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RESUMEN

La presente investigacion denominada ““Los espacios publicos de los centros comerciales y la
actividad de esparcimiento en la ciudad de Huanuco 2019” busca determinar la influencia que
ejerce los elementos arquitectonicos que componen los espacios publicos de los centros
comerciales tipo mall en la actividad de esparcimiento de los visitantes que se genera en sus
instalaciones, tomando como variable independiente la arquitectura de los espacios publicos
compuestos por el confort y el disefio y la variable dependiente que es el esparcimiento de los
usuarios disgregado en la apropiacion del lugar y el bienestar de los visitantes. El tipo de la
investigacion es mixto, el nivel es descriptivo correlacional y el tipo de disefio es no
experimental. La poblacién lo constituyeron personas de 20 a 59 afios de edad de los niveles
socioecondémicos A, B y C que visitaron los centros comerciales Open Plaza y Real Plaza de
la ciudad de Huanuco en el mes de junio del 2019. La técnica usada fue la encuesta y como
instrumento se tuvieron dos cuestionarios que midieron la arquitectura de los espacios publicos
y la actividad de esparcimiento de sus usuarios. Dicho instrumento fue validado por expertos
y la confiabilidad determinada mediante el estadigrafo Alfa de Cronbach. En los resultados
indicaron que la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales influye
significativamente en la actividad de esparcimiento de sus usuarios, dando en la prueba de
hipdtesis mediante la Regresion Lineal el modelo de y = 0.984 x+21.728 y el porcentaje de
influencia del 20.9% indicando asi una relacion causal entre las variable y el valor del nivel
critico (p=0.000) es menor que el error estimado (a=0.05) el cual rechaza la hipotesis nula'y

se acepta la hipotesis de investigacion.

Palabras clave: Huanuco, espacios publicos, centros comerciales, actividad de

esparcimiento, disefio, confort, bienestar.



ABSTRACT
The investigation titled “Public spaces of shopping center and leisure activities in Huanuco city
2019” seeks to determine the influence of the architectural elements of shopping centers’
public spaces on leisure activity of the visitors. The independent variable is the architecture of
the public spaces, compose by comfort and design and the dependent variable is leisure
activities of its users compose by space appropriation and the well-being. The type of research
is mixed, the level is descriptive correlational and the type of design is non-experimental.
People from 20 to 59 years old, from socioeconomic levels A, B and C who visited the shopping
centers Open Plaza and Real Plaza of the city of Huanuco in June 2019, constituted population.
The technique used was the survey and as an instrument there were two questionnaires that
measured the architecture of public spaces and the leisure activity of its users. This instrument
was validated by experts and the reliability determined by the Cronbach Alpha statistician. The
results indicate that public spaces architecture of shopping centers significantly influences on
leisure activities of its users. The hypothesis test carried out by Linear Regression the resulting
model is: y = 0.984x + 21.728, and the percentage of influence is 20.9%. That indicate a causal
relationship between variables, so the value of the critical level or bilateral significance (p =
0.000) is lower than the estimated error (o = 0.05). Therefore, the null hypothesis is reject and

the research hypothesis is accept.

Keywords: Huanuco, public spaces, shopping centers, leisure activities, design,

comfort, well-being.
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l. INTRODUCCION

Los centros comerciales tipo mall o shopping centers se han ido expandiéndose en el
PerG en los Gltimos 10 afios, saliendo de la capital y adentrandose en las demas regiones del
pais como es el caso de la ciudad de Huédnuco. En el afio 2014 se inauguraron los locales
comerciales Real Plaza y Open Plaza, ofertando al publico un nuevo sistema de comercio en
donde las tiendas ofertan sus servicios y productos organizados bajo la administracion de un
propietario Unico, el cual gestiona el espacio comercial creando vias peatonales, espacios de
descanso, zona de encuentros, patio de comidas y eventos, zona de recreacion etc. como si se
tratara de una ciudad ideal: bonita, segura y limpia. Esta similitud es claramente entendida por
sus usuarios Visitantes y adoptan estos espacios como espacios publicos dedicados al
esparcimiento y recreacion. Esta emulacion de espacio colectivo se da gracias a los
componentes arquitecténicos que se emplearon en sus disefios cuyos autores conocen de

manera detallada el comportamiento de las personas en actividades de compra.

Si bien el centro comercial tipo mall es una edificacion dedicada al consumo, muchos
de sus usuarios la visitan sin la necesidad de comprar, pues ven en ella un lugar ideal para la
distraccion, la recreacion y el encuentro social. Esta atmosfera recreada es obra de la
arquitectura retail, que es relativamente nueva en la ciudad de Huanuco y ha venido a quedarse

por mucho tiempo, como una nueva opcion al comercio tradicional existente.

La importancia de investigar los efectos de esta arquitectura en la poblacion es
necesaria, pues estos locales poco a poco se estan volviendo en referencias de centros urbanos,
llenando el vacio de la necesidad de espacio publicos seguros que las ciudades han ido

descuidando.

La presente tesis trata de determinar la influencia de los elementos arquitectonicos de

los espacios publicos que recrean los centros comerciales en la actividad de esparcimiento de
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sus usuarios, conformado por aquellas personas que van al mall a comprar o simplemente a

distraerse.

Esta influencia se ha enmarcado en dos conceptos ejes del estudio: el primero es el
confort de los interiores que ofrece el centro comercial que esta compuesto por la iluminacion,
ventilacion temperatura y seguridad. Y el segundo es el disefio arquitectonico integrados por

la distribucion, disefio interior, mobiliario y accesibilidad.

El presente estudio estd compuesto por 6 capitulos distribuidos de la siguiente manera:
En el capitulo I se expone y detalla el problema de investigacion que es determinar la influencia
de los espacios publicos de los centros comerciales en la actividad de esparcimiento de sus
usuarios. En él se expone los antecedentes, la justificacion, limitaciones, los objetivos y la

hipétesis de la investigacion.

En el capitulo 11 se aborda las bases tedricas de que aportan mayores luces al problema
tales como el comercio retail, el concepto de centro comercial tipo shopping center y su
atmosfera recreada, el fendmeno de apropiacion del lugar y la actividad de esparcimiento y
recreacion. En el capitulo Il se indica el método de investigacion, tipo de muestra,
operacionalidad de variables y sistema de andlisis de datos empleados. En los capitulos IV y,V
se muestran los resultados obtenidos de la recoleccion de datos obtenidos de las entrevistas
realizadas a los usuarios y la discusion de los resultados y finalmente en el capitulo VI se

menciona las conclusiones relacionada a la hipétesis planteada y las recomendaciones.
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1.1  Planteamiento del problema

A partir del afio 2014, en la ciudad de Huanuco entraron en funcionamiento por primera
vez dos centros comerciales de formato tipo mall, cuyo sistema de servicios y espacios
ofrecidos han logrado un importante posicionamiento en la ciudad como lugares favoritos para
el esparcimiento y recreacion de la poblacién. Se puede apreciar como diversos grupos sociales
desde familias, amigos, hasta instituciones publicas y privadas, se relinen y usan los patios de
comidas, las zonas de reunion, los pasillos, las areas de juego infantil entre otros, para el ocio

y la interaccién social.

Si bien el mayor atractivo de un centro comercial radica en los productos y servicios
ofrecidos, se puede apreciar que los espacios publicos que hay en su interior tiene una serie de
cualidades arquitectdnicas interesantes en donde los asistentes pueden realizar actividades que
no estan necesariamente ligadas al consumo. Esta actitud de los usuarios no se ve en los
comercios tradicionales de la ciudad de Huanuco, debido en parte a que su arquitectura no esta
preparada para lograr una mayor interaccion con sus usuarios, solo se focalizan en la venta mas
no buscan generar experiencias nuevas, cosa contraria que se puede observar en estos centros
comerciales, a tal punto que sus espacios publicos son visto como una alternativa de area de

esparcimiento publico pese a desarrollarse en propiedad privada.

Esta nueva dinamica social y su interaccion con la arquitectura de los centros
comerciales es lo que ha impulsado la presente investigacién, que busca conocer que tanto
influye los elementos arquitectdnicos de los espacios publicos de estos centros en la actividad
de recreacion y esparcimiento en sus usuarios, marcando distancia del tema de ventas que tan
ampliamente ha sido estudiado por el marketing , para centrarnos en estos aspectos humanos
que se desarrollan en forma paralela con las actividades del consumo, tipico de estos sistemas

del mundo globalizado.
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1.2 Descripcion del problema

Vivimos hoy dia un mundo globalizado, marcado por el fuerte consumismo incentivado
por nuestro propio sistema de desarrollo econdmico tipico de la era post industrial. Las
tendencias viajan rapidamente por el mundo atravesando las fronteras y alterando
profundamente la forma de vida de los pobladores del mundo.

Regalado et al. (2009) menciona que la era de los centros comerciales planificados o
shopping center llego al Peru el afio 1960 con la apertura de los centros comerciales de Arenales
y Risso en el distrito de Lince de la ciudad de Lima, pero su impacto mas significativo fue en
afio 1997 con la apertura del Jockey Plaza Shopping Center, el primer centro comercial de gran
formato. Para el afio 2001, los centros comerciales deciden apostar por expandirse en el
territorio limefio, con la apertura de Mega plaza Norte y Primavera Park & Plaza llegando asi
a los conos de la ciudad de Lima.

Para el afio 2007 se empieza a expandir en varias provincias del Peru, entre ellas la ciudad
de Huanuco con la entrada de Real plaza y Open plaza en el afio 2014.

Ciguenza (2016) afirma que en el Peru se prevé que tendra un crecimiento sostenido en
centros comerciales hasta el afio 2025, siendo uno de mas pujantes en América Latina. En
contraposicion con lo que ocurre en los Estados Unidos, el lugar de nacimiento de los shopping
center, donde estan en plena recesion con el cierre de grandes cadenas comerciales (Sanicola,
2017).

Carpio (2017) sefiala que actualmente los centros comerciales ya no solo son
considerados centros de consumo, en muchos casos han reemplazado a los centros urbanos de
las ciudades tal es asi que ahora en las personas lo usan como zona de encuentro social, ocio,
diversion, ademas de satisfacer las necesidad de compray de servicios. Ward (2005) al respecto

sefiala que este uso se ha visto con mayor incidencia en América latina debido a que la mayoria
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de las ciudades no ofrecen una buena calidad de espacios publicos y ven al centro comercial
como una alternativa.

La ciudad de Huanuco no es ajena a este fendmeno y podemos ver como familias enteras
pasan el fin de semana en los centros comerciales como una buena opcion de entretenimiento
debido a la infraestructura que les ofrece comodidades y seguridad.

Este fendmeno en donde las personas se han aduefiado de alguna manera de los espacios
publicos es conocido como “Apropiacion del Lugar”, en el cual hacen uso de los espacios segun
cualidades identificadas que no han sido previstas en el disefio del proyecto. Tal es el caso de
los espacios publicos que ofrecen los centros comerciales Real Plaza y Open Plaza en
Huanuco, donde se puede apreciar a modo de ejemplo, la concurrencia de muchas
instituciones publicas y privadas para realizar eventos sociales de difusién, recreacion,
concursos, exhibiciones etc., en el patio de comidas del centro comercial , debido a la
concurrencia social , a la comodidad del espacio, el cobijo ante el clima de la zona y los
servicios ofrecidos como servicios higiénicos, seguridad y otros. Cornejo (2007) nos ilustra
estas situaciones de apropiacién del lugar en sus observaciones realizadas al centro comercial
de Santa Fe en México, centrandose en los visitantes asiduos al mall que exponen no solo un
interés de consumo, sino que buscan diversion e incluso emociones.

En resumen, podriamos decir que la arquitectura de los centros comerciales influye en
sus usuarios en cuanto a la apropiacion del lugar, reafirmandolo como zona de actividad social,
de espaciamiento por excelencia, donde las personas pasan sus ratos libres, inclusive sin

consumir los productos ofrecidos por el centro comercial.

La ciudad de Huéanuco fue fundada el 15 de agosto de 1539 por los espafioles y ha pasado
por constantes cambios a lo largo de su historia, iniciandose desde un conjunto de haciendas
agricolas hasta lo que es hoy es una ciudad aglomerada, diversa, congestionada, pintoresca en

la época de la danza de los negritos, con bastos asentamientos humanos alrededor provenientes

15



en su mayoria de las zonas rurales de Huanuco (Alvarado, 2017). Asi mismo la actividad
comercial de la ciudad de Huanuco ha ido cambiando como en todas las ciudades del Perd,
primero se contaba con pequefios comercios barriales, el mercado, galerias comerciales, las
ferias etc. Hasta que en el afio 2014 entraron a operar los grandes del comercio retail con la
apertura del supermercado Metro del grupo Cencosud en el Jiron San Martin y la llegada de
los centros comerciales Real Plaza del grupo Interbank ubicada en el terreno de la del parque
ferial de Pedro Puelles y el Open Plaza del Grupo Falabella colocandose en frente del Malecon
Centenario a las orillas del rio Huallaga.

Esta nueva forma de comercio ha marcado una gran distancia en relacion al comercio
tradicional que se venia realizando en la ciudad de Huanuco, cuyo elemento distintivo es la
gestion en su infraestructura que logra funcionalidad, comodidad y estética, elementos que
influye potentemente en la percepcion de los consumidores y su grado de satisfaccion.

Esta atencion al tema del confort y el disefio que es manejado por arquitectos especialistas
en disefio retail con el objetivo de lograr el consumo masivo, han logrado provocar emociones,
sensaciones y recuerdos en los usuarios que ingresan a sus recintos, reacciones que han sido
ampliamente descritos en diversos estudios de marketing y psicologia bajo el enfoque del
consumismo.

Sin embargo, no hay investigaciones de la influencia de este nuevo tipo de arquitectura
en las actividades de esparcimiento que se fomentan en el interior de los centros comerciales
por parte de los pobladores de la ciudad de Huanuco, que recurren a este tipo de lugares con la
finalidad de recrearse, acompariando a la actividad de consumo.

La entrada del comercio retail en la region de Huanuco apenas tiene 5 afios, no obstante,

sus efectos son significativos, pero aun no estudiados desde el punto de vista arquitectonico.
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1.3  Formulacion del problema

1.3.1 Problema general
e ;De qué manera la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales

influye en la actividad de esparcimiento de sus usuarios?

1.3.2 Problema especifico

e Cdémo influye el confort de la arquitectura de los espacios publicos de los centros
comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios?

e ;De qué manera influye el disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los

centros comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios?

