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RESUMEN

Objetivo: el cometido fue analizar la relacién entre la percepcion de los servicios pet-friendly en los
centros comerciales y la intencidén de visita de los consumidores en la ciudad de Bogota, Colombia.
Se buscd comprender de qué forma la inclusidn de servicios para mascotas, como zonas de
descanso, bebedores, areas de circulacion o espacios adaptados para su permanencia, se relaciona
con la disposicidn a regresar o recomendar los centros comerciales.

Disefio/metodologia: se utilizd un método cuantitativo, con disefio no experimental y de caracter
transversal. Para la recolecciéon de datos se aplicé un cuestionario estructurado a una muestra de 413
participantes, seleccionados mediante muestreo por conveniencia con criterios de control. Se uso el
andlisis de correlacidén de Spearman, por su pertinencia con los datos trabajados. El instrumento
incluyd preguntas sobre la valoracion de los servicios pet-friendly y sus intenciones de visita en
diferentes centros comerciales de Bogota.

Resultados: se constatd una percepcidon moderadamente critica sobre la oferta de servicios
amigables para mascotas, con insatisfaccidén en cuanto a la variedad y adecuacién de estos espacios.
Sin embargo, se identificd que las zonas exclusivas y los servicios especializados para mascotas se
asocian positivamente con el deseo de los clientes de regresar al centro comercial y recomendarlo a
terceros. Este hallazgo justifica la ejecucidon de iniciativas inclusivas de servicios pet-friendly como un
recurso estratégico de fidelizacion.

Conclusiones: los servicios pet-friendly constituyen un elemento diferenciador en la gestion de
experiencias en los centros comerciales al reforzar el vinculo emocional de los consumidores con el
espacio y aumentar su lealtad.

Originalidad: el estudio aporta originalidad al integrar la perspectiva del consumo vy los espacios
amigables con la tenencia responsable de mascotas en el ambito de los servicios comerciales. Se
amplia asi la comprensidon de las ventajas de las practicas inclusivas en un mercado altamente
dindmico y competitivo.

Palabras clave: valor agregado, centros comerciales, espacios pet-friendly, intencion de comportamiento.
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Highlights

» Los servicios pet-friendly se asocian con recomendar el centro comercial.

= Los clientes perciben insatisfaccion en la oferta actual de servicios pet-friendly ofrecidos por
los centros comerciales en Bogota.

» Permitir el ingreso de mascotas no garantiza una percepcion positiva del servicio.

= Los servicios pet-friendly constituyen un valor afadido mas que el factor decisivo de la
intencion de visita del consumidor.

= Incluir mascotas en centros comerciales puede crear ventajas competitivas notables.

ABSTRACT

Objective: The aim of this study was to analyze the relationship between customers’ perceptions of pet-
friendly services in shopping malls and their intention to visit these establishments in the city of Bogota,
Colombia. Specifically, it sought to examine how the inclusion of pet-friendly services—such as rest areas,
water stations, designated circulation areas, and spaces adapted for pets to stay—is associated with
customers’ willingness to revisit or recommend these shopping centers.

Design/Methodology: A quantitative, non-experimental, cross-sectional research design was employed.
Data were collected through a structured questionnaire administered to a sample of 413 participants
selected using convenience sampling with predefined control criteria. Given the characteristics of the
data, Spearman’s correlation analysis was used. The questionnaire assessed participants’ perceptions of
pet-friendly services and their intention to visit different shopping malls in Bogota.

Findings: The results revealed a moderately critical perception of the availability of pet-friendly
services, with respondents expressing dissatisfaction regarding the variety and suitability of these
spaces. However, dedicated pet areas and specialized pet services were found to be positively
associated with customers’ intention to return to the shopping center and recommend it to others.
This finding supports the implementation of inclusive pet-friendly initiatives as a strategic approach
to strengthening customer loyalty.

Conclusions: Pet-friendly services represent a differentiating element in the management of
customer experience within shopping malls, as they reinforce consumers’ emotional connection
with the space and contribute to greater customer loyalty.

Originality: This paper offers an original perspective by integrating consumers’ views with the
provision of spaces that promote responsible pet ownership within the context of commercial
services. In doing so, it broadens the understanding of the value of inclusive practices in an
increasingly dynamic and competitive market.

Keywords: added value, shopping malls, pet-friendly spaces, behavioral intention.
Highlights

= Pet-friendly services are positively associated with customers’ willingness to recommend a
shopping mall.

= Customers expressed dissatisfaction with the current range of pet-friendly services offered
by shopping centers in Bogotd, Colombia.

=  Simply allowing pets into shopping malls does not guarantee a positive perception of the
service experience.
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= Pet-friendly services constitute an added value rather than the primary determinant of
customers’ intention to visit.

= Incorporating pet-friendly initiatives in shopping malls can create significant competitive
advantages.

1. INTRODUCCION

Los centros comerciales son espacios ampliamente frecuentados cuyo crecimiento se ha
intensificado durante las Ultimas décadas. En Colombia, “desde el afio 2000, se han construido 196
nuevos centros comerciales, representando el 75% del inventario nacional actual” (America Retail &
Malls, 2024). Asimismo, estos entornos han dejado de ser Unicamente lugares de transaccidn para
transformarse en espacios multifuncionales y experienciales orientados a responder a las nuevas
expectativas del consumidor (De La Hoz, 2024). En esta linea, investigaciones recientes evidencian
gue los factores de atraccion de los centros comerciales han evolucionado y actualmente integran
multiples dimensiones relacionadas con experiencia, conveniencia y entretenimiento (Forero-
Bautista & Ortegon-Cortazar, 2023) en donde todavia se requiere mas investigacion.

Una de estas experiencias se percibe a través de los servicios pet-friendly, los cuales, de acuerdo con
Perez Castellanos (2023), les posibilitan a los visitantes compartir con sus mascotas en espacios que
permiten su ingreso y estan adaptados especialmente para ellas, incluyendo zonas de juego,
bebederos y otros servicios como guarderias o peluquerias. En esa misma linea, los servicios pet-
friendly surgieron como respuesta a la inclusion y relevancia que se les da a las mascotas en el hogar,
una tendencia en los Ultimos afos. En un informe sobre un panel realizado se sostiene lo siguiente:
«De acuerdo con nuestro panel que representa 10.8 millones de hogares, el 70 % de éstos tienen una
mascota, un aumento de cuatro puntos porcentuales en comparacion con el afo pasado» (Gomez,
2024). Esta transicidon, sin embargo, trasciende el ambito doméstico y comercial; implica un
reconocimiento creciente de los animales de compafiia como seres sintientes. En consecuencia, la
implementacion de servicios pet-friendly debe estar alineada no solo con la comodidad humana, sino
con una ética del cuidado que garantice el bienestar y respeto a los derechos animales, integrando sus
necesidades bioldgicas y etoldogicas como un pilar fundamental en la planeacion de estos espacios.

