdtica

Yalor ql (bilateral)
Chi-cuadrado de 42 7987 16 = 001
Pearson
Razan de verosimilitud 36,348 16 003
M de casos validos 384

a.12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menor gue
5. El recuento minimo esperado es 08,

Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que la oferta gastrondmica de marcas reconocidas
presenta una valoracion favorable entre los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon. De los 384 consultados, 243 calificaron este aspecto como muy alto,
106 como alto, y el resto lo situd en los niveles medio, bajo 0 muy bajo, demostrando
gue la mayoria de los usuarios valora positivamente la variedad y la calidad de las
alternativas gastronomicas disponibles.

La prueba Chi-cuadrado de Pearson present6 un valor de 42,798, con 16
grados de libertad y una significancia de p < 0,001. Al encontrarse este resultado por
debajo de 0,05, se confirma que existe una relacion estadisticamente significativa
entre la valoracion de la oferta gastrondmica y la frecuencia de visita. De esta manera,
los hallazgos respaldan la Hipétesis 2, debido a que evidencian que las opciones
gastronémicas forman parte de los factores que influyen en la decision de los
consumidores al elegir una plaza comercial en Samborondén. Ademas, los resultados
permiten reconocer la relevancia de contar con una oferta gastronémica atractiva
dentro de las plazas comerciales, especialmente considerando la alta valoracion

registrada entre los visitantes frecuentes.
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Entretenimiento
Tabla 6

Entretenimiento en plazas comerciales en Samborondén

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
I Faorcentaje [ FPorcentaje I Porcentaje
Entretenimienta * ;Caon 384 100,0% 0 0.0% 384 100,0%

gué frecuencia visita
plazas comerciales en
Samborondan?

Tabla cruzada Entretenimiento *;Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samborondén?

Recuento
&Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samboronddn?
Menos de
Dos otres unavez al IUnavez al IUnavez por Yarias veces
veces al mes mes mes semana porsemana Total

Entretenimiento  Muy baja 0 1 0 a0 0 1

Baja 1 3 0 3 1 a

Media 12 g 14 3 7 44

Alta k| 10 30 26 1 98

Muy alta it} 17 42 a6 20 233
Total 112 39 86 118 29 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn
asintatica
Yalor ql (bilateral)
Chi-cuadrado de 50,8572 16 =001
FPearson
Razan de verosimilitud 51,338 16 =001
M de casos validos 384

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menaor que
5. El recuento minimo esperado es 08,

Fuente. Elaboracion propia.
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En este apartado, se permite observar que el entretenimiento también presenta
una valoracion favorable entre los visitantes de las plazas comerciales de
Samborondon, es decir, tienen un papel importante dentro de la experiencia que
buscan los visitantes en las plazas comerciales de Samborondodn. Del total de los
encuestados que fueron 384 individuos, solamente 233 personas, consideran que este
aspecto tiene una valoracién muy alta y 98 lo califican como alto, mientras que solo
una cantidad menor lo ubica en niveles medio, bajo o muy bajo. Por lo tanto, esto
demuestra que las actividades recreativas y las opciones de distraccion disponibles
influyen positivamente en la percepcién que los usuarios tienen sobre estos espacios.

Al revisar su relacion con la frecuencia de visita, se encontré que los
consumidores que acuden con mayor frecuencia presentan una percepcidon mas
favorable. En particular, de las 118 personas que visitan las plazas una vez por
semana, 86 calificaron el entretenimiento como muy alto, lo que evidencia que este
factor forma parte de los elementos que fortalecen la experiencia y motivan la
asistencia recurrente de los visitantes. En conjunto, se puede mencionar que esta
valoracion fue seleccionada por 68 de las 112 personas que acuden dos o tres veces
al mes y por 42 de las 86 que visitan una vez al mes. Esto refleja que las valoraciones
positivas del entretenimiento estan presentes en los distintos niveles de frecuencia,
con una concentracion importante entre los visitantes semanales.

La prueba de chi-cuadrado de Pearson obtuvo un valor de 50,857, con 16
grados de libertad y una significacién de p < 0,001. Al ser este valor inferior a 0,05, se
evidencia una asociacién estadisticamente significativa entre la valoracion del
entretenimiento y la frecuencia de visita a las plazas comerciales de Samborondén.
Por lo tanto, los resultados aportan evidencia de que el entretenimiento se encuentra
relacionado con el comportamiento de visita de los consumidores.

Conclusion de validacion de Hipotesis 2

Considerando conjuntamente los resultados obtenidos para la oferta
gastrondmica y el entretenimiento, se identificaron asociaciones estadisticamente
significativas entre ambos factores y la frecuencia de visita de los consumidores, la
oferta gastrondmica present6 un valor de Chi-cuadrado de 42,798 (p < 0,001),
mientras que el entretenimiento alcanz6 un valor de Chi-cuadrado de 50,857 (p <
0,001) en ambos casos, el nivel de significancia obtenido fue inferior a 0,05, por lo que

se evidencia una relacion estadisticamente significativa con la frecuencia de visita en
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consecuencia, los resultados aportan evidencia a favor de la Hipotesis 2 confirmando
que la valoracion de la oferta gastronOmica y del entretenimiento se relaciona
significativamente con la frecuencia de visita de los visitantes de las plazas
comerciales de Samborondon.

H3: La ubicacion de la plaza comercial y la disponibilidad de servicios
complementarios se relacionan significativamente con la frecuencia de visita de los
visitantes de las plazas comerciales de Samborondon.

Entretenimiento

Tabla 7

Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Walido Perdidos Total
M Forcentaje M Porcentaje M Porcentaje
¢ Con qué frecuencia 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

visita plazas comerciales
en Samborondan? *
Entretenimiento

Tabla cruzada ;Con queé frecuencia visita plazas comerciales en Samborondon? *Entretenimiento
Recuento

Entratenimiento

Muy baja Baja Media Alta Muy alta Total
ACon qué frecuencia Daos otres veces al mes 0 1 12 )| 68 112
visita plazas comerciales _
o EE e Menos de unavez al mes 1 3 ] 10 17 38
Unavez almes 0 0 14 30 42 a6
LIna vez por semana 0 3 3 26 86 118
“arias veces por semana 0 1 7 1 20 29
Total 1 ] 44 a8 233 384
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
asintatica
walor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 50,8677 16 =001
Pearson
Razdn de verosimilitud 51,338 16 <001
M de casos validos 384

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menar que
& Elrecuento minimo esperado es |08

Fuente. Elaboracion propia.
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Los resultados muestran que el entretenimiento se relaciona con la frecuencia
de visita a las plazas comerciales. La mayor concentracion se encuentra “muy alta”,
con 233 de los 384 encuestados, y entre quienes visitan las plazas una vez por
semana, 86 calificaron este factor como muy alto.