1.4 Antecedentes

1.4.1 Antecedentes Internacionales

Cornejo (2007) evalUa el interior de un centro comercial para analizar las précticas
culturales que se generan permitiendo comprender la apropiacion simbdlica de los usuarios
del centro comercial Santa Fe de la ciudad de México, apartando el analisis econémico de
estos locales. Se centra en la poblacion que frecuentemente visitan los malls, el cual han
construido un sentido de pertenencia, una apropiacion simbélica del lugar, cuyas razones de
visitas no solo son de consumo sino también responde a necesidades ludicas y de inclusion

social.

Hernandez (2017) describe a los centros comerciales como escenarios protagdnicos en
la vida urbana, para el cual toma como puntos de estudio las interacciones micro sociales en

dos centro comerciales de la Ciudad de México. Menciona que:
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(...) el espacio planeado desde las dimensiones arquitectonica y publicitaria fomenta
una dindmica urbana y comercial, la cual se ve complejizada y complementada con las
practicas de sus usuarios. Las ideas concluyentes muestran la importancia de la
experiencia sensorial que ofrece un espacio, no sélo en términos de sus objetos, sino
también por los procesos perceptivos y significativos que se desencadenan en las

interacciones con el mismo y con los otros. (pag. 55)

Ferndndez-Espina (2017) en  Arquitectura sensorial: la atmdsfera del espacio
comercial, Madrid, hace un anélisis entre la arquitectura, el marketing y la psicologia de los
centros comerciales y su efecto al generar emociones en el usuario. Se trata de dos términos
claves que es el marketing experiencial y el neuromarketing y su estrecha relacion con el tema

del espacio.

1.4.2 Antecedentes Nacionales

Regalado et al. (2009) identificaron 10 factores de éxito recurrentes en los centros
comerciales de la ciudad de Lima , tomando como punto de comparacion a cuatro paises de
América Latina. Entre los factores identificados en el mencionado estudio se tiene el de
“Disefo e infraestructura” referido a la implementacion de instalaciones modernas acorde a los
gustos del segmento meta, aprovechando las debilidades del comercio tradicional y de la calle,
mejorando aspectos como seguridad, tranquilidad orden, limpieza, oferta, tecnologia, confort,
espacios de recreacion etc.

La arquitectura de los centros comerciales es una caracteristica preponderante que los
identifica como tales, la estructura de su disefio simula a una ciudad con calles y areas comunes,
aportando lo que no se puede encontrar en el exterior que es la comodidad limpieza y la

seguridad. También se identifica como componente de esta arquitectura las zonas de recreacion
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y centro de convenciones el cual fomentan la realizaciéon de actividades de esparcimiento y
reunion social.
Chura (2013) hace un analisis sobre el consumismo actual y el simbolismo que ha
generado en una arquitectura del consumo. Al final concluye con lo siguiente:
Las concentraciones de usos en un centro comercial generan polos de atraccion para
posibles consumidores pasivos, también propicia situar al sujeto en el espacio de manera
activa y participativa. Los proyectos arquitectonicos dejan de tener una funcién
especifica para pasar a una acumulacion de variadas funciones lo que hace que ya no se
pueda establecer conexion directa entre la formay los usos. El centro comercial busca ser
un lugar de detencion y recreacion, espacio que exacerba la concentracién de usos. (pag.

55)

En el marco del décimo tercer Congreso Internacional de Retail, realizado en el Peru en
el afio 2016, la empresa encuestadora GFK en base a una investigacion expuso que siete de
cada diez peruanos concurre a un centro comercial, inclusive un 40% de ellos sefialo haber
asistido por lo menos una vez por semana. Ademas, indico que un 23% de los encuestados van
a un centro comercial cuando no tiene nada que comprar. “Hoy en dia las personas pueden ir
a los centros comerciales no solo a comprar sino a una experiencia completa, lo cual va
cambiando las l6gicas de las relaciones sociales ” (GFK, 2016).

Los centros comerciales se han ido constituido de manera tacita como los nuevos centros
urbanos de ciudad. Hay un buen porcentaje de la poblacion que asiste a estos lugares inclusive
sin la necesidad de comprar debido a que la arquitectura que ofrece invita al desarrollo de
actividades de esparcimiento, que muchas veces no podemos encontrar en los espacios publicos

de las ciudades.
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1.5  Justificacion de la investigacion

La presente investigacion responde a la necesidad de la compresién del comportamiento
de las personas y sus reacciones ante nuevos elementos arquitectonicos que se generan en la
ciudad de Huanuco, como es en este caso la de los centros comerciales, cuya estructura es
estandarizada en todo el mundo, pero sin embargo los usos e interpretaciones de esta
arquitectura suele ser diferentes por los usuarios, dependiendo de las necesidades de la
poblacidn en la que se desarrolla.

Se trata de investigar los efectos de la arquitectura de los centros comerciales en los
usuarios de la ciudad de Huanuco, en relacion a la comodidad y el disefio que ofrecen este tipo
de comercio y el tipo de emociones que genera en ellos, que estan intimamente vinculados a la
satisfaccion de sus expectativas y necesidades. Esto nos permite determinar cuan importante
es el disefio estético y el confort en la gestion de espacios de un centro comercial. Dicha
informacidn nos ayudaria a planear proyectos comerciales para la region Huanuco, teniendo
en cuenta los aportes de conceptos de la arquitectura retail, el cual ayudaria mucho a mejorar
el servicio del comercio tradicional de la ciudad de Huanuco o en el planteamiento de diversos
proyectos del estado que buscan impulsar el desarrollo econémico de la regién tales como
ferias, stand de promociones, mercados que muchas veces no contemplan la calidad de la
infraestructura, siendo poco atractivos, enmarcandose solo en la actividad del consumo, sin
generar otras actividades que puedan atraer publico. En estos tiempos las personas no solo

buscan comprar, sino vivir experiencias de compras.

1.6 Limitaciones de la investigacion
Las limitaciones de la investigacion fueron en torno a la poca accesibilidad de datos
financieros y comerciales de las empresas duefias de los centros comerciales objeto de estudio,

debido a las politicas de privacidad de informacién que manejan. Por tanto, se ha utilizado
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informacidn general que hay en internet sobre estas empresas y los datos resultantes de las

encuestas realizadas a los usuarios en campo.

1.7 Objetivo de la investigacion

1.7.1 Objetivo General

e Determinar la influencia de la arquitectura de los espacios publicos de los centros
comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios.

1.7.2 Objetivos Especificos

e Determinar como influye el confort de la arquitectura de los espacios publicos de los
centros comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios.

e Determinar como influye el disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los centros

comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios.

1.8 Hipotesis

1.8.1 Hipotesis general

e La arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales influye
significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.

1.8.2 Hipotesis secundaria

e El confort de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales influye
significativamente en la actividad de esparcimiento de sus usuarios.

e El disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales influye

significativamente en la actividad de esparcimiento de sus usuarios.
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Il MARCO TEORICO

2.1. Bases Tedricas sobre el Tema
El comercio retail

El término retail es una palabra del inglés que hace referencia al comercio minorista o al
menudeo. “Es la venta de productos al publico en pequefias cantidades para el consumo
directo” (Oxford, 2019).

Este término en el ambito de los negocios se suele relacionar con un sector econémico
que engloba a las empresas especializadas en la comercializacion masiva de productos o
servicios a grandes cantidades de clientes o shoppers (Peru Retail, 2018).

Regalado et al. (2009) menciona al respecto lo siguiente:

Este concepto abarca méas que el simple hecho de vender bienes a través de las tiendas.

En el entorno comercial, el retail es considerado como la suma de las actividades que

involucran, desde la planeacién, la venta, por menor o al menudeo, de bienes y servicios

a los consumidores. (pag. 17)

El sistema de operacion de un negocio tipo retail consiste basicamente en las grandes
cadenas de comercio adquieren sus productos en gran volumen para maximizar el margen de
ganancia cuando se efectla la venta final al consumidor. Se desarrolla unas economias de
escala buscando siempre la mayor eficiencia. “Este modelo asume que el cliente pasara
necesariamente por la tienda fisica, algo que la difusion de internet y las tiendas online estan

dejando de lado” (Peru Retail, 2018).

El centro comercial
Para definir que es un centro comercial, de una manera amplia y completa se tomaran

varios enfoques.
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En el caso de la normativa peruana, el Reglamento Nacional de Edificaciones RNA
(2011) en la norma A. 070 define a los centros comerciales de la siguiente manera:
Conjunto de locales comerciales que, integrados en un edificio o complejo de edificios,
bajo un proyecto planificado y desarrollado con criterio de unidad, donde se realizan
actividades diversas de consumo de bienes y servicios de forma empresarialmente
independiente también cuenta con bienes y servicios comunes.
Segun el Consejo Internacional de Shopping Centers ICSS (2019) define a los centros
comerciales como:
Grupo de negocios de venta minorista y otros establecimientos comerciales, planificados
desarrollados y gestionados bajo el régimen de una propiedad Gnica. Comdnmente con
lugar para estacionamiento. Los especialistas del retail busca la estandarizacion del
shopping center para lograr una facil evaluacion sobre aspectos financieros, operativos
de este tipo de industria.
En otras especialidades como la psicologia y la sociologia han ampliado su concepcion
aportando mas matices que nos une al concepto que se manejan en el andlisis arquitectonico.
Segun Lopez (1999) nos indica los siguiente:
Un centro comercial es un conjunto arquitectonico que rebasa las fronteras de la
realidad incorpora elementos provenientes de la imaginacion y los deseos. Es un paisaje
organizado para promover la fantasia y el placer. Los centros comerciales se presentan
de forma ambigua como espacios que navegan entre la realidad y la ficcion. Es tal el
énfasis que generalmente se da a los aspectos fisicos-concretos, que los juegos de
ficcion quedan ocultos. (pag. 24)
Completando aun mejor el concepto hacemaos referencia a Carpio (2017) que menciona

lo siguiente:
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El centro comercial ha sido un amplio tema de estudio para investigadores de diversas
ramas; ha pasado desde un centro que permite la interaccion entre consumidores y
vendedores al planteamiento de ser una experiencia familiar que permite visitar el
centro comercial para compartir las relaciones sociales y familiares y generar

condiciones que desatan el desarrollo regional. (pag. 55)

La atmosfera del centro comercial

Kotler (1974) indica que los espacios ofrecidos en los centros comerciales son una
herramienta poderosa del marketing. El elemento conocido como “atmosfera” se refiere a todo
el entorno espacial que rodea a las personas el cual es percibido por nuestros sentidos como es
la vista, el oido el olfato y el tacto. EI gusto no esta incluido por no ser un elemento que
conforma un ambiente. Del estudio de Kotler, los puntos que van relacionado a la arquitectura
estarian el color de los ambientes, la iluminacion y la disposicion del mobiliario. EIl autor
considera a la atmdsfera como un estimulo que afecta al cliente significativamente en su
comportamiento de compra.

Zorrilla (2002) hace una recopilacion y comparacion de datos expuesto por varios autores
especialista en marketing, definiendo las dimensiones de la atmosfera de un establecimiento
comercial que estarian compuestas por el disefio exterior, las condiciones ambientales, el
disefio interior y la dimension social , de las cuales influyen en el comportamiento del consumir

en su deseo de volver, prolongar su permanencia y mayor volumen de compras.

La actividad de esparcimiento

El término esparcimiento segun la Real Academia Espafiola (2019) lo define como un

conjunto de actividades que realiza el hombre en sus ratos de tiempo libre o disponible.

24



El termino de esparcimiento tiene mucha relacion o parecido con el termino de
recreacion, Molina (2006) amplia este concepto indicando lo siguiente:
Con base en la investigacion empirica, los profesionales de la recreacion (e.g.,
investigadores cientificos, educadores, recreacionistas) generalmente definen recreacion
a las actividades realizadas durante el tiempo libre ( fuera del trabajo remunerado u
obligaciones de las personas) placenteras, voluntarias, beneficiosas o positivas para las
personas (...) Por otra parte, el placer en la recreacion cominmente se asocia con el gozo
de las personas desde una perspectiva mas integral: un gozo derivado del crecimiento de
las personas (més alla de su re-creacion o restauracion) no solo desde el punto de vista

fisico, sino que también desde las perspectivas mentales y espirituales.

El espacio publico
Fonseca (2014) indica la siguiente definicion:
Los espacios publicos son lugares en la ciudad donde las personas ocupan y circulan de
manera continua a través de su vida cotidiana. Lugares en comun dentro de una sociedad,
que son disefiados para distintos usos, segun la necesidad o funciones para los que han
sido creados. En otros casos, los espacios ya existentes toman funciones especificas segln

las necesidades de sus usuarios.

Apropiacion del lugar
Es un fendmeno social en donde las personas establecen un vinculo especial con los
lugares. Al respecto Fonseca (2014) indica lo siguiente:
Este fendmeno trata acerca de como las personas en las ciudades toman o se apropian de
espacios publicos para realizar actividades de tipo cultural o deportivo, asi como distintas

manifestaciones de préacticas individuales o colectivas, en lugares o espacios publicos
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donde no necesariamente han sido disefiados para la realizacion de esas actividades, sin
embargo, las personas le van dando ese uso y se van apropiando de dicho lugar.

Ampliando un poco mas el concepto se tiene la apreciacion de Vidal y Urrutia (2005) que

sefialan lo siguiente:

Los vinculos que las personas establecen con los espacios han sido objeto de analisis
desde maultiples perspectivas. El apego al lugar, la identidad de lugar, la identidad social
urbana o el espacio simbdlico urbano son algunos de los principales conceptos con que
se abordan procesos que dan cuenta de la inter-accién de las personas con los entornos y

sus principales efectos. (pag. 281)

2.2 Marco Conceptual

El espacio Referido en este caso al espacio arquitectonico. “Es el espacio creado por
el ser humano con el objetivo de realizar sus actividades en las condiciones que considera

apropiadas” (Perez & Gardey, 2019).

Usuario “La persona que disfruta habitualmente de un servicio o del empleo de un

producto”
(Hair, 2008).

Confort “Se refiere a un estado ideal del hombre que supone una situacion de bienestar,
salud y comodidad en la cual no existe en el ambiente ninguna distraccion o molestia que

perturbe fisica 0 mentalmente a los usuarios” (Siber, 2019).