Estudios previos muestran el creciente interés por entender el impacto del cmundo» pet-friendly en
diferentes areas de estudio, siendo el turismo y hoteleria algunas de las mas comunes (Chany Tung,
2023; Meng et al, 2024), y también la permision de mascotas en areas de trabajo, resaltando los
beneficios que estas pueden generar animicamente (Junca-Silva, 2022; Naumann, 2015). Ademas, se
ha investigado sobre el valor que crea el uso de ciertas fuerzas impulsoras en cuanto a la fidelizacion
o «motivacién del comprador» (Raitses, 2021). En el contexto de este estudio, se considera las
mascotas como una fuerza impulsora emergente que, al igual que otros factores motivacionales
analizados por Raitses (2021), tiene el potencial de transformar la experiencia del consumidor,
validando a su vez la importancia de integrar el bienestar animal como un componente critico en la
gestion de estos entornos de consumo.

Sin embargo, a pesar del interés en los servicios pet-friendly, pocos estudios han profundizado en el
vinculo directo entre la percepcidon de su presencia en un establecimiento, en este caso centros
comerciales, y la intencion de las personas de visitarlo. Por otra parte, aunque se han desarrollado
investigaciones sobre la inclusidn de servicios para mascotas en otros contextos, persiste una

Revista CEA, ISSN-e 2422-3182, Vol. 12 - No. 29, mayo-agosto de 2026, Art. e363]1 2/21


https://revistas.itm.edu.co/index.php/revista-cea/index
https://revistas.itm.edu.co/index.php/revista-cea/index

Centros comerciales pet-friendly: relacion entre la percepcion de servicios para mascotas y la intencion de visita de los clientes

limitacién en la disponibilidad de datos que permitan examinar cémo estos se relacionan con la
toma de decisiones de los consumidores al planificar una visita a un centro comercial. A partir de
esta carencia de informacidn, surge la necesidad de analizar si percibir que un establecimiento
comercial cuenta con servicios pet-friendly constituye un factor determinante en la intencién de
visita de los usuarios.

Al abordar estas cuestiones, el presente estudio pretende llenar un vacio importante en la literatura,
aportando datos empiricos que puedan ser Utiles tanto para gestores de centros comerciales como
para investigadores en marketing y comportamiento del consumidor; datos que les permitan
observar las necesidades de sus clientes e implementar estrategias mucho mas efectivas que
puedan satisfacerlas. Para ello, se ha diseflado un enfogque cuantitativo que incluye encuestas y
analisis estadisticos para medir la correlacion entre la presencia de estos servicios y la frecuencia de
visitas a los centros comerciales.

Este estudio se centra en demostrar la relacion que tiene la percepcion de la implementacion de los
servicios pet-friendly frente a la intencidn de visita de los clientes a un centro comercial en particular,
proporcionando datos que permitan adoptar ciertas medidas considerando las preferencias del
visitante. Por otro lado, se pretende definir cdmo estos servicios son percibidos por diferentes
segmentos de la poblacion.

La importancia de este estudio radica en presentar una vision integral sobre el poder de estos servicios
afadidos, dando informacidn valiosa para la toma de decisiones estratégicas en el sector de los
establecimientos comerciales como respuesta a la evolucion del consumidor. Especificamente, es
relevante estudiar el caso de los clientes que se preocupan por las necesidades de sus mascotas,
respecto a la variedad de oferta de los centros comerciales como factor clave para su atraccion y
fidelizaciéon (Usin Enales, 2013). Por otra parte, el analisis detallado que se va a brindar aportara una guia
fundamental para aquellos gestores que buscan innovar en un entorno cada vez mas competitivo.
Para lograr lo descrito, se formula la siguiente pregunta: ;cual es la relacién entre la percepciéon de
servicios pet-friendly y la intencién de visita de los clientes que asisten a centros comerciales?

2. MARCO TEORICO O REFERENCIAL

Importancia de la implementacién de los servicios pet-friendly

En las dltimas décadas, las mascotas han adquirido un papel cada vez mas relevante en los hogares,
ganandose el afecto de familias en todo el mundo. La transicion de las mascotas, de ser consideradas
simplemente animales a ser tratadas como miembros de la familia, refleja un cambio significativo
en la manera en que las personas interactUan con ellas; ademas, se ha comprobado que esta
interaccién tan cercana con las mascotas tiene efectos positivos en la salud de las personas (Blouin,
2012). Por otro lado, la presencia de mascotas en pacientes con problemas del corazén reduce la
probabilidad de muerte en un 3%, segun Beck y Katcher (1996).

Por su parte, la implementacidn de servicios pet-friendly en diferentes sectores, como los que se
discutiran mas adelante, desempefa un papel crucial en la promocién del bienestar tanto de los
duefos como de sus mascotas, con lo que se incrementa la lealtad de los animales, se satisfacen sus
necesidades psicoldgicas y fisioldgicas y se asegura su comodidad (Bajramovié, 2021). La adopcién
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de tales servicios es fundamental, puesto que responde a la creciente tendencia de considerar a las
mascotas como miembros de la familia (Diaz Videla y Rodriguez Ceberio, 2019). Igualmente, atraen
a un puUblico que valora entornos inclusivos para sus animales.

Servicios pet-friendly en diferentes contextos

La tendencia hacia la implementacion de servicios pet-friendly ha sido analizada en diversas areas.
En particular, investigaciones en el sector hotelero y turistico sugieren que un ndmero creciente de
hoteles ha reconocido el potencial de la industria de las mascotas. Ademas, la cantidad de personas
gue deciden viajar con sus animales de compafiia estd aumentando, impulsadas por el valor
emocional que estos tienen en sus vidas (Alves et al, 2022). En este contexto, debido al estrecho
vinculo entre los duefios y sus mascotas, asi como a la desconfianza de muchos en dejarlas solas
durante los viajes, cada vez mas hoteles han adaptado sus instalaciones para atender las necesidades
de las mascotas, diseflando espacios que, si bien eran originalmente pensados para humanos,
contemplan las particularidades de los companeros animales (Buhalis y Chan, 2023).

