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INTRODUCCION

El comercio es una actividad tan antigua como la humanidad: desde los albores de
las civilizacion el hombre ha buscado las formas de negociar u comerciar
productos a cambio de satisfacer sus necesidades. Estas transacciones, pasaron
de ser realizadas de los lugares de habitacion a espacios habilitados para tales
efectos, y he aqui el inicio de los mercados. Estos fueron evolucionando acorde a
las tendencias, épocas y surgimiento de nuevas modalidades de comercio. Hoy en
dia, disponemos de modernos espacios destinados para acoger a gran cantidad
de comercios y facilitar asi la visita y compra de los consumidores: los centros

comerciales.

El Salvador no ha sido un pais ajeno a este fendmeno: desde principios de siglo
han surgido tiendas por departamentos y almacenes especializados, hasta que en
la década de los 70’s el concepto de centro comercial vio su representacion por
primera vez en la figura de Metrocentro. Hoy en dia existe un nimero considerable
de estos inmuebles comerciales, y con el paso del tiempo un fenOmeno ha
surgido: en areas geograficas pequefias se cuenta con dos o tres alternativas de
visita comerciales similares en proporcién y en oferta de bienes y servicios; ante
esta concentracion, el consumidor potencial experimenta un cierto nivel de
indecision sobre cual de ellos visitar, pero a la larga se decide por uno u otro, y no

siempre manteniendo su fidelidad.

Basicamente, sobre este fendmeno trata el presente estudio: como fin dltimo se
plantean los efectos en el proceso de decision de compra del consumidor ante la
concentracion de centros comerciales. Para llegar a consumar dicho fin, en este
documento se ha procedido a detallar en el capitulo uno los antecedentes del
inicio de la actividad comercial por medio de inmuebles comerciales a nivel
mundial, ahondando en esta tematica sobre su desarrollo particular en

El Salvador, hasta llegar al fendmeno de la concentracion de centros comerciales.
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En el capitulo dos se define el marco tedrico para el desarrollo de la investigacion,
el cual abarca aspectos béasicos de mercadeo y analisis del consumidor,
terminando con las consideraciones basicas sobre planificacion, implementaciéon y
terminologia béasica referida a centros comerciales. En el capitulo tres se abordan
las investigaciones de campo respectivas, a partir de los enfoques cuantitativo y
cualitativo. Se plantean las conclusiones y recomendaciones especificas y
generales en el capitulo cuatro. En el capitulo cinco, se registran los efectos
encontrados en una matriz creada para tales fines. Se consignan al final los datos
sobre referencias bibliogréaficas consultadas, y los anexos respectivos.

Esperamos que esta investigacion sea de particular interés para los
administradores de los centros comerciales sujetos de analisis en esta
investigacion, para los arrendatarios de locales en los centros comerciales,

estudiantes y publico en general interesado en la temética.
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CAPITULO I. ANTECEDENTES Y SITUACION ACTUAL

En este capitulo se relata de forma precisa el inicio y desarrollo de los centros
comerciales en el ambito mundial, como punto de partida para describir posteriormente
este aspecto orientado Unicamente a El Salvador. Luego se procede a describir la
situacion actual de los centros comerciales en El Salvador, particularmente el fenémeno
de la concentraciéon de inmuebles comerciales, con similar oferta de productos y servicios
en un sector geografico pequefio, en este caso, en el municipio de Antiguo Cuscatlan, la

zona de la finca El Espino.
1.1INICIO Y DESARROLLO DE LOS CENTROS COMERCIALES EN EL MUNDO.

':> Cronologia del desarrollo de centros comerciales™.

= 500 AC - El 4gora griego al pie de la acropolis en la antigua Atenas fue uno de los
primeros mercados urbanos, con un cuadrado abierto central rodeado por los edificios.

= 100 AC - El foro republicano en la base de la colina de Capitoline era el centro
comercial y gubernamental en Roma.

= 1174 DC- El lugar de mercado se desarrollé en la ciudad de Bruselas en el sitio de un
pantano seco, con los edificios construidos por gremios y las corporaciones del arte a lo

largo de un cuadrado rectangular. Cuadrados similares de mercados aparecerian

! Tomado de:

- http://lwww.easternct.edu/depts/amerst/Malls.htm

- http://translate.google.com/translate ?hl=es&sl=en&u=http://www.easternct.edu/depts/amerst/&prev=/search
%3Fq%3DAmerican%2BStudies%2Bat%2BEastern%2BConnecticut%2BState%2BUniversity%26h|%3Des%
26Ir%3D%265a%3DG

* Para la cronologia, segun orden, las ilustraciones y los créditos de donde se obtuvieron son los siguientes:

1. WTC, en http://upload.wikimedia.org/wikipedia/da/9/94/NOAA_WTC.jpeg

2. Broadway, en http://www.hrobow.com.ar/Galerial/images/Broadway%20dia.jpg
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durante la edad media en ciudades europeas, y se convirtieron en la localizacion para la
construccién de catedrales, plazas principales, y de ayuntamientos.

= 1288- El Piazza del Campo en Venecia (ltalia), era un espacio abierto rodeado por la
catedral y edificios, con once calles alineadas para hacer compras que convergian en el
centro.

= 1400- Sturbridge Fair cerca de Cambridge (Inglaterra), era una de las ferias
medievales mas grandes, que eran centros del mercado para los comerciantes.

= 1500- El puente de Londres fue alineado con las tiendas a través del rio de Thames
en Londres (Inglaterra).

= 1666 - Después del fuego de Londres, los grandes patios rectangulares del mercado
fueron construidos para quitar mercados de las calles de la ciudad. El mercado mas
grande de Europa era Leadenhall en Londres, con patios y filas de los puestos que
vendian todos los tipos de mercancias.

= 1735- El mercado de Oswego en Broadway era uno de varios edificios grandes de
mercado construidos por los britnicos para sustituir puestos y tiendas callejeras en la
ciudad de Nueva York.

= 1753 - El mercado de acciones fue construido en Londres.

= 1771 - El mercado Oso se construyo en

la ciudad de Nueva York, en la propiedad

donada por Trinity Church que fue mas

adelante el sitio del centro de comercio

mundial (WTC). Inicialmente fue conocido

como mercado de Bera, después de que un

carnicero matara y exhibiera a un 0so que

habia cruzado el Hudson. Este viejo mercado
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fue sustituido por el nuevo mercado de Washington que dominé Manhattan durante el
siglo IXX. Un observador en 1862 escribio que este "mercado era fuera de duda el
depdsito mas grande para la venta de todo tipo de productos comestibles en los Estados
Unidos; provee no solo a muchos millares de nuestros ciudadanos, sino que puedo decir,
muchas de las ciudades circundantes, las ciudades, las aldeas, los hoteles, los barcos a
vapor (océano y rio) y barcos de carga de todo tipo".

= 1789 - Una de las primeras galerias de compras cubierta fue construida en Paris en
un jardin real cerca del Palacio Real. Esta fue sustituida en 1830 por la galeria méas
elaborada de Orléans.

= 1800- Durante las guerras de Napoleon, John Trotter en Londres transformé un
antiguo almacén en un nuevo lugar de compras llamado un "bazar" para las viudas y las
hijas de soldados britanicos. El bazar de Soho prospero, al igual que el bazar de la calle
del panadero y el bazar de Pantheon en la calle de Oxford. El bazar y la galeria cubierta
representaron la transicion de mercados abiertos y estructuras al aire libre, asi como
también de puestos de comerciantes individuales a grandes almacenes centralizados por
departamentos en los afios de 1800.

= 1825 - La apertura del canal de Erie convirti6 a la ciudad de Nueva York en el
emporio principal de América. El puerto se llené de las naves que traian mercancias de
Europa y de Asia, y los muelles nuevos alinearon el Hudson y los rios del este. La arcada
de Nueva York se abrié en 1827, a lo largo de Broadway entre la calle de John Street y
Maiden Lane, donde se encontraban concentrados 40 almacenes. Henry Sands Brooks
abrio uno de los primeros almacenes de ropa masculina en la calle Cherry Street cerca
de la linea de costa, renombrado como Brooks Brothers por sus hijos en 1833. Giovanni
y Pietro Del-Monico abrieron el primer "restaurante” de la nacion en 1830, modelados por

el estilo de Boulanger en Paris, con manteles sobre las mesas y los menus, permitiendo
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gue los clientes pidieran 6rdenes individuales de alimento. La vida nocturna y el
entretenimiento surgieron rapido

alrededor de Broadway, con los

teatros alineados en las calles

iluminadas con la luz de gas

después de 1825. Para servir a

la muchedumbre creciente de

los hombres de negocios y de

los compradores céntricos, John

Jacob Astor construyo su hotel de seis pisos en Broadway en 1836, cerca de su teatro, y
en ese tiempo se convirtio en el hombre mas rico de la nacion, desde sus inversiones de
propiedades inmobiliarias en Maniatan. La prensa Penny accionada por vapor hizo de la
ciudad uno de los centros lideres en publicaciones, con periddicos por James Gordon
Bennett y libros por los hermanos Harper. Daniel Appleton era duefio del almacén que
comenzo a vender libros en su almacén de productos comestibles, y después de 1831
se convirtid en uno de los editores mas grandes de la ciudad. Las revistas y los libros
popularizaron las nuevas tendencias para la creciente clase media de las amas de casa.
= 1846 — El Rey Leopold | puso la primera piedra para la construccion de las galerias
reales Saint-Hubert en Bruselas, disefiada por el arquitecto J. P. Cluysenaer con un estilo
cubierto, con una azotea de cristal y metal. Aunque otras galerias cubiertas habian sido
construidas en Europa, el St. Hubert seria la galeria cubierta més vieja a sobrevivir hasta
el dia de hoy.

= 1846 - Alexander Turney Stewart cred el primer almacén por departamento en los
EE.UU. Abrié su Marble Dry-Goods Palace en la calle de Broadway en Nueva York,

ofreciendo una amplia gama de mercancia bajo un mismo techo a un precio fijo rentable
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para la clase media, y en 1862 se veria ampliado a ocho pisos y a un bloque completo
de la ciudad para hacer la tienda al por menor mas grande del mundo.

= 1865 - El arquitecto Giuseppe Mengoni disefio la Galleria Vittoria Emanuele I, una de
las galerias mas hermosas del mundo, construida en Milano, Italia, y se abre antes de
1877. Era una arcada peatonal cubierta separada del trafico de las calles principales,

conectando la catedral de Duomo con la casa de épera de La Scala.

':> El mall: El desarrollo del concepto de centro comercial 2.