Iluminacion “Es la técnica se refiere al conjunto de dispositivos que se instalan para

producir ciertos efectos luminosos, tanto practicos como decorativos” (Uruefia, 2012).
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Temperatura Referida a la temperatura ambiente que es la que estd comprendida en
las temperaturas donde el ser humano se siente confortable en una edificacion. Suele oscilar

entre los 15 °C (59 °F) y 30 °C (86 °F).

Ventilacion Se refiere a la renovacion del aire de un ambiente o lugar para mantener

las condiciones de habitabilidad y confort.

Seguridad Se refiere a las condiciones que ofrece una infraestructura en el control o

mitigacion de peligros fisicos y espaciales para sus ocupantes en toda su area.
Disefio interior. Segun Ching & Binggeli (2015) indica lo siguiente:

Es la planificacion, la distribucion y el disefio de los espacios interiores de los edificios.
Estos escenarios fisicos satisfacen las necesidades basicas de cobijo y proteccion, crean
un marco e influyen en la forma de llevar a cabo las actividades, alimentan las
aspiraciones de los ocupantes y expresan las ideas que acomparian sus acciones; afectan

a los puntos de vista, los estados de &nimo y la personalidad. (pag. 35)

Organizacion espacial. Es la planificacion ordenada de los espacios habitable de una
e infraestructura en base a criterios funcionales y/o estéticos, tanto en forma, tamafio y

ubicacion.

Mobiliario. Esta compuesto por los muebles que se encuentra en una infraestructura

cuya funcidn es facilitar las actividades de los usuarios.

Accesibilidad. Es el grado en que las personas o usuarios acceder o visitar un lugar o
espacio, independientemente de sus capacidades técnicas, cognitivas o fisicas. En arquitectura

es la solucion a barreras de movilidad de los usuarios que pueda presentar una infraestructura.
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Ocio

Un conjunto de ocupaciones a las cuales el individuo puede entregarse libremente, sea
para descansar, para divertirse o para desarrollar su informacion o formacion
desinteresada, su participacion social voluntaria o su libre capacidad creadora, después
de haber cumplido sus obligaciones profesionales, familiares y sociales. (Dumazedier ,

1974, pag. 93)
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1L METODO

3.1  Tipo de Investigacion
El enfoque de la presente investigacion es de tipo mixto considerando que se describiran
los espacios publicos de los centros comerciales y su relacion de influencia en la actividad de
esparcimientos de sus usuarios para lo cual también se consideraran datos estadisticos del
usuario y de los referidos centros. El nivel de la investigacion es de tipo descriptivo relacional
a fin de determinar el grado de influencia de la variable independiente sobre la dependiente.
El tipo de disefio que se empleara para lograr los objetivos de la investigacion

corresponde a la no experimental ya que no se manipulara ni una de las variables del estudio.

3.2  Poblacion y muestra

Se ha optado por la muestra del tipo no probabilistica. Segin Hernandez, Ferandez y
Baptista (2014) indican que: “Las muestras no probabilistica llamadas también muestra dirigida
que supone un procedimiento de seleccion orientado por las caracteristicas de la investigacion
mas que por criterio estadistico de generalizacion” (pag. 189).

La eleccion de este tipo de muestra es debido a las facilidades que ofrece en cuanto al
acceso a las personas que seran materia del estudio, que son aquellas que concurren
frecuentemente a los centros comerciales.

“EIl muestreo no probabilistico no incluye ningln tipo de muestreo aleatorio. Més bien,
el investigador toma sujetos que resultan accesibles o que pueden representar ciertos tipos de
caracteristicas.” (McMillan & Schumacher, 2005, pag. 139).

La poblacién objeto de estudio esta conformada por personas: hombres y mujeres de 10
a 59 afos de edad, de los NSE A, By C, que visitan los centros comerciales Open Plaza y Real

Plaza de la ciudad de Huanuco.
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Se ha estimado la muestra de 120 personas repartidas de la siguiente manera:

Tabla 1:
Cuadro de distribucion de muestra

Centro comercial NuUmero de personas
Open plaza-Hco 40
Real Plaza 80
Total de encuestas 120

La reparticion de la encuesta en los dos centros comerciales es segln el tamafio del centro
comercial donde el Real Plaza en el méas grande de la ciudad, duplicando en tamafio al Open
Plaza.

Entre la cuota de género de la poblacién se esta estimado el 50% de damas y 50% de
varones debido a que la asistencia a los centros comerciales se estd dando en porcentajes

similares. (Gestion, 2013).
3.3  Operacionalizacion de las Variables
Variable independiente:

(X)  Laarquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales

Definicion: Se refiere a la configuracion espacial y estética de los espacios publicos que
contienen los centros comerciales planificados, destinados al incentivo de la compraventa de
bienes, uso de servicios, recreacion y esparcimiento.

Variable dependiente:

(Y) Laactividad de esparcimiento del usuario.

Definicion: “Conjunto de actividades con que se llena el tiempo libre” (Real Academia

Espafiola, 2019).
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“Por esparcimiento se entienden experiencias en que las personas viven significados
(dimensiones) valorados que las hacen ser, crecer, trascender, expandirse, extenderse o
esparcirse y por lo tanto gozar. Estos significados se construyen y se viven en procesos

interactivos simbolicos” (Molina, 2006).

Cuadro de Operacionalizacion de las Variables

Tabla 2

Cuadro de operacionalizacion de la variable independiente

Dimension Indicador
lluminacion

Temperatura y ventilacion

(X1) Confort

Variable independiente Seguridad en la

(X) La arquitectura de infraestructura
los espacios publicos de Distribucion
los centros comerciales Decoracion.
(X2) Disefio Mobiliario.
Accesibilidad.
Tabla 3

Cuadro de operacionalizacion de la variable dependiente

Dimensién Indicador

o Realizacién de actividades
(Y1) Apropiacion

Variable dependiente diferentes a la de consumo.
o del lugar
(Y) La actividad de . .
o ) Preferencias del usuario.
esparcimiento del (Y2) Bienestar del ] o
] ) Frecuencia de visita.
usuario. usuario

Duracion de la visita.

Deseo de volver.
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3.4 Instrumento
Se ha empleado como instrumento de medicion a la encuesta que se realizo a usuarios
que visitan los centros comerciales Real Plaza y Open Plaza de la ciudad de Huanuco, segun

el nimero y proporcién estimada en el céalculo de la muestra.
Validez de los instrumentos

La verificacion de la valides del instrumento empleada se recurrié al juicio de 3

expertos el cual fue calificada como muy buena.
Confiabilidad de los instrumentos

Para la verificacion de la confiabilidad del instrumento se emple6 como indicador el
coeficiente Alfa de Cronbach, en donde se consideré como valor minimo aceptable a partir de

0.70. (Oviedo & Campo-Arias, 2005, pag. 577)

Para el instrumento que midié la variable independiente: la arquitectura de los espacios

publicos de los centros comerciales, se tiene lo siguiente:

Tabla 4
Resumen de procesamiento de casos de variable independiente.

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 00 000,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 5
Confiabilidad del instrumento de la variable independiente.
Alfa de Cronbach N de elementos
,753 7
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Como el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es: a. = 0.753, entonces el
instrumento es confiable.
Para el instrumento que midié la variable dependiente: la actividad de esparcimiento

del usuario, se tiene lo siguiente:

Tabla 6
Resumen de procesamiento de casos de variable dependiente

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 00 000,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Tabla 7
Confiabilidad del instrumento de la variable dependiente

Alfa de Cronbach N de elementos

,756 15

Como el valor del coeficiente Alfa de Cronbach es: o = 0.756, entonces el

instrumento es confiable

35 Procedimiento.

Para la determinacion de la influencia del confort y del disefio de la arquitectura de los

espacios publicos de los centros comerciales en la actividad de esparcimiento de sus usuarios

se procedi6 con lo siguiente:

En primer lugar, se identifico y se dimensiono las areas destinadas a uso publico en los

centros comerciales del Open Plaza y el Real Plaza que puedan albergar actividades de

33



esparcimiento. Se determind que el Open Plaza emplea el 12.66% de su area construida en uso
publicos, mientras el Real Plaza emplea el 12.70%, valores similares en ambas edificaciones.
Del area identificada en cada centro comercial se dividié en 4 zonas segln su uso, que
son la zona de estar, la zona de patio de comidas, zona de juegos de nifios y la zona de pasillos.
Se procedio al disefio del instrumento de medicion que fue la encuesta, tomando en cuenta
las caracteristicas fisicas descritas de los centros comerciales. Dicha encuesta cuenta con 22
preguntas de las cuales las 7 primeras estan relacionadas con la variable independiente y las
otras 15 con la variable dependiente. Se realiz6 la toma de datos en el mes de junio del 2019,
mediante 120 encuestas hecha a los usuarios que asistian a los centros comerciales, el cual
estaba compuesta por persona escogidas al azar que de manera voluntaria accedieron participar
de la investigacion.
Los datos recolectados fueron introducidos a una tabla asignandoles un valor de 1 al 5,
para luego ser cargado a la base de datos del software estadistico para la generacién de las
tablas de resultados. De acuerdo a la naturaleza de las variables para la prueba de hipotesis

se utilizd la Regresion Lineal para las dos variables y sus dimensiones.

3.6 Andlisis de datos

Para el analisis de datos recopilados de las encuestas, se utilizd el software de
procesamiento estadistico llamado Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 22.0
en idioma espariol, para el analisis e interpretacion de las tablas de frecuencia generadas, que

buscan la prueba de la hipotesis planteada.

3.7 Consideraciones éticas
En la presente investigacion se consideraron diferentes aspectos éticos importantes ya

que se trabaj6 con un grupo determinado de poblacion que asiste a los centros comerciales en
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la ciudad de Huénuco. Las tomas de datos mediante las encuestas contaron con el pleno
conocimiento y autorizacién de las personas que participaron en la investigacion, manteniendo

el respeto y el anonimato de los mismos.
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IV RESULTADOS

4.1 Presentaciéon de datos recolectados

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos por la encuesta realizada a los
usuarios que visitaron los centros comerciales. En primer lugar, veremos los datos obtenidos
referente a informacion socio demogréafica de los participantes, para luego dar paso a los
resultados de cada pregunta del cuestionario relacionadas con la variable independiente y

dependiente.

4.1.1 Resultados de datos sociodemograficos recolectados de las encuestas

Tabla 8
Cuadro de distribucion en base al sexo de los encuestados
Frecuencia Porcentaje
Femenino 65 54.2
Masculino 55 45.8
Total 120 100.0
SEXO

MASCULINO
46%. - -EMENINO 34% ® FEMENINO 65

B MASCULINO 55

Grafico 1. Resultados en hase al sexo de los encuestados.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En la tabla N° 8 se muestran los resultados sobre el porcentaje de participacion de las
personas encuestadas disgregadas por sexo, en donde el 54% fueron mujeres y el 46% fueron

varones, aproximandose a la cuota estimada en la muestra calculada que era del 50 % para
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ambos sexos debido a que la asistencia de los usuarios a los

cantidades similares tanto en hombres y mujeres.

Tabla 9
Edad de los encuestados

centros comerciales se da en

Frecuencia Porcentaje
Joven de 10 a 21 afios 61 50.8
Adulto joven de 21 a 30 afios 36 30.0
Adulto de 31 a 59 afios 20 16.7
Adulto mayor de 60 afios a mas 3 2.5
Total 120 100.0
EDAD

HJoven de 10 a 21 afos

16'69% Adulto joven de 21 a 30
B Adulto joven de a
50.81% anos
Adulto de 31 a 59 afos
B Adulto mayor de 60
anos a mas

Grdfico 2. Resultados en base a la edad de los encuestados.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 9 se muestran los resultados sobre el porcentaje de participacion de las

personas encuestadas disgregadas por su edad, en donde el 50.8% estuvo compuesto por

jovenes, el 30% por adultos jovenes, el 16.7% por adultos y el 2.5% estuvo compuesto por

adultos mayores. El mayor porcentaje esta ubicado en el grupo de los jovenes quienes tenian

mayor pre disponibilidad para participar en la encuesta.
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Tabla 10
Nivel socio econdmico de los encuestados.

Frecuencia Porcentaje
NSE A 4 3.3
NSE B 73 60.8
NSE C 42 35.0
NSE D 1 0.8
Total 120 100.0
NIVEL ECONOMICO

ENSE A
ENSEB
ENSEC
ENSED

Grdfico 3 Resultados en base al NSE de los encuestados.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En la tabla N° 10 se muestran los resultados sobre el porcentaje de participacion de las
personas encuestadas disgregadas por el nivel socio econémico, en donde el 60.8% pertenecia

al NSE B, el 35% al NSE C, el 3.3% al NSE A y el 0.8% estuvo compuesto por NSE D .

Como se puede apreciar hay mayor asistencia de personas pertenecientes al NSE B y

C, ya que suele ser el publico objetivo al que esta dirigido los centros comerciales.
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4.1.2 Resultados de datos recolectados en base a las preguntas de las encuestas

Tabla 11
Resultados de la pregunta 1

1) ¢ Qué le parece la iluminacion de los espacios publicos del centro

comercial?
Frecuencia Porcentaje
Regular 22 18.3
Bueno 73 60.8
Muy Bueno 25 20.8
Total 120 100.0

1);Qué le parece la iluminacién de los espacios
publicos del centro comercial?

MUY BUENO REGULAR
21% 18%

® REGULAR
E BUENO

BUENO 61% MUY BUENO

Grdfico 4 Resultados de la pregunta 1

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 11 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 1 del cuestionario,
en donde un 60.8% opinan que es buena, el 18.3% indican que es regular y un 20.8%
mencionan que es muy buena. En términos generales se podria decir que los usuarios opinan
que la iluminacion del centro comercial es buena y que no representa algiun obstaculo o

molestia para el desarrollo de sus actividades. Por tanto, es confortable.
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Tabla 12
Resultados de la pregunta 2.

2) ¢Qué le parece la temperatura y ventilacién de los espacios publicos del

centro comercial?

Frecuencia Porcentaje
Regular 21 17.5
Bueno 72 60.0
Muy Bueno 27 22.5
Total 120 100.0

2) ¢Qué le parece la temperatura y ventilacion de los espacios
publicos del centro comercial?