La creciente humanizacidn de las mascotas ha impulsado una mayor demanda en el mercado de
servicios especializados orientados a su bienestar, siendo objeto de estudio diversas alternativas,
entre las cuales destacan las guarderias pet-friendly. Estas instalaciones proporcionan a los duefos
una solucidn frente a los efectos negativos que los animales pueden experimentar al quedarse solos
en casa; asimismo, ofrecen la seguridad y la certeza de que sus mascotas recibiran un cuidado
adecuado (Cérdova Bua, 2017). El auge de las guarderias pet-friendly responde a una tendencia
creciente entre los propietarios de ofrecer a sus mascotas servicios mas personalizados, y cuidados
de alta calidad (Beltran Tupac Yupanqui et al, 2023). Esta evolucidn en el comportamiento de los
consumidores genera oportunidades para la creacion de nuevos servicios y facilidades pet-friendly,
impulsados por la alta demanda existente.

En esa misma linea, investigaciones recientes han explorado como los servicios pet-friendly en
distintos contextos estan relacionados con el crecimiento de la industria enfocada en el bienestar
animal (Zhang et al,, 2022). Esta expansion esta vinculada a la conexidon emocional que los duenos
sienten con sus mMmascotas, por lo cual ha aumentado la intencidn de visitar establecimientos que
ofrezcan productos y servicios pet-friendly. De igual forma, los estudios mencionados sefalan
gue estos lazos afectivos son un factor clave en la decisidn de compra de alimentos, suplementos o
articulos de higiene para mascotas. Ademas, se observa un incremento en la conciencia de los
duenos sobre las necesidades de sus animales, lo que ha llevado a que consideren inversiones no
solo esenciales, sino también vistas como lujosas para mejorar su bienestar (Priya y Nandhini, 2018).

Por otra parte, diversas investigaciones acerca de la presencia de mascotas en el entorno laboral han
mostrado impactos positivos en el desempefo de los empleados. Entre estos beneficios se
encuentran la reduccién de cortisol, hormona vinculada al estrés, y una disminucién en la frecuencia
cardiaca de los empleados (Wagner y Pina e Cunha, 2021). Asimismo, la presencia de mascotas ha
mostrado un impacto positivo en el desempefo laboral, promoviendo una comunicacidon mas
efectiva, un mejor clima organizacional y un mayor compromiso y sentido de pertinencia hacia la
empresa. Esto se debe a que los duefios de mascotas perciben que la organizacién comparte sus
valores y preocupaciones, al adoptar politicas pet-friendly, generando asi una conexién genuina con
la compania (Junca-Silva, 2022).
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Los servicios pet-friendly como factor para impulsar la intencion de visita

A pesar de la falta de estudios especificos sobre la implementacion de servicios pet-friendly en
centros comerciales, investigaciones en otros contextos, como las sefaladas en los parrafos
anteriores, han demostrado que estos servicios pueden influir positivamente en la experiencia de los
consumidoresy su intencion de visitar dichos lugares (Alves et al,, 2022; Wagnery Pina e Cunha, 2021).
Basados en los hallazgos previos, es apropiado inferir gue la implementacién de servicios, como areas
designadas para mascotas, bebederos o tiendas especializadas en productos para animales de
compahfia, podria tener un impacto similar en los centros comerciales, atrayendo a un segmento
de mercado cada vez mas grande y comprometido con el bienestar de sus mascotas; ademas,
haciendo que dichos espacios se vuelvan mas competentes.

La relacion entre la percepcion de servicios pet-friendly y la intencidn de visita en centros comerciales
puede justificarse a través de la creciente importancia de la personalizacién en distintos servicios, la
cual mejora la lealtad a través de satisfacer al cliente (Ball et al,, 2006). Cuando los servicios, en este
caso pet-friendly, estan disefados para atender tanto a los duefios como a sus mascotas, es probable
gue incrementen la satisfaccion con la experiencia general. Esta satisfaccion, a su vez, es un factor
esencial para fortalecer la intencidn de visita, de manera que los consumidores valoran los espacios
gue cubren sus necesidades y las de sus mascotas, creando un entorno inclusivo y acogedor que
motiva a realizar visitas frecuentes. Este aspecto sera examinado en el estudio para entender mejor
su correspondencia respecto al comportamiento de los visitantes.

Evolucion de los centros comerciales y factores de atraccion

Los centros comerciales han pasado de ser simples espacios destinados exclusivamente a la compra
y venta de productos a convertirse en entornos multifuncionales que priorizan la experiencia del
cliente. Hoy en dia, estos establecimientos innovan con frecuencia y ofrecen una variedad de
experiencias y servicios que van mas alla de lo meramente comercial (Allen, 2019), con el objetivo
de satisfacer las necesidades y expectativas de los visitantes. Esta transformacion ha llevado a los
centros comerciales a ser lugares donde se puede pasar tiempo de calidad con amigos y familiares,
lo cual contribuye a que se conviertan en destinos preferidos para el esparcimientoy el ocio (Kocadlg,
2010; Munuera Aleman y Cuestas Diaz, 2006), por lo cual se destaca la importancia de adaptar
servicios y espacios con el objetivo de mejorar la conexidn con los clientes y volverlos entornos
esenciales para ellos.

En la actualidad, debido a la creciente competitividad del mercado, los centros comerciales se
esfuerzan por atraer un mayor numero de visitantes, lo que los lleva a buscar continuamente mejoras
gue contribuyan a alcanzar este objetivo. Entre las variables que pueden potenciar la atraccién de
estos establecimientos, se encuentran la facilidad de acceso, la oferta y variedad, el disefio fisico o el
entretenimiento que ofrezcan (Ortegdn Cortazar, 2020). De la misma forma, estudios previos, como
el de Calvo Porral y Calvo Dopico (2013) y el de Fernandez Nogales et al. (2007), destacan la relevancia
de la accesibilidad, el surtido de productos y servicios o la atmadsfera interna como factores clave para
los consumidores, comprobando que la combinacién de aspectos fisicos y emocionales resulta
determinante en la preferencia del consumidor hacia un centro comercial especifico.
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Medicion de los servicios pet-friendly en centros comerciales

Para este estudio, la medicion de la percepcion de servicios pet-friendly en centros comerciales se realizd
mediante calificaciones basadas en 4 indicadores clave, formulados como afirmaciones en preguntas
cerradas. Estos indicadores, apoyados en el trabajo de Juncga-Silva (2022), evaluaron aspectos como la
accesibilidad con las mascotas al centro comercial, si hay espacios o servicios adaptados para las
mascotas en ese centro comercial o si se pueden recorrer todas sus zonas en su compania.

