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RESUMEN EJECUTIVO 
Este estudio analiza los efectos de una nueva tipología de atmósferas con presencia de elementos 
naturales (atmósferas biofílicas) en las emociones y en la lealtad de visita de los clientes en un 
entorno de centros comerciales. Para ello, se llevó a cabo una encuesta con 368 clientes de centros 
comerciales. Los resultados indican que la atmósfera biofílica es capaz de generar emociones positi-
vas y afecta indirectamente a la lealtad del cliente. En este efecto indirecto influye el valor emocional 
percibido por el cliente, que explica la relación entre la atmósfera biofílica y el comportamiento leal. 
Se aconseja la posibilidad de crear y potenciar una experiencia placentera del visitante a través de la 
gestión de espacios, ambientes y estímulos con presencia de elementos naturales para favorecer la 
preferencia, la recomendación y la visita.
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INTRODUCCIÓN
La investigación de la atmósfera biofílica, 
que promueve la presencia de espacios fí-
sicos con recursos naturales como plantas, 
arbustos, zonas verdes, fuentes de agua y 
elementos de naturaleza, en la distribución 
comercial ofrece experiencias multisenso-
riales y multidimensionales que refuerzan el 
marketing y promueven el bienestar de los 
consumidores1,2.

Los efectos de las atmósferas biofílicas 
se han estudiado en diversos entornos, tales 
como el doméstico, el residencial, el educa-
tivo infantil en escuelas, el sanitario en hos-
pitales, los atractivos turísticos, el laboral en 
oficinas, los hoteles, los restaurantes y las 
tiendas minoristas3. Sin embargo, los entor-
nos comerciales de alto tráfico, como los 
centros comerciales, han sido escasamente 
explorados, a pesar de considerarse formatos 
de comercio modernos con progresivo desa-
rrollo, crecimiento y evolución. 

Por este motivo, hemos realizado esta in-
vestigación para conocer las implicaciones 
de la gestión de la atmósfera biofílica en la 
distribución comercial. Argumentamos que 
la atmósfera biofílica, basada en la incorpo-
ración de espacios físicos y señales de natu-
raleza en los centros comerciales, es capaz de 
afectar al valor emocional percibido que ex-
perimentan los clientes y también a la lealtad 
de visita. 

Además de analizar estas relaciones entre 
la atmósfera biofílica y la respuesta emo-
cional y lealtad del cliente, ofrecemos im-
plicaciones prácticas a los desarrolladores 
y gerentes de construcciones físicas de alto 
tránsito de personas, como los centros co-
merciales, destacando el papel de las emo-
ciones generadas por la atmósfera biofílica 
y la lealtad de visita al centro comercial.

TEMÁTICA OBJETO DE ESTUDIO
La atmósfera biofílica se caracteriza por la 
imitación y uso de patrones, formas, mate-
riales, símbolos y espacios que representan 
la naturaleza y evocan respuestas basadas en 
las relaciones entre las personas y las cons-
trucciones con elementos de naturaleza4. En 
el campo del marketing, la atmósfera biofílica 
resulta fundamental para el bienestar huma-
no al ofrecer valor con base en experiencias 
recreativas y funcionales5. 

En cuanto a los efectos de la atmósfera bio-
fílica en centros comerciales, existen varios 
estudios que han explorado el papel de la 
naturaleza, de los entornos ecológicos, es-
pacios o estímulos naturales. Estos efectos 
no han sido tan intensos como otros como la 
oferta de productos y servicios o el entreteni-
miento sobre la intención de visita al centro 
comercial6. No obstante, sí generan efectos 
positivos sobre la atención y preferencias del 
visitante. En otra investigación se evaluaron 
los efectos mediadores de los estados afecti-
vos entre la atmósfera de naturaleza y las in-
tenciones de visita, sugiriendo una influencia 
indirecta de la atmósfera biofílica en los clien-
tes7. Sin embargo, no hay estudios que ana-
licen el efecto de la atmósfera biofílica sobre 
el valor emocional percibido por el cliente, 
a pesar de ser conceptos de interés general 
desde una perspectiva de gestión de servi-
cios y marketing.

Los investigadores han considerado al 
valor emocional como un componente hedó-
nico basado en las respuestas de los clien-
tes a la diversión, disfrute y alegría que ob-
tienen durante su viaje de compras al centro 
comercial8. En el marco de los efectos de la 
atmósfera biofílica sobre el valor emocional 
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percibido, diversas investigaciones han en-
contrado beneficios derivados de la presen-
cia de estímulos y señales de naturaleza. Así, 
la presencia de una planta en maceta tiene un 
efecto indirecto significativo sobre la calidad 
del servicio percibida a través del placer9, o 
el follaje natural en el entorno de la tienda 
aumenta el valor emocional percibido10. Por 
tanto, podríamos plantearnos la pregunta de 
hasta qué punto la atmósfera biofílica influye 
en el valor emocional percibido en los clien-
tes de un centro comercial.