La prueba de chi-cuadrado de Pearson obtuvo un valor de x? = 50,857, p <
0,001, confirmando una asociacién estadisticamente significativa. Por lo tanto, estos
resultados aportan evidencia a favor de la H3, en la variable de entretenimiento,
mostrando que si esta relacionado con la frecuencia con que los visitantes acuden a

las plazas comerciales de Samborondon.
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Variedad de establecimientos

Tabla 8

Variable de establecimientos

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdidos Total
M FPorcentaje il Porcentaje M Porcentaje
Lavariedad de 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

establecimientos
comerciales * i Con qué
frecuencia visita plazas

comerciales en
Sambarondan?

Tabla cruzada La variedad de establecimientos comerciales*;Con qué frecuencia visita plazas comerciales

Recuento

en Samborondon?

&Conqué frecuencia visita plazas comerciales en Samborondan?

Menos de
Dos o tres unavez al Unawvez al Unavez por ‘arias veces
veces almes mes mes semana por semana Tatal
La variedad de Muy baja 0 1 0 0 0 1
estahlecimientos )
comerciales £ o 0 1 1 3 4
Media [ 7 5 2 & 25
Alta 36 12 kbl 16 & 100
Muy alta 70 18 49 a9 17 254
Total 112 39 86 118 29 384
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintdtica
Yalar al (bilateral)
Chi-cuadrado de 59,623° 16 =001
Fearson
Razdn de verosimilitud 50118 16 = 001
M de casos validos 384

a. 12 casillas (48,0%) han esperado un recuento menar que
5. Elrecuento minimo esperado es 08

Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados indican que la variedad de establecimientos se relaciona con la
frecuencia de visita. De los 384 encuestados, 254 calificaron este factor como “muy
alto” y 100 como “alto” y entre quienes visitan las plazas una vez por semana, 99
indicaron una valoracién muy alta. La prueba de chi-cuadrado de Pearson present6
un valor de x* = 59,623, p < 0,001, evidenciando una asociacion estadisticamente

significativa, estos resultados aportan evidencia a favor de la H3, en el componente
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de diversidad de establecimientos, mostrando su relacién con la frecuencia de visita a
las plazas comerciales de Samborondon.

Conclusion de validacion de Hipétesis 3

Los resultados obtenidos mediante el modelo CHAID evidencian una relacion
estadisticamente significativa entre la ubicacion de la plaza comercial y la frecuencia
de visita, con un valor de Chi-cuadrado de 46,495 (p < 0,001). Asimismo, dentro de
los grupos establecidos a partir de la valoracion de la ubicacion, los gimnasios,
considerados como un servicio complementario, presentaron un valor de Chi-
cuadrado de 33,014 (p < 0,001), mostrando diferencias significativas en la frecuencia
de visita. En consecuencia, los resultados aportan evidencia a favor de la Hipotesis 3,
debido a que la ubicacién y la presencia o valoracién de servicios complementarios,
particularmente los gimnasios, permiten identificar diferencias estadisticamente
significativas en el comportamiento de visita de los consumidores de las plazas
comerciales de Samborondon.

Analisis interpretativo de variables cruzadas

El andlisis de las variables relacionadas con la ubicacién y los servicios
complementarios permite observar que estos atributos presentan diferencias en el
comportamiento de los visitantes segun su frecuencia de asistencia, la ubicacion
adquiere especial relevancia debido a que constituye la primera variable de
segmentacion identificada mediante el arbol de decisién lo que evidencia que las
caracteristicas asociadas con el emplazamiento de la plaza comercial permiten
diferenciar los patrones de visita de los consumidores asimismo dentro de los grupos
determinados por la valoracion de la ubicacion, la presencia y valoracién de gimnasios
aparece como un elemento complementario capaz de establecer diferencias
adicionales en la frecuencia de visita, estos resultados permiten interpretar que la
eleccion de una plaza comercial no depende Unicamente de los atributos internos del
establecimiento, sino también de factores relacionados con su localizacion y con los
servicios adicionales que amplian las actividades disponibles para el visitante.

Anélisis Estadistico

Para analizar la relacion entre la ubicacion de la plaza comercial, los servicios
complementarios y la frecuencia de visita se utiliz6 el modelo de arbol de decisién
mediante el método CHAID, los resultados identificaron a la ubicacion de la plaza

comercial como la principal variable de segmentacion, obteniendo un valor de Chi-
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cuadrado de 46,495 y un nivel de significancia de p < 0,001, esto evidencia diferencias
estadisticamente significativas en la frecuencia de visita segun la valoracion de la
ubicacién, posteriormente, dentro del grupo determinado por la ubicacion, la variable
gimnasios presento un valor de Chi-cuadrado de 33,014 y p < 0,001 evidenciando una
diferencia estadisticamente significativa adicional asociada con este servicio
complementario, por tanto, los resultados del modelo CHAID proporcionan evidencia
estadistica de que la ubicacion y determinados servicios complementarios se
relacionan con la frecuencia de visita de los consumidores.

Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Los resultados cuantitativos permiten concluir que los atributos evaluados de
las plazas comerciales se encuentran relacionados con el comportamiento de visita
de los consumidores en Samborondon. Se observa una percepcion favorable de los
factores analizados, debido a que las respuestas se concentran principalmente en las
valoraciones alta y muy alta, lo que demuestra la importancia que tienen estos
elementos dentro de la experiencia y eleccion de los visitantes.

Los resultados demostraron que tanto la oferta gastronémica como las
opciones de entretenimiento estan asociadas de forma significativa con la frecuencia
de asistencia de los visitantes. La variable gastronémica obtuvo un valor de Chi-
cuadrado de 42,798 (p < 0,001) y el entretenimiento 50,857 (p < 0,001); ambos
factores fueron valorados de forma favorable, lo que indica que son relevantes en la
experiencia que ofrecen las plazas comerciales.

Por otra parte, los resultados cuantitativos permiten identificar que la decisién
de los visitantes no depende Unicamente de aspectos practicos como la seguridad y
comodidad, sino también de elementos relacionados con la experiencia general del
espacio, como la diversidad de locales, las opciones gastronémicas y las actividades

recreativas.
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Arbol de Clasificacion

Tabla 9

Resumen del modelo

Especificaciones

Resultados

MeEtodo de crecimiento
Wariahle dependiente

“Wariables independientes

Walidacian

Maxima profundidad del
arbol

Casos minimos en nodo
padre

Casos minimos en nodo
hijo

Wariables independientes
incluidas

MOmero de nodos

Mamero de nodos
terminales

Frofundidad

CHAID

sCon gué frecuencia visita
plazas comerciales en
Samborondén?

Ubicacidn de la plaza comercial,
Seguridad del lugar, La variedad
de establecimientos
comerciales, La oferta
gastrondmica de marcas
reconocidas, La comodidad de
las instalaciones, Disponibilidad
de parqueos ,.-‘ireas recreativas
para nifios, Entretenimiento |
Gimnasios

Minguna
3
100
50
Ubicaciéon de la plaza comercial,
Gimnasios
5
3
2
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Figural

Arbol de decisién

ACan qué frecuencia visita plazas comerciales en
Samborondan?