Gestion de los servicios pet-friendly en centros comerciales

Los servicios pet-friendly han tenido un crecimiento progresivo en entornos de comercio como los
centros comerciales. Una tendencia de atraccion es la posibilidad de ofrecer a los clientes espacios
fisicos para gue asistan con sus mascotas (Agrocampo, 2023), ademas de la implementacién de
distintos espacios para satisfacer sus necesidades de la mejor manera, como con su hidratacion
(Castafieda, 2024). Lo anterior se logra, notoriamente, aplicando también medidas para estos seres,
tales como el uso de correa en todo momento, su constante supervision y restriccion a ciertos lugares
como bafos o areas infantiles (Encabo, 2024).

3. METODOLOGIA

Diseno

El estudio esta disenado de forma cuantitativa, con un enfoque descriptivo y correlacional. La
investigacién descriptiva permite obtener una visidn clara de las caracteristicas y percepciones de
los encuestados respecto a los servicios pet-friendly en diferentes centros comerciales de Bogota, al
tiempo que proporciona una descripciéon detallada de la intencidn de visita de los clientes. Asimismo,
el enfoque correlacional es adecuado para este estudio (Mondragdn Barrera, 2014), pues se busca
identificar la relacién existente entre dos variables: la percepcién de servicios pet-friendly y
la intencidn de visita de los consumidores. Este tipo de analisis facilita la comprension de como las
percepciones sobre estos servicios tienen una relacién directa con el comportamiento de los clientes
en términos de su disposicion para visitar los centros comerciales. Adicionalmente, se decidid
emplear el andlisis de correlacidén de Spearman, ya que para datos ordinales y subjetivos, como los
gue se trabajaron en esta investigacion, es la medida mas adecuada (Moralesy Rodriguez, 2016). Bajo
este enfoque, se determind interpretar la magnitud de los coeficientes obtenidos, reconociendo que,
en estudios de comportamiento del consumidor, las correlaciones de baja magnitud conservan la
relevancia tedrica y practica al indicar asociaciones significativas entre las variables.

Instrumento

Para medir las variables de interés se utilizd un cuestionario estructurado de 16 preguntas en total,
disefiado para medir tanto las variables de interés como las caracteristicas demograficas de los
participantes. De la misma forma, para medir la percepcidén de servicios pet-friendly, se incluyeron 4
preguntas que buscaban evaluar las opiniones de los encuestados sobre la calidad, accesibilidad y
utilidad que se le puede dar a estos servicios. Continuando, se emplearon 4 preguntas para medir la
intencidn de visita de los clientes a los centros comerciales, centrdandose en su disposicidn
y frecuencia de visita. Las preguntas restantes recopilaron informacién demografica, incluyendo
género, nivel de escolaridad y rango de edad, lo cual permitid contextualizar los resultados y evaluar
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posibles diferencias en funcién de estas variables. El cuestionario fue administrado en linea,
facilitando la participacion y el acceso a un mayor numero de encuestados.

Para la evaluacidn de las variables percepcidn de servicios pet-friendly en los centros comerciales e
intencion de visita, se usaron escalastipo Likert de1a 7, donde 1 representaba una respuesta de minimo
acuerdo y 7 una respuesta de maximo acuerdo. Esto se hizo para cuantificar las percepciones de los
usuarios gue no son observables directamente (Allen y Seaman, 2007), facilitando la sistematizacidon
de datos que permitiria llevar a cabo el analisis correlacional objetivo de esta investigacion. Ademas,
asi se minimiza la carga cognitiva del encuestado, lo que posibilita un diligenciamiento mas preciso y
fluido del cuestionario (Yusof et al., 2019). Esto, a su vez, mejora la calidad de los datos obtenidos al
reducir la probabilidad de respuestas incompletas, asi como la tasa de no respuesta. Finalmente, la
fiabilidad interna de las escalas se evalué mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, técnica
comunmente empleada para determinar la consistencia entre los items de un mismo constructo.

En el caso de la percepcion de servicios pet-friendly, se realizd una adaptacion de los 4 items
propuestos en el trabajo de Junca-Silva (2022), los cuales operacionalizan esta variable mediante
la evaluacion de la comodidad, disponibilidad de infraestructura (zonas de juego, bebederos) y
calidad de los servicios especificos. En esta investigacién, las preguntas evaluaron aspectos como la
percepcién de comodidad, disponibilidad y calidad de los servicios ofrecidos para las mascotas en
los centros comerciales. Para la intencion de visita, se hizo una adaptacion de la obra de Ortegon-
Cortazar y Royo-Vela (2019), cuyos 4 items operacionalizan este constructo a través de la frecuencia
de visita planeada, la disposicion de retorno, la probabilidad de recomendacion y la preferencia del
centro comercial como primera opcidn. En esa misma linea, las preguntas se centraron en la
frecuencia con la que los participantes tenian planeado visitar centros comerciales que ofrecieran
servicios pet-friendly y, posteriormente, su disposicidon a recomendar dichos lugares a otras personas.
Estas medidas permitieron analizar no solo la relacidn entre las dos variables principales, sino
también identificar la fuerza de la correlacidn entre ellas.

El término pet-friendly es usado, en primera instancia, para definir aquellos lugares que permiten la
entrada a mascotas. Posteriormente, esta definicion se adaptd para referirse a todos los servicios
dedicados a ellas (Alves et al, 2022). Por otro lado, la variable «intencidon de visita», se define como
la «voluntad de visitar un destino» (Nechoud et al,, 2021), mayormente usada en el turismo, pero aplicable
a lavisita a establecimientos u otros lugares. Esta delimitacidén conceptual permite gue ambos conceptos
sean medibles mediante los indicadores previamente descritos, lo cual garantiza que el analisis de
correlaciones se base en variables definidas y operacionalizadas segun la literatura consultada.