Un centro comercial, mall o plaza comercial, es una adaptacion moderna del mercado
historico. EI mall es una coleccién de tiendas de re-venta independiente, servicios y area
de parqueo, la cual es concebida, construida y mantenida de forma separada por una
firma o compafiia independiente. Estos pueden también contener restaurantes, bancos,
cines, oficinas, estaciones de servicio, etc. Internacionalmente, se considera a los
estaunidenses como los precusores en la conceptualizacion y desarrollo de estos

inmuebles comerciales.

El primer centro comercial fue el Country Club Plaza, fundada por la J.C. Nichols
Company; abrié sus puertas en 1922, cerca de la ciudad de Kansas. El primer centro
comercial con infraestructura cerrada llamado Southdale abri6 en 1956 en Edina,
Minnesota (cerca de Minneapolis). En los 80's fueron desarrollados los centros

comerciales gigantes o megamalls.

% Tomado de:
http://inventors.about.com/library/inventors/blshopping.htm
http://www.hbc.com/hbcheritage/history/social/malldev/
http://history.sandiego.edu/gen/soc/shoppingcenter2.html
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El West Edmonton Mall en Alberta (Canada) abrié sus puertas en 1981 con mas de 800

tiendas, un hotel, parque de diversiones, campo de mini-golf, iglesia, parque acuético,

zooldgico y un lago de 438 pies de largo.

= Las tiendas por departamento °.

De acuerdo a Hoover’'s, Bloomingdale’s fue fundada en 1872 por los hermanos Lyman y

Joseph Bloomingdale, dicha tienda practicamente inventé a principios del siglo XX el

concepto de tienda por departamento.

En 1877, John Wanamaker abri6 “The
Grand Depot’, una tienda por
departamento de seis pisos en
Philadelphia. De acuerdo a Andrew
Maykuth,  John

Wanamaker nunca

reclamé el haber inventado la tienda por

departamento pero él estuvo presente en el momento de transicién de dicha modalidad.

Los gigantes de la reventa de esa época, Marsa Fiel en Chicago, y Alexander T. Stuart

en Nueva York, fueron descubriendo que el vasto poder de comprar directamente podria

acortar los costos y reducir los precios de reventa. John Wanamaker tiene el crédito de

haber desarrollado una de las primeras tiendas de departamentos en USA, y en la

creacion de la primera venta blanca, las modernas etiquetas de precio y el primer

restaurante dentro de la tienda; también fue el pionero en usar la politica de garantia de

reembolso de dinero y los anuncios en el peridédico para publicitar sus productos en

venta.

* Imagenes de este apartado, segun orden:

1. Tienda Bloomingdales, en http://www.newyork.de/_images/content/bloomies_Kkl.jpg
2. Tienda Zellers, en http://www.parklandmall.net/stores/30/store30.jpg
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Han existido tres principales etapas en el desarrollo de los centros comerciales en Norte
América:

- El centro comercial descubierto.

- El centro comercial cubierto.

- Elmegamall.

Aparentemente la experiencia del mall estuvo disponible para los compradores por
primera vez en 1922 con la apertura del Country Club Plaza como se menciona
anteriormente, pero no fue hasta la década de los 50°s que las plazas, parques y tiendas,
stripmalls como prefiera llamarse, comenzaron a despuntar en el panorama canadiense.
Para este tiempo las poblaciones comenzaron a trasladarse de las ciudades a las areas
sub-urbanas y aumentd el uso de los vehiculos, lo que causé un incremento en la
congestion del trafico y los problemas de parqueo en las areas urbanas. Los centros
comerciales construidos para la conveniencia de las nuevas poblaciones sub-urbanas
fueron una manera de asegurar la continuidad de circulacién de aquellos que no

frecuentaban los comercios tradicionales del distrito.

El primer cambio significante en la estructura de los malls ocurri6 en 1956, cuando se
convirtieron en estructuras cerradas. Esto no solo significé que el consumidor dejaria de
enfrentarse a los elementos del ambiente para llegar de una tienda a otra sino que
también en el verano podian gozar de la ventaja del confort del aire acondicionado
disponible en el mall. Muchos de los malls de estilo descubierto eventualmente se
convirtieron en este estilo, mas amigable al consumidor, usualmente como parte de una
expansion en el mall, por ejemplo, el primer mall en Canada, Park Royal Shoping Center

en el oeste de Vancouver, el cual abrid en 1950, se convirti6 en un mall de estructura
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cerrada en 1962; otro ejemplo sucedié un poco mas tarde con la conversion del Oakridge
Shoping Center; construido por Woodward's es como una plaza comercial abierta en

1959, gue luego se convirtié en un mall de estructura cerrada en 1984.

El mayor confort acompariado de mayor estilo y conveniencia: los creadores comenzaron
a incluir elegantes y llamativos acabados en las areas que ya no estaban al aire libre y
comenzaron a ofrecer un rango mas amplio de tiendas y servicios. Esto incluy6
restaurantes y areas publicas para eventos especiales, mientras que los malls
tradicionales habian sido mantenidos solamente por un ancla propietaria. Los malls méas
grandes podrian sostener competencia interna agregando conveniencia extra para los

propietarios del centro comercial.

A medida crecio la competencia entre malls, se comenzaron a desarrollar mejores y mas
grandes proyectos de centros comerciales; a finales de los setentas y principios de los
ochenta, gigantescos megamalls estaban siendo abiertos, los cuales parecian ofrecer
entretenimiento familiar, turismo asi como también la venta al detalle. Un excelente
ejemplo de esto es el West Edmond Mall, el cual posee una laguna y una montafia rusa

en su interior.

En 1979 Hbc en la fase inicial del centro, se inici6 como un arrendatario mayoritario de
un almacén por departamento. Al mismo tiempo aprovechando la gran diversidad de
servicios que ofrecia el mall, en 1981 la compariia abrié un kiosco de malteadas en el
area de comida. En la tercera fase, Woodward's que en ese tiempo era competidor de
Hbc abrié una tienda. En 1993 Hbc compré la cadena de tiendas Woodward's, asi como

también llevo a cabo la apertura de la tienda Zellers, convirtiéndose de esta manera en
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propietario de cuatro tiendas dentro del mismo complejo, lo que vino a revolucionar la

idea de que dos tiendas por departamento no operarian en un mismo mall.

Desde la apertura del West
Edmond Mall en los 80’s,
hasta la fecha no se ha
construido un rival, de hecho,
en estos dias los malls estan
recibiendo mucha menos

atencion que el concepto de

centro comerciales, el cual

esta tomando un giro. En el presente parecen haber tres nuevas tendencias en la
venta al detalle de forma masiva:

- La primera tendencia es la tienda Big Box, de la cual es ejemplo House Oultfitters.
Comunmente estos son clusters que forman centros de poder, que de cierta manera nos
remontan a los primeros centros comerciales con tiendas y parqueo a cielo abierto.

- La segunda tendencia nos lleva a los Town Centres, este es el intento de desarrollar
una fusion de los mejores elementos del mall cerrado con la antigua experiencia de la
venta al detalle sobre una calle principal. Estas cominmente incorporan espacios de
oficina y vida, asi como también espacio para actividades culturales y civicas, creando en
efecto de mini-ciudades.

- La ultima tendencia es hacia el mall virtual, en donde los proveedores de servicio
entregan acceso a grupos de vendedores al detalle y ofrecen a los usuarios acceso a
aplicaciones de comercio electronico. Solo tendremos que esperar y ver cual de todas

estas tendencias sobrevivira los siguientes cincuenta afios de venta al detalle.

10
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1.2 ANTECEDENTES DEL DESARROLLO DE LOS CENTROS COMERCIALES EN

EL SALVADOR.

1.2.1. Origenes de los inmuebles comerciales en el pais®.

Histéricamente, el desarrollo comercial del pais en términos de creacion de negocios e
inmuebles cuyo giro fuera especificamente la comercializaciéon de productos en
magnitudes mayores, vio la luz a finales de 1800, cuando empezaron a surgir las

primeras tiendas especializadas y los almacenes con multiple oferta de productos.

En 1862, en San Salvador, en el portal de Juan Rafael Carazo y las calles de La
Independencia, Amargura, Primavera y La Union, se localizan, entre otros locales, los

comercios del francés Pierre Courmontagne, de Bellegarrigue y del inglés H. Parry.

En 1877, las esquinas frente al parque Central de aquel San Salvador (después
llamado parque Bolivar®.), son ocupadas por el Gran Restaurant de William Bélle y las
casas comerciales de Enrique Bernstein y Justo Abaunza.

En ese mismo afio se fund6 el Portal de Sagrera, nombrado asi por José Sagrera

Garriga, el cual se incendio totalmente en 1889°.

® Referencias verbales proporcionadas por el investigador e historiador Carlos Cafias Dinarte, miembro de la
Academia Salvadorefia de Historia. Referencias bibliograficas de este apartado consultadas en: San Salvador.
Historia urbana (1900-1940), por América Rodriguez Herrera; El terremoto de San Salvador. Narracion de un
superviviente, 1917, por Porfirio Barba Jacob; Anuario de investigaciones 3, articulo Los italianos en El
Salvador, por Carlos Cafias Dinarte; San Salvador. El esplendor de una ciudad. 1880-1930, por Gustavo
Hérodier. Las imagenes de esta seccion son reproducidas del ultimo libro en mencién, salvo imagenes
especificas en las cudles se indique lo contrario. Referencias bibliograficas adicionales son indicadas en notas
al pie.

4 En un inicio, el espacio estaba destinado a la Plaza de Santo Domingo; pasé a ser el Parque Central,
posteriormente re-denominado Parque Bolivar. En la actualidad se conoce como la Plaza Gerardo Barrios.

El centro histérico de San Salvador, cultura e identidades; América Rodriguez, 2004.

® Postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

11
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En 1879 se inauguré el almacén de M.M. Cohen, el cual era también la sede del

consulado aleman.

La élite ocup6 San Salvador localizandose en todos los barrios histéricos. Si bien

sociales, la
ubicacion en la
cercania al parque
Duefias® resultaba
prestigiosa,  sobre
todo porque ahi

habia empezado a

. En una de varias tomas hechas desde el parque Duefias, esta foto capta tres
instalarse una | importantes edificios comerciales de la época: de izquierda a derecha: El Portal de
Occidente, almacén Paris Volcan y el Portal de La Dalia.

importante actividad

comercial. Esto se vio reflejado con la construccion -durante el gobierno del Gral.
Francisco Menéndez (1885-1890)- de los portales La Dalia’ (que aloj6 un almacén
espafiol con el mismo nombre), y Occidente®, donde se ubicaron los primeros

almacenes pertenecientes a prestigiosas familias.