Modo 0
Categotia % i

oo T T T | B Qo5 otres veces al mes 232112
m Dos otres veces al mes H Menos de una vez almes 102 39

| = Menos de una vez al mes : B Una vez al mes 224 @8
| = Una vez al mes ! B lna vez por semana 07 118
: : Hgﬁa\fse\feinersspeurp?g?nana : W \arias veces por semana 76 29

| Taotal 100.0 354

Uhizarion de la plaza comercial
Valor P ajustado=0.000, Chi-cuadrado=46 4095, df=4

= %\Ita > A:Ita

Moda 1 Modao 2
Cateqoria ] h Cateqaria % i
B Dos o tres veces al mes 293 48 B Dos o tres veces al mes 281 66
B Menos de una vez almes 159 25 B Menos de una vez almes 6.2 14
B Una vez al mes 331 52 B Una wez al mes 150 34
B |Ina vez por semana 140 22 B |Ina wez por semana 423 496
B Warias vECEs por sefmana B 12 B Warias veces por Sefmana 75 17
Total 409 157 Tuotal 5o 227

| =

Gitnnasios
Valor P ajustado=0.000, Chi-cuadrado=33.014, df=4

<= I"J|edia x Mledia

Modo 3 Modo 4
Cateqoria . il Cateqoria k] il
B Dos o tres veces al mes 216 11 B Dos otres veces al mes 330 35
B Menos de una vez almes 333 17 H Menos de uha vez almes 7.5 08
B Una vez al mes 157 & B lnha vez al mes 41.5 44
B |Ina wez por semana 115 6 B Una vez por semana 151 16
B Yarias veces por setnana 176 9 B Yarias weces por semana 2.8 3
Total 133 51 Total 276 106

Fuente. Elaboracion propia.

El arbol de decision realizado mediante el método CHAID permitié analizar la
frecuencia de visita a las plazas comerciales de Samboronddn considerando de
manera conjunta diferentes atributos evaluados en la investigacién. Se incluyeron
como variables independientes la ubicacion, seguridad, variedad de establecimientos,
oferta gastronomica, comodidad, disponibilidad de parqueos, areas recreativas para
nifos, entretenimiento y gimnasios. Sin embargo, el modelo selecciond GUnicamente
ubicacion de la plaza comercial y gimnasios como variables capaces de generar
diferencias significativas en la frecuencia de visita.

En primer lugar, la ubicacion de la plaza comercial fue la variable que realizo la
primera divisién del arbol, con un chi-cuadrado de 46,495 y un valor p < 0,001. Dentro
del grupo que valoro la ubicacion hasta el nivel “alta”, el arbol encontré una segunda

variable relevante: gimnasios, con un chi-cuadrado de 33,014 y p < 0,001. En este
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grupo se observan comportamientos diferentes segun la valoracion de este servicio.
Entre quienes calificaron los gimnasios por encima del nivel medio, la categoria mas
frecuente fue visitar las plazas una vez al mes, con 41,5 %. En cambio, entre quienes
los valoraron hasta el nivel medio, la mayor proporcion correspondid a quienes visitan
las plazas menos de una vez al mes, con 33,3 %.

Un aspecto importante es que, aunque el modelo evalu6 nueve variables
independientes, solamente ubicacion y gimnasios fueron incorporadas finalmente al
arbol. Esto no significa que los demas atributos carezcan de importancia, sino que,
bajo los criterios utilizados por el modelo CHAID, estas dos variables fueron las que
permitieron diferenciar de forma significativa los grupos segun su frecuencia de visita.

La ubicacién aparece como el principal elemento de segmentacion de la
frecuencia de visita, mientras que la presencia o valoracién de servicios especificos,
como los gimnasios, permite identificar diferencias adicionales en determinados
grupos de visitantes.

Por lo tanto, los resultados sugieren que la eleccién y frecuencia de visita no
solamente estan relacionadas con los atributos tradicionales de una plaza comercial,
sino también con su localizacion y con la incorporacion de servicios que amplian las

actividades que el consumidor puede realizar dentro de estos espacios.

Tabla 10

Método de crecimiento CHAID

Clasificacion

Fronosticado
Menos de
Dos otres una vez al Unavez al Lna vez por ‘Yarias veces Porcentaje
Ohservado veces almes mes mes semana por semana correcto
Dos o tres veces al mes 0 11 35 66 0 0,0%
Menos de una vez al mes 0 17 8 14 0 43 6%
Unavez al mes 0 8 44 34 0 51,2%
Una vez por semana 0 6 16 96 0 81,4%
Varias veces por semana 0 ] 3 17 0 0,0%
Parcentaje global 0.0% 13,3% 27,6% 59,1% 0.0% 40,9%

Método de crecimiento: CHAID
Variable dependiente: Con qué frecuencia visita plazas comerciales en Samboronddn?

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis del riesgo y clasificacion del arbol de decisién

El analisis del riesgo permite conocer qué tan bien el arbol de decision logra
clasificar la frecuencia de visita de los encuestados. El andlisis mediante el modelo
CHAID present6 una estimacion de riesgo de 0,591, con un error estandar de 0,025,
lo que indica que cerca del 59,1 % de los casos no fueron ubicados correctamente por
el modelo. En consecuencia, su capacidad para predecir el comportamiento de los
visitantes se considera limitada, situacion que también se refleja en la tabla de
clasificacion, donde se obtuvo un porcentaje general de aciertos del 40,9 %.

Dentro de este item, también es posible evaluar los resultados segun cada
grupo de frecuencia de visita, en el que se identificé que este modelo tuvo un mejor
desempefio en los usuarios que asisten una vez por semana, logrando una
clasificacion adecuada del 81,4 % de los casos. Esto evidencia que, aunque la
capacidad predictiva global del modelo es reducida, existe mayor precision al
identificar patrones dentro de este segmento especifico de visitantes.

De forma conjunta, se logra identificar en cierta medida a quienes visitan las
plazas una vez al mes, con un 51,2 %, y a quienes asisten menos de una vez al mes,
con un 43,6 %. En cambio, el modelo no logra clasificar correctamente a quienes
visitan las plazas dos o tres veces al mes ni a quienes asisten varias veces por
semana, ya que ambas categorias presentan un 0 % de clasificacion correcta. Estos
resultados indican que aunque la ubicacion y los gimnasios permitieron identificar
grupos con diferencias significativas en el arbol de decision, estas variables por si
solas no son suficientes para predecir con alta precision la frecuencia de visita.

En este sentido, este comportamiento coincide con los hallazgos generales de
la investigacion, los cuales evidencian que la decision de visita se encuentra
influenciada por diversos aspectos relacionados con las preferencias, percepciones y
experiencias que los usuarios desarrollan dentro de estos espacios comerciales.