Muestra

La muestra del estudio estuvo compuesta por 413 personas, seleccionadas a través de un muestreo
por conveniencia. En esta investigacion, la representatividad de la muestra no estuvo condicionada
Unicamente por su tamafo, que es iddneo para el enfoque cuantitativo adoptado (Roco Videla et al.,,
2021), sino también por la pertinencia del criterio de inclusién aplicado. Para optimizar la calidad de
la muestra y asegurar de que los participantes reflejaran las caracteristicas del pUblico objetivo, se
utilizé una pregunta de control destinada a filtrar Unicamente a personas que hubieran visitado un
centro comercial en compania de sus mascotas durante los Ultimos tres meses. Una vez cumplido
ese criterio, las demas caracteristicas demogréaficas se consideraron validas, pues el estudio no
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requeria subgrupos especificos. Asi se garantizd que la muestra fuese representativa del perfil de
usuarios que interactuan con los servicios pet-friendly en centros comerciales.

El cuestionario se compartié entre los meses de agosto y septiembre de 2023 en las redes sociales
de un grupo de estudiantes de investigacion, con el fin de atraer a una muestra variada de
consumidores. Los encuestados completaron el cuestionario de manera voluntaria manifestando
acuerdo al tratamiento de datos.

La muestra final fue constituida por una mayor proporcion de mujeres, quienes representaron el
55.2%, mientras los hombres el 44.8 %. En cuanto al rango de edad, la mayoria de los participantes se
encontraban entre los 18 y 29 afos, con el 47.2%; seguido del grupo de personas de mas de 53 anos,
con un18.4%; de 42 a 53 anos, con un17.7%, y de 30 a 41 aflos, con un 16.7 %. Respecto a la escolaridad
de los participantes, el 47.7% contaba con estudios universitarios, el 22.3 % con educacion secundaria,
el 14 % con nivel técnico, y un 13.3% tenia estudios de posgrado, siendo la primaria el nivel menos
frecuente, con un 27%. En términos de estrato socioecondmico, el 37.3% pertenecia al nivel
socioecondmico (NSE) 3, el 26.2% al NSE 4, el 17.4 % al NSE 5, el 13.6 % al NSE 2 y el 5.6 % al NSE 6. En total,
los encuestados relacionaron 56 diferentes centros comerciales de Bogota, y los que tuvieron mayor
representatividad fueron Gran Estacidon, Centro Mayor, Salitre Plaza, Hayuelos, Parque La Colina,
Calima, Unicentro, Andino, Santa Fe y Multiplaza.

Posteriormente, los datos fueron sistematizados y procesados mediante el software spssv23.0, el cual
permitié realizar analisis estadisticos descriptivos y correlacionales. Las técnicas aplicadas incluyeron
medidas de tendencia central, analisis de frecuencias, cruces de variables y pruebas de correlacion,
con el fin de identificar patrones y relaciones significativas entre las variables estudiadas.

4. RESULTADOS

Para este estudio se analizaron los datos obtenidos en el cuestionario respecto a cada una de las
variables implicadas y, de igual forma, los datos demograficos de las personas que participaron en
él, aplicando un enfoque descriptivo mediante tablas de frecuencia. Asimismo, se llevé a cabo un
andlisis correlacional entre los dos grupos de variables en coherencia al objetivo de la investigacion.

En primer lugar, se analizaron las respuestas establecidas en un diagrama de barras (ver Figura 1),
representando las calificaciones ante |la percepcion de servicios pet-friendly y la intenciéon de visita en
los centros comerciales analizados. Se observa que los cuatro indicadores que miden la percepcidon de
los servicios pet-friendly sefialan una alta proporcion de respuestas en la categoria de menor acuerdo
(1), especialmente en cuanto a los indicadores «El centro comercial cuenta con espacios o zonas para
recorrer con mi mascota» y «Es posible recorrer todas las zonas del centro comercial con mi mascota».
En contraste, indicadores relacionados con la intencién de visita como «Tengo la intencién de volver a
visitar ese centro comercial» (453 %) y «Sin duda recomendaria ese centro comercial a mis amigos»
(36.1 %) reflejan respuestas positivas por parte de las personas encuestadas.
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Dicho centro comercial de preferencia permite entrada a
mascotas

El centro comercial cuenta con espacios o zonas para
compartir con mi mascota

Es posible recorrer todas las zonas del centro comercial con mi
mascota

El centro comercial cuenta con servicios especificos para mi
mascota

Tengo la intencidn de volver a visitar ese centro comercial

Sin duda recomendaria ese centro comerdal a mis amigos

Soy un cliente leal de ese centro comercial

Cuando voy de compras, ese centro comerdial es mi primera
opcitn
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Figura 1. Distribucion porcentual de calificaciones conforme a los indicadores de las variables
Figure 1. Percentage distribution of ratings according to the variable indicators
Fuente: elaboracién propia.

Continuando, se realizé una tabla de estadisticos descriptivos que contiene la distribuciéon de las
respuestas dadas con respecto a las dos variables analizadas en este estudio. En |la Tabla 1se perciben
los resultados de la media, la desviacidn estandar, la asimetria y la curtosis.
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Tabla 1. Estadisticos descriptivos de los indicadores
Table 1. Descriptive statistics of the indicators

Variable Indicador Media Desviacion Asimetria Curtosis

Dicho centro comercial de
preferencia permite 3.56 2.552 0.263 -1.655
entrada a mascotas

El centro comercial cuenta

con espacios o zonas para 2.70 2181 0.883 -0.756

compartir con mi mascota

Es posible recorrer todas las

zonas del centro comercial 2.74 2180 0.842 -0.835
con mi mascota

El centro comercial cuenta

con servicios especificos 2.66 2105 0922 -0.633

para mi mascota

Tengo la intencién de volver

Percepcion
de servicios
pet-friendly

i - 587 1376 1243 1.003
a visitar ese centro comerCIal
Sindudarecomendariaese 1553 .0900  -0.005
. centro COmerClal amis amlgOS
Intencion de Soy un cliente leal de ese
visita 4 502 1728 0647  -0.475

centro comercial
Cuando voy de compras, ese
centro comercial es mi 4.69 1.931 -0.443 -0.937
primera opcién
Fuente: elaboracién propia.

Para la primera variable, el indicador mejor valorado es «Dicho centro comercial de preferencia permite
entrada a mascotas», con una media de 356, mientras que el indicador de menor valoracion fue
«El centro comercial cuenta con servicios especificos para mi mascota» (2.66). Esto indica que la
accesibilidad general para mascotas es mas apreciada que la oferta de servicios especializados. Respecto
a la asimetria, el indicador «El centro comercial cuenta con espacios 0 zonas para compartir con mi
mascota» (0.883) muestra una tendencia a respuestas mas altas, mientras que, en curtosis, «<Dicho centro
comercial de preferencia permite entrada a mascotas» (-1.655) refleja mayor dispersion en las respuestas,
sugiriendo opiniones diversas sobre la accesibilidad pet-friendly.