® La Plaza Mayor o Plaza de Armas, es establecida en el trazo fundacional de la ciudad de San Salvador en
1545 (es el punto cero a partir del cual se disefia toda la ciudad, avanzando en cuadriculas, en forma de
“damero”), atendiendo la disposicion del Rey Carlos I, quien en 1523 establecié normativas para el
ordenamiento urbano de las ciudades fundadas por los espafioles en América. La Plaza Mayor paso a ser el
Parque Duefias, y actualmente es la Plaza Libertad. El centro histérico de San Salvador, cultura e identidades;
Ameérica Rodriguez, 2004.

"Enel primer piso del portal existian negocios como almacenes de tela, sastrerias, salones de belleza 'y
abarroterias. En el segundo piso estaba el Centro Espafiol, fundado en 1891. Otro negocio era La Ciudad de
Londres, una tienda de articulos para caballero; todos estos negocios y otros méas se incendiaron en 1915. A
principios de 1920, se encontraban en el portal reconstruido la joyeria y éptica La Marquesa, venta de
papeleria de Bruno Hecht; en el segundo piso el Club Espafiol, el Bazar Egipto, entre otros. Postales
salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

8 E| Portal de Occidente fue construido entre 1914 y1916, en el lugar de un anterior edificio, el Portal de
Trigueros, que databa de 1861. El Portal también era conocido como Portal Oriani. Postales salvadorefias del
ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

12



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

No obstante que el afiil continuaba conservando relativamente buenos precios en el
ambito internacional hasta el dltimo cuarto del siglo XIX, la revolucién industrial dibujaba
cada vez mas el desplazamiento y adopcion de colorantes sintéticos, mientras el
paisaje rural salvadorefio se modificaba radicalmente con la introduccion del cultivo del

café.

Esta transformacion en el @mbito de la estructura econdmica del pais marcé la vida
social a finales del siglo XIX, y en este contexto se impulsaron en forma lenta algunos
cambios en el patron cultural salvadorefio. La apertura mundial, que como nacion
independiente le brindaba, permitid que algunas actividades se desarrollaran bajo la

influencia de los planteamientos predominantes en el mercado mundial.

Segun la investigadora Regina Wagner, entre 1817 y 1890 cruzan el Atlantico unos 23
millones de europeos, en especial alemanes y franceses, atraidos por las ofertas de
tierra que las agencias de emigracion de los paises centroamericanos venian
realizando desde la época de la independencia. Después de ellos, llegan los

inversionistas de clase media y los agentes de casas comerciales.

Una de las transformaciones méas importantes y de gran impacto en la cultura urbana
fue la conformacion de una nueva élite social. Uno de los estudios de este periodo
proporciona un listado de 66 miembros de la elite salvadorefia, que tenian intereses en
el café, azlcar, banca y exportaciones (tres banqueros: Trigueros, Mejia Duke, Bloom;

nueve exportadores: Deininger, De Sola, Duefias, Goldtree-Liebes, Meardi, Mugdan,

13
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Nottebohm, Sauerbrey y Smith; la familia Guirola destaca por su actividad financiera y

exportadora; entre otros)°’.

En 1888 surge la casa comercial Goldtree Liebes en Santa Ana, fundada por los
sefiores Mauricio Goldtree (proveniente de California), Leén y Carlos Liebes (de

Alemania). La compafia exportaba café hacia Hamburgo.

En 1890 se fundo el almacén y ferreteria ElI Chichimeco, de Don Félix Olivella, con

sucursales en Sonsonate, San Vicente y San Salvador (contiguo al almacén Lehman).

La sucursal de la capital se incendi6 el 14 de
enero de 1939. Este establecimiento
negociaba con herramientas para artesanos,

pieles, calzado, pintura y otros materiales.

En 1893 llegan a las calles de San Salvador

Anuncio de la época del aimacén El Chichimeco

los sefiores Parraga y Angulo, y establecen
sSu negocio comercial en un sitio que, muchos afios después, seria ocupado por lo
hermanos judios alsacianos José y Carlos Bernheim, y su siempre recordado almacén
Paris Volcan (en un inicio, Joyeria de Paris). Este almacén era conocido por su linea de

perfumes, y dio servicio a los salvadorefios hasta mediados de los afios 60’s.

En 1895 se funda la Casa Mugdan, como una distribuidora de maquinas de escribir,

pianos y pianolas; el negocio era propiedad de los alemanes Félix y Salvador Mugdan.

® Rodolfo Barén Castro sefiala: “ya para 1934 la oficina de migracion registr6 un total de 2618 individuos
distribuidos como sigue: espafioles 647, palestinos 647, italianos 366, alemanes 281, estadounidenses 234, mexicanos
211, chinos 197, franceses 143, britanicos 140, colombianos 91, suizos 89, otros europeos 122, otros americanos 97,
otros asiaticos 6 y africanos 2". San Salvador. Historia urbana (1900-1940), América Rodriguez Herrera.

14
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La tienda estaba ubicada en la 22. calle oriente, frente al Banco de Londres y América.
Los Mugdan compraron el negocio a su tio Benjamin Baruch (de Casa Baruch), quién
anteriormente la habia adquirido a J. Mauricio Duke. Durante 40 afios Mugdan fue uno
de los mayores exportadores de café, azucar, afil, articulos de cuero y balsamo. La
empresa también vendia cemento, hierro, clavos, madera y pinturas, asi como
accesorios para automdviles. Salvador Mugdan fue propietario de una fabrica de jabon
y velas; en 1915, él y otros reconocidos hombres de negocios de la época fundaron la
primera Camara de Comercio del pais. A finales de los afios 20’s, Mugdan se fusion6
con Max Freund y form¢é la Casa Mugdan, Freund y Co. Posteriormente, Freund, en
1942, funda una cadena de ferreterias. Luego Mugdan expandié y mejoré las
relaciones comerciales entre El Salvador y Alemania. Casa Mugdan abrié sucursales
en Santa Ana y San Miguel. En 1980 la Casa Mugdan se incendi6, durante el desorden

relacionado con el regreso de José Napoledn Duarte de Venezuela, en ese afio™.

El almacén Rosenblum fue
fundado en 1895, y estaba
situado cerca del mercado
central. Comerciaban
mufiecas, corbatas, planchas

de carb6n y articulos

Almacén Rosenblum, situado cerca del mercado central, en la ;

' , ' rativos. Max lvador
22 Av. Sur, entre la 42 y 62 Ca. Oriente. Imagen tomada de decorativos y Salvado
Pnatalec salvadanrefias del aver (190N-195N)

Rosenblum  también eran
cambistas de moneda y exportadores de café; vendian ademas telas, vinos y licores.

Los productos importados incluian las vitrolas “RCA Victor”, asi como maquinas de

19 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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escribir “Pittsburg Standard”. Obtuvieron la representacion exclusiva del equipo de
fotografia “Eastman Kodak”. El almacén estuvo activo durante 25 afios; en 1917 habian

expandido sus ventas a carruajes, automaviles y pianos™*.

En 1896 un comercio importante, el de Herberth De Sola y David Ascoli, abre ese afio: el
almacén Ascoli y De Sola vendia productos de lujo importados de Europa.
Posteriormente De Sola abrid su propia tienda de lujo: A la ville de Paris, donde se
podian adquirir sombreros, camisas, corbatas, productos de seda, lana y algodon, asi
como perfumes, muebles y pistolas. Con la familia Gallardo de Santa Tecla, establecio
antes de 1920 la industria de jabon y velas, fabrica La Favorita. Antes de 1930, De Sola
entré en sociedad con un venezolano, Mario Henriquez, quién era el cénsul de
Venezuela en El Salvador. Su almacén vendia productos de algodon, vinos, licores,
pieles y abarrotes, asi como materiales de construccion. Las empresas De Sola

contintian bajo la administracion de sus nietos™?.

Aparece en 1896 el almacén El
Gallo de Oro de M&R. Cohn.

A principios del siglo XX (1900-
1917), el aleman Johann Luders,
apertura el almacén El Fénix (en

el local donde antes funcionara el

4 13
Frente a Goldtree Liebes, encontramos a El Fénix, almacén de Gran Café Central ) Los
Johann Liders, uno de los de mas prestigio para la época.

! postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

12 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

'3 Ercole Pizzioli: empresario y primer tenor, lleg6 al pais el 5 de junio de 1876, al frente de la itinerante
Compaiiia de Opera Italiana, en la que trabajaba Giovanni Aberle. Tras radicarse en la ciudad de San
Salvador, abri6 en ella las puertas del renombrado Gran Café Central (1887), aunque al afio siguiente abrié un
local semejante en la capital hondurefa. Fallecié en la ciudad de Guatemala, el 9 de julio de 1899.

16
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Hermanos Papini en San Salvador ofrecian solo productos importados.

En esta época, el barrio Concepcion era uno de los mas extensos, populosos y de
mayor comercio en la capital, y de hecho era la entrada del comercio y produccién que

venia del oriente y norte de la capital, y del vecino pais de Honduras™.

En el San Salvador del 1905 se imitaban las modas europeas, particularmente la
parisina, las cuales se lucen hasta en los sitios de paseo, conciertos nocturnos, y en

circulos religiosos sociales, gubernamentales y culturales.

Para 1908 la transformacion sigue avanzando, y es recibida en la capital la sucursal de
Goldtree Liebes, la cual era una casa comercializadora internacional de afiil, balsamo,
miel de abejas, plumas de ganso, pieles de venado y ajonjoli. Después incursioné en
automoviles, café, ferreteria y pinturas. A partir de 1995 se designa solamente como

Goldtree.

Los negocios Yy casas
comerciales distribuidas a lo
largo y ancho del pais, y
presididas por europeos con

vision de futuro, crecen vy

Fotografia de 1927. Se nos muestra la Casa Goldtree Liebes & Cia.,
en la esquina de un bloque de edificios en el que se ubican el Club
Internacional, los contrafuertes de la parte posterior del Teatro
necesidades a contratar | Nacional, y el almacén Lion D’'Or de Ruggiero Hnos.

empiezan por Sus Mmismas

profesionales, personas de

14 E| centro historico de San Salvador, cultura e identidades; América Rodriguez, 2004.
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apoyo, familiares y personas de confianza de sus propios paises. De esa forma, una

nueva oleada de inmigrantes se da en el pais. De esta manera y hasta poco después

de los afios 30, la capital se llena de apelativos provenientes de todas las latitudes, los

cuales se afincan y establecen nuevas familias salvadorefias (Safie, Siman, Eserski,

Sutter, Matha, Quanh, Chahin, Kahn, Hasbun, Chang, Alwood, entre otros).

La inmigracion palestina y china al pais fue origen de comercios especializados en

regalos y telas (en el caso de los palestinos), y de almacenes especializados en sedas

Imagen de 1930, la cual muestra el lado este del mercado, donde pueden
observarse los negocios de los asiaticos, especializados en telas. Postales
salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.

y objetos exdticos (en
el caso de los

asiaticos).