REGULAR
MUY BUENO A ILA
22.50%
m REGULAR
m BUENO
MUY BUENO

Gréfico 5 Resultados de la pregunta 2

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 12 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 2 del cuestionario,
en donde un 60% de los usuarios opinan que la temperatura y ventilacion es buena, el 22.50%
indican que es muy buena y un 17.50% mencionan que es regular. En términos generales se
podria decir que los usuarios opinan que la temperatura y ventilacion del centro comercial es
buena y que no representa algin obstaculo o molestia para el desarrollo de sus actividades. Por

tanto es confortable.
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Tabla 13
Resultados de la pregunta 3.

3) ¢Qué le parece la seguridad de la infraestructura del centro comercial?

Frecuencia Porcentaje
Mal 1 0.8
Regular 13 10.8
Bueno 90 75.0
Muy bueno 16 13.3
Total 120 100.0

3)¢Qué le parece la seguridad de la infraestructura del centro

comercial?
REGULAR
10.839
MUY BUENO i
13.33%

= MAL
® REGULAR

BUENO BUENO

75.00% m MUY BUENO

Graéfico 6 Resultados de la pregunta 3.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 13 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 3 del cuestionario,
en donde un 75% de los usuarios opinan que la seguridad infraestructura es buena, el 13.33%
indican que es muy buena, un 10.83% mencionan que es regular y un 0.83% indicaron que es
mala. En términos generales se podria decir que los usuarios opinan que la  seguridad
infraestructura del centro comercial es buena y que no representa algun obstaculo o molestia

para el desarrollo de sus actividades. Por tanto, es confortable.
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Tabla 14
Resultados de la pregunta 4.

4) ¢Qué le parece la organizacién y el tamafio de los espacios publicos del
centro comercial?

Frecuencia Porcentaje
Mal 4 3.3
Regular 30 25.0
Bueno 69 57.5
Muy bueno 17 14.2
Total 120 100.0

4)¢Qué le parece la organizacion y el tamafio de los espacios
publicos del centro comercial?

MUY BUENO MAL

14.17% 3.33% REGULAR
25.00%
' MAL
= REGULAR
BUENO m BUENO
57.50% m MUY BUENO

Graéfico 7 Resultados de la pregunta 4.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 14 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 4 del cuestionario,

en donde un 57.50% de los usuarios opinan como buena, el 14.17% indican que es muy buena,

un 25.00% mencionan que es regular y un 3.33% indicaron que es mala. En términos generales

se podria decir que la mayoria de los usuarios opinan que la organizacién y el tamafio de los

espacios publicos del centro comercial es buena, sin embargo, tenemos un 28% en donde las

personas han calificado de regular a malo indicando cierta insatisfaccion sobre el local.
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Tabla 15
Resultados de la pregunta 5.

5) ¢Qué le parece el disefio interior de los espacios publicos del centro

comercial?
Frecuencia Porcentaje
Mal 2 1.7
Regular 18 15.0
Bueno 72 60.0
Muy Bueno 28 23.3
Total 120 100.0

5) ¢ Qué le parece el disefio interior de los espacios publicos
del centro comercial?

REGULAR
MUY BUENO
g 1.67%
m MAL
m REGULAR
BUENO BUENO
60.00% m MUY BUENO

Graéfico 8 Resultados de la pregunta 5.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

”»

En la tabla N° 15 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 5 del cuestionario,
en donde un 60% de los usuarios opinan como buena, el 23.33% indican que es muy buena, un
15.00% mencionan que es regular y un 1.67% indicaron gue es mala. En términos generales se
podria decir que la mayoria de los usuarios opinan que disefio interior de los espacios publicos

del centro comercial es buena.
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Tabla 16
Resultados de la pregunta 6.

6) ¢Qué le parece los muebles que hay en los espacios publicos del centro

comercial?
Frecuencia Porcentaje
Muy mal 1 0.8
Mal 4 3.3
Regular 44 36.7
Bueno S7 47.5
Muy bueno 14 11.7
Total 120 100.0

6)¢,Qué le parece los muebles que hay en los espacios publicos del
centro comercial? Porcentaje

MUY MAL
MUY BUENO 1%
12%
= MUY MAL
m MAL
REGULAR
REGULAR CBUENG
RVA)

= MUY BUENO

Graéfico 9 Resultados de la pregunta 6.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 16 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 6 del cuestionario,
en donde un 47% de los usuarios opinan como buena, el 12 % indican que es muy buena, un
37% mencionan que es regular, un 3% indicaron que es mala y un 1% menciono que es mala.
En términos generales se podria decir que un poco mas de la mitad de los usuarios opinan que
los muebles que hay en los espacios publicos del centro comercial son buenos y la otra mitad
considera que son regulares. Esto indica que la mitad del usuario no se han sentido comodos
con los mobiliarios existentes debido al poco numero disponible y al disefio ergonométrico.

Desde el punto de vista arquitectonico ambos centros comerciales cuentan con un

numero adecuado de mobiliario distribuido en las tres zonas publicas.
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Tabla 17
Resultados de la pregunta 7.

7) ¢Qué le parece la circulacion (facilidad para recorrer) del centro comercial?
(Escaleras, pasillos rampas, ascensores, escaleras mecénicas etc)?

Frecuencia Porcentaje
Mal 4 3.3
Regular 27 22.5
Bueno 72 60.0
Muy bueno 17 14.2
Total 120 100.0

7)¢Qué le parece la circulacion (facilidad para recorrer) del centro
comercial? (Escaleras, pasillos rampas, ascensores, escaleras
mecanicas etc)?

Grafico 10 Resultados de la pregunta 7.

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

MAL
MUY BUENO 3 330
14.17% REGULAR
22.50%
m MAL
m REGULAR
BUENO BUENO
60.00% = MUY BUENO

En la tabla N° 17 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 7 del cuestionario,

en donde un 47% de los usuarios opinan como buena, el 12 % indican que es muy buena, un

37% mencionan que es regular, un 3% indicaron que es mala y un 1% menciono que es mala.

En términos generales se podria decir que un poco mas de la mitad de los usuarios opinan que

los muebles que hay en los espacios publicos del centro comercial son buenos y la otra mitad

considera que son regulares a malo.
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Tabla 18
Resultados de la pregunta 8.

8) ¢Alguna vez ha venido solo a pasear y a distraerse al centro comercial? (no
especificamente a comprar)

Frecuencia Porcentaje
Nunca 12 10.0
Una vez 11 9.2
A veces 52 43.3
Varias veces 40 33.3
Siempre 5 4.2
Total 120 100.0

8)¢Alguna vez ha venido solo a pasear y a distraerse al centro
comercial? (no especificamente a comprar)

SIEMPRE
4.17%  NUNCA
10.00% UNA VEZ
9.17%
VARIAS VECES E NUNCA
33.33% = UNA VEZ
A VECES
A VECES

43.33% m VARIAS VECES

u SIEMPRE

Grafico 11 Resultados de la pregunta 8

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 18 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 8 del cuestionario,
en donde un 4.17% de los usuarios indicaron que siempre van al centros comerciales a
distraerse, el 33.33 % indicaron que varias veces, el 43.33% asiste a veces, un 9.17% una vez
y un 10% nunca van al centro comercial a distraerse. En términos generales se podria que el
90% de los encuestados indicaron que han asistido al centro comercial para distraerse, dando

una luz clara que el centro comercial es visto como un centro de recreacién ademas de compras.
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Tabla 19

Resultados de la pregunta 9

9) ¢ Viene al centro comercial para pasar el rato con sus amigos, pareja y

familiares?

Frecuencia Porcentaje
Nunca 6 5.0
Una vez 1 0.8
A veces 58 48.3
Varias veces 46 38.3
Siempre 9 7.5
Total 120 100.0

9)¢ Viene al centro comercial para pasar el rato con sus
amigos, pareja y familiares? Porcentaje

SIEMPRE NUNCA % UNA VEZ
5.00% 0.83%

7.50%
m NUNCA
® UNA VEZ
VARIAS VECES m AVECES
38.33% ® VARIAS VECES
A VECES
48.33% u SIEMPRE

Grafico 12 Resultados de la pregunta 9

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 19 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 9 del cuestionario,
en donde un 48.33% de los usuarios indicaron que a veces van al centro comercial a pasar el
rato con compafiia, el 38.33 % indican que varias veces, un 7.50% siempre, el 5% nunca y el
0.83 % una vez. En términos generales se concluye que el 95 % de la poblacidn encuestada ha

ido al menos una vez al centro comercial a pasar el rato en compafiia.
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Tabla 20

Resultados de la pregunta 10

10) ¢Ha disfrutado o participado en eventos de entretenimiento en el centro

comercial?
Frecuencia Porcentaje
Nunca 62 51.7
Una vez 19 15.8
A veces 30 25.0
Varias veces 8 6.7
Siempre 1 0.8
Total 120 100.0

10);Ha disfrutado o participado en eventos de
entretenimiento en el centro comercial? Porcentaje

VARIAS VECES

Gioroi | SIEMPRE
E NUNCA
A VECES NUNCA = UNA VEZ
SR o 51.67% R
- T:%XE}OZ ® VARIAS VECES
m SIEMPRE

Gréfico 13 Resultados de la pregunta 10

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En latabla N° 20 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 10 del cuestionario,
en donde un 51.67% de los usuarios indicaron que nunca han disfrutado o participado en
eventos de entretenimiento en el centro comercial, el 25.00 % indican que participo a veces, un
15.83% una vez, el 6.67% varias veces Yy el 0.83 % siempre .

En términos generales mas de la mitad de los encuestados nunca ha asistido a algin

evento de entretenimiento del centro comercial, y el resto participo al menos una vez.

48



Tabla 21
Resultados de la pregunta 11

11) ¢Qué le parece los ambientes de este centro comercial para el paseo y la
distraccion?

Frecuencia Porcentaje
Mal 4 33
Regular 38 31.7
Bueno 56 46.7
Muy bueno 22 18.3
Total 120 100.0

11);Qué le parece los ambientes de este centro comercial para
el paseo y la distracciéon? Porcentaje

MAL
3.33%
MUY BUENO
18.33% REGULAR
31.67% = MAL

B REGULAR

BUENO

46.67% BUENO
B MUY BUENO

Graéfico 14 Resultados de la pregunta 11

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En latabla N° 21 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 11 del cuestionario,

en donde un 46.67% de los usuarios opinan como bueno, el 18.33 % indican que es muy buena,

un 31.37 % mencionan que es regular, un 3.33% indicaron como mala.

En términos generales el 65.00 % de los usuarios encuestados opinan que los ambientes

de este centro comercial para el paseo y la distraccion son buenos y el 35% de los usuarios

encuestados opinan que es regular a malo.
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Tabla 22
Resultados de la pregunta 12

12) ¢ Cuél es la razon por el cual Ud. ve al centro comercial como lugar de paseo,
y distraccion?

Frecuencia Porcentaje

Por la tiendas 62 51.7
Por los servicios que se encuentran 10 8.3
Por los eventos de entretenimiento 5 4.2
Por la comodidad del centro comercial 35 29.2
Por el disefio del centro comercial 8 6.7
Total 120 100.0

12);Cual es la razon por el cual Ud. Ve al centro comercial como
lugar de paseo, y distraccion? Porcentaje

= POR LA TIENDAS-POR LA
GENTE

/ 51.67% = POR LOS SERVICIOS QUE SE
ENCUENTRAN

POR LOS EVENTOS DE
ENTRETENIMIENTO

= POR LA COMODIDAD DEL
CENTRO COMERCIAL

® POR EL DISENO DEL CENTRO
COMERCIAL

Gréfico 15 Resultados de la pregunta 12

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En latabla N° 21 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 12 del cuestionario,
en donde un 51.67% de los usuarios indicaron que asisten al centro comercial por las tiendas,
el 29.17% por la comodidad, el 8.33% por los servicios que se dan, el 6.67% por el disefio del
centro comercial, y el 4.17% por los eventos de entretenimiento. En este cuadro se puede
apreciar que el mayor motivador para visitar un centro comercial es por las tiendas, el cual es
I6gico ya que son lugares destinado para la venta, llegado a un 51.67%. Sin embargo, se tiene

que 48.33% de los encuestados muestran diversos motivos que van acorde al estudio.
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Tabla 23
Resultados de la pregunta 13

13) ¢ Cual es su espacio publico favorito de este centro comercial?

Frecuencia Porcentaje
Patio de comidas 56 46.7
Zona de estar terraza 36 30.0
Zona juegos de nifios 14 11.7
Pasillos 14 11.7
Total 120 100.0

13);Cual es su espacio publico favorito de este centro
comercial? Porcentaje

11.67%
11.67%

m PATIO DE COMIDAS

B ZONA DE ESTAR TERREZA
= ZONA JUEGOS DE NINOS

m PASILLOS

46.67%

Graéfico 16 Resultados de la pregunta 13

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En latabla N° 21 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 13 del cuestionario,
en donde un 46.67% de los usuarios indicaron que su lugar favorito del centro comercial es el
patio de comidas, el 30% la zona de terraza, el 11.67% la zona de juegos de nifios y el 11.67%
los pasillos. Se concluye que lugar de mayor preferencia de los encuestados es el patio de
comidas, debido a los servicios ofrecidos y las buenas condicionantes para la reunién y la

distraccion.
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Tabla 24

Resultados de la pregunta 14 y 13 en el centro comercial Open Plaza
14) ¢Por qué es su lugar favorito?
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Grafico 17 Resultados de la pregunta 13 y 14 en el centro comercial Open Plaza

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En la tabla N° 24 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 13 y 14 del

cuestionario. De los 40 encuestados en el centro comercial Open Plaza, 19 indicaron como su
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lugar favorito al patio de comidas, seguido por 12 que indicaron la zona de la terraza. La

preferencia es debido por la ventilacion y temperatura, el mobiliario y la facilidad de circular.

Tabla 25
Resultados de la pregunta 14 y 13 en el centro comercial Real Plaza

14)¢Por qué es su lugar favorito?

?
LW g S5 o O
& 2z o2 »8 =z =z 9
= 92 no 5 m < <
(@) = [ON®) = |
b Q <0 =23 = 5 w
g <g arz z =2 o <
s 28z S8 o 3 ¢ &
S §2 o< Fo W 2 8
= L o ~ wn - 1
H > n L a o L =
Lugar: Centro comercial Open Plaza 4 c<.(>
LL
PATIO DE COMIDAS 4 2 18 4 5 37
13 Cuslessu  ZONADEESTAR 12 3 5 2 24
WA TERREZA
espacio publico
favorito de este centro  7ONA JUEGOS DE 0 0 2 1 1 5 0 9
comercial? NINOS
PASILLOS 0 1 1 1 2 3 2 10
TOTAL 3 17 7 23 12 9 9 80

CENTRO COMERCIAL=REAL PLAZA HUANUCO

20 13)¢,Cual es su espacio
publico favorito de
este centro comercial?