En la variable «Intencion de visitay, el indicador con el promedio mas alto fue «Tengo la intencion de
volver a visitar ese centro comercial» (5.87). Por otro lado, «Cuando voy de compras, este centro comercial
es mi primera opcidn» fue el menos valorado (4.69), lo que sugiere que, aunque los usuarios tienen
intencién de volver, no siempre lo eligen primera opcién. En asimetria, «Tengo la intencidén de volver a
visitar ese centro comercial» (-1.243) indica una mayor inclinacion hacia valores altos, lo que refuerza
la intencién positiva de los clientes de visitar el establecimiento.

Luego, se analizé la fiabilidad global de los indicadores, ideal para concebir la consistencia o estabilidad
de las medidas (Prieto y Delgado, 2010). Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.825, resultado que se ubica
en un rango aceptable para este coeficiente (Oviedo y Campo-Arias, 2005).

Para analizar la relacion entre la percepcion de servicios pet-friendly y la intencidon de visita en centros
comerciales, se optd por emplear una prueba de correlacidn adecuada para variables ordinales, el
coeficiente Rho de Spearman. Esta técnica estadistica permite evaluar la fuerza y direccidon de asociacion
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entre variables que no siguen una distribucién normal, lo cual es frecuente en estudios de percepciéon e
intencion de visita (Mendivelso, 2021). Asi, se puede identificar si una mayor oferta de servicios pet-friendly
en estos entornos estd asociada con un incremento en la frecuencia de visitas, analizando el
comportamiento conjunto de estas variables sin asumir una relacion causal directa. La Tabla 2, de
correlacion, muestra una relacion proporcional significativa entre la percepcion de servicios pet-friendly
y la mayoria de los indicadores de intencidn de visita al centro comercial.

Tabla 2. Correlacion entre indicadores de las variables
Table 2. Correlation between variable indicators

Indicadores de intencion de visita

Indicadores de percepcién de Tdengolla mterw'uon Sin ch;d‘? S(Ty LTr;cllente Cuando voy de
servicios pet-friendly e volver avisitar recomendaria e:se eal de ese compras, fese cen'Fro
ese centro centro comercial centro comercial es mi
comercial a mis amigos comercial primera opcién
Dicho centro Coeficiente 0.093 137" o 182"
comercial de correlacién
referencia permite ig.
P P Sig 0.060 0.005 0.016 0.000
entrada a mascotas (bilateral)
El centro comer'aal Coeﬂaerﬁe 0.067 . ) 155" 189"
cuenta con espacioso correlacion 136
zonas para compartir Sig.
par P 9 0175 0.006 0.002 0.000
con mi mascota (bilateral)
Es posible recorrer Coeﬂaerﬁe 0.05] 116 103" 196"
todas las zonas del correlacién
centro comercial con Sig.
. 9 0.302 0.018 0.038 0.000
mi mascota (bilateral)
El centro comerc!al Coef|C|er1,te 0.083 130" 098" 500"
cuenta con servicios  correlaciéon
especificos para mi ig.
P P Sig 0.093 0.008 0.047 0.000
mascota (bilateral)

Fuente: elaboracion propia.

Se observa que contar con zonas especificas y ofrecer servicios que sean exclusivos para mascotas
estan positivamente relacionados con la intencidon de recomendar el centro comercial y preferirlo
como primera opcioén al realizar compras. En particular, el coeficiente mas alto, aunque representando
una relacion débil (sig. <0.05; 0.182), se encuentra en la relacién entre la preferencia del centro
comercial al permitir la entrada de mascotas y la frecuencia de ser elegido primera opcion al ir de
compras, lo cual sugiere que la comodidad para los visitantes con mascotas esta relacionada con la
lealtad y preferencia de estos consumidores. Esto hace posible evidenciar que si bien los servicios pet-
friendly no operan como un factor decisivo de alta magnitud, aportan un valor afadido y contribuyen
a fortalecer la relaciéon con el cliente, favoreciendo su disposicidon a recomendar el establecimiento.

Aunque la mayoria de las correlaciones observadas presentan valores bajos, es decir, con un
coeficiente maximo de 0.301 para ciertos indicadores, estas asociaciones resultan estadisticamente
significativas. Esto sugiere que, si bien la percepcidn de servicios pet-friendly no es el Unico
determinante en la intencién de visita, pues existen otros factores que inciden en esta variable, hay
una relaciéon real y medible que justifica la estrategia de fidelizacidén basada en la inclusién animal en
los centros comerciales.
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Sin embargo, los resultados también sugieren que no existe relacién entre los servicios pet-friendly y
el indicador de intencidn de visita «Tengo la intencion de volver a visitar ese centro comercial», que, al
compararse con los resultados del comportamiento descriptivo de la variable, muestra una tendencia
homogénea (curtosis > 0) con calificaciones con tendencia a ser las mas altas en comyparacion de los
otros indicadores. Esto sugiere que los indicadores frente a la percepcion de servicios pet-friendly no
fueron suficientes para correlacionarse con esta variable de manera particular.

5. DISCUSION

Esta investigacion es crucial para el contexto de la sociedad actual, en la que se les da un rol mucho
mas significativo a las mascotas. Cada vez son mas las personas que las adoptan, teniendo en cuenta
los beneficios que brindan, lo que conlleva la busqueda de servicios y productos que sean inclusivos
para con ellos (Bennetts et al., 2023). Esta tendencia no solo refleja un cambio en la percepcién de
los animales de compania, sino que también resalta la necesidad de que los centros comerciales y
otros espacios reconozcan este nuevo comportamiento del consumidor. Ademas, el desarrollo
de servicios pet-friendly beneficia a los duefos de mascotas e igualmente puede incrementar el
trafico peatonal y la lealtad hacia los establecimientos.

El cumplimiento del objetivo de la investigacidon se evidencia en el analisis de la relacidén que tiene la
percepcion de servicios pet-friendly y la intencion de visita de los clientes a los centros comerciales. Al
explorar cémo estos servicios son percibidos por diferentes segmentos de la poblacién, se logra
proporcionar una vision integral que posibilita comprender a profundidad las preferencias de los
consumidores. Por otro lado, los datos indican que la percepcidn de la disponibilidad de espacios para
mascotas y servicios especificos esta relacionada con la intencidn de recomendar el centro comercial
a otros, destacando asi los diferentes hallazgos, profundizados mas adelante, a partir de la metodologia
llevada a cabo en este estudio en conjunto con la finalidad establecida en primera instancia.