Por otra parte, si bien la literatura ha demos-
trado efectos positivos del valor percibido 
sobre la lealtad de visita en entornos de tien-
das minoristas11, no lo sabemos con relación 
al valor emocional percibido en entornos de 
centros comerciales. Por tanto, se plantea 
también hasta qué punto el valor emocional 
percibido influye en la lealtad de visita de los 
clientes del centro comercial.

Con respecto a la relación entre la atmós-
fera biofílica y la lealtad en entornos como 
el de servicios médicos12 o el hotelero13, la 
relación se ha encontrado, pero no hay in-
vestigaciones en el contexto de los centros 
comerciales, o los efectos no son tan claros. 
Así pues, examinamos si la atmósfera biofílica 
influye en la lealtad de visita de los clientes 
del centro comercial.

Diversas investigaciones también han 
analizado el papel mediador del valor emo-
cional percibido ante entornos de comercio. 
Así, se ha visto este papel mediador entre la 
experiencia online y la fidelidad del consumi-
dor en canales digitales minoristas14 o entre la 
experiencia y la lealtad hacia la marca15. Con 

base en estos hallazgos podemos suponer 
que, en la medida en que los consumidores 
perciben un valor emocional basado en res-
puestas de alegría, felicidad y comodidad 
frente a las características ambientales (en 
nuestro caso, la atmósfera biofílica), desarro-
llarán un comportamiento de lealtad de visita 
al centro comercial, es decir, hasta qué punto 
el valor emocional explica la relación entre la 
atmósfera biofílica y la lealtad del cliente al 
centro comercial.

ESTUDIO REALIZADO
Se utilizó un enfoque cuantitativo de tipo 
explicativo y se llevó a cabo una encuesta 
personal con cuestionario estructurado. Los 
encuestados fueron visitantes interceptados 
en el conjunto de 31 centros comerciales ubi-
cados en la ciudad de Bogotá, Colombia. De 
405 visitantes contactados, 368 completaron 
el cuestionario del estudio cumpliendo con 
preguntas de inclusión basadas en declarar 
visitar centros comerciales y ser mayor de 
edad. La Tabla 9.1 presenta las características 
demográficas de la muestra. 

El cuestionario tenía una sección para re-
cabar información demográfica. Las siguien-
tes secciones correspondían a las variables 
de atmósfera biofílica, el valor emocional 
percibido y la lealtad de visita. Para cada 
ítem del cuestionario, se pidió a los encues-
tados que indicaran en qué medida estaban 
de acuerdo con cada afirmación sobre su úl-
tima visita al centro comercial, utilizando una 
escala tipo Likert de 7 posiciones (desde 1= 
«totalmente en desacuerdo» hasta 7= «to-
talmente de acuerdo»). Las escalas utilizadas 
para la medida de la atmósfera biofílica (4 
ítems), el valor emocional percibido en un 
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centro comercial (4 ítems) y la lealtad del 
cliente (4 ítems) se obtuvieron a partir de la 
literatura consultada y representan escalas 
fiables y válidas para su propósito. Para el 
análisis de los datos y poder contestar a las 
preguntas de investigación, se utilizó el sof-
tware estadístico AMOS 23.0.

PRINCIPALES RESULTADOS
Los tres constructos utilizados (atmósfera 
biofílica, valor emocional percibido y lealtad) 
para medir las relaciones causa-efecto dieron 
buenos resultados en cuanto a su fiabilidad y 
validez. La Figura 9.1 muestra el modelo ana-
lizado, cuyos resultados fueron positivos. 

Tabla 9.1: Características demográficas de la muestra

Ítem N (368) %
Edad

De 18 a 21 años 63 17,1
De 22 a 30 años 110 29,9
De 31 a 41 años 60 16,3
De 42 a 53 años 74 20,1
Más de 53 años 61 16,6

Sexo
Masculino 153 41,6
Femenino 215 58,4

Nivel de estudios
Primaria 5 1,4
Secundaria 77 20,9
Técnico 53 14,4
Universidad 183 49,7
Posgrado 50 13,6

Fuente: Elaboración propia

Figura 9.1: Modelo estructural

Fuente: Elaboración propia
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Así, en la Tabla 9.2 se observa que la atmós-
fera biofílica tiene un efecto positivo sobre 
el valor emocional percibido (H1), si bien no 
tiene un efecto significativo y directo sobre 
la lealtad del cliente (H3). No obstante, el 
valor emocional percibido sí tiene un efec-
to positivo significativo sobre la lealtad del 
cliente (H2). 