EPATIO DE COMIDAS
B70NA DE ESTAR TERREZA
W ZoNA JUEGOS DE NINOS
EPASILLOS

Recuento
=

ol 255 I2-50%|1,25% , !

o —0 =1 [y o M M
o mo HO 50 o — b
| =D Py ] Ey = @]
C M = m m O =
p= %3} m} o — m O
= = 0] =z ] = e
. % #® 2 3 § ¢
= c= C® o= m i ]
= o4 oS i = O m
= }; —48 %2 @] T

cCQg —
S 3 B < 3 3
z = = m m
; ) s, %)
m O o

eyl

14); Por qué es su lugar favorito?

Grafico 18 Resultados de la pregunta 13 y 14 en el centro comercial Real Plaza

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracion: La autora
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En la tabla N° 25 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 13 y 14 del
cuestionario. De los 80 encuestados en el centro comercial Real Plaza, 37 indicaron como su
lugar favorito al patio de comidas, seguido por 24 que indicaron la zona de la terraza. La
preferencia del primero es debido a la distribucion y el tamafio, y del segundo es por la
ventilacion y temperatura.

Tabla 26

Resultados de la pregunta 15

15) ¢Qué centro comercial prefiere para ir a pasear y a distraerse?

Frecuencia Porcentaje
Open Plaza Huanuco 24 20.0
Real Plaza Huanuco 96 80.0
Total 120 100.0

15);Qué centro comercial prefiere parair a paseary a
distraerse? Porcentaje

OPEN PLAZA
HUANUCO
20.00%
= OPEN PLAZA HUANUCO
REAL PLAZA
HUANUCO m REAL PLAZA HUANUCO

80.00%

Gréfico 19 Resultados de la pregunta 15

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 26 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 15 del cuestionario
en donde los usuarios prefieren visitar el Real Plaza para las actividades de distraccion,

logrando un 80% en las encuestas ante el Open Plaza que alcanz6 20%.
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Tabla 27
Resultados de la pregunta 16

16) En relacion a la pregunta 16 ¢Porque es de su preferencia?
Frecuencia Porcentaje

Por las tiendas 28 23.3
Por los eventos de entretenimiento 1 0.8

Por su tamafo 41 34.2
Por la comodidad del centro comercial 25 20.8
Por el disefio del centro comercial 25 20.8
Total 120 100.0

16) ;Porque es de su preferencia? Porcentaje

® POR LA GENTE-POR LAS

20.83% 23.33% TIENDAS
H POR LOS EVENTOS DE
0.83% ENTRETENIMIENTO
20.83% = POR SU TAMANO-POR SU
UBICACION

34.17%

= POR LA COMODIDAD DEL
CENTRO COMERCIAL

® POR EL DISENO DEL CENTRO
COMERCIAL

Gréfico 20 Resultados de la pregunta 16

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En la tabla N° 27 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 16 del cuestionario
en donde el 34.17% de los encuestados da su preferencia por el tamafio del centro comercial,
un 20.83% por la comodidad, 20.83% por el disefio del centro comercial, el 23.33% por las
tiendas que venden sus articulos y un 0.83% por lo eventos de entretenimiento. En términos

generales tanto el tamafio, la comodidad y las tiendas influyen en la preferencia de los usuarios.

55



Tabla 28
Resultados de la pregunta 17

17) ¢Con que frecuencia viene al centro comercial para distraerse?

Frecuencia Porcentaje
Muy pocas veces al afio 10 8.3
1 vez al mes 18 15.0
2 a 3 veces al mes 56 46.7
4 veces a mas al mes 36 30.0
Total 120 100.0

17)¢Con que frecuencia viene al centro comercial para
distraerse? Porcentaje

8.33%

15.00% N
® MUY POCAS VECES AL ANO
® 1 VEZ AL MES
® 2 A 3 VECES AL MES

2667 % m 4 VECES A MAS AL MES

Grafico 21 Resultados de la pregunta 17

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora

En la tabla N° 28 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 17 del cuestionario
en donde el 46.67% de los usuarios han visitado el centro comercial 2 a 3 veces al mes para
distraerse, el 30.00% 4 veces al mes, el 15.00% 1 vez al mes y el 8.33% muy pocas veces al
afio. Se puede determinar gque casi todos los encuestados han visitado al centro comercial con

fines de distraccion.
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Tabla 29
Resultados de la pregunta 18

18) ¢ Cuénto tiempo suele quedarse en el centro comercial, paseando,
distrayéndose?

Frecuencia Porcentaje
Media hora 3 2.5
45 minutos 14 11.7
Una hora a mas 66 55.0
Dos horas a mas 37 30.8
Total 120 100.0

18);Cudnto tiempo suele quedarse en el centro
comercial, paseando, distrayéndose? Porcentaje

2.50%
0
30.83% = = MEDIA HORA
m 45 MINUTOS
UNA HORA A MAS
= DOS HORAS A MAS

Grafico 22 Resultados de la pregunta 18

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 29 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 18 del cuestionario
en donde el 55.00% de los usuarios han permanecido en el centro comercial distrayéndose méas
de 1 hora a mas., el 30.83% dos horas a mas, el 11.67% un aproximado de 45 minutos y el
2.50% media hora a menos. Se puede determinar que méas del 80% de los encuestados han

permanecido en el centro comercial distrayéendose mas de una hora a mas.
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Tabla 30
Resultados de la pregunta 19

19) ¢Considera que la comodidad y un buen disefio de los espacios del centro
comercial lo inducen a quedarse largo tiempo?

Frecuencia Porcentaje
Me es indiferente 4 3.3
No 7 5.8
A veces 35 29.2
Si 65 54.2
Si bastante 9 75
Total 120 100.0

19);Considera que la comodidad y un buen disefio de los
espacios del centro comercial lo inducen a quedarse largo
tiempo? Porcentaje

® ME ES INDIFERENTE
ENO

54.17% = AVECES

m S

= S| BASTANTE

Graéfico 23 Resultados de la pregunta 19

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora

En la tabla N° 30 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 19 del cuestionario
en donde el 54.17% de los usuarios encuestados consideran que la comodidad y un buen disefio
de los espacios del centro comercial lo inducen a quedarse largo tiempo, el 29.17% indic6 a
veces, el 7.50% mencion0 que si bastante, el 5.83% indicé que no lo induce a quedarse y el

3.33% es indiferente a estos aspectos.
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Tabla 31
Resultados de la pregunta 20

20) ¢Qué tan importante considera Ud. los siguientes aspectos de los espacios publicos
del centro comercial?

Me es Nada Poco Importante Muy
indiferente  importante  importante P importante

lluminacion 1.7 0.0 7.5 44.2 46.7
Temperatura-Ventilacion. 0.8 0.0 33 41.7 54.2
Seguridad 1.7 0.8 2.5 29.2 65.8
Distribucion 1.7 0.8 8.3 50.8 38.3
Disefio interior 0.8 2.5 10.0 45.8 40.8
Mobiliario 0.8 0.0 9.2 51.7 38.3
AcCCesos 0.0 0.0 2.5 48.3 49.2
Servicios Higiénicos 2.5 0.0 5.0 32.5 60.0

20) ¢Qué tan importante considera Ud. los siguientes
aspectos de los espacios publicos del centro comercial?
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B Importante ® Muy importante

w
N
)]

0

(=)

Servicios Higiénicos [l

Accesos 8 9

O
[\V]
ey
~
w

N

s 3,1 .
> L
¢ 3,1
w

()1
N
[¥]

w

Mobiliario 8

o~
e
e}

Disefio interior 10.0 40.8

Temperatura-Ventilacion. &4 41.7 54.2
Iluminaciéon 8 7 44.2 46.7

Gréfico 24 Resultados de la pregunta 20

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracién: La autora



En la tabla N° 31 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 20 del cuestionario

en donde se evalUan varios aspectos de los espacios publicos en cuanto a las variables de

confort y disefio. Del cuadro se puede advertir que la gran mayoria de los encuestados

consideraron importante 0 muy importante el confort y disefio de los espacios publicos del

centro comercial.

Tabla 32
Resultados de la pregunta 21

21) ¢Considera que el confort de los espacios publicos del centro

comercial lo incentivan a volver?

Frecuencia Porcentaje
Me es indiferente 6 5.0
No 4 3.3
A veces 19 15.8
Si 76 63.3
Si bastante 15 125
Total 120 100.0

21) ;Considera que el confort de los espacios publicos del
centro comercial lo incentivan a volver?

12.50%

3.33%

15.83%

Gréfico 25 Resultados de la pregunta 21

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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En la tabla N° 32 se muestran los resultados sobre de la pregunta N° 21 del cuestionario
en donde el 63.33% de los encuestados opinaron que el confort de los espacios publicos del
centro comercial lo incentivan a volver, el 15.83% lo motiva a veces, el 12.50% se siente muy
motivado, el 5.00% le es indiferente este aspecto y el 3.33% indico que no. Del cuadro se
puede advertir que la gran mayoria de los encuestados consideraron motivador el confort

ofrecido en los centros comerciales para volver.

Tabla 33
Resultados de la pregunta 22

22) ¢ Considera que el disefio de estos espacios del centro comercial lo
incentivan a volver?

Frecuencia Porcentaje
Me es indiferente 2 1.7
No 8 6.7
A veces 35 29.2
Si 66 55.0
Si bastante 9 75
Total 120 100.0

22)¢Considera que el disefio de estos espacios del centro comercial
lo incentivan a volver?

m ME ES INDIFERENTE
ENO
m A VECES

55.00%

u S]
m SI BASTANTE

Gréfico 26 Resultados de la pregunta 22

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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En la tabla N° 33 se muestran los resultados sobre de la Gltima pregunta N° 22 del
cuestionario en donde el 55.00% de los encuestados opinaron que el disefio de los espacios
publicos del centro comercial lo incentivan a volver, el 29.17% lo motiva a veces, el 7.50% se
siente muy motivado, el 1.67% le es indiferente este aspecto y el 6.67% indico que no. Del
cuadro se puede advertir que la gran mayoria de los encuestados consideraron motivador el

disefio ofrecido en los centros comerciales para volver, pero menos en relacion al confort.

4.2  Descripcion e interpretacion de los resultados

A continuacion, se muestra los resultados obtenidos de los datos de las encuestas con

referencia a las dimensiones de la variable independiente.

Resultado del Confort de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad

de Huéanuco, 2019

Tabla 34
Confort de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de Huanuco,
2019
Valoracion Puntaje fi Porcentaje %
Muy Mal 03 a 05 00 00,00
Mal 06 a 08 00 00,00
Regular 09 a 11 34 28,30
Bueno 12 a 13 70 58,40
Muy bueno 14 a 15 16 13,30
Total 120 100,00
Promedio 12.08

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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Graéfico 27 Confort de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad
de Huénuco, 2019

Descripcion e interpretacion

Se observa en la tabla y grafico adjunto que 58.4% de los usuarios opinan que el confort
de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de Huanuco, es bueno, el
28.3% opina que es regular, el 13.3% opina que es muy bueno, ningln usuario opina que es
malo o muy malo. En promedio el confort tiene una valoracion de buena con un puntaje de
12.08 de un total de 15 puntos de acuerdo al baremo elaborado. Estos resultados se deben
porque los espacios publicos de los centros comerciales ofrecen buena iluminacion,
ventilacion- temperatura y seguridad, dentro de los parametros que exigen la normativa
vigente. Sin embargo, se tiene un 28% de los encuestados, que pese a que la infraestructura

ofrece un buen confort la han calificado de regular debido a puntos de vista particulares.

Se debe tener en cuenta que la ciudad de Huéanuco tiene un excelente clima para las
personas, teniendo una temperatura de 20° a 26° en el afio y baja humedad, por tanto, las
edificaciones en general no emplean sistemas de aire acondicionado y el caso de los centros

comerciales no son sometidos a altas exigencias. En el caso de las personas no suele ser una
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demanda la climatizacion forzada debido a los factores del ambiente de Huanuco antes

descritas.

En cuanto a seguridad, los centros comerciales descritos tienen certificacion de
seguridad de INDECI, que es otorgada a edificaciones con un nivel adecuado de seguridad para
su funcionamiento. En ella se evalud diversos componentes de la infraestructura entre ellos los
componentes arquitectonicos destinados al uso publico tales como accesos, barandas,
sefializacion, rutas de escapes etc. el cual se encontraron éptimos para la funcion de un centro

comercial.

Resultado del Disefio de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de

Huéanuco, 2019

Tliz)iizleaﬁiSde los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de Huanuco,
2019

Valoracion Puntaje fi Porcentaje %

Muy Mal 04 a 07 0 0,0

Mal 08 a 11 3 2,5

Regular 12 a 14 34 28,3

Bueno 15 a 17 71 59,2

Muy bueno 18 a 20 12 10,0

Total 120 100,00

Promedio 15.38

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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Gréfico 28 Disefio de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de
Huéanuco, 2019

Descripcion e interpretacion

Se observa en la tabla y gréfico adjunto que 59.2% de los usuarios opinan que el disefio
de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de Huanuco, 2019, es bueno,
el 28.3% opina que es regular, el 10.0% opina que es muy buena, el 2.5% opina que es malo,
ningun usuario opina que es muy malo. En promedio el disefio tiene una valoracion de buena

con un puntaje de 15.38 de un total de 20 puntos de acuerdo a un baremo elaborado.

En términos arquitectonicos ambos centros comerciales presentan una organizacion
espacial acorde las funciones de un mall, en donde los espacios publicos simulan a los espacios
de una ciudad, exhibiéndose los productos y servicios ofrecidos. Esta distribucion debe ser
clara y ordenando para que el consumidor pueda orientarse facilmente a los puntos de su
interés. La atmosfera ofrecida por centro comercial estd compuesta por varios factores entre
ellas el disefio interior que da la caracteristica particular al lugar de visita, los disefio son

variados evocando a la modernidad y a la tecnologia. El uso de colores claros como los blancos
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ayudan a que las tiendas resalten en la estructura, sumando a ellos los efectos de iluminacion

que dan la presentacion final a los centros comerciales.