Con base en la media de los indicadores de percepcidon de servicios pet-friendly (Tabla 1), es
pertinente identificar que, aunque la inclusion de las mascotas es una tendencia, las personas
manifiestan inconformidad con la implementacion de los servicios pet-friendly en los centros
comerciales. Esta valoracion negativa puede explicarse, en parte, por la falta de infraestructura
adecuada, la escasez de servicios especificos (como zonas de descanso, bebederos o espacios
designados) y la limitada posibilidad de recorrer todas las areas con la mascota, aspectos que en
conjunto reducen la percepcidon de utilidad y comodidad de estos servicios. Asimismo, la literatura
indica que la mayoria de los centros comerciales no fueron disefados originalmente para integrar
animales de compania, por lo que las adaptaciones suelen ser parciales y generan la percepciéon de
qgue la politica de ingreso no se acompafia de servicios suficientes (Yurttas y Altuncu, 2022).
Adicionalmente, el aumento en la humanizaciéon de las mascotas ha elevado las expectativas de los
duefios frente a la experiencia pet-friendly (Priya y Nandhini, 2018), lo que podria ampliar la brecha
entre lo que los visitantes esperan y lo que se ofrece actualmente.

A diferencia de este indicador, el item «Dicho centro comercial de preferencia permite entrada a
mascotas» tiene una media mas alta que los otros tres indicadores para servicios pet-friendly, con
3.56., lo que sugiere que los usuarios valoran el simple hecho de permitir el ingreso, pero la oferta
actual no satisface plenamente sus necesidades. Por el contrario, los indicadores sobre la intencién
de visita presentan asimetrias negativas, lo cual refleja que las respuestas se concentraron en valores
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altos de la escala y evidencia una percepcidn positiva respecto a la intencién de volver, recomendar
o preferir el centro comercial.

Aunque la relacién entre la percepcién de los servicios pet-friendly y la intencién de volver a visitar el
centro comercial no resultod significativa para este indicador especifico, los hallazgos permiten inferir
gue la decision de visita de los consumidores responde a un conjunto mas amplio de motivaciones
gue trascienden los atributos funcionales del entorno comercial. En efecto, la ubicacidn, la oferta
comercial, las actividades de entretenimiento y otros factores asociados a la propuesta de valor
general del centro comercial contindan desempefando un papel determinante en la intencién de
retorno (Ortegon, 2020). Sin embargo, ello no implica que los servicios orientados a las mascotas
carezcan de relevancia. Por el contrario, estos servicios pueden actuar como atributos de valor
anadido que enriquecen la experiencia de consumo y fortalecen los vinculos emocionales de
determinados segmentos de consumidores. En particular, para las personas que consideran a sus
mascotas como miembros importantes de su nucleo familiar, la posibilidad de comypartir actividades
recreativas y de compra junto a ellas genera experiencias afectivas positivas puede incrementar la
percepcion de bienestar, comodidad y conexidn con el lugar. En este sentido, la literatura sugiere
gue las preferencias de visita y consumo no dependen exclusivamente de criterios racionales o
utilitarios, sino también de estimulos afectivos y sensoriales asociados a experiencias significativas y
vinculos emocionales (Cortazar et al, 2015; Pal et al, 2025). Bajo esta perspectiva, los servicios
pet-friendly pueden constituirse en motivaciones complementarias capaces de influir en la eleccién
y preferencia de determinados centros comerciales, especialmente cuando contribuyen a generar
experiencias memorables y emocionalmente gratificantes para los propietarios de mascotas.

La interpretacion expuesta permite comprender la tendencia a habilitar diversos espacios,
especificamente entornos de comercio, que incluyan servicios pet-friendly dentro de su oferta.
La aplicabilidad de esta investigacion en centros comerciales no solo refuerza el compromiso de
estos lugares con la experiencia del cliente, sino que también abre la posibilidad de nuevos modelos
de negocios enfocados en la personalizacidn de servicios y en la fidelizacion de una audiencia
especifica (en este contexto, los duefios de mascotas).

Los resultados alcanzados coinciden con la investigacion de Pita-Lino et al. (2024), la cual propone
gue ofrecer servicios pet-friendly, desde el sector hotelero, se percibe como una oportunidad para
atraer turistas con mascotas. De la misma forma, los hallazgos de esta investigacidén concuerdan en
gue para que un establecimiento sea denominado pet-friendly, y por ende satisfaga las necesidades
de las mascotas, no debe Unicamente permitir su ingreso, sino adecuar las instalaciones
para atenderlas (Pita-Lino et al., 2024). Lo descrito es adaptable al sector de los centros comerciales,
en tanto un porcentaje significativo de la muestra de la investigacién afirma gue «siempre buscan
opciones que garanticen el bienestar de sus mascotas» (Pita-Lino et al,, 2024) y percibe de forma
positiva la oferta de servicios afadidos por parte de los hoteles, especificamente pet-friendly. De la
misma forma, es preciso enfatizar en la oportunidad competitiva que representara la adecuaciéon de
espacios pet-friendly en los siguientes afios, fendmeno ya notorio en diferentes industrias, por
ejemplo, en el sector hotelero, en el que hay una demanda de adecuacién para la atenciéon a
mascotas, debido al alto flujo de turistas que ahora busca viajar acompafado de ellas (Pita-Lino et
al., 2024). Esta transformacién es aplicable a los centros comerciales al ser, junto con los hoteles,
lugares que los turistas frecuentan (Lépez Garcia de Leaniz y Miguez Iglesias, 2017).
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Los hallazgos de este estudio son valiosos para gestores y administradores de centros comerciales,
de forma que permiten orientar decisiones estratégicas basadas en evidencia. En primer lugar, los
resultados indican que no basta con permitir el ingreso de mascotas,; por lo tanto, los centros
comerciales deberian disefar servicios especificos y visibles, tales como zonas de descanso para
mascotas, bebederos, estaciones de higiene o dispensadores de bolsas. La literatura revisada
para esta investigacién confirma que la presencia de beneficios tangibles aumenta la disposicién de
visita y consumo en lugares pet-friendly (Buhalis y Chan, 2023; Veas-Gonzalez et al., 2025), por lo
tanto, este tipo de infraestructura actla como diferenciador estratégico frente a la competencia.