Al norte del mercado
central®™®,  controlado

por los recién

llegados, se ubican el

Porton de Abrego y

negocios como La Gloria, La Palestina, La Bola de Oro, La Samaritana (de Salomon

Safie), llantas Hawk (de Constantino Chahin) y Quemas Duran lo hacen también. En

los sectores este y sur se levantan el Porton de Mercedes Flores, los comercios de

Hissa Chahin, El Progreso y Libreria Japonesa. A un lado del mercado estaban los

!> El mercado publico o central, fue fundado por un grupo de pequefios inversionistas, por lo cual se le
conocia también como Mercado de la Compafiia. Fue construido bajo mandato del Presidente Zaldivar (1834-
1903), e inaugurado en 1885 por el Presidente Gral. Francisco Menéndez (1830-1890). El mercado se
incendié en 1961. Ahora se llama Plaza 2 de abril, o mercado “Hula-Hula”. Postales salvadorefias del ayer

(1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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negocios de los chinos; al otro lado los negocios de los turcos, designando asi a los
provenientes de Arabia o Palestina que habian emigrado a El Salvador con pasaporte
del imperio otomano. Habia en el mercado varios chinos que importaban y vendian
diferentes articulos para uso del hogar, pero mas que todo, sedas finas. Algunos de sus
nombres era: Jon Sin Jai, Rafael Quan, Chon Qui, Ton Hin Lo, Quan San Lon, Tac Lee,
Cuon Ken, On Kee, Quan Way, Jon Son, Tong Fong Chang, Tong Hing Long y Ton Jin
Lon. Importaban ademas diversos articulos de China y Japén: chales, velos, capas,

pafiuelos, y finas telas, lino ademas de la seda. También se podian encontrar en sus

negocios objetos de porcelana

y juegos de vajillas.

Hacia 1910 estaba en
funcionamiento la  Casa
Dreyfus, May & Co. Era un
negocio de importaciones y

exportaciones, y de

o ., Casa Dreyfus y May (1910). Edificio de San Salvador. Imagen
comercializacion de algodones, | tomada de Postales salvadorefias del ayer (1900-1950).

mercaderia, acordeones,

sombreros y maquinas de escribir. Casa Dreyfus vendia ropa, acordeones, vinos finos y
otros articulos de Iujo importados. También compraban café uva o café oro para exportar.
Ademas de su sede en Paris, el almacén tenia tres sucursales en El Salvador (San
Salvador, Sonsonate y Santa Ana). El almacén construy6 eventualmente tres sucursales

maés en las zonas rurales de Berlin, Santiago de Marfa y Chinameca®®.

'8 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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Por la misma época, operaba el almacén de tela fina de Guillermo Levy, un judio inglés

que ademas poseia la agencia de la compafiia de vapores Kosmos en El Salvador'’.

En 1912, Edwin Earl Huber, establecié en San Salvador y Santa Ana la “E.E. Huber y
Cia”, con la que comenz6 importando y reparando maquinas de escribir Royal y
Corona. En 1923 la empresa contaba con una sucursal en San Pedro Sula (Honduras).
El almacén de Huber en San Salvador, localizado en la 22 calle oriente, posteriormente
vendio tractores “John Deere” y “Chandler”, refrigeradoras “Norge”, cajas registradoras
“Remington”, calculadoras “Monroe” y otros equipos y suministros de oficina. Era
también agente exclusivo para las plumas fuente “Scheaffer’ y vendia ademas plumas
“Parker”. Importaba y vendia vehiculos “Ford” y “Cadillac” y motocicletas “Harley-
Davidson”. En 1923 Huber import6é cuatro hidroplanos para venderlos en el pais para
servicio de pasajeros. La Casa Huber abrié pequefias sucursales en Sonsonate, San
Vicente y San Miguel. La Casa existio hasta entrados los afios 60’s, administrada por

los hermanos Huber®.

En 1915 fue abierta sobre la 52 calle oriente® la joyeria y relojeria La Esmeralda,

propiedad de Pablo Manassevitz y Marcuson®.

En 1916 se presencio la apertura del edificio comercial de Constantino Chahin. Para
esta época se encontraba en funcionamiento el almacén de telas La Alhambra, de

Gutiérrez & Galvez, ubicado a un costado del almacén Paris Volcan. En

7 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
'8 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
19 Ahora, 42 calle oriente de San Salvador.

% postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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operaciones también estaban La Camiseria Espafiola, de Roca Hnos., y el almacén

de telas El Cedro del Libano.

El terremoto de 1917 provocd numerosas pérdidas en la actividad comercial del aquel
San Salvador. Del Almacén El Fénix, cientos de individuos removieron sus escombros
y procedieron al saqueo; el Café Nacional y la farmacia de la Cruz Roja ardieron y se

derrumbaron sus muros principales. En fotografias de la época, El Lion D'Or, ya con

- fuego en lo alto, presentaba un

AJETAT

®  ALMACEN DE NOYE '
~ UNLUD EN SU OLASE EN SAR SALVADON T BG
IROCATOS ¥ ADIRNOE PARA BELEAIA
A a0l O L4 4 T SRS FARL {ONTERAR .
Clyads fing pora Helorn y Kb El Lion D'Or, fue un restaurante y

FARIRGH D LT T FTFHE T B
Crmplria s5mils 45 srilralon piw e

——
= CAAA RETECIAL BH KOVEDAS .
Rt e AR

e & m oriental de la casa comercial
.I Il i!” AN SALVADOR, € 4

Anuncio de la época (1892) del almacén La Dalia.

espectaculo desolador.

almacén construido al lado del flanco

Goldtree Liebes. Reconstruido

después del terremoto de 1917, fue consumido junto con el almacén Paris Volcan, el
Banco Agricola Comercial y Goldtree Liebes por el incendio desatado en la noche del
22 de julio de 1920. Tras este nuevo siniestro, el local del Lion D’Or fue ocupado por la

casa comercial Ruggiero Hnos?'.

Para 1917, se encontraba también en funcionamiento sobre la llamada Calle del
Comercio, la relojeria y joyeria de Martin Oriani en la esquina del portal Trigueros

(luego llamado portal de Occidente)®.

2 Ruggiero Hermanos: Propiedad de Vincenzo Ruggiero y de su hermano Luigi, fue un importante almacén de
la zona céntrica de la ciudad de San Salvador, a inicios del siglo XIX. Fue consumido por un incendio, en julio
de 1920. Después, abrieron la Sastreria Italiana, la cual era administrada por dos de sus compatriotas, Bino
Bini y su hermano Mario.

2 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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Para esa época se reinaugura el almacén La Dalia (de Rodriguez y Forns,
después de Benites Hnos., sucursal de Rodriguez, Roger y Co,). En 1919 ocurre
otro terremoto; se incendia y consume el almaceén Paris Volcan y el Lion D’'Or (de
H. Pérez y Co.). La amenaza de incendio se asoma también hacia Goldtree
Liebes. En 1920 se incendian el almacén de Manuel Lépez Ulloa, la tienda La
Palma (de Emilio Cromeyer) y otras edificaciones. La sombra de los incendios
aparece de nuevo en 1921, para por la noche consumir los negocios de Emilio Saca y El

Nuevo San Blas.

Para 1920, en el Portal de Occidente
funcionaban, entre otros comercios, en
el primer piso la libreria Universal (con
sucursal en Santa Ana, y después

anadiria una mas en San Miguel). Esta

El edficio que anteriormente aloj6 a On Kee y Cia., . , ., .
paso a ser sede desde 1921 del almacén Schwartz, y libreria pertenecio a Italo Duarte y en
en la actualidad es ocupado por el almacén La Gloria.

1914 fue adquirida por Salvador
Mugdan. A finales de los afios 40's, la libreria se anunciaba como distribuidora de las
maquinas de escribir “Halda” y de las plumas fuente “Waterman”. Ademas de libros y
articulos de oficina, también vendia camisas “Arrow”, sombreros “Stetson” y productos de
belleza “Max Factor”. Otros negocios incluidos en el portal eran la tienda de abarrotes de

Miguel Yudice, el Consulado Austriaco y la relojeria y joyeria de Martin Oriani®>.

% postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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En 1921 surge el siguiente edificio del almacén Paris Volcan, coincidente con la
fundacion de los almacenes Schwartz y Siman.

La ampliacion de las actividades comerciales y financieras de San Salvador potencian la
produccion, manufactura e industria en la economia nacional, dafiada por el recién

conflicto bélico mundial.

En 1924 se encontraban ya en funcionamiento el almacén de Don Jules Balette,
fundado en 1878. Después el sitio fue ocupado por la distribuidora automotriz Chrysler-
Delgado, y en la actualidad es la sucursal del Banco Cuscatlan en la Av. Morazan. En
el almacén de Don Jules funcioné la Embajada de Bégica. En sus alrededores se
encontraba el almacén de Fantasias y Novedades, hoy la sucursal Arce del

supermercado La Despensa de Don Juan.

En esa misma época, funcionaba ya la
papeleria y libreria “J. Saul Garcia”; Garcia
vendia maquinas de escribir y calculadoras.
Cerca de este negocio, funcionaba la “Agencia

de W.R. Grace y Cia.”, la cual era una

Anuncio de la época de Borghi, B. Daglio & Co.

compafia naviera norteamericana que gozaba

de exclusividad para la importacion de productos, como enlatados Del Monte y licores
Seagrams; también ejercia la compra y venta de café salvadorefio, y tenia su propio

banco en Nueva York. Sus oficinas en San Salvador cerraron en 1967%*,

4 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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Durante 1924 estaba también en funcionamiento el almacén de Mariano Cohen,
después Multitelas de Molina Civallero. También la casa comercial, fundada en
1887, Borghi B. Daglio & Co?® estaba en operaciones, llegando a tener sucursal

en Santa Ana; ahora es la sucursal del almacén Rolin & New York.

En 1925, con la celebracion de la fundacion de los 400 afios de San Salvador, se
constituye el mercado privado Emporium S.A., zona comercial equipada con grill
room y levantada sobre la 32. Ca. Ote. y Av. Espafia®®. En pleno apogeo funcionan
el almacén de novedades Londres y Paris de José Grimaldi. Este dltimo local
competia en ventas y calidad con La Veneciana (comercial de Rocco Pastore y
Cia?"), en el local donde estuvo el negocio de modas La Primavera, propiedad de

Dorfia Juana viuda de Romo.

En 1925, Pablo Llort Angles compra un edifico de esquina en la que seria la actual
Calle Arce, y lo transforma en una ferreteria. Llort habia abierto su primer almacén
en Quezaltepeque en 1897. La ferreteria Llort en San Salvador esta aun en

operacion®.