Por lo tanto, el arbol complementa los andlisis anteriores al mostrar que no
existe un unico atributo capaz de explicar por si solo el comportamiento de visita, sino
gue este debe comprenderse a partir de diferentes caracteristicas y necesidades del

consumidor.
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Resultados Cualitativos
Figura 2
Entrevistas

Nube de Palabras

irea Dreferencia oroducto calidad
. cafeteria
) Fomport:_mle_n‘to neceSIdad tiempo compra
habito ubicacion servicio comodidad
banco desarrollar negocio
i estrategia
samborondon o
e C oenl crecimiento
espacio " D QZQ ector voree
seguridad o ) _ accesibilidad
comer visitante experiencia .. s,

gente  establecimiento . consumir formar

competitividad  tendencia proyecto f1rmacia
marca

facilidad  restaurante o
urbanizacion {ecisién
familia planificacion

Fuente: Elaboracion propia.

En esta imagen se muestra una nube de palabras procesada en ATLAS.TI, en
donde se refleja los conceptos mas relevantes de las entrevistas, como, plaza,
consumidor, experiencia, visitante, servicio, establecimiento y crecimiento, y términos
como seguridad, comodidad, ubicacion, accesibilidad, necesidad y preferencia,
reflejando que la eleccién de una plaza comercial se relaciona con las caracteristicas
del espacio como con las necesidades del consumidor, los resultados muestran una
vision de las plazas como espacios que deben adaptarse al crecimiento del sector y

ofrecer una experiencia acorde con las nuevas preferencias de sus visitantes.
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Desarrollo y Planificacién de Plazas comerciales
Figura 3

Red semantica de demanda de servicios y comercio

Crecimiento urbano y residencial

| Poder adquisitivo
GENERA /
FORTALECE
l e

(> Caracteristi oci némica: e o - /
< Canacteristicas socioecondmicas | paoma — Demanda de servicios y comercio g incremena ——— (> Caracteristicas demograficas

REQUIERE

l

Benchmark —— COMAEMENTA —— (> Estudios de mercado  ———— DEFINE

CONFORMAN

> Locales ancla

— Mix comercial

Fuente: Elaboracion propia.

La red semantica evidencia que el desarrollo y la planificacién de las plazas
comerciales se encuentran estrechamente relacionados con la demanda de servicios
y comercio, la cual constituye el eje central de las relaciones identificadas en las
entrevistas. Los resultados evidencian que la demanda comercial en Samborondén
esta impulsada principalmente por la expansion urbana y residencial del sector,
mientras que, el nivel adquisitivo de la poblacion favorece el fortalecimiento de esta
dinamica y los cambios demogréaficos generan mayores requerimientos de servicios,
comercio y espacios de interaccion, es por ello que es importante previamente las
caracteristicas del publico objetivo y también las condiciones del mercado antes de

planificar el desarrollo de una plaza comercial.

A partir de esta demanda surge la necesidad de realizar estudios de mercado,
los cuales permiten orientar la planificacion de estos espacios. Los resultados
muestran que el benchmark complementa estos estudios, al aportar referencias que

pueden ser consideradas durante el proceso de planificacion.

66



Factores de eleccién de plaza comercial
Figura 4

Red semantica de Experiencia multifuncional

{> Oferta gastronémica (> Espacios de descanso Conexién fluvial

Accesibilidad l

l COMPLEMENTA COMPLEMENTA
FACILTA

|

gy o 3 - By Preferencia por espacios abiertos
Conveniencia de compra e FORTALECE e Experiencia multifuncional ————— FORTALECE e

I

FORTALECE

Seguridad percibida

Fuente: Elaboracion propia.

La red semantica muestra que la experiencia multifuncional constituye un
elemento central en la eleccién de una plaza comercial, debido a que se encuentra
relacionada con diferentes atributos que aportan valor a la visita. Entre ellos se
encuentran la oferta gastronémica y los espacios de descanso, los cuales
complementan la experiencia al permitir que estos espacios no se limiten Unicamente
a la realizacién de compras.

En base a los parrafos anteriores se puede mencionar que la accesibilidad
facilita la conveniencia de compra, y esta, a su vez, fortalece la experiencia
multifuncional. De igual manera, la seguridad percibida aparece como un factor que
fortalece directamente dicha experiencia, evidenciando la importancia de que los
visitantes se sientan seguros durante su permanencia en la plaza comercial.

Por otra parte, los resultados obtenidos resaltan que las caracteristicas del
entorno tienen una influencia relevante en la percepcién de los visitantes, donde la
naturaleza y también areas de interaccion favorecen la visita a las plazas comerciales.

Aspectos como la facilidad de acceso, comodidad, seguridad, alternativas

gastronOmicas, zonas de descanso y ambientes abiertos contribuyen a formar una
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experiencia integral. De esta manera, los visitantes no solo acuden con fines de
compra, sino también para disfrutar espacios que reunen diferentes actividades,

servicios y condiciones que enriquecen su permanencia.
Comportamiento y preferencias del consumidor
Figura5

Red semantica del comportamiento del consumidor

Nuevas necesidades del consumidor

Afluencia de visitantes

| J g

INFLUYE
v INCREMENTA

L

(> Comportamiento del consumidor Lealtad del cliente

I FORTALECE

FORMA PARTE DE I

Mercado exigente CONDICIONA =}

Conveniencia de compra

Customer Journey

Fuente: Elaboracion propia.

La red semantica muestra que el comportamiento del consumidor constituye el
eje central de las relaciones identificadas.

De igual manera, la conducta del consumidor mantiene relacion con la afluencia
de usuarios, evidenciando la necesidad de identificar sus expectativas, habitos y
formas de relacionarse con estos espacios.

Para finalizar el andlisis de este apartado, se indica que la facilidad y comodidad
durante el proceso de compra influyen en la generacion de vinculos mas duraderos
con los clientes, ya que ofrecer experiencias practicas y condiciones favorables puede
fortalecer su preferencia. En conjunto, los resultados muestran que las plazas
comerciales deben evolucionar junto con consumidores méas informados y exigentes,
considerando tanto la experiencia completa del visitante como la conveniencia que
ofrecen. Estos factores permiten comprender mejor sus decisiones, incrementar su

satisfaccion y favorecer una mayor conexion con estos espacios comerciales.
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Conclusiones de Resultados cualitativos.

En referencia a la informacién de los items anteriores y mediante las
entrevistas, se determina que la evolucion y operacion de las plazas comerciales se
encuentran influenciadas tanto por las condiciones del entorno donde se desarrollan
como por las expectativas, preferencias y requerimientos actuales de los
consumidores. El crecimiento urbano y residencial, el poder adquisitivo y las
caracteristicas demograficas y socioecondmicas influyen en la demanda de servicios
y comercio. Ante este escenario, los estudios de mercado adquieren importancia para
orientar la planificacion, definir un mix comercial adecuado e identificar locales ancla
gue respondan a las condiciones del mercado.

