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La investigación se realizó con el fin de explicar
los factores de atracción  respecto a la

dimensión del Diseño Natural que poseen los
centros comerciales, para que a través de un

método de investigación mixta se analicen  las
diferentes conclusiones en base a la presencia

de zonas verdes y espacios naturales en los
centros comerciales más importantes de

Bogotá, basándonos en su flujo de visitas y su
tamaño.
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¿Cual es la percepción sobre la dimensión del
diseño natural que tienen las personas que
visitan los centros comerciales, quienes son
mayores de edad y viven en la ciudad de
Bogotá durante el segundo semestre del
2016?

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS
Investigar la percepción que tienen las personas
mayores de edad sobre la dimensión del diseño
natural de los centros comercial en la ciudad de
Bogotá durante el segundo semestre del 2016.

General:

● Identificar cómo las personas determinan que los centros comerciales en
general poseen espacios naturales en mayor o menor medida

● Analizar la percepción de los consumidores sobre cómo califican los
espacios y la arquitectura eco-ambiental de los centros comerciales.
 ● Aportar información estratégica sobre el diseño natural y como este
impulsa a los consumidores a que permanezcan más tiempo al interior del

centro comercial. 
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RESULTADOS

Aproximadamente el 48 % de las
personas encuestadas asocian los
espacios naturales a presencia de
plantas, fuentes de agua y jardines,
pero evidencian que no deberían ser
solo de la decoración o ambientación
del centro comercial sino que estos
espacios naturales deberían tener
cierta interacción que les
brinde experiencias.

Analizando la dimensión de diseño
natural podemos hablar de un promedio
alto de personas que no encuentran

atractivo un centro comercial sin plantas,
fuentes de agua u otros elementos
ambientales, afectando así su

comportamiento de compra y tiempo de
permanencia, ya que se pierden los
beneficios tanto físicos como

psicológicos en los consumidores que
ofrecen estos espacios.

Las personas determinan que los
centros comerciales en general
poseen espacios naturales, donde

cerca del 49 % de la muestra identifica
en algún centro comercial de Bogotá
 presencia de espacios naturales por
mínima o grande que sea la exhibición.
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Se centra en el impacto emocional y los

efectos de estímulos físicos en la

variedad de comportamientos de compra

relacionados a los efectos de la

atmósfera de una tienda.

Se proporcionaron tres dimensiones que

podían describir los estados emocionales

que son  placer, excitación y dominio. La

combinación de estas tres variables

generan las diferentes conductas que

llevan a una persona a decidir si

permanecer en un ambiente específico o

no.

Este enfoque orientado al diseño afirma
que los seres humanos tienen una

conexión innata con la naturaleza que
puede ayudar a hacer edificios y

ciudades más efectivas.
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