Durante los primeros 25 afios del siglo XX se valoré mucho los productos chinos,

japoneses, alemanes e italianos. Las compras extranjeras se efectuaban via

% Bartolo Daglio: en 1887 fundd en San Salvador la casa comercial Borghi, B. Daglio & Co., en la que también
cumplia sus funciones el consulado italiano. Hermano de Antonio Daglio, contrajo matrimonio con la sefiorita
salvadorefia Maria Belismelis. A edad avanzada, Bartolo Daglio fallecié en San Salvador, el miércoles 7 de
'%nio de 1939.

En 1974 un siniestro acab6 con el mercado Emporium y una serie de mesones en el barrio El Calvario. El
centro histérico de San Salvador, cultura e identidades; América Rodriguez, 2004.
27 Rocco Pastore fue duefio del almacén de variedades “La Veneciana”, que funciono, en los afios 20's en
diversos puntos de la ciudad de San Salvador. En los meses finales de 1933, a un costado del capitalino
Teatro Colon, inicié las operaciones de su Sastreria ltaliana.
8 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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Nueva York. Se consideraba como las mejores tiendas aquellas de nombre mas
extrafio o las que estuviesen respaldadas por casas comerciales (Rodrigues,
Simo, Belle, Diders, etc.). La valoracion extra de todo lo que es importado, es
decir solo lo de fuera es bueno, ayudo a la especializacidon de tiendas.

En 1927 se encontraban operando el almacén EIl Fénix, con su variedad de ofertas
en licores, abarrotes, cristaleria y papeleria; la Casa Mata Centell, actual Cetro
Textil Constantino Chahin; el almacén y farmacia El Progreso; el almacén de Don
Emilio Saca (ya reconstruido después del incendio de 1921), y el almacén Gadala
Maria, entre otros. El almacén El Papelito, del ciudadano espafiol Don Cayetano
Clara D., fue un negocio especializado en la comercializacion de ferreteria,

merceria, cristaleria y vinateria.

Para 1928, en la 52 calle poniente® funcionaba una venta de libros, “Caminos y
Rodezno”, propiedad de Roberto Arturo Caminos y Joaquin Rodezno. A principios
de los 30’s se disolvio la sociedad, y cada quién continué en el negocio con su
propia libreria. Los hermanos Caminos cerraron su negocio en 1962 y el de
Rodezno en 1938. En la misma calle se encontraba el almacén “El Mundo
Elegante”, sastreria de José G. Duarte; dicho sastre fue el padre del Presidente

José Napoleén Duarte®.

Como una reaccion contra la poblacion inmigrante, a quienes se acusaba de

acaparar el comercio en pequefo, en 1930 se fundé la Camara de Comerciantes

2 Hoy en dia, la 42 calle oriente.
% postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
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en Pequefio de El Salvador. Para ser admitido en ella, se exigia ser salvadorefio o

centroamericano, y tener un capital que no excediese los $5,000%",

En mayo de 1933, Cugini & Cia. abrieron su almacén de variedades “El palacio de

cristal”, ubicado sobre la capitalina calle Arce.

En 1941, un espafiol, Luis Castro, fundo la Casa Castro, que aun existe, sobre la

calle Ruben Dario, entre la 172. y 192. Av. Sur®,

Algunos de los almacenes o tiendas destacadas que podemos mencionar son las
siguientes: Weil Salomon, el cual durante los 40's fue famoso por su
especializacion en telas; Almacén Bicard, que durante los 50’s comercializé ropa,
juguetes y adornos; Gabay Gum, que ofrecia discos y electrodomésticos; Almacén
La Mariposa (aun en funcionamiento), fundado por Conchita Quan, el cual se
caracteriza por traer objetos para costureria (botones, bisuteria, hilos, etc.);
Almacén El Siglo (papeleria y material para oficina), con su comercio de lapices,
adornos, equipos, maquinas de escribir, entre otros; Almacén Montecarlo, con el
comercio de ropa y trajes para caballeros (aun en funcionamiento); Bigit, en sus
inicios a un costado del parque Libertad (tienda por departamentos); C.Imberton
(ahora distribuidora ubicada callé al Puerto de La Libertad); Almacén EIl Nilo;
Almacenes Bicard; Almacén El Faro; La Moda Parisiense, orientada hacia ropa y

accesorios para infantes (atn en funcionamiento), entre otros*:.

31 E| salvador, la Republica: 1924-1999. Publicacién del Fomento Cultural Banco Agricola, 2000.
%2 postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Stephen Grant, 1999.
% Datos proporcionados oralmente por la antrop6loga Ana Lilian Ramirez.
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':> Registro de la historia comercial de algunos almacenes salvadorefios °.

* Almacenes Schwartz.

Almacenes Schwartz fue fundado en

1921 en el centro de San Salvador. Ledn

Schwartz, francés afincado en El

Salvador, inauguré el primer almacén en

una esquina frente al Palacio Nacional.

En 1971 instal6 la primera tienda de

departamentos en el centro comercial

Gigante, en la avenida Olimpica, dando la pauta a los demas almacenes para confiar en
iniciar operaciones en este tipo de inmuebles comerciales. Sus hijos se encargaron de la
administracion, y en los afios 80's la Casa Castro compro el 100% de las acciones de

Schwartz**. A la fecha, este almacén ha dejado de operar desde hace pocos afios.

= Almacenes Siman.

El 8 de diciembre de 1921, Don José Siman abre en el centro de la ciudad de San Salvador
una pequefia tienda que con el paso del tiempo se convertiria en uno de los almacenes por
departamentos mas grandes de Centroamérica. Almacenes Siman en los afios sesenta se

traslada a un local mas amplio convirtiéndose en sociedad con el nombre de "Almacenes

* Imagenes en este apartado, segun en orden de sucesion:

1. Local de Almacenes Schwartz cuando estuvo en Metrocentro. En: http://ker-
mor.com/images/DANARSCH%202003-04%20salvador/028%20DANARSCH%202003-04-
15%20schwartz.jpg

2. La Casona, antigua sede de la ODECA. En:
http://www.siman.com.sv/stores/Simaninternet/aniversario/galeria.html

3. Logotipo de Kismet. En: http://decompras.elsalvador.com/kismet/

4. Tienda Kismet ya cerrada del Paseo General Escaldn. En:
http://www.elsalvador.com/noticias/2005/06/28/negocios/neg5.asp

% El Diario de Hoy. El Salvador a la vanguardia de centros comerciales, pag. 20. 15 de diciembre de 1995.
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Simén, S.A de C.V" (ALSISA). En 1969 inicia la construccion de un edificio en el centro de la
capital, el cual en 1970 se convierte en el inmueble sede del almacén. En 1974 se
construye un amplio edificio de parqueo y se hace una expansion del almacén original
ubicado en el centro de San Salvador. En marzo de 1983, Almacenes Siman decide
expandir sus operaciones adquiriendo un edificio ubicado en el centro comercial mas
grande del pais: Metrocentro. En 1986, debido al terremoto que sacude la ciudad de San
Salvador, la sucursal centro queda dafada, por lo que se decide abrir una pequeia
sucursal en una casona antigua ubicada en la Colonia Escalén. En 1991 se abre la
tercera sucursal por departamentos en la segunda ciudad mas importante del pais, Santa
Ana, con un &rea total de ventas de mas de 1500 mts®. En 1994, Almacenes Siman

inaugura una cuarta sucursal en San Miguel, la tercera ciudad mas importante del pais.

El 7 de diciembre de 1994 se
inaugura la sucursal Galerias,
con amplias y modernas
instalaciones brindando
comodidad 'y  excelente
servicio al cliente. Como parte
de su proyecto de
regionalizacion, en 1993 abren
una sucursal en el centro comercial Los Proceres ubicado en una zona céntrica de
Guatemala. En el 2002 adquieren Galeria Internacional de Nicaragua, iniciando asi
operaciones en un tercer pais centroamericano®. A la fecha, Almacenes Siman es una de

las tiendas por departamento mas emblematicas y exitosas en el quehacer comercial del

% Consultado en: http://www.siman.com.sv/stores/Simaninternet/aniversario/galeria.html. Visita efectuada el
martes 8 de marzo del 2005.
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pais. El almacén de Siman La Gran Via, que se inaugur6 en presencia de los presidentes
de los tres poderes del Estado, el 15 de noviembre de 2004, viene a ser el noveno Siman
de Centroamérica y pretende marcar una nueva pauta en la historia de la cadena, al
innovar en amplitud, decoracion y distribucion del espacio. Disefiado por el

estadounidense Jay Fitzpatrick, el almacén posee10 mil mts? de moderna estructura®.

= Almacenes Kismet.

Almacenes Kismet, fundado por Maria Rodriguez de Boet, surgié como una inquietud a
mediados del siglo pasado: instalar un taller para reparar equipos electrénicos y vender
discos en la capital. Esos eran los planes de Maria de Boet y Paul J. Boet, con quien se

habia casado en 1949.

“El ensayo del negocio” inici6 con un préstamo de diez mil colones. Desde el inicio, el
proyecto contd con el respaldo del padre de Maria de Boet, Juan Ramén Rodriguez. El 2
de abril de 1950, el pequefio Kismet - palabra &rabe que significa camino o destino- fue
inaugurado formalmente. Tenia cuatro empleados y tal como lo queria Paul Boet, el
negocio fue instalado en una casa de esquina, ubicada en la 7a. avenida sur y calle

Rubén Dario, de San Salvador.

En aquella época era un negocio revolucionario, pues, ademas de reparaciones de
equipos electronicos, eran uno de los primeros en vender discos de acetato (long play).
Inmediatamente Kismet crecio. Los capitalinos estaban avidos de musica. Iniciaba la

guinta década del siglo. Era la época de Glenn Miller y su orquesta, Lucho Gatica y

% Consultado en: Almacenes Siman ya camina por La Gran Via.
http://www.laprensagrafica.com/economia/49278.asp
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Libertad Lamarque. Cinco afios mas tarde y por diferentes circunstancias, Maria de Boet
asumio el control y la administracion del negocio. Decidida y visionaria, la empresaria dio
otro paso firme: alquilar un local mas amplio en el nuevo centro comercial, ubicado en las
cercanias del parque Libertad. Esta vez, Kismet contaba con otro invento: “el bar
musical” - disefiado por un aleman, vendedor de radios-, en el que los clientes podian

escuchar las Ultimas composiciones.

A inicio de las década de los 70’s, el almacén fue trasladado a un nuevo local, en
la calle Rubén Dario. Esa
misma década, Kismet abrio
un nuevo establecimiento en el
centro comercial Metrocentro.