Asimismo, los resultados permiten concluir que la eleccién de una plaza
comercial no depende uUnicamente de su oferta de establecimientos, sino de la
experiencia integral que ofrece al visitante. Aspectos como la accesibilidad, la
seguridad percibida, la conveniencia de compra, la oferta gastrondmica, los espacios
de descanso y la presencia de espacios abiertos y naturaleza integrada contribuyen a
generar una experiencia multifuncional. Esto refleja que las plazas comerciales
cumplen funciones que van mas alla de la compra, al convertirse también en espacios
para permanecer, compartir y realizar distintas actividades. Por otra parte, las
entrevistas muestran que el comportamiento de los visitantes se encuentra
relacionado con nuevas necesidades y expectativas de consumo, es por eso que el
identificar las caracteristicas del mercado y las necesidades de los visitantes es muy

importante para asi disefiar espacios que respondan a las nuevas formas de consumo.
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Interpretacién de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados
Cuantitativos y Cualitativos)

Los resultados que se obtuvieron por medio de SPSS y ATLAS.ti muestran
coincidencias importantes que permiten comprender mejor qué aspectos intervienen
en la eleccién y frecuencia de visita a las plazas comerciales de Samborondén. En
SPSS se encontré que la seguridad, la comodidad y la variedad de establecimientos
tienen una relacion estadisticamente significativa con la frecuencia de visita. La
seguridad obtuvo un chi-cuadrado de 54,981 (p < 0,001), la comodidad de 51,834 (p
< 0,001) y la variedad de establecimientos de 59,623 (p < 0,001). Ademas, en estas
variables predominaron las valoraciones altas y muy altas, especialmente entre las
personas que visitan las plazas con mayor frecuencia. Estos resultados tienen relacion
con lo encontrado en ATLAS.ti en la red de factores de eleccion de plaza comercial.
En las entrevistas, la seguridad percibida aparece como un elemento que fortalece la
experiencia multifuncional. También se identificO que la accesibilidad facilita la
conveniencia de compra y que esta contribuye a mejorar la experiencia del visitante.
Esto ayuda a explicar los resultados de SPSS, ya que muestra que los consumidores
no solo valoran lo que pueden comprar dentro de una plaza, sino también las
condiciones que hacen que su visita sea cOmoda, segura y conveniente.

La variedad de establecimientos también presenta una relacién entre ambos
resultados. En SPSS fue el factor de la primera hipétesis que presentd el mayor valor
de chi-cuadrado, con 59,623 y una significacion menor a 0,001, ademas de registrar
254 respuestas en “muy alta” y 100 en “alta”. Por otro lado, en ATLAS.ti se encontrd
gue los estudios de mercado permiten definir el mix comercial e identificar los locales
ancla que deben formar parte de una plaza. Esto permite entender que la variedad
comercial que valora el visitante también esta relacionada con una planificacion previa
gue busca construir una oferta acorde con las caracteristicas y necesidades del
mercado.

Otro resultado importante se encuentra en la oferta gastronémica. En SPSS,
243 de los 384 encuestados calificaron este atributo como “muy alto” y 106 como
“alto”. Ademas, el chi-cuadrado fue de 42,798 (p < 0,001), mostrando una relacion
significativa con la frecuencia de visita. Este resultado se relaciona directamente con
ATLAS.ti, donde la oferta gastronémica aparece como un elemento que complementa

la experiencia multifuncional. Por lo tanto, los dos tipos de resultados muestran que la
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gastronomia forma parte de la experiencia que ofrecen las plazas y amplia las
actividades que una persona puede realizar durante su visita.

El entretenimiento presenta un comportamiento similar. Los resultados de
SPSS muestran que 233 personas lo calificaron como “muy alto” y 98 como “alto”.
Asimismo, se obtuvo un chi-cuadrado de 50,857 (p < 0,001), por lo que existe una
asociacion significativa entre la valoracion del entretenimiento y la frecuencia de visita.
Este resultado se complementa con lo encontrado en ATLAS.ti sobre la experiencia
multifuncional, donde las entrevistas muestran que actualmente las plazas
comerciales no se limitan Unicamente a la compra, sino que reunen diferentes
actividades y condiciones que forman parte de la experiencia del visitante.

ATLAS.ti también permiti6 encontrar aspectos que ayudan a entender con
mayor profundidad los resultados de SPSS. En las entrevistas aparecen elementos
como los espacios de descanso, la preferencia por espacios abiertos, la naturaleza
integrada, la accesibilidad y la conveniencia de compra. Ademas, en la red sobre
comportamiento y preferencias del consumidor se identific6 que las nuevas
necesidades del consumidor, el customer journey y la existencia de un mercado
exigente forman parte del comportamiento actual de los visitantes. También se
encontré que la conveniencia de compra fortalece la lealtad del cliente.

Los resultados de SPSS y ATLAS.ti permiten entender entonces un mismo
comportamiento desde dos perspectivas. SPSS muestra mediante los datos de los
384 encuestados que la seguridad, comodidad, variedad de establecimientos, oferta
gastrondmica y entretenimiento estan relacionados significativamente con la
frecuencia de visita. ATLAS.ti permite comprender mejor estos resultados al mostrar
que el visitante busca una experiencia multifuncional, en la que pueda encontrar
seguridad, conveniencia, gastronomia, espacios de descanso, espacios abiertos y

diferentes alternativas en un mismo lugar.
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Capitulo 4

Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objetivos)
Objetivo General

Analizar los factores que influyen en el comportamiento de eleccién de los
visitantes de las plazas comerciales de Samborondon.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el comportamiento de eleccion
de los visitantes se encuentra relacionado con una combinacion de factores
funcionales, comerciales y de experiencia. Mediante el analisis realizado en SPSS se
identificaron relaciones estadisticamente significativas entre la frecuencia de visita y
factores como la seguridad, comodidad, variedad de establecimientos, oferta
gastronOmica y entretenimiento.

Por su parte, los resultados obtenidos mediante ATLAS.ti permitieron identificar
otros elementos relevantes como la conveniencia de compra, la experiencia
multifuncional, los espacios de descanso, la preferencia por espacios abiertos y las
nuevas necesidades del consumidor. De esta manera, los resultados muestran que la
eleccion de una plaza comercial no depende de un Unico atributo, sino de diferentes
condiciones que, en conjunto, aportan valor a la experiencia del visitante.

Objetivo especifico 1

Caracterizar el perfil de los visitantes, asi como sus habitos de asistencia,
razones de visita y preferencias al momento de acudir a las plazas comerciales de
Samborondon.

El andlisis del perfil de los visitantes permitié identificar que las plazas
comerciales de Samboronddén reciben principalmente a un publico adulto con
caracteristicas sociales y demograficas diversas. En relacion con la edad, los grupos
con mayor presencia corresponden a personas entre 36 y 45 afos 31,3 % y entre 26
y 35 afos 28,1 %, mientras que los rangos de 46 a 55 afos 18,5 %, 18 a 25 afios 15,1
% y mayores de 55 afios 7 % presentan una participacidon menor. Estos resultados
reflejan que la mayor parte de usuarios pertenece a una poblacion adulta,

posiblemente vinculada con actividades laborales y familiares.
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De igual manera, la distribucion por sexo mostré una diferencia moderada entre
participantes, con una mayor representacion masculina del 54,2 % en relacién al otro
45,8 % de la respectiva participacién de mujeres o grupo femenino, y en la preparaciéon
académica, en cuanto a estudios universitarios 48,7 %, cuarto nivel 21,1 %, estudios
técnicos o tecnoldgicos 17,2 % y bachillerato 13 %, permitiendo reconocer un perfil
con un nivel educativo superior.