Finalmente, también contestamos a nuestra 
cuarta pregunta (H4). Los resultados obteni-
dos indicaron una clara mediación del valor 
emocional percibido entre la atmósfera biofí-
lica y la lealtad del cliente. Es decir, la atmós-
fera biofílica en un centro comercial no afecta 
directamente a la lealtad, pero sí indirecta-
mente a través del valor emocional percibido 
que genera. Este, a su vez, sí influye direc-
ta y positivamente sobre la lealtad al centro 
comercial y es influido previamente de forma 
también directa y positiva por la atmósfera 
biofílica.  

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Este trabajo representa un primer acerca-
miento a los efectos mediadores e indirectos 
de la atmósfera biofílica en el valor emocional 
percibido para mejorar comportamiento de 
lealtad. Los resultados obtenidos contribu-
yen al cuerpo de conocimientos existente y 
a la gestión competitiva de la distribución co-
mercial, al tiempo que destacan el potencial 
de las atmósferas biofílicas para enriquecer 
las experiencias sensoriales de compra y pro-
mover la lealtad del cliente hacia los centros 
comerciales.

La integración de elementos naturales y 
características ecológicas en el entorno co-

mercial incide significativamente en las emo-
ciones de los visitantes. Este hallazgo sugie-
re que la presencia de ambientes y espacios 
físicos biofílicos genera sensaciones de ale-
gría, felicidad, bienestar y placidez emocio-
nal entre los visitantes del centro comercial, 
lo que fortalece su percepción y conexión 
positiva del entorno de comercio. Además, 

los hallazgos sugieren que las respuestas ex-
perimentadas por los clientes, como la diver-
sión, alegría, relajación y disfrute, conducen a 
comportamientos de preferencia, visita y re-
comendación del centro comercial, subrayan-
do la importancia de las respuestas emocio-
nales en el recorrido del cliente por el centro 
comercial. 

Por otro lado, la atmósfera biofílica no 
parece incidir de forma directa en la lealtad 
de visita de los clientes del centro comercial, 
pero sí de forma indirecta. Por tanto, existen 
otros factores como las emociones (propias 
del organismo) que pueden estar explicando 
esta relación, en consecuencia, la discrepan-
cia subraya la necesidad de considerar múlti-
ples variables y caminos causales al investigar 
el impacto de la naturaleza en entornos co-
merciales.

Finalmente, los hallazgos refuerzan la im-
portancia del componente emocional en la 
experiencia del consumidor en entornos co-
merciales. Esto sugiere que la presencia de 
espacios, ambientes y elementos naturales no 
solo influye directamente en el valor emocio-
nal percibido por los clientes, sino que tam-
bién impacta indirectamente en su lealtad de 
visita a través de la generación de emociones 
positivas de alegría, felicidad y relajación. 

                                       Relaciones
Causa                                    à                                 Efecto Intensidad de la relación Significatividad 

estadística

+Atmósfera biofílica +à+ +Valor emocional alta Si (p<,001)
+Valor emocional +à+ +Lealtad de visita alta Si (p<,001)

+Atmósfera biofílica +à+ +Lealtad de visita baja No (p<,012)

Fuente: Elaboración propia

Tabla 9.2: Intensidad de las relaciones causa-efecto entre las variables del modelo
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Consideramos que esta investigación res-
palda el desarrollo de espacios innovadores, 
habitables sanos y saludables, que permitirá 
que los centros comerciales puedan mejorar 
su propia capacidad de atracción. Es decir, 
la gestión del diseño y atmósferas biofílicas 
ofrecen posibilidades de atracción para aque-
llos clientes que asisten por motivaciones de 
salir de la rutina, aburrimiento y estrés men-
tal, consiguiendo estados de disfrute, capa-
ces de ser aprovechados por los centros co-
merciales. Desde un punto de vista aplicado, 

los hallazgos ofrecen a los desarrolladores y 
gerentes la posibilidad de crear y optimizar 
una experiencia sensorial placentera. Por 
ejemplo, la presencia de jardines interactivos 
que promuevan mensajes a los visitantes de 
mejorar sus estados emocionales, autocuida-
do y bienestar, incluyendo sonidos, aromas, 
colores, show de fuentes de agua e ilumina-
ción con luz natural, en el marco de diseño 
biofílico inspirado en la naturaleza.
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