Pero debido a las limitaciones que tenian las importaciones fuera del area

centroamericana, uno de los hijos de dofia Maria tuvo una ocurrencia, al final, otro éxito

para Kismet: vender ropa producida en la region. Asi 'y con la ayuda de dos profesionales

estadounidenses, organizaron un almacén por departamentos.

Cuando Kismet crecié por muchos lados, incluso en Guatemala en donde inauguraron
una sucursal en octubre de 1979, dofia Maria dejo el negocio en manos de sus hijos.
Desafortunadamente, a mediados de los 80's, ella retomd las riendas de la empresa,
debido a la muerte de sus dos hijos varones. Pero afios mas tarde, los esposos de sus
hijas retomarian la direccion de Kismet. En su apogeo, el almacén contaba mas de 600

empleados®’.

3" Tomado de: http://www.elsalvador.com/especiales/mujer/mujer7.html. Visita efectuada el martes 8 de marzo
de 2005.
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Almacenes Kismet, uno de los iconos salvadorefios en cuanto a tiendas por
departamentos se refiere, cerrd sus puertas el 21 de junio de 2005, diciéndole adiés a

55 arios de historia.

Maria Rodriguez de Boet, fundadora de Almaces Kismet, junto a su ya fallecido
esposo Paul Boet, advirti6 que cuando vendié su participacién accionaria a Luis
Zedan Charur, se quedd con una minima parte del negocio. Por tanto, destaco,
“no hemos tomado parte en las
decisiones que han llevado al cierre de
operaciones. Lamentamos y esperamos
gue se nos aclaren los motivos que han
llevado a tomar dicha resolucion”.
Por la misma fecha se les informé a los
empleados que cuando abrieran de nuevo las tiendas, funcionarian bajo el nombre
de International Fashion pero por ahora nadie sabe dar referencias, acerca de qué

pasara en Almacenes Kismet.

La casa comercial, que llegd a tener seis sucursales y una filial en Guatemala,
sorprendio al publico cuando clausurd las sucursales de Metrocentro, Metrépolis y
Rubén Dario, hace aproximadamente tres meses (marzo/2005). Desde esa fecha
algunos de sus ex-colaboradores protestan solicitando el reintegro de sus salarios.
Las ultimas dos sucursales que continuaban atendiendo eran las de Paseo

General Escalén y Plaza Merliot®,

% Tomado de: http://www.elsalvador.com/noticias/2005/06/28/negocios/neg5.asp. Nota titulada: Kismet cierra
tras 55 afios de labores. Publicada 28 de junio 2005 , El Diario de Hoy. Sitio consultado el 1 de julio de 2005.
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1.2.2. Metrocentro: el nuevo concepto en inmuebles comerciales®.

El Grupo Poma fue fundado en 1919 por Bartolomé Poma, quién emigré desde
Espafa hacia el pais, donde desarroll6 el negocio de las agencias distribuidoras
de vehiculos. A principios de los afios 30’s, la firma salvadorefia se convirtié en la
distribuidora de General Motors. En 1950 la administracién a cargo de Ricardo
Poma introdujo la marca Toyota a su negocio de distribucién automotriz*°.

Grupo Roble nace en El Salvador en el afio de 1962, al frente con su fundador Don Luis
Poma, y participando en la industria de bienes raices en la region centroamericana,
enfocando asi sus esfuerzos en el desarrollo de complejos habitacionales para luego

también dedicarse a la construccion de oficinas y hoteles.

En 1971, Grupo Roble desarrollé el
plan maestro, el centro comercial
Metrocentro en San  Salvador
(inaugurado el 25 de octubre de 1971),
gue a la fecha es el mayor inmueble

comercial a nivel de Centroamérica®.

La inauguracion de la primera etapa
de Metrocentro corrié por cuenta del
General Sanchez Hernandez; la vision

original de este inmueble comercial fue

" Imagen de este apartado: inauguracion del plan maestro Metrocentro, el 25 de octubre de 1971. Explicando
los pormenores del proyecto, Don Luis Poma. Tomado de El Diario de Hoy, 26 de octubre de 1971.

% Tomado de: http://www.elsalvador.com/noticias/2002/1/24/negocios/negocl.html

% Tomado de: http://www.multiplaza.hn/roble.htm
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la construccién de un lugar que conllevara centros de compra, culturales, edificios de
oficina, servicios hospitalarios, etc. Durante la inauguracion, Don Luis Poma explicé los

pormenores del proyecto.

Recién inaugurada la obra, en sus instalaciones se aperturaba el Automercado Todos*,
junto al edificio de CAESS, quién presentaba al publico en un solo recinto una variedad
extensa y completa de alimentos y productos de consumo, a precios acordes con la
calidad de los mismos. El acto inaugural conté con las palabras de Don Victor Kellhauer,
presidente de Automercados de Centroamérica, S.A. El corte de la cinta lo efectu6é Dofia
Johanna de Hill, esposa de uno de los directores de Automercados de Centroamérica,
S.A. La bendicién del local estuvo a cargo del arzobispo Luis Chavez y Gonzélez.
Automercado Todos en su oportunidad manejo la fuente de sodas del centro comercial.

En esa misma ocasion, se inaugurd la exposicion pictérica presentada por los pintores
Pedro Portillo, Miguel Angel Polanco y Alberto Méndez, con la coordinacion de la

seccion de artes escénicas y culturales juveniles del MINED.

1.2.3. Los 80’s: El despuntar de los centros comerciales®.

En 1986, un moderno centro comercial se construy0 con las caracteristicas de
Metrocentro y Metrosur en Soyapango. La obra, que se denomind Unicentro, puso a la
mano de los habitantes un complejo de modernos almacenes, farmacias, restaurantes,
sitios de recreo y distraccion, y atractivas zonas verdes para el descanso. Metrocentro

S.A llevé a cabo la obra. Se emplearon mas de 600 trabajadores para la construccion y

“! El Diario de Hoy. Inauguran primera etapa de Metrocentro, pag. 1. 26 de octubre de 1971.
" Imagen de este apartado: Sr. Eddy Gonzalez, explicando los pormenores del centro comercial Feria Rosa,
en El Diario de Hoy, 19 de enero de 1988.
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aproximadamente se preveian la generacion de empleos para 250 personas en forma

permanente®.

Pasado el terremoto de 1986, la Camara de Comercio e Industria realizé un analisis de la
actividad comercial en el centro de la capital, a raiz de los cuestionamientos de sus
socios sobre el futuro del sector comercial de San Salvador, el cual quedd gravemente
dafiado por el terremoto. El resultado del andlisis, en su fase inicial, da las bases para
observar la conveniencia de descentralizar la actividad comercial de este sector,

trasladandolo a zonas residenciales™.

En 1988 el centro comercial Feria Rosa en San Salvador, fue construido por el consorcio
GBG S.A de C.V., inform6 en su oportunidad el Sr. Eddy Gonzélez. Se preveian
instalaciones de un estilo arquitecténico colonial, y entre sus atracciones un conjunto de
jaulas gigantes con pdjaros de diversas
especies nacionales, asi como fuentes
luminosas en las cuales habrian peces de
colores. Segun noticias de aquella época, el
centro comercial tendria una torre de cinco
pisos, en cuyo penthouse se instalaria una zona
rosa incorporada, que tendria restaurantes,
discotecas y otros. Para el esparcimiento de los
nifos, se planificé juegos mecanicos y ruedas.
En la concha acustica semanalmente habrian

actuaciones de la orquesta sinfonica. El centro

“2 E| Diario de Hoy. Libre empresa construye moderno centro comercial, pag. 3. 30 de julio de 1986.
3 El Diario de Hoy. Camara analiza futuro de centro comercial, pag. 3. 31 de octubre de 1986.
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estaba planificado para 200 locales, y los planos fueron desarrollados en el pais, pero su
disefio fue de un tailandés que habria elaborado y desarrollado otros centros comerciales

en Miami. La obra se concluy? a finales de 1988*.

La construccion de la sexta etapa de Metrocentro, generé en 1988 entre 150 y 200
ocupaciones permanentes en los nuevos establecimientos comerciales. Los ejecutivos
de la empresa informaron que se trataba de la construccion de 25 nuevos locales,
construidos en un area aproximada de 3,000 mts®. Las obras se realizaron en menos de
seis meses, tiempo récord, bajo supervision y direccion del arquitecto Ernesto Moran,
realizador de obras como Torre Roble y Hotel Camino Real. En esta etapa funcionaron
establecimientos como Super Selectos, Pizza Hut, ADOC y RAF entre otros. La intencion
de la disposicion de esta nueva etapa era brindar la mayor comodidad al publico con

ocasién de iniciarse la temporada de la navidad y afio nuevo™.

1.2.4. Los 90's: la construccion vertiginosa de centros comerciales™.

La Oficina de Planificacion del Area Metropolitana de San Salvador (OPAMSS), registra
desde 1990 a 1994, 117 centros comerciales en San Salvador*®.

Si bien el Grupo Roble reporta el mayor nimero en construcciones de centros
comerciales, en el camino nuevos consorcios y grupos empresariales incursionaron en

esta dindmica, como se observa a continuacion.

4 El Diario de Hoy. Nuevo centro comercial construyen en capital, pag. 3. 19 de enero de 1988.

“ El Diario de Hoy. Lista la apertura de 62. Etapa de Metrocentro, pag. 5. 3 de diciembre de 1988.

" Imagenes del apartado, seglin orden de aparicion:

1. Plaza Metrépolis, en: El Diario de Hoy, 28 de julio de 1994.

2. Vista panoramica de Plaza Merliot, en:
http://www.4elsalvador.com/san%20salvador%20moderno%2016.htm

3. Centro Comercial Galerias Escaldn, en: El Diario de Hoy, 6 de diciembre de 1996.

“ El Diario de Hoy. Centros comerciales en El Salvador, pag. 16. 28 de julio de 1994.
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Plaza Metropdlis, un nuevo proyecto de Grupo Roble, fue anunciado el 28 de julio de
1994*". Segun informacién brindada en su oportunidad por el Grupo Roble, este
inmueble comercial posee 96 locales y con una capacidad de parqueo para 300
vehiculos; la oferta de sus servicios esta dirigida a los residentes de Zacamil,

Ayutuxtepeque, Metropolis Norte y zonas aledafas.

Para ese afo, los centros
comerciales de  Grupo
Roble (Metrocentro,
Metrosur, Unicentro y Plaza
Metropolis), en su totalidad
sumaban 90,000 mts® de

area construida.