El mobiliario es una oferta de comodidad que ofrece un centro comercial. En la zona
de estar podemos encontrar grandes sillones modernos, bancas y pufs destinados para un
descanso relajado y espera de los usuarios, en el patio de comidas podemaos ver la sillas y mesas
que se emplean para el consumo de alimentos. En la zona de juegos de nifios se pueden ver
juegos de recreacion y los pasillos se pueden encontrar bancas para dar un descanso a los
transelntes. Es importante resaltar los disefios del mobiliario que usualmente son llamativos y

modernos acorde con la imagen que desea transmitir el centro comercial.

En lo que respecta a accesos, se han mostrado adecuados en ambos centros comerciales
permitiendo la libre circulacion de las personas, eliminando barrera alguna sobre todo a las
personas con limitada capacidad de movilizacion con el empleo de rampas, ascensores y

escaleras eléctricas.

Resultado del Arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales en la

ciudad de Huanuco, 2019

Tabla 36
Arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de
Huénuco, 2019

Valoracion Puntaje fi Porcentaje %
Muy Mal 07 a 12 0 0,0
Mal 13 a 18 0 0.0
Regular 19 a 24 11 9,2
Bueno 25 a 30 98 81,6
Muy bueno 31 a 35 11 9,2
Total 120 100,00
Promedio 27.47

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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Gréfico 29 Arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales en la
ciudad de Huanuco, 2019

Descripcion e interpretacion

Se observa en la tabla y gréfico adjunto que 81.6% de los usuarios opinan que la
arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de Huanuco, 2019,
es buena, el 9.2% opina que es regular y muy buena respectivamente y ningin usuario opina
que malo y muy malo. En promedio dicha arquitectura de los espacios publicos tiene una
valoracién de buena con un puntaje de 27.47 de un total de 35 puntos de acuerdo a un baremo
elaborado. Estos resultados se deben porque las dos dimensiones consideradas en la presente
investigacion como son el confort y el disefio también se encuentran dentro de una valoracion

de buena segun la opinion de los usuarios.
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Resultados de la Apropiacion de los espacios publicos por el usuario de los centros

comerciales en la ciudad de Huanuco, 2019

Tabla 37

Apropiacion de los espacios publicos por el usuario de los centros comerciales en la
ciudad de Huanuco, 2019

Valoracion Puntaje fi Porcentaje %
Muy Mal 05 a 09 4 3,3
Mal 10 a 13 35 29,2
Regular 14 a 17 62 51,7
Bueno 18 a 21 19 15,8
Muy bueno 22 a 25 0 0,0
Total 120 100,00
Promedio 14.55
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracidn: La autora
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Grafico 30 Apropiacion de los espacios publicos por el usuario de los centros

comerciales en la ciudad de Huanuco, 2019.
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Descripcion e interpretacion

Se observa en la tabla y grafico adjunto que 51.7% de los usuarios indicaron que la

actividad la apropiacion de los espacios publicos de los centros comerciales en la ciudad de

Huanuco, 2019, es regular, el 29.2% opina que es malo, el 15.8% opina que es buen, el 3.3%

opina que es muy malo y ningun usuario opina que es muy bueno. En promedio la apropiacion

de los espacios publicos tiene una valoracion de regular con un puntaje de 14.55 de un total de

25 puntos de acuerdo a un baremo elaborado. Estos resultados se deben porque los usuarios no

siempre vienen a dichos lugares a pasear o distraerse, del mismo modo a veces vienen al centro

comercial a pasar el rato con sus amigos, parejas o familiares, pocas veces participan en eventos

de entrenamiento que les ofrece el centro comercial, los ambientes de los centros comerciales

no son tan buenos para el paseo y la distraccion y que lo que mas les atrae del centro comercial

como lugar de paseo, distraccion y entretenimiento es la comodidad que ofrece.

Tabla 38

Bienestar del usuario en los espacios publicos de los centros comerciales en la

ciudad de Huanuco, 2019

Valoracion Puntaje fi Porcentaje %
Muy Mal 00 a 18 0 0,0
Mal 19 a 26 4 33
Regular 27 a 34 60 50,0
Bueno 34 a 42 55 45,8
Muy bueno 43 a 50 1 0,8
Total 120 100,00
Promedio 34.21

Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019

Elaboracion: La autora
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Gréfico 31 Bienestar del usuario en los espacios publicos de los centros comerciales
en la ciudad de Huanuco, 2019

Descripcion e interpretacion

Se observa en la tabla y gréfico adjunto que 50.0% de los usuarios opinan que el
bienestar sobre el esparcimiento que tienen en los espacios publicos de los centros comerciales
en la ciudad de Huénuco, 2019, es regular, el 45.8% tienen un bienestar bueno, el 3.3% opina
que su bienestar es muy bueno, el 0.8% muy malo bueno y ningln usuario opina que su
bienestar es muy bueno. En promedio el bienestar del usuario tiene una valoracion de regular
pero muy préximo a la valoracion de buena con un puntaje de 34.21 de un total de 50 puntos
de acuerdo a un baremo elaborado. Estos resultados se deben porque los usuarios opinan que
el lugar favorito del centro comercial es el patio de comidas por la ventilacion-temperatura y
lo espacioso que es y que siempre las vistas duran mas de una hora, del mismo modo opinan
que son las comodidades del buen disefio de los espacios que le indicen a quedarse largo

tiempo, opinando del mismo modo que la distribucién, la iluminacion, mobiliario de los
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servicios higiénicos son importantes y muy importantes para su vista y que la mayoria vuelve

a visitar los lugares comerciales sobre todo por el disefio.

Tabla 39

Actividad de esparcimiento del usuario en los espacios publicos de los centros
comerciales en la ciudad de Huéanuco, 2019

Valoracion Puntaje fi Porcentaje
Muy Mal 17 a 27 0 0,0
Mal 28 a 39 8 6,7
Regular 40 a 51 77 64,2
Bueno 52 a 63 35 29,2
Muy bueno 64 a 75 0 0,0
Total 120 100,00
Promedio 48.76
Fuente: Cuestionario aplicado en junio del 2019
Elaboracion: La autora
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Grafico 32 Actividad de esparcimiento del usuario en los espacios publicos de los
centros comerciales en la ciudad de Huanuco, 2019
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Se observa en la tabla y grafico adjunto que 64.2% de los usuarios opinan que la
actividad de esparcimiento del usuario en los espacios publicos de los centros comerciales en
la ciudad de Huanuco, 2019 es regular, el 29.2% topina que es buena, el 6.7% opina que es
malo, y ningun usuario opina que su bienestar es muy malo y muy bueno respectivamente. En
promedio la actividad de esparcimiento tiene una valoracion de regular con un puntaje de 49.76
de un total de 75 puntos de acuerdo a un baremo elaborado. Estos resultados se deben porque
los usuarios opinan que las dimensiones de la actividad de esparcimiento de los espacios
publicos como es la apropiacion del lugar y el bienestar del usuario se ubican también en una

valoracion de regular.

Tabla 40

Medidas de tendencia central de la arquitectura de los espacios publicos de los

centros comerciales y la actividad de esparcimiento del usuario y sus dimensiones
Media Mediana Moda

Confort 12,08 12,00 12
Disefio 15,30 15,00 152
Arquitectura de los espacios publicos 27,47 27,00 27,00
Apropiacion del lugar 14,55 14,00 14
Bienestar del usuario 34.21 34,00 34

Actividad de esparcimiento del usuario 48,76 49,00 50

a. Existen maltiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

4.3  Prueba de hipotesis

Para contrastar las hipotesis, se formularon las hipétesis de investigacion y las
hipdtesis nulas tanto para la hipotesis general y para las especificas, luego se utilizo la
Regresion Lineal para el procesamiento de los datos se utilizo el software SPSS (v. 22.0), en

el que se ingreso los datos de las dos variables y de sus dimensiones.
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Contrastacion de la hipotesis general:

Hi: La arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales influye

significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.

Ho: La arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales no influye

significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.

Tabla 41
Resumen del modelo hip6tesis general

R R cuadrado Error estdndar de la
Modelo R ) ) .
cuadrado ajustado estimacion
1 4572 ,209 202 4,912

a. Predictores: (Constante), Arquitectura de los espacios publicos.

Tabla 42
Coeficientes hipotesis general
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t  Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 21,728 4,864 4,467 ,000
Arquitectura de
los espacios ,984 ,176 457 5,581 ,000

publicos

a. Variable dependiente: Actividad de esparcimiento del usuario

Como el modelo resultante es: y = 0.984x + 21.728; se observa, que existe una relacion
causal entre la variable arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales y la
actividad de esparcimiento en sus usuarios, asi también el valor del nivel critico (p=0.000)

es menor que el error estimado (a=0.05) por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta
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la hipdtesis de investigacion, es decir, la arquitectura de los espacios publicos de los centros
comerciales influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios, donde

el porcentaje de influencia es 20.9%
Contrastacion de las hipoétesis secundarias:
Hipotesis especifica 1

Hi: El confort de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales
influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.
Ho: El confort de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales

no influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.

Tabla 43
Resumen del modelo hipdtesis especifica 1
R R cuadrado Error estandar de
Modelo R ) ) .
cuadrado ajustado la estimacion
1 ,209? ,044 ,036 5,400

a. Predictores: (Constante), Confort

Tabla 44
Resumen del modelo hipdtesis especifica 1
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t  Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 36,879 5,131 7,187 ,000
Confort ,983 423 ,209 2,326 ,022

a. Variable dependiente: Actividad de esparcimiento del usuario

Como el modelo resultante es: y = 0.983x + 36.879; se observa, que existe una relacion
causal entre el confort de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales y

la actividad de esparcimiento en sus usuarios, asi tambiéen el valor del nivel critico (p=0.000)
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es menor que el error estimado (0=0.05) por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipotesis de investigacion, es decir, el confort de la arquitectura de los espacios publicos de
los centros comerciales influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus

usuarios, donde el porcentaje de influencia es 4.4%.
Hipotesis especifica 2

Hi: El disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales
influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.
Ho: El disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales

no influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios.

Tabla 45
Resumen del modelo hipdtesis especifica 2
R R cuadrado  Error estandar de la
Modelo R ) ) .
cuadrado ajustado estimacion
1 4872 237 231 4,823

a. Predictores: (Constante), Disefio.

Tabla 46
Coeficiente hipotesis especifica 2
Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t  Sig.
B Error estandar Beta
. (Constante) 26,998 3,620 7,458 ,000
Confort 1,415 ,234 487 6,056 ,000

a. Variable dependiente: Actividad de esparcimiento del usuario
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Como el modelo resultante es: y = 1.415x + 26.998; se observa, que existe una relacion
causal entre el disefio de la arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales y
la actividad de esparcimiento en sus usuarios, asi también el valor del nivel critico (p=0.000)
es menor que el error estimado (0=0.05) por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipotesis de investigacion, es decir, el disefio de la arquitectura de los espacios publicos de
los centros comerciales influye significativamente en la actividad de esparcimiento en sus

usuarios donde el porcentaje de influencia es 23.7%.
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\Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados de la presente investigacion indican que la arquitectura de los espacios
publicos de los centros comerciales influye significativamente en la actividad de esparcimiento
en sus usuarios puesto que en la prueba de hipdtesis realizada mediante la Regresion
Lineal el modelo resultante es: y = 0.984x + 21.728; existiendo una relacion causal entre la
variable arquitectura de los espacios publicos de los centros comerciales y la actividad de
esparcimiento en sus usuarios, asi también el valor del nivel critico o significancia bilateral
(p=0.000) es menor que el error estimado (a=0.05) por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y
se acepta la hipoétesis de investigacion. Del mismo modo el porcentaje de influencia es de
20.9%. Asi mismo de acuerdo a la opinion de los usuarios la arquitectura de los espacios
publicos de los centros comerciales tiene una valoracion de buena y la actividad de
esparcimiento tiene una valoracion de regular. Estos resultados se relacionan con
investigaciones realizadas anteriormente como es el caso de Cornejo (2007) en su tesis sobre
evaluacion del interior de un centro comercial concluye que ciertos sectores de la poblacién
frecuentan a los centros comerciales no solo por razones comerciales, sino también ludicas e
incluso emocionales, esta conclusidn es importante que también se nota en nuestro trabajo de
investigacion donde un buen porcentaje de usuarios de estos centros comerciales asisten para
distraerse, pasear, ir a los juegos, degustar comidas y no solamente a comprar. Este hecho
Regalado et al. (2009) en su trabajo de investigacion concluyen que la arquitectura de los
centros comerciales es una caracteristica preponderante que los identifica como tales, la
estructura de su disefio simula a una ciudad con calles y areas comunes, aportando lo que no
se puede encontrar en el exterior que es la comodidad, limpieza y seguridad. También se
identifica como componentes de esta arquitectura las zonas de recreacion y centro de
convenciones el cual fomenta la realizacion de actividades de esparcimiento y reunion social.

Estas conclusiones son coincidentes con el presente trabajo de investigacion ya que segun la
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opinion de los usuarios que asisten a los espacios publicos de los centros comerciales el disefio
es de mucha importancia y le dan una valoracion de buena donde la iluminacion, temperatura,
los espacios de recreacion y comida, asi como los servicios higiénicos también tienen una alta
valoracion. Chura (2013) en su tesis de maestria concluye que los proyectos arquitectonicos
dejan de tener una funcién especifica para pasar a una acumulacion de varias funciones lo que
hace que no se pueda establecer conexion directa entre la forma y los usos. Esta conclusion
pondera la importancia que tiene la arquitectura de los espacios publicos de los centros
comerciales que tienen influencia en la concurrencia de los usuarios para realizar actividades
de esparcimiento, donde el resultado principal de nuestra investigacion se llega a la conclusion
que existe una influencia significativa entre estas dos variables igual ocurre con el confort y
disefio que influyen significativamente en la actividad de esparcimiento en sus usuarios,

donde el disefio tiene una influencia mas relevante.
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Vi CONCLUSIONES

6.1 Existe una influencia significativa de la arquitectura de los espacios publicos de los
centros comerciales en la actividad de esparcimiento en sus usuarios, siendo el porcentaje de
influencia del 20.9%

6.2 Existe una influencia significativa del confort de la arquitectura de los espacios publicos de
los centros comerciales en la actividad de esparcimiento en sus usuarios, siendo el porcentaje de
influencia del 4.4%. el cual es menor a la influencia del disefio. Esto probablemente es debido a
que las condiciones climaticas naturales de la ciudad de Huanuco son ideales para el confort
humano y que se puede encontrar en cualquier lugar en la ciudad, y no es de exclusividad un centro
comercial.