Sobre la variable ocupacion se muestra que en el sector privado hay un 35,4 %
y actividades independientes 29,7 %, empleados publicos 15,4 %, estudiantes 12,8 %
y empresarios 6 %, es decir su economia es activa. Respecto al &rea de procedencia,
aunque Samborondon concentra la mayor cantidad de visitantes 39,3 %, también
existe una participacién importante de habitantes de Daule 31, 8 % y Guayaquil 22,4
%, ademas de Duran 6 %, podemos concluir que las plazas comerciales analizadas
no funcionan como espacios dirigidos solo a los residentes.

Las plazas comerciales analizadas, no funcionan Unicamente como espacios
dirigidos a residentes locales, sino como puntos de atraccidn para usuarios
provenientes de cantones cercanos.

Siguiendo los analisis respectivos se encuentra que las motivaciones de visita
evidencian que estos establecimientos han dejado de ser Unicamente lugares
destinados a la adquisicion de productos. Los consumidores los perciben como
espacios donde pueden combinar compras, gastronomia, entretenimiento y
actividades de esparcimiento. Esta tendencia coincide con los resultados estadisticos
obtenidos, donde factores como la variedad comercial, la oferta gastronémica y las
alternativas recreativas presentaron valoraciones elevadas y una relacion significativa
con la frecuencia de asistencia.

Los resultados cualitativos obtenidos mediante ATLAS.ti complementan esta
informacion, ya que en la red relacionada con el comportamiento y las preferencias
del consumidor se identificaron aspectos como las nuevas necesidades del
consumidor, el mercado exigente, el customer journey, la conveniencia de compra, la
lealtad del cliente y la afluencia de visitantes. Estos hallazgos permiten comprender
gue las expectativas de los consumidores han evolucionado y que su comportamiento
dentro de las plazas comerciales comprende toda la experiencia que tienen durante

Su visita, y no solamente el momento de compra.
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Por lo tanto, el cumplimiento de este objetivo permitié identificar que el visitante
de las plazas comerciales de Samborondon se caracteriza principalmente por ser un
adulto entre 26 y 45 afios, con formacion universitaria y con una importante
participacion de empleados privados e independientes, proveniente principalmente de
Samborondén, Daule y Guayaquil. Ademas, los resultados muestran que sus habitos
y preferencias responden a una busqueda de espacios que permitan satisfacer
distintas necesidades en una misma visita, por lo que la variedad comercial, la
gastronomia, el entretenimiento, la conveniencia y la experiencia adquieren
importancia dentro de su comportamiento de eleccién.

Objetivo especifico 2

Determinar la influencia de factores como accesibilidad, seguridad, comodidad,

experiencia del usuario, oferta gastrondmica, entretenimiento y variedad de
establecimientos en el comportamiento de eleccion de los visitantes de las plazas
comerciales de Samborondon.
Los resultados permitieron identificar la importancia de varios de los factores
planteados en este objetivo. En SPSS, la seguridad presentdé un chi-cuadrado de
54,981 (p < 0,001), la comodidad de 51,834 (p < 0,001) y la variedad de
establecimientos de 59,623 (p < 0,001), mostrando en los tres casos una asociacion
estadisticamente significativa con la frecuencia de visita. De igual manera, la oferta
gastronémica obtuvo un valor de 42,798 (p < 0,001) y el entretenimiento de 50,857 (p
< 0,001), evidenciando también relaciones significativas con el comportamiento de
visita.

Los resultados de ATLAS.ti permiten ampliar este andlisis, ya que en las
entrevistas se identificO que la seguridad percibida fortalece la experiencia
multifuncional, mientras que la accesibilidad facilita la conveniencia de compra.
También se identificaron elementos como la oferta gastrondmica, los espacios de
descanso, los espacios abiertos y la naturaleza integrada como componentes que
aportan a la experiencia. Por lo tanto, los resultados permiten concluir que los
visitantes consideran tantos aspectos funcionales como elementos relacionados con

la oferta y la experiencia al momento de utilizar y elegir estos espacios comerciales.

74



Objetivo especifico 3

Analizar la percepcion y valoracién de los consumidores respecto a las plazas
comerciales de Samborondon, con el propésito de comprender los elementos que
generan preferencia y contribuyen a su eleccion.

Los resultados fueron positivos, de los 384 participantes, la seguridad tuvo una
valoracion muy alta de 279 personas, la comodidad alcanzé también una valoracion
alta en 281 personas. Por su parte, la variedad de establecimientos fue valorada
favorablemente por 254 visitantes, la oferta gastrondmica por 243 y el entretenimiento
por 233.

A esto se suman los resultados obtenidos mediante las entrevistas, donde se
encontré que los visitantes buscan una experiencia que vaya mas alla de realizar
compras. La conveniencia, seguridad, gastronomia, espacios de descanso, espacios
abiertos y diferentes alternativas dentro de un mismo lugar contribuyen a construir una
experiencia multifuncional.

Por ello, se concluye que la preferencia por una plaza comercial se encuentra
relacionada con la capacidad del espacio para reunir diferentes atributos que
respondan tanto a necesidades practicas como a las nuevas expectativas de los
consumidores.

Desarrollo de propuesta o modelo

La investigacion permitio plantear un Modelo de Experiencia Multifuncional para
las plazas comerciales de Samborondén, construido a partir de los resultados
obtenidos mediante SPSS y ATLAS.ti. La propuesta busca integrar los elementos que
influyen en la eleccién de los visitantes, considerando que estos espacios no son
valorados Unicamente por sus locales comerciales. Los consumidores prefieren
lugares que combinen seguridad, comodidad, variedad, gastronomia, entretenimiento
y ambientes agradables, donde puedan desarrollar diferentes actividades dentro de

una misma experiencia.
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Perfiles identificados
Perfil 1. Visitante practico y recurrente

Figura 6

Perfil 1 Visitante practico y recurrente

@)
— PERFIL GENERAL
O eoap @ EDUCACION @ OCUPACION
- 26 - 45 aios Universitaria Empleado privado /
Trabajador independiente
@ LUGAR DE RESIDENCIA O o ESTADO CIVIL
Samborondén, Daule =2 Soltero/a o casado/a
y Guayaquil (sin hijos o con 1 hijo)
PERFIL 1 @ ¢COMO ES? ﬁ NECESIDADES PRINCIPALES
ViSitante préCtico « Tiene una rutina activa y poco tiempo disponible. * Seguridad durante la visita.
y I’ecurl'ente « Planifica sus visitas para realizar varias actividades »/Comodidad en instalaciones

y servicios.
en un mismo lugar.