En marzo de 1994, ejecutivos de la empresa Metrocentro S.A., informaron que
profesionales de la misma disefian y dirigen la construccion de Metrocentro San Miguel.
Se planteaba en el disefio preservar el medio ambiente del lugar; la maqueta
contemplaba 147 locales, con aire acondicionado en pasillos y locales. La construccion
se efectud en un area de 20,000 mts?, con un estacionamiento para mas de 500
vehiculos vigilados por personal de seguridad. Para esa época se contaba con la
ubicacién de sucursales de almacenes de prestigio como Siman, Freund, Moore
Comercial, Pollo Campero, La Curacao, Mike Mike, Pizza Hut, La Despensa de Don
Juan, Omnisport, Almacenes EFE, entre otros*®. La dimension de los locales era de 42,

72, 1700 y 4000 mts®. Para ese afio se consideré el mas moderno centro comercial que

“" El Diario de Hoy. 28 de julio de 1994.
“8 El Diario de Hoy. Metrocentro San Miguel, simbolo de progreso, pag. 25. 30 de marzo de 1994.
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habia en su género en Centroamérica®. La inauguracién fue el 15 de noviembre de
1994, y contd con la presencia del Presidente de la Republica, Dr. Armando Calderon
Sol. La edificacion cuenta con dos estructuras de ancla para alojar almacenes de
prestigio®®. La obra se encuentra situada en la faldas del volcan de Chaparrastique y su
apertura coincidié con la proximidad a la celebracion de las fiestas patronales de la

ciudad®>.

El Grupo De Sola, por
medio de Bienes Raices
Bolivar S.A de C.\V,
inauguraba el 24 de
noviembre de 1994 el
centro comercial Plaza
Merliot; un moderno vy
novedoso inmueble comercial de tres niveles, construido a un costo de 233 millones de
colones, edificado en una extensién de 6.2 manzanas, con 12000 mts? de construccion y
24000 mts® destinados al &rea comercial. Se dedicaron 1384 mts? al rea de comida, el
parqueo posee capacidad para 1000 vehiculos, y son 184 locales los construidos. Su
edificacion se ejecutd en 14 meses, y se convirtio asi en el primer centro comercial
cerrado de El Salvador. Sus administradores esperaban durante el primer afio una
afluencia promedio de mas de 15000 visitantes diarios. Un dato curioso es que en las
noticias de la época, se publico un mapa en el cual se detallaban las vias y rutas de

autobuses para acceder al lugar, algo nunca hecho por los demas centros comerciales®.

“9 El Diario de Hoy. Moderno centro comercial se construye en San Miguel, pag. 61. 14 de abril de 1994.
* E| Diario de Hoy. Presidente Calderén Sol inaugurard Metrocentro, pag. 79. 10 de noviembre de 1994.
>L E| Diario de Hoy. Metrocentro San Miguel sera inaugurado este dia, pag. 29. 15 de noviembre de 1994.
°2 E| Diario de Hoy. Hoy inauguran el centro comercial Plaza Merliot, pag. 22. 24 de noviembre de 1994.
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El 26 de noviembre de 1996, el Presidente de la Republica Dr. Armando Calder6n Sol,
inauguraba la 8ava. etapa de Metrocentro, junto con Don Ricardo Poma, presidente del
Grupo Roble. Dicha etapa consta de 75 locales entre almacenes y restaurantes,
estacionamiento para 654 vehiculos, gradas eléctricas suspendidas, elevador
panoramico con vista al centro de la ciudad, dos fuentes y tres amplios niveles
comerciales. Se invirtieron 125 millones de colones en su construccion, y se estimé que
proporcionaria empleo a 450 personas y un alojamiento aproximado a 75 locales (11 de
comida rapida y 61 tiendas). La firma norteamericana RTKL asesord a los arquitectos
salvadorefios en la edificacion del inmueble, el cual se construy6 en menos de un afio.
La octava etapa posee 16000 mts® y se ha destinado un &rea promedio para los
negocios grandes de entre 70 y 80 mts?,

para los mas pequefios 45 mts? y para los

mayores méas de 700 mts®. Se consignan

en la noticia las rutas de autobuses para

llegar a la nueva etapa®°.

El 5 de diciembre de 1995, se inauguraba
el centro comercial Galerias Escalon. La
obra pertenece a Inversiones SimCo S.A
de C.V. Se preservo la casa que a esa
fecha ocupaba Almacenes Siman, y que anteriormente fue sede de la Organizacion de
Estados Centroamericanos (ODECA) y que en un inicio fue propiedad de Dofia Eva
Cérdoba. Dicha casa es considerada patrimonio cultural de El Salvador. El acto fue

presidido por el Presidente de la Republica, Dr. Armando Calderon Sol. La infraestructura

*3 El Diario de Hoy. Crece el mejor centro comercial. Inauguran octava etapa de Metrocentro, pag. 28. 27 de
noviembre de 1996.
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original esta edificada en un terreno de 25000 varas cuadradas, donde se levantd un

edificio de ocho niveles (incluyendo parqueos subterraneos); es un mall cerrado con aire

acondicionado en todas sus areas, con una capacidad de alojar en aquel entonces a 120

negocios™”.

1.2.5. Los centros comerciales del nuevo milenio™.

El 13 de noviembre del 2002, el Grupo Poma anunciaba la construccion de El Paseo.

Este espacio se edificO con la pretension de cubrir las necesidades comerciales de

140,000 familias residentes a seis kilometros a la redonda del inmueble comercial. Este

espacio se construyd donde estuvo ubicada la desaparecida Plaza Alegre. El patron

tradicional de visitantes
potenciales esperados son el 60%
mujeres (cuyo 69% sean mayores
de 30 afos) y el resto hombres.
Posee un &rea de 18000 mts?,
con edificacion antisismica y
espacio para 34 establecimientos.
El parqueo posee capacidad para

270 vehiculos. Se previd que la

** El Diario de Hoy. Inauguran Centro Comercial Galerias, pag. 31. 6 de diciembre de 1996.
" Imagenes del apartado, segln orden de aparicion:
Plano Centro Comercial El Paseo, en El Diario de Hoy, 14 de noviembre de 2002.

Inauguracion Centro Comercial Plaza Mundo, en El Diario de Hoy, 10 de noviembre de 2003.

Magueta centro comercial Plaza Mundo, en: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n02-0907.htm

1.
2.
3.
4

5.

Vista del Centro Comercial El Paseo ya en funcionamiento, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n02-1114.htm

Vista del Centro Comercial Plaza Mundo; en el area superior, puede observarse el &rea en construccion

de la nueva etapa. Tomada de:

http://archive.laprensa.com.sv/20050427/economia/186305.asp. Pagina consultada el 11 de junio de

2005.
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construccion generaria mil empleos, y 300 puestos permanentes una vez aperturado el
centro comercial®>.

En el 2002 Metrocentro arranca con la puesta en marcha de su Ultima etapa, y la
readecuacion de la segunda (ejecutada de julio a diciembre de 2002). Esta ultima reinicio
sus operaciones en diciembre del mismo afio, con un parqueo para 400 vehiculos y
20000 mts® de construccion. A esta fecha, el Grupo Roble maneja diez centros
comerciales. La remodelacién ha estado bajo la direccion de la compafiia estaunidense
RTKL, quien trabaja con los

Poma desde 1970. En esta

fecha se anuncia la préxima

entrada del almacén Carrion

para el afio 2003%°.

El 10 de noviembre de 2003,
el centro comercial Plaza
Mundo fue inaugurado, como
una nueva obra e incursion
en construcciéon de centros comerciales por parte del grupo AGRISAL. El predio que
ocupa la edificacién fue comprado en los afios 60°s y se tenia otra vision en cuanto a su
utilizaciéon. En los 90's se considerd venderlo, pero se observé gque la zona carecia de
centros comerciales. Para la ejecucion de la obra, se tomaron las ocho manzanas de la

embotelladora mas las cuatro manzanas de otra fabrica que se encontraba sobre la calle

*° El Diario de Hoy. Mas inversién Poma en el pais: arranca construccion de El Paseo, pag. 44. 14 de
noviembre de 2002.

*% El Diario de Hoy. Metrocentro abre su nueva etapa comercial: Carrién llegara al pais, pag. 62. 20 de
diciembre de 2002.
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Montecarmelo. La vision de este inmueble comercial es ser un centro comercial de
primera categoria. Originalmente el grupo AGRISAL estimaba que 25 mil personas
visitarian diariamente el centro comercial, pero durante el primer dia se registrd un trafico
de 50 mil personas. Se invirtieron mas de 25 millones de dolares en su construccion. El
inmueble comercial posee cinco anclas, 200 locales, 15 opciones en aquella época para
el area de comida, y se calcula que ha
proporcionado empleos a méas de 1500
personas. El estacionamiento cuenta con
espacio para 500 vehiculos, y la parada
de autobuses cuenta con 130 mts. Los
locales no se han vendido, puesto que
solamente con el alquiler el centro comercial puede dar garantia de un excelente servicio
a sus visitantes®’. El centro comercial se habilit6 dos semanas antes de su inauguracion
oficial. El &rea de construccién supera los 43000 mts® y cuenta con almacenes,

supermercados, cines y un food court con 16 restaurantes®®.

El centro comercial El
Paseo fue inaugurado
oficialmente el 18 de
noviembre de 2003,
con un evento
especial. Entre su

oferta se encuentran

>" E| Diario de Hoy. Plaza Mundo tuvo 50 mil visitas, pag. 44-45. 10 de noviembre de 2003.
%8 Consultado en: http://www.camarasal.com/pinversion.php
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franquicias que por primera vez llegan al pais®. Este nuevo complejo comercial posee
una extension de 6500 mts” en un solo nivel de area comercial®®.

El miércoles 27 de abril del 2005, los ejecutivos de Plaza Mundo anuncian la expansion
del centro comercial. Segun datos de un rotativo, el Grupo AGRISAL invertira $7 millones
en la ampliacion, la cual se prevé se encuentre lista en noviembre del 2005. Segun
Murray Meza, el proyecto generard cuatro mil empleos mas durante el tiempo de
construccion, y al estar finalizada la obra se prevé un incremento en el flujo de visitantes
en unas 100 personas mensuales. La ampliacién expandera el centro comercial en mas
del 30%, y consiste en la construccion de una veintena de nuevos locales (los cuales
sumaran 2300 mts?), y la incorporacién del almacén Carrién como una de sus principales
anclas (el cual ocupara un area de 5000 mts.?). A la infraestructura se le afiadiran dos
salas de cine Multicinema es un espacio de 600 mts®. La ejecucion de la obra ha estado
a cargo de Desarrollos

Inmobiliarios Comerciales

(Deice), que pertenece al

Grupo. Se indicé que el area

rentable o util (en la que se

disponen los comercios),

crecera desde los 23000

2 actuales hasta los

mts.
31000 mts.2. El costo de todo el centro comercial ha ascendido a 30 millones de délares.