6.3 Existe una influencia significativa del disefio de la arquitectura de los espacios publicos
de los centros comerciales en la actividad de esparcimiento en sus usuarios, siendo porcentaje
de influencia del 23.7%. EIl disefio novedoso de los centros comerciales que evoca la
modernidad y tecnologia, con materiales, colores y formas es un gran atractivo para la
poblacion y es donde radica el éxito del centro comercial, aparte de la oferta comercial que

ofrece.

79



VIl RECOMENDACIONES
7.1 Se recomienda en el caso de los centros comerciales gestionar sus espacios publicos no solo
enfocados al consumo, que, si bien es la razdén de su existencia, no puede ignorar que sus
instalaciones complementan los espacios publicos de una ciudad e incentivan el esparcimiento.
Deben generar un clima ideal para las actividades de sano esparcimiento para la comuna,
aprovechando al maximo las virtudes de su arquitectura, logrando asi un beneficio mutuo tanto
para el centro comercial el cual elevaria su atractivo y para la comuna complementando un aspecto
muy importante para desarrollo humano. Puede realizar alianzas con el gobierno local para
expandir las areas de esparcimiento y poder salir del ambito privado e integrase con los espacios

publicos exteriores, ampliando su impacto en la ciudad y ser méas perdurable en el tiempo.

7.2  En la ciudad de Huanuco las condiciones climéaticas ayudan a generar ambientes
confortables facilmente, sin embargo, no se debe descuidar este aspecto sobre todo relacionado
a iluminacién y seguridad, que son sistemas que requieren mantenimiento y vigilancia

permanente para su buen funcionamiento.

7.3 Se recomienda a los centros comerciales gestionar constantemente los aspectos del disefio
ya que su influencia es significativa en el usuario. La renovacion, modernizacién e implementacion
de mejoras tanto en organizacion espacial, disefio interior, mobiliario y accesibilidad mantiene vivo
a edificaciones de esta naturaleza. En cuanto a los gobiernos locales de la ciudad de Huanuco
deberian poner énfasis en el confort y el disefio de sus espacios publicos, empleando los
conceptos de la arquitectura de centro comercial, pero no centrandose como principal actividad
el consumo, sino de combinar las actividades de esparcimiento con actividades econdmicas
que busca revalorar la produccion autoctona de la region tales como ferias, stand de promocion
etc. De esta manera se lograria modernizar la ciudad para que sea capaz de afrontar un mundo

globalizado sin perder su identidad.
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Anexo 1 Matriz de consistencia

“Los espacios publicos de los centros comerciales y la actividad de esparcimiento, en la ciudad de Huanuco, 2019”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA POBLACION
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DIMENSIONES: TIPO DE POBLACION
GENERAL INDEPENDIENTE INVESTIGACION Usuarios que asisten

Determinar de qué La arquitectura de los X.1. Confort El tipo de la a los centros
¢De qué manera la manera la arquitectura de | espacios publicos de los (X) Laarquitectura | 1) lluminacién investigacion es del tipo | comerciales Open
arquitectura de los los espacios publicos de centros comerciales influye | de los espacios 2) Temperaturay mixto debido al enfoque | Plazay real plaza de
espacios publicos de los los centros comerciales significativamente en la publico de los Ventilacion cualitativo y Huénuco
centros comerciales influye en la actividad actividad de esparcimiento centros comerciales | 3) Seguridad en la cuantitativo. Ademas,
influye en la actividad de de esparcimiento de sus €en sus usuarios infraestructura ofrece un campo mas
esparcimiento de sus usuarios X.2. Disefio amplio y creativo MUESTRA
usuarios? 4) Distribuciony necesario para estudios | 120 personas
dimension de espacios. | de arquitectura.
5) Disefio interior
6) Mobiliario NIVEL DE TIPO DE
7) Accesibilidad INVESTIGACION MUESTRA
El nivel sera No probabilistica

PROBLEMAS
SECUNDARIOS

1) ;Cémo influye el
confort de la
arquitectura de los
espacios publicos de
los centros comerciales
en laactividad de
esparcimiento de sus
usuarios?

2) ¢ De qué manera influye
el disefio de la
arquitectura de los
espacios publicos de
los centros comerciales
la actividad de
esparcimiento de sus
usuarios?

OBJETIVOS

SECUNDARIOS

1) Determinar como el
confort de la
arquitectura los
espacios publicos de
los centros comerciales
influyenen la
actividad de
esparcimiento de sus
usuarios

2) Determinar como el
disefio de la
arquitectura de los
espacios publicos de
los centros comerciales
influye en la actividad
de esparcimiento de sus
usuarios

HIPOTESIS

SECUNDARIOS

1) El confort de la
arquitectura de los
espacios publicos de los
centros comerciales
influye
significativamente en la
actividad de
esparcimiento de sus
usuarios

2) El disefio de la
arquitectura de los
espacios publicos de los
centros comerciales
influye
significativamente en la
actividad de
esparcimiento de sus
usuarios

VARIABLE
DEPENDIENTE
(Y) Laactividad de
esparcimiento

DIMENSIONES:

Y.1

Apropiacion del

lugar

1)

Y.2.
2)

3)

5)

Realizacion de
actividades diferentes a
la de consumo.

Bienestar del usuario
Preferencias del
usuario

Frecuencia de visita
Duracién de la visita
Deseo de volver

descriptivo, relacional
en donde se determinara
la relacion que tiene las
variables del estudio.

DISENO DE LA
INVESTIGACION

El disefio sera del tipo
no experimental ya
que no se manipulara ni
una de las variables del
estudio.

por conveniencia.
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Anexo 2 Cuadro de items generados

VARIABLE DIMENSIO INDICADOR ITEM
N
luminacion 1)  ¢Qué le parece la iluminacién de los espacios publicos del centro comercial?
(X1) La temperatura y 2)  ¢Qué le parece la temperatura y ventilacidn de los espacios publicos del centro comercial?
Confort ventilacién
Seguridad en la 3)  ¢Qué le parece la seguridad de la infraestructura del centro comercial?
infraestructura
(X) La distribucion y 4)  ¢Qué le parece la organizacion y el tamafio de los espacios publicos del centro comercial?
La arquitectura de dimensiones de los
los espacios (X2) espacios
publicos de los Disefio El disefio interior 5) ¢Qué le parece el disefio interior de los espacios publicos del centro comercial?
centros comerciales
El mobiliario 6) ¢Qué le parece los muebles que hay en los espacios publicos del centro comercial?
La accesibilidad 7)  ¢Qué le parece la circulacion (facilidad para recorrer) del centro comercial? (Escaleras, pasillos rampas,
ascensores, escaleras mecanicas etc)?
(Y1) Usos diferentes del centro 8) ¢Alguna vez ha venido solo a pasear y a distraerse al centro comercial? (no especificamente a comprar)
Apropiacion | comercial para actividades | 9) ¢Viene al centro comercial para pasar el rato con sus amigos, pareja y familiares?
del lugar. de esparcimiento 10) ¢Ha disfrutado o participado en eventos de entretenimiento en el centro comercial?
) 11) ¢Qué le parece los ambientes de este centro comercial para el paseo y la distraccion?
La actividad de 12) ¢Cuél es la razdn por el cual Ud. Ve al centro comercial como lugar de paseo, y distraccién?
esparcimiento del _ _ _ _ _ _
usuario. (Y2) Preferencias del usuario 13) ¢Cuél es su espacio publico favorito de este centro comercial?
Bienestar del 14) Enrelacion a la pregunta anterior ¢Por qué es su lugar favorito?
usuario 15) ¢Qué centro comercial prefiere para ir a pasear y a distraerse?
16) Enrelacion a la pregunta anterior ¢Porque es de su preferencia?

20)¢Qué tan importante considera Ud. los siguientes aspectos de los espacios publicos del centro comercial?

Frecuencia de visita

17)

¢Con que frecuencia viene al centro comercial para distraerse?

Duracién de visita.

18)
19)

¢ Cuanto tiempo suele quedarse en el centro comercial, paseando, distrayéndose?
¢Considera que la comodidad y un buen disefio de los espacios del centro comercial lo inducen a
quedarse largo tiempo?

Deseo de volver

21)¢Considera que el confort de los espacios publicos del centro comercial lo incentivan a volver?

22)¢Considera que el disefio de estos espacios del centro comercial lo incentivan a volver?
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Anexo 3 Modelos de encuesta

LOS ESPACIOS PUBLICOS DE LOS CENTROS COMERCIALES Y LA
ACTIVIDAD DE ESPARCIMIENTO EN LA CIUDAD DE HUANUCO 2019.

DATOS GENERALES:

Fecha: _ / / Hora:

Lugar:

a) Open Plaza Huanuco b) Real Plaza Huanuco
Ambiente:

a)Patio de comidas c)Zona de juegos de nifios
b)Zona de estar d)Pasillos

Encuestado:

Sexo: F, M Edad:

Nivel economico: A B C D.

¢ Tiene Hijos? Si NO

INSTRUCCIONES

El presente cuestionario es para la realizacién
de un trabajo de investigacion académico.
Mucho agradeceré contestar con la mayor
veracidad y objetividad posible, marcando
con una (X), la respuesta que considere
conveniente.

VARIABLE INDEPENDIENTE: (X1)

LA ARQUITECTURA DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS DE LOS CENTROS
COMERCIALES

DIMENSION CONFORT

1) ¢Qué le parece la iluminacion de los
espacios publicos del centro
comercial?

a) Muy buenos
b) Bueno

c) Regular

d) Mal

e) Muy mal

2) ¢QUEé le parece la temperaturay
ventilacion de los espacios publicos del
centro comercial?

a) Muy bueno
b) Bueno

3)

¢) Regular
d) Mal
e) Muy mal

¢ QUé le parece la seguridad de la
infraestructura del centro comercial?
a) Muy bueno

b) Bueno

¢) Regular

d) Mal

e) Muy mal

DIMENSION DISENO

4)

5)

6)

7)

¢ Qué le parece la organizacion y el
tamafio de los espacios publicos del
centro comercial?

a) Muy bueno

b) Bueno

c) Regular

d) Malo

e) Muy mal

¢ Qué le parece el disefio interior de los
espacios publicos del centro
comercial?

f) Muy bueno

g) Bueno

h) Regular

i) Malo

) Muy mal

¢ Qué le parece los muebles que hay en
los espacios publicos del centro
comercial?

a) Muy bueno

b) Bueno

¢) Regular

d) Malo

e) Muy mal

¢ Qué le parece la circulacion
(facilidad para recorrer) del centro
comercial? (Escaleras, pasillos
rampas, ascensores, escaleras
mecanicas etc)?
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a) Muy bueno
b) Bueno

c) Regular
d) Malo

e) Muy mal

VARIABLE DEPENDIENTE: (Y1)

LA ACTIVIDAD DE ESPARCIMIENTO DEL
USUARIO.

DIMENSION: APROPIACION DEL
LUGAR

8) ¢Alguna vez ha venido solo a pasear y
a distraerse al centro comercial? (no
especificamente a comprar)

a) Nunca

b) Unavez

c) A veces

d) Varias veces
e) Siempre

9) ¢Viene al centro comercial para pasar
el rato con sus amigos, parejay
familiares?

a) Nunca

b) Unavez

c) A veces

d) Varias veces
e) Siempre

10) ¢Ha disfrutado o participado en
eventos de entretenimiento en el
centro comercial?

a) Nunca

b) Unavez

c) A veces

d) Varias veces
e) Siempre

11) ¢ Qué le parece los ambientes de este
centro comercial parael paseoy la
distraccion?

a) Muy buenos
b) Bueno

¢) Regular

d) Mal

e) Muy malos

12) ¢Cuél es la razon por el cual Ud. Ve al
centro comercial como lugar de paseo,
y distraccion?

a) Por las tiendas que se exhiben

b) Por la comodidad del centro
comercial

c) Por el disefio del centro comercial

d) Por los eventos de entretenimiento

e) Por la gente que asiste al lugar

f) Por lo servicios que se puede
encontrar (SSHH, seguridad)

DIMENSION: BIENESTAR DEL
USUARIO

Preferencias del usuario

13) ¢ Cuél es su espacio publico favorito de
este centro comercial?
f) Patio de comidas
g) Zonade Estar-Terraza
h) Zona de juegos de nifios
i) Pasillos

14) En relacion a la pregunta anterior
¢Por qué es su lugar favorito?
j) Por la iluminacion
k) Por ventilacion-temperatura
1) Por la seguridad de infraestructura
m) Por el tamafio y la distribucion
n) El disefio interior
0) El mobiliario
p) La facilidad de acceso

15) ¢ Qué centro comercial prefiere para ir
a pasear y a distraerse?
a) Open Plaza
b) Real Plaza

16) En relacion a la pregunta anterior
¢Porque es de su preferencia?
c) Por la comodidad del lugar
d) Por el disefio del lugar
e) Por su tamafio
f) Por su ubicacion
g) Por la gente que asiste al lugar
h) Por los eventos de entretenimiento
i) Por las tiendas

Frecuencia de visita

17) ¢Con que frecuencia viene al centro
comercial para distraerse?
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a) Muy pocas veces al afio
b) 1 veces al mes

c) 2a3vecesal mes

d) 4 veces amés al mes

Duracién de la visita

18) ¢ Cuénto tiempo suele quedarse en el
centro comercial, paseando,
distrayéndose?

a) Media hora

b) 45 minutos

¢) Unahoraa mas
d) Dos horas a mas

19) ¢ Considera que la comodidad y un
buen disefio de los espacios del centro

cpmercial lo inducen a quedarse largo Deseo de volver
tiempo? _
a) Me es indiferente 21) ¢ Considera que el confort de los
b) No. espacios publicos del centro comercial
c) A veces. lo incentivan a volver?
d) Si. f) Me es indiferente
e) Si, bastante. g) No
h) A veces
i) Si

20) ¢ Qué tan importante considera Ud. los '
siguientes aspectos de los espacios )
publicos del centro comercial?