B f s didad dad « Facilidad para movilizarse

il m i N

RGO USSR COmOisad Y SHER y encontrar lo que necesita.

« Prefiere lugares organizados, accesibles y con

buena oferta.

« Variedad de establecimientos.

* Posibilidad de resolver varias

iero resolver vari
Quiero resolver varias cosas necesidades en un solo lugar.

en un solo lugar, sin perder
tiempo ni complicaciones.

VALOR ESPERADO DE LA PLAZA
Practicidad y conveniencia.

Fuente: elaboracion propia.

Este perfil representa al consumidor que busca realizar diferentes actividades
de manera practica y eficiente dentro de un mismo espacio comercial. El pefrfil
encontrado en la investigacion es entre 26 y 45 afios, rango de edad observado en los
resltados de encuestas y con formacion universitaria, alta participaciéon de empleados
privados y trabajadores, independientes, residen en Samborondén, Daule y
Guayaquil.

En SPSS, la seguridad obtuvo un x? de 54,981, la comodidad un x? de 51,834
y la variedad de establecimientos un x* de 59,623, con niveles de significacion
inferiores a 0,001. Es por ello que las plazas comerciales deben facilitar el recorrido,
teniendo en cuenta las variables estudiadas.

Necesidades principales: seguridad, comodidad, facilidad durante la visita,
variedad de establecimientos y posibilidad de resolver varias necesidades en un solo

lugar.
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Valor esperado de la plaza: practicidad y conveniencia.

Perfil 2. Visitante social y experiencial

Figura 7

Perfil 2 Visitante social y experiencia

PERFIL 2

Visitante social
y experiencial

Me gusta venir a la plaza a
comer, pasar un buen rato y
disfrutar de diferentes cosas
sin apurarme.

PERFIL GENERAL

EDAD @

18 - 35 afos

LUGAR DE RESIDENCIA Oo

Samborondén, Daule
y Guayaquil

©®© Do Ho

@’ ZCOMO ES?

» Disfruta compartir tiempo con amigos o pareja.

* Busca experiencias completas, no solo compras.

* Valora la buena comida, el entretenimiento
y los ambientes agradables.

* Prefiere quedarse mas tiempo cuando
encuentra variedad de opciones.

* Le atraen las actividades y eventos especiales.

@ VALOR ESPERADO DE LA PLAZA

Experiencia y permanencia.

@ OCUPACION

Estudiante universitario /
Empleado / Emprendedor

Soltero/a o en pareja

ﬂ NECESIDADES PRINCIPALES

« Oferta gastronémica variada y de calidad.
* Entretenimiento y actividades.

* Espacios para compartir con amigos

o familia.

* Zonas de descanso y ambientes

agradables.

+ Diferentes actividades durante

una misma visita.

Fuente: elaboracion propia.

Este perfil utiliza la plaza comercial no solamente para realizar compras, sino
también como un lugar para comer, entretenerse, compartir y permanecer durante
parte de su tiempo libre. Los resultados muestran que la gastronomia y el

entretenimiento forman parte importante de la experiencia ofrecida por estos espacios.

Como pudimos ver, en cuanto a resultados cuantitativos la oferta gastronémica
como alternativas de entretenimiento tienen una relacion significativa con la frecuencia
de visita de los consumidores. La variable gastronémica alcanzé un valor de Chi-

cuadrado de 42,798 (p < 0,001), y el entretenimiento tuvo un resultado de 50,857 (p

< 0,001).
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Los resultados de ATLAS.ti ayudan a comprender este comportamiento, debido
a que la experiencia multifuncional aparece como uno de los elementos centrales en
la eleccion de una plaza. La oferta gastrondmica y los espacios de descanso
complementan esta experiencia y permiten que la visita no se limite exclusivamente

al consumo de productos.

Necesidades principales: gastronomia, entretenimiento, espacios para

compartir, descanso y diferentes actividades durante una misma visita.
Valor esperado de la plaza: experiencia y permanencia.

Perfil 3. Visitante orientado al bienestar y entorno

Figura 8

Perfil 3 Visitante orientado al bienestar y entorno

O PERFIL GENERAL

M\
O eoap @ EDUCACION @ OCUPACION
25 - 45 afos Universitaria Empleado / Profesional
Independiente

@ LUGAR DE RESIDENCIA O o  ESTADO CIVIL

Samborondén, Daule = Soltero/a o casado/a
y Guayaquil (con o sin hijos)
PERFIL 3 @ ¢COMO ES? ﬂ NECESIDADES PRINCIPALES
Visitante orientado * Busca lugares que le generen tranquilidad y bienestar. ¢ Espacios comodos y seguros.
al bienestar y entomo  Prefiere espacios abiertos, iluminados y ventilados. * Espacios abiertos y bien disefiados.
¢ Valora la seguridad y la sensacién de orden. * Zonas de descanso y lugares para

. . relajarse.
¢ Aprecia la presencia de naturaleza y clajaise

ambientes agradables. * Integracion de naturaleza y dreas verdes.
« Disfruta de caminar, descansar y tomar su tiempo. * Fécil acceso y buena movilidad dentro
i 5 ; i de la plaza.
Valoro los espacios cémodos, * Elige plazas que le permitan moverse P

seguros y rodeados de naturaleza. facilmente y sin estrés.  Ambiente limpio y ordenado.
Para mi, cdmo me siento en la

plaza es tan importante como

lo que encuentro en ella. Q? VALOR ESPERADO DE LA PLAZA

Bienestar y calidad de experiencia.

Fuente: elaboracion propia.

Este perfil representa al consumidor que también considera las condiciones

fisicas y ambientales de la plaza durante su eleccion. Las entrevistas procesadas en
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ATLAS.ti mostraron una preferencia por espacios abiertos, presencia de naturaleza

integrada, espacios de descanso, seguridad percibida y accesibilidad.

Necesidades principales: espacios comodos, ambientales, seguros, abiertos,

zonas de descanso.
Valor esperado de la plaza: bienestar y calidad de la experiencia.