En segundo lugar, los centros comerciales pueden integrar los servicios pet-friendly dentro de
espacios que los visitantes ya utilizan de manera habitual, como corredores principales o zonas
de entretenimiento. Esto refuerza la percepcidon de conveniencia y reduce el esfuerzo asociado al
cuidado del animal durante la visita, alinedndose con los factores estructurales de atraccién
sefalados por Munuera Aleman y Cuestas Diaz (2006), quienes destacan que la accesibilidad y el
tiempo de desplazamiento siguen siendo los principales puntos que las personas consideran al
visitar un centro comercial. En linea con lo descrito, se recomienda capacitar al personal y establecer
protocolos claros, como normas de acceso, zonas permitidas y lineamientos de convivencia, pues la
claridad operativa mejora la satisfaccion.

Estos resultados son congruentes con la investigacion de Munuera Aleman y Cuestas Diaz (2006),
guienes revelaron que la influencia que tiene un centro comercial sobre sus clientes es dependiente
de los servicios comerciales que ofrece, es decir, de su oferta basada en las necesidades del
consumidor. Sin embargo, la percepcidon de los servicios pet-friendly aun no es lo suficientemente
influyente comparada con factores como la facilidad de acceso o la oferta del establecimiento
(Ortegdn Cortazar, 2020). Al contrastar estos hallazgos con la investigacidon de Munuera Aleman y
Cuestas Diaz (2006), se observa que la intencion de visita se explica principalmente por atributos
estructurales y de conveniencia, como la accesibilidad y el tiempo de desplazamiento, el equipamiento
comercial disponibley la presencia de servicios funcionales y de ocio. En consecuencia, puede inferirse
gue el consumidor aln no percibe estos servicios como un atributo plenamente integrado o decisivo
en su experiencia de compra, sino como un complemento cuya relevancia sigue en desarrollo y
depende de su mayor estandarizacidn e integracidn en la oferta del centro comercial.

A lo anterior se suma la investigacion de Buhalis y Chan (2023) acerca de la inclusién de mascotas
en el sector hotelero, en la que se indica que las personas estan dispuestas a visitar un lugar en
especifico si este permite la entrada a mascotas, y, por consiguiente, a invertir dinero en ellas si estos
lugares ofrecen servicios, lo que representa una gran oportunidad para diferentes establecimientos,
sean hoteles o centros comerciales. Este comportamiento también se evidencia en el estudio de
Veas-Gonzalez et al. (2025), quienes encontraron que los duefios de mascotas muestran una mayor
intencidn de desplazarse y gastar en los centros comerciales cuando identifican beneficios
concretos, comodidad y servicios especializados para sus animales. Los autores evidencian que
factores como los beneficios percibidos y la disposicidon a pagar influyen de manera significativa en
la eleccion de destinos pet-friendly; esto refuerza la idea de que el disefio de experiencias adecuadas
para este segmento constituye una oportunidad estratégica para los centros comerciales que
buscan atraer y fidelizar a visitantes acompanados de sus mascotas.

En cuanto a las limitaciones del estudio, es necesario sefialar que la generalizacidon de los hallazgos
debe realizarse con cautela, debido a la subjetividad inherente al andlisis cualitativo de los datos; por
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tanto, futuras investigaciones podrian abordar esta limitacién combinando el analisis cualitativo con
métodos cuantitativos. Por otro lado, podria tenerse en cuenta que los datos que componen la
muestra fueron recolectados en una regién en especifico, por lo que su replicabilidad en otras zonas
puede estar condicionada por factores culturales o propios de la regiéon frente a la inclusion de
mascotas en lugares con alto flujo de personas, como los centros comerciales. De igual manera, el
estudio no considera la diversidad de servicios pet-friendly ofrecidos (estaciones de hidratacién, zonas
de descanso, entre otros), lo que impide comprender qué aspectos especificos de estos servicios son
mas valorados por los consumidores y cémo afectan su experiencia en los centros comerciales.

En cualquier caso, para futuros investigadores interesados en darle continuidad a este estudio o en
analizar temas relacionados con la percepcién de servicios pet-friendly en centros comerciales, se
recomienda ampliar el alcance geografico, lo cual permitira obtener una muestra mas representativa
y generar conclusiones mas generalizables. En esa misma linea, se sugiere incluir los diferentes tipos
de servicios pet-friendly para llevar a cabo una investigacion mucho mas especifica, lo cual puede
contribuir a que los gestores de centros comerciales y los diferentes profesionales tomen decisiones
mas optimizadas y estratégicas respecto a la oferta y la mejora de la experiencia del visitante y su
mascota. Asimismo, se recomienda que los profesionales pertenecientes al area administrativa de los
centros comerciales alineen sus diferentes momentos respecto a la implementaciéon de servicios pet-
friendly, es decir, creen eventos especiales para que las mascotas interactuen entre ellas y, de igual
forma los duefios lo puedan hacer, ademas de concursos y/o locales comerciales especificos para ellas.

6. CONCLUSIONES

Esta investigaciéon aporta valiosos conocimientos sobre cdmo la percepcidn de servicios pet-friendly
influye en la intencién de visita de los clientes. Los hallazgos indican que la presencia de zonas
exclusivas y servicios especializados se asocia de manera positiva, aungue hay magnitud débil, con
la intencién de recomendar el centro comercial a terceros y con la preferencia del establecimiento
al realizar compras. Es preciso deducir que, si bien estos servicios no actuan como el factor
determinante en la frecuencia de retorno, pues el indicador no mostré una relacién estadistica
directa en este estudio, si constituyen un elemento diferenciador que fortalece el vinculo con el
visitante. Por lo tanto, ofrecer experiencias inclusivas y personalizadas permite diferenciarse de la
competencia y generar vinculos mas fuertes con los visitantes, fortaleciendo la lealtad y percepcion
positiva del establecimiento. En su totalidad, la investigacién subraya cémo los servicios afiadidos,
adaptados a las nuevas demandas de los consumidores, pueden fortalecer la posicion en el mercado
de los establecimientos, como los centros comerciales, y convertirlos en espacios mas atractivos y
relevantes para un publico amplio y diverso, desde una vision que integra la lealtad del cliente con
una gestiéon responsable de los espacios de interaccion interespecie.
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