Si, bastante

22) ¢ Considera que el disefio de estos
espacios del centro comercial lo

incentivan a volver?
2|l &g o -
c | c| e - a) Me es indiferente
[«b] © [
s | &S 8|28
el 55|85 b) No
= | g I
E|E|E|g|E C) Algo
8158 E|3 d) Si
S| 2|8 S e) Si, bastante
lluminacién
Temperatura-
Ventilacion. Graci .,
- racias por su participacion.
Seguridad P P P
Distribucion
Disefio
interior
Mobiliario
Accesos
Servicios
Higiénicos
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Anexo 4 Validacién por expertos

Validacion N° 1

Universidad Naclonal
Federico Villarreal

74 Profeslonales formando profasfonnlos
i ri2k , ESCUELA UN IVERSITARIA DE POST GRADO

FICHA DE VALIDACION

INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del informante:..us. & ESGNOLRO V‘Nfﬁfg Y. I2044 ...
1.2. Cargo e instituci6n donde 12boras..meseedabl Lo é. - .\)E-SW
1.3. Nombre del instrumento molivo de evaluaciont...... YA NF2 L o rree e, P
1.4 Thtula del Proyocio. ks B2PACIES, PRGUCOS. DELGS i oMl GAES VI AT Viss s )

1.4, Autor del instrumentoz.eme 8O0A AHELA. KO HARA, L ARESTESG

£ avsto
Qg ieo Zolq |

ASPECTOS DE VAL TDACION

Deficiente Baja Regular Buena Muy bueno
Indicadores Criterios | 916 [11[16[2 [26]31 ]384 |45 |56]e1]6s]71]75[er[es[o1]ss

51015202530354045505550557075\%%\90195

Esta
formulado
1. CLARIDAD con lenguaje ' v
apropiado
Estd

expresado J
2. OBJETIVIDAD en

conductas
observables
Adecuado al 1
- : avance de la
3. ACTUALIDAD clencia /
pedagbaica :
) Existe una
4. ORGANIZACION | organizacitn
l6gica.
Comprende . : /
los aspectos 2
5. SUFICIENCIA en cantidad
y calidad
Adecuado
para valorar . /
&. los )
INTENCIONALIDAD | instrumentos
. | de
investigacién
Basado en
aspectos
7. CONSISTENCIA | poP2C : v
cientlficos
Entre los
8. COHERENCIA Indices v

indicadores J

La estrategia
responde al

9. METODOLOGIA propésito del

diagnéstico.

Es Utily /
adecuado

10. PERTINENCIA parata

investigacién

N
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KUY ,g(fm'f-i{

PROMEDIO DE VALORACION:
OPINION DE APLICABILIDAD; o) Doficiente b} Baja ¢} Rogular t}) Buona a) Mury huena
Nombres y Apcliidos: Doy Esersdees VAR 6AS DNI N* 0G U7 ol
Direccibn domldiliaria: Teldlono /
Colular,
Titule profesione! IN6 De SIFTerAS
Grado Académico: DOtz

Mencién;

EN Medio AMAienTe ¥ DESHRZALG SbST e in i€

4

Firma

Lugar v fecha: 2'}0:}!'({




Validacion N° 2

Universidad Nacional
Federico Villarreal

" L Pro(esl’onales formando profesionalas
ESCUELA UNIVERSITARIA DE POST GRADO

FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

! ...A.*!.G&(A....i.’.wc.g... e —
1.1, Apellidos y nombres del informante: 9 D P e 1Lb ...... E(.‘:{;\..t.

1.2. Cargo e institucién donde laboraz.....d ok 6...
1.3. Nombre del |nstrurne to Snotwo de evaluadion:,..

1.4 Titulo del Proyecto. L. &) !OY mums DELAT P ).... o
1.4. Autor del i mstrumento....@. S AREUA KOHA.HA Aﬁ@?éU’ .....

(L Ay

AL asia it ra e e enar e

ASPECTOS DE VALIDACION

A BT E ESPRTHIES . Mo 2049

Deficiente Baj Regular Buena Muy buen

Indicadores Criterios 0|6 |11 (16|21 | 26|31 |26|41 |46 |51 |55 [61]ss 71|76 | 81|86 |91

%]

510152033035404550556065707550&590&5

100

Estéa

formulado
1 Bresiaal) con lenguaje i Vv

apropiado

Esta

expresado V
2, OBJETIVIDAD en

conductas
observables

Adecuado al

- : avancede la
3. ACTUALIDAD clencia

pedagdgica
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4. ORGANIZACION | organizacién
l6gica.

Comprende

5. SUFICIENCIA | los aspectos g /

en cantidad
y calidad

Adecuado
para valorar
B. los

INTENCIONALIDAD | instrumentos v

de
investigacion

Basado en

7. CONSISTENCIA | BSpectos :

tedricos
cientificos

Entre los
8. COHERENCIA Indices,

indicadores
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9. METODOLOGIA propésite del

diagnéstico.

Es Utily

10. PERTINENCIA | 3decuado V

parala
investigacion




T
PROMEDIO DE VALORACION: | gysen

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Doficienta  b)Daja  ¢) Regutar ) Birepir o) HAuy buena
Nombres y Apellidos: PE'DHL’J MANLEL ANAYA [tNG D DI N° 2‘5'4 S,X’ £a
Direccitn domiciliaria: Teltlono / .
Celular, qqf{;!f-ﬂﬂq

TRU]O pmfﬂsiﬂﬂﬂf &C OND M1 S m
Grado Acaddmica: DO 107
Mencién: ECONOMCA

Firma
Luaar v fecha: 2‘101"1
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Validacion N° 3

Universidad Nacional
Federico Villarreal

FICHA DE VALIDACION
INFORME DE OPINIGN DEL JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y nombres del Informanle:.e7 &~ ""?..Z.Vz‘.'." - ’% “A’”“M’ rM L, 3—[@1

1.2. Cargo e institucién donde labora: [ el (2] .

1.3. Nombre del insirume\%to motivo de wa|uad6n:....6:&{b?%/g§§€;2! e A A R {2

1.4 Titulo del Proyecto.LUSEITASIUS. PUSLI(LS. RELR
14 Auter el om0 AMGLIA.. CORAUA . RRESTEAUL

e, Gl CGETD
HERABCES 1A L CR VAR B BT FBRCTUIE DR = o 2l

DEYV,

Deficients Baja Regular Buena

Muy bueno

Indicadores Criterios 0|6 | 11|16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 |5) |56 |61 |65|71|76]8.1

e | 91

%6

sl10115s|20({25 (3035|4045 |saissfenl6s{70|75)28 |es

€3

100

Esté

formulado
1. CLARIDAD con lenguaje

apropiado

Esté

expresado
2. OBJETIVIDAD en

conductas
observables

/
7

Adecuado al

Bl avance de la
3. ACTUALIDAD clencia

pedagdgica

T

Existe una.

4. ORGANIZACION | organizacién
16gica. T

Comprende

A los aspectos
5, SUFICIENCIA en cantidad o

y calidad N B

Adecuado § <y
para valorar . [

6. los

INTENCIONALIDAD | instrumentos
. | de

investigacion

Basado en

aspectos
7. CONSISTENCIA tebricos

cientificos

Entre los
8. COHERENCIA [ndices,

indicadores

L_a estrategia
responde al

9. METODOLOGIA propésto del

diagnéstico.

Es il y

adecuado
10. PERTINENCIA parala

investigacién
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PROMEDIO DE VALORACION:

OPINION DE APLICABILIDAD: o) Doficienta  b)Bajn  c) Regular d) Buona

o) Muy buena

Nombresy Apelidos: | Abel WalTer Zambiano Cabamllas [ DNIN® 0Zlo54 |

o ,,_ o= ~ ;

Direccidn domlcliaria: C,(idlé 155 - Pueblo Libre Zc:ﬁf'ono / 490945 8eq
alular, ;

Titulo profesionel -thcn'w‘ o
Grado Académico: D o Qﬁ' or
Mencion: Tn oemeria

< Y
/" Firma

Luaarv fecha‘:/{ﬁ’.’.‘.’.;.;z.. /M "20[(7
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Anexo 5 Datos generales de la ciudad de Huanuco

Datos generales de la Ciudad de Huanuco

g -l %S L
Vista panoramica de la ciudad y el Puente Calicanto

Localizacion: 9.8°S 76.3°W

Ubicacién: Region Huanuco
Provincia Huanuco
Distrito Huanuco

Altura: 1859 msnm

El clima : Templado, arido y con amplitud térmica moderada.
La media anual de temperatura maxima y minima (periodo 1962-1991) es
26.4°C y 12.4°C, respectivamente. Huanuco por su agradable clima
primaveral durante todo el afio, es considerada como la "Ciudad de la

Eterna Primavera" La precipitacion media acumulada anual para el
periodo 1962-1991 es 369.2 mm.

Fuente: Instituto geofisico del Pert (2019)
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Anexo 6 Datos generales de los centros comerciales estudiados

FICHA DE DATOS GENERALES

1.1 DATOS GENERALES: OPEN PLAZA HUANUCO

UBICACION:  Direccion: JR.DOS DE MAYO 125
Distrito: HUANUCO
Provincia: HUANUCO

Departamento:  HUANUCO

PROPIETARIO OPEN PLAZA S A.

FECHA DE FUNCIONAMIENTO  10/12/2014

AREA CONSTRUIDA TOTAL 16 840.16 m?

AREAS DESTINADAS A USO PUBLICO

ZONA/AREA 12PISO |22PISO |32 PISO| TOTAL

ZONA DE PASILLOS 288.81 | 723.01 | 335.71 | 1347.53
ZONA DE PATIO DE COMIDAS 718,97 | 718.97
ZONA DE ESTAR 66.11 66.11
TOTALm2 2132.61

PORCENTANJE DE AREA TOTAL CONSTRUIDA
DESTINADA A USO PUBLICO:  12.66%

FUENTE DE IMAGEN: GOOGLE MAPS 13/07/2019

1.1 DATOS GENERALES: REAL PLAZA HUANUCO
UBICACION:  Direccién: JR. INDEPENDENCIA N° 1601
Distrito: HUANUCO

Provincia: HUANUCO
Departamento; HUANUCO

PROPIETARIO INTERCORP
FECHA DE FUNCIONAMIENTO  10/12/2014

AREA CONSTRUIDA 51515.20 m?

AREAS DESTINADAS A USO PUBLICO

ZONA/AREA 12PISO |22 PISO| TOTAL

ZONA DE PASILLOS 2050.27 | 1054.4| 3104.71

ZONA DE PATIO DE COMIDAS 1411.9] 1411.92

ZONA DE ESTAR 021 | 101 | 204

TOTALm2 6558.63

PORCENTANJE DE AREA TOTAL CONSTRUIDA

BESTINADAAUSOEUBLICD: 12748 FUENTE DE IMAGEN: GOOGLE MAPS 13/07/2019

Fuente: Elaboracién propia de la autora

98



Anexo 7 Base de datos recolectados

VARIABLE INDEPENDIENTE (X): LA
ARQUITECTURA DE LOS ESPACIOS PUBLICOS

DE LOS CENTROS COMERCIALES

1

DATOS GENERALES

18
16
16
17
17
18
18
18
17
18
16
16
17
17
17
17
17
18
20

19
18
19
18
40

38
60
21

23
23

18
20

17
19
22

16
21

18
19
20
25

12
52
30
20
22
46

23
23
35

29

SUJETO| CC | LUGAR | SEXO | EDAD | NSE | HIJOS

10

11

12
S
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29

30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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VARIABLE INDEPENDIENTE (X): LA
ARQUITECTURA DE LOS ESPACIOS PUBLICOS

DE LOS CENTROS COMERCIALES

1

DATOS GENERALES

18
20
24
21

40

32
28

61

31

42

20
22
36

12
63
22
22
22
25
23

16
14
45

12
20
20
21

28
31

33
22
23

18
15
35

25

13
24
35
21

19
39

10
17
24

18
54
40

16
15

SUJETO| CC | LUGAR | SEXO | EDAD | NSE | HIJOS

51

52
5
54
55

56
57

58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75

76
77
78
79
80
81

82
83

84
85

86
87

88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98
99
100

100



VARIABLE INDEPENDIENTE (X): LA
ARQUITECTURA DE LOS ESPACIOS PUBLICOS

DE LOS CENTROS COMERCIALES

1

DATOS GENERALES

16
19
20

41

20

21

24

30
27

20

17
25

42

17
20

19
21

28

13
22

SUJETO| CC | LUGAR | SEXO | EDAD | NSE | HIJOS
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102
103
104
105
106
107
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109
110
111

112

113

114

115
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120
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VARIABLE DEPENDIENTE: (Y1) LA ACTIVIDAD DE ESPARCIMIENTO DEL USUARIO.

22

19 |20-1/20-2|20-3|20-4|20-5|20-6|20-7|20-8| 21

18

17

16

15

14

13

12
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10

9
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56
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67

68
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1

72
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78
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VARIABLE DEPENDIENTE: (Y1) LA ACTIVIDAD DE ESPARCIMIENTO DEL USUARIO.
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Anexo 8 Evidencia fotografica del proceso de investigacion

N

b

™M

b

s

|

S
[~

FOTOGRAFIA 1:PROCESO DE LLENADO DE ENCUESTA
Real Plaza Huanuco 18/06/2019

FOTOGRAFIA 2 PROCESO DE LLENADO DE ENCUESTAS
Real Plaza Huanuco 18/06/2019
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FOTOGRAFIA 3 PROCESO DE LLENADO DE ENCUESTA
Real Plaza Huanuco 18/06/2019

FOTOGRAFIA 4: MOBILIARIO IMITANDO A UN PARQUE.
Real Plaza Huénuco 18/06/2019
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FOTOGRAFIA 5: LUGAR DE JUEGOS DE NINOS
Real Plaza Huénuco 18/06/2019

FOTOGRAFIA 6 PATIO DE COMIDAS
Real Plaza Huanuco 18/06/2019
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FOTOGRAFIA 7 PASILLOS DEL CENTRO COMERCIAL
Real Plaza Huénuco 18/06/2019

FOTOGRAFIA 8 ZONA DE ESTAR DE CENTRO COMERCIAL
Real Plaza Huénuco 18/06/2019
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FOTOGRAFIA 9 ZONA DE ESTAR DE CENTRO COMERCIAL
Real Plaza Huénuco 18/06/2019

FOTOGRAFIA 10 ZONA DE ESTAR DE CENTRO COMERCIAL
Real Plaza Huénuco 18/06/2019

Se puede observar como los usuarios identifican el manto de gras artificial como un area de descanso,
similar a lo que pasa en los parques al aire libre.
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FOTOGRAFIA 11 PATIO DE COMIDAS
Open Plaza Huanuco 19/06/2019

Nota: Se puede observar como los usuarios usan el patio de comidas como centro de reunion para
actividades diversas.

pilN
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