Propuesta: Modelo de Experiencia Multifuncional para Plazas
Comerciales de Samboronddén

Estos tres perfiles que fueron analizados permiten proponer un modelo que
reuna las principales necesidades identificadas en la investigacion. La propuesta tiene
como centro la Experiencia Multifuncional del Visitante, entendida como la capacidad
de una plaza comercial para permitir que una persona pueda comprar, alimentarse,
entretenerse, descansar y compartir dentro de un entorno comodo, seguro y

conveniente.
El modelo se encuentra compuesto por cinco pilares:
1. Seguridad y comodidad

El primer pilar busca generar condiciones que permitan al visitante sentirse
tranquilo durante toda su permanencia. Los hallazgos obtenidos muestran que
factores como la seguridad y el confort influyen directamente en la decision de los
visitantes de regresar con mayor frecuencia a las plazas comerciales. Por esta razon,
estos elementos deben ser gestionados como componentes fundamentales dentro de
la planificacién y operacién de estos espacios. Para fortalecer la experiencia del
usuario, es necesario considerar aspectos como ambientes seguros, iluminacién
eficiente, mantenimiento constante, orientacion adecuada dentro de las instalaciones,
espacios destinados al descanso, mobiliario funcional y recorridos que permitan una

movilidad comoda durante la visita.
2. Variedad y mix comercial

A partir de este punto, se plantea la importancia de conformar una oferta
comercial equilibrada, capaz de atender distintos intereses y necesidades durante una
misma experiencia de visita. Ademas, los hallazgos cualitativos obtenidos mediante

ATLAS.ti resaltan que la planificacion del mix comercial debe partir de estudios de
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mercado que permitan seleccionar adecuadamente los establecimientos y locales
ancla, considerando las caracteristicas sociales, demograficas y econdmicas de los

consumidores

Por esta razon, una plaza deberia buscar complementar establecimientos de
alimentacion, servicios, compras, entretenimiento y otros negocios capaces de
generar trafico frecuente, evitando una oferta excesivamente concentrada en una sola

categoria.
3. Gastronomia y entretenimiento

La gastronomia y el entretenimiento deben funcionar como componentes
capaces de ampliar las razones para visitar una plaza. Los resultados cuantitativos
demuestran que ambos atributos se encuentran significativamente relacionados con
la frecuencia de visita. Ademas, los resultados cualitativos muestran que la

gastronomia complementa directamente la experiencia multifuncional.

La propuesta plantea fortalecer restaurantes y cafeterias, espacios para
compartir, actividades recreativas y alternativas de entretenimiento que permitan

ampliar la experiencia mas alla del proceso de compra.
4. Conveniencia y facilidad de visita

La conveniencia responde a la necesidad de hacer que la experiencia sea
sencilla para el consumidor. En ATLAS.ti se identific6 que la accesibilidad facilita la

conveniencia de compra y que esta puede fortalecer la lealtad del cliente.

Por esta razon, la plaza debe facilitar aspectos relacionados con acceso,
estacionamiento, circulacion, sefalizacion y cercania entre servicios. El propésito es
permitir que el consumidor encuentre soluciones dentro de un mismo lugar y reduzca

el esfuerzo necesario durante su visita.
5. Espacios de experiencia y permanencia

El dltimo pilar busca convertir la plaza en un espacio donde el visitante tenga
razones para permanecer incluso después de haber realizado una compra. Los

resultados de las entrevistas identificaron espacios de descanso, naturaleza integrada
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y preferencia por espacios abiertos como elementos relacionados con una mejor

experiencia.

Se propone incorporar zonas de descanso, areas verdes, espacios abiertos,
mobiliario para permanecer, zonas familiares y lugares que puedan utilizarse para
actividades temporales. De esta manera, la infraestructura pasa de cumplir
unicamente una funcidon comercial a convertirse en parte de la experiencia del

consumidor.

Elemento transversal: conocimiento permanente del consumidor

Los cinco pilares deben estar apoyados por un elemento transversal: el
conocimiento del consumidor. Las entrevistas muestran que las nuevas necesidades
del visitante y la presencia de un mercado mas exigente generan cambios constantes
en el comportamiento. También se identificd la importancia del customer journey,
debido a que la experiencia se construye a lo largo de todos los puntos de interaccion

que mantiene el consumidor con la plaza.

Recomendaciones

Con base en los hallazgos identificados en la investigacion, se recomienda que
las plazas comerciales de Samborondon orienten sus procesos de planificacion y
mejora considerando las necesidades, comportamientos y preferencias de sus
visitantes, con el propdsito de desarrollar una oferta mas alineada con las expectativas
del consumidor actual y fortalecer su experiencia dentro de estos espacios. El
conocimiento constante del consumidor permitird adaptar los espacios a los cambios
en sus necesidades y expectativas.

Se recomienda fortalecer de manera conjunta los factores de seguridad,
comodidad, variedad de establecimientos, oferta gastronémica y entretenimiento,
debido a que los resultados obtenidos mediante SPSS mostraron asociaciones
estadisticamente significativas entre estos atributos y la frecuencia de visita. Por ello,
estos elementos deben ser considerados dentro de las decisiones de gestion y

planificacion de las plazas comerciales.

Asimismo, se recomienda desarrollar una oferta comercial equilibrada y

actualizada mediante estudios periddicos del mercado. La selecciébn de
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establecimientos y locales ancla debe responder al perfil y necesidades de los
visitantes, evitando mantener una oferta que no evolucione junto con los cambios en
el comportamiento del consumidor.

También se recomienda fortalecer la experiencia multifuncional, integrando
espacios de descanso, ambientes abiertos, naturaleza, gastronomia y
entretenimiento. Los resultados obtenidos mediante ATLAS.ti muestran que el
consumidor busca espacios donde pueda realizar diferentes actividades y permanecer
comodamente, mas alla de acudir Unicamente para efectuar una compra.

Y se recomienda aplicar el Modelo de Experiencia Multifuncional para Plazas
Comerciales de Samborondon propuesto en esta investigacion como una guia para
comprender y responder a los diferentes perfiles de visitantes. Su aplicacién debe
acompanfarse de una evaluacion periddica de las preferencias, habitos y experiencia

del consumidor, permitiendo realizar ajustes de acuerdo con la evolucion del mercado.

Futuras lineas de investigacion.

A partir de los resultados obtenidos, se plantean las siguientes lineas para
futuras investigaciones:

Ampliar el estudio hacia otros sectores de Guayaquil, Daule y otros cantones,
con el propésito de comparar si los factores de eleccion identificados en Samborondén
se mantienen o cambian segun las caracteristicas de cada zona.

Analizar individualmente diferentes plazas comerciales de Samborondon, con
el fin de determinar qué atributos generan mayor preferencia en cada establecimiento
y conocer las diferencias existentes entre sus visitantes.

Se plantea la necesidad de profundizar en el estudio de la experiencia del
visitante, considerando variables adicionales como el tiempo que permanece en la
plaza comercial, su grado de satisfaccion, la intenciéon de volver, la relacion de
fidelidad con el establecimiento y la recomendacién hacia otros usuarios. Esto
permitira comprender con mayor claridad cdmo las experiencias obtenidas durante la
visita pueden influir en futuras decisiones de consumo y preferencia.

Por otra parte, se recomienda desarrollar analisis de seguimiento a largo plazo
gue permitan identificar como cambian los habitos, expectativas y criterios de elecciéon
de los consumidores conforme evoluciona el entorno comercial de Samborondon. Este

tipo de estudios facilitaria comprender el impacto del crecimiento urbano, la aparicién
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de nuevos proyectos comerciales y las nuevas tendencias que pueden modificar la

relacion entre los visitantes y estos espacios.
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