El parqueo también entré en los planes; podra albergar a un total de 900 vehiculos®”.

*9 E| Diario de Hoy. Inauguran centro comercial El Paseo, pag. 46. 18 de noviembre de 2003.
% Consultado en: http://www.camarasal.com/pinversion.php
%1 Tomado de EI Diario de Hoy, pag. 38. Seccién Negocios, miércoles 27 de abril de 2005.
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1.3 SITUACION ACTUAL DE LOS CENTROS COMERCIALES EN EL SALVADOR".

Dada la apertura comercial actual y el clima favorable a la inversion predominante, El
Salvador ha experimentado un auge en el desarrollo de centros comerciales, como una
alternativa para la poblacién salvadorefia en términos de turismo interno, espacios de
compra y recreacion, y como forma de potenciar y absorber la tendencia consumista del

salvadorefio promedio.

Sin embargo, este crecimiento se ha traducido en una sobre-oferta de centros
comerciales en ciertas zonas: los espacios construidos para la compra o alquiler de
locales son similares (en términos arquitectonicos, de servicios ofrecidos, de empresas
gue se adscriben y en dimension), a pesar de la cercania de los mismos. Esto se traduce
en la practica en saturacion en las vias de acceso a los centros comerciales, indecision
del consumidor ante la oferta descomunal, estrés producido por la saturacién de los
establecimientos (a nivel de personas y productos) y pérdida de tiempo (ya que por las
dimensiones de los centros comerciales se requiere de periodos amplios para ser

recorridos).

® Imagenes del apartado, seglin orden de aparicion:

1. Hiper Paiz Soyapango, en: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/noticias02-0501.htm

2. Vista lateral Centro de Estilos de Vida Gran Via, en: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-
1207b.htm

3. Pasillo nivel superior en Centro de Estilos de Vida Gran Via; foto cortesia de Juan José Aquino (2004).

4. Construccion Multiplaza Panamericana, en:
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.elmundo.com.sv/noticias/2004/07/22/P18construc.jpg
&imgrefurl=http://mww.elmundo.com.sv/vernota.php%3Fnota%3D37631%26fecha%3D22-07-
2004&h=188&w=250&sz=31&tbnid=2NglysoN3JEJ:&tbnh=79&tbnw=105&start=11&prev=/images%3Fq%
3Dgrupo%2Broble%26h|%3Des%261Ir%3D

5. Vista panoramica de Multipaza Panamericana; foto cortesia de Marco Antonio Valencia (2004).

6. Interior Multiplaza Panamericana, en: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1201a.htm

7. Vista exterior Multiplaza Panamericana; foto cortesia de Javier Alas (2004).
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El area del municipio de Antiguo Cuscatlan, por su ubicaciéon se ha convertido en una
importante zona de transito poblacional y comercial, y con un gran atractivo para el
desarrollo de complejos habitacionales, por lo que desde el 2002 ha venido desarrollando
un potencial comercial importante empezando con la construccion y apertura del Hiper-
Mall Las Cascadas. A este inicio de la construccion de centros comerciales en la zona,
siguio la puesta en marcha del proyecto de Multiplaza, del Grupo Roble, a tan solo una
calle de paso del Hiper-Mall Las Cascadas. El tercer complejo comercial en construirse
en la zona, cercano a solo unas calles del Hiper-Mall Las Cascadas, es el Centro de
Estilos de Vida La Gran Via.

Es asi como a la fecha, el consumidor tiene a disposicion tres alternativas de visita y
compra a tan solo unas calles unas de las otras; las tres ofrecen similares productos y
servicios, y se encuentran en obvia competencia por la atracciéon del consumidor.

A continuacion se relata la historicidad de cada uno de los inmuebles comerciales

referidos.

* Hiper Mall Las Cascadas.
Este nuevo centro comercial ha sido construido por el Grupo Paiz de Guatemala®. Hiper
Mall es administrado por Desarrollo Inmobiliario Las Cascadas, empresa que a su vez

forma parte de La Fragua, firma guatemalteca en la cual el Grupo Paiz es socio.

Este complejo comercial esta ubicado al lado de la autopista Panamericana entre San
Salvador y Santa Tecla y alberga al segundo supermercado de la cadena guatemalteca

Paiz. El costo de la construccion y compra del terreno fue calculado en $40 millones,

2 g Grupo Paiz posee otras inversiones en El Salvador, tiendas de conveniencia conocidas como Despensa
Familiar, supermercados como La Despensa de Don Juan, y la firma Desarrollo Inmobiliario Las Cascadas.
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segun lo informé Fernando Paiz, presidente de Desarrollo Inmobiliario Las Cascadas,
recién iniciaba la obra.
El 30 de abril de 2002 iniciaron los trabajos de construccién del Hiper Mall Las Cascadas.

La constructora NABLA fue la empresa a cargo de las obras.

La decision de ubicar el centro comercial en dicha zona se debié a que un estudio de
mercado, realizado por la firma guatemalteca, demostré que existe mucho movimiento.
Solo el tréfico diario se ha contabilizado en 50 mil vehiculos. El Grupo Paiz consideré que
El Salvador cuenta con suficiente espacio para que otro u otros centros comerciales
inicien operaciones. No se ve como competencia a otros establecimientos que operan en

la actualidad, debido a que se cree que el mercado local es suficiente para todos.

El hipermercado poseia una extension

inicial de 6500 mts? de area util®®

Y la
construccion del mismo concluird con

10,000 mts?.

En el caso del centro comercial, la

extension del proyecto sera de 85000 mts?, de los cuales 20000 mts® corresponderan a las
zonas de venta, distribuidas en 100 locales, en un area total (supermercado y locales), de
seis manzanas. El parqueo esta disefiado para albergar a 1500 vehiculos (1100 estan
ubicados en el sétano y 400 en el area visible). Hiper Mall Las Cascadas posee tres
niveles. El primero es un espacio para parqueo techado, en el segundo se ubican las

tiendas y en el Ultimo piso esta el area para la comida rapida. Ademas, se ha reservado

% Tomado de: Grupo Paiz inaugurara proyecto Hiper Mall Las Cascadas: nuevo simbolo de inversion.
http://www.elsalvador.com/noticias/2003/04/08/negocios/negoc4.html
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terreno para seguir con la expansion del centro comercial, lo que implicaria construir otro

parqueo®.

Solo la construccion del centro comercial generd6 mas de mil empleos. Otras 600
personas 0 mas se esperaba lograsen plazas de trabajo, cuando comenzaron a operar la
totalidad de los locales comerciales. El proyecto abrié sus puertas a los salvadorefios a
partir del 21 de marzo, y fue inaugurado un dia antes. La construccion del mismo se

realizd en un periodo de diez meses®.

= Centro de Estilos de Vida La Gran Via.

La Gran Via retoma el mas novedoso concepto en centros comerciales
estadounidenses, con ambientes al estilo Miami.

La Gran Via toma su concepto de los centros comerciales denominados “life style
centers”, ya que ofrecerd mas opciones de entretenimiento, razon por la cual le catalogan

como “centro de estilos de vida”. Son centros comerciales méas abiertos, sin techos y con

menos concreto.

El salvadorefio Grupo Duefias
invierte aproximadamente 60
millones de doblares en la
construcciéon de La Gran Via. El

complejo es construido por las

% Tomado de: Comienza el Hiper Mall de Paiz. http://www.construccion.com.sv/files/noticias/noticias02-
0501.htm
% Tomado de: En marzo abrira el Hiper Mall de Paiz. http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-
0204.htm
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compariias Siman Constructores y Jockish-Moreno, quienes contrataron a mas de 2250

obreros®®.

El disefio de la obra es de
Marcos Suberville, del
Grupo Interdisefio de
México. Una plaza y una
calle peatonal seran el
punto de unién de un
centro de compras y un
area de vida nocturna.
Juntos conforman un complejo que busca evocar, con nostalgia, las ciudades clasicas
europeas®’. Segun explica Diana Cordero, encargada de mercadeo y publicidad, su
imagen se basa en estilos de Ultima tendencia arquitectonica que se inspiran en el
aeropuerto internacional de Barajas (Espafia), y en el Winter Garden Atrium de Nueva
York®®. De las tres &reas proyectadas para La Gran Via, la mas avanzada es la de

compras. Segun la gerente del complejo, “esta lista en un 95%".

La segunda y tercera etapa de La Gran Via costaran $35 millones e incluyen
restaurantes, discotecas, cines y un ancla de entretenimiento.

El complejo, que tendra nueve manzanas en sus tres etapas, y nueve mas dispuestas
para futuras ampliaciones, incluira un area de entre ocho y 12 restaurantes, bares y

discotecas que buscaran ser el corazon de la vida nocturna de la ciudad.

% Tomado de: El Grupo Duefias invierte $60 millones. http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-
1207b.htm

®” Tomado de: La Gran Via costara $60 millones. http://clasiguia.org/economia/66318.asp

% | a Prensa Gréfica, miércoles 16 de marzo de 2005, pag. 58B. Suplemento Verano.
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Equipar el complejo con aire acondicionado e iluminacion manejados por un sistema
inteligente, y dotarlo de una seguridad que parece inquebrantable, sumé una inversion
cercana a $5 millones, segun datos de los desarrolladores. Coralia de Schénenberg,
gerente general de La Gran via, destaca que el Grupo Duefias ha invertido en mas de 80
camaras de seguridad que se colocaran en todas las areas, inclusive en los parqueos
abiertos®®. Ademas, el sistema de seguridad incluye “botones de panico” en los
parqueos. Ese novedoso sistema permite que si alguien siente que lo van siguiendo
pueda apretarlos y recibir apoyo de la unidad de control, de inmediato, segun De

Schénenberg.

El proyecto posee 70% de areas abiertas. Una calle peatonal de 250 metros de largo
dividird la zona comercial y la de entretenimiento. El proyecto tendra en su primera
etapa 61 locales comerciales, que albergaran unos 55 negocios. El parqueo posee

1500 espacios vehiculares.

La etapa comercial tendra dos grandes almacenes (Siman y una tienda estadounidense
de 3800 mts?) y 60 locales. El ancla principal del area comercial es el almacén Siman,
que abrié sus puertas en noviembre con 10000 mts?, y como subancla ya funciona la

tienda de electrodomésticos La Curacao, con unos 3000 mts?.

Durante la primera semana de funcionamiento, Siman fue visitado por entre 16 y 20 mil
personas diarias, segun De Schdnenberg, lo que da una idea del éxito del proyecto, en el

que solo en el &rea comercial se han invertido $25 millones™.

% Tomado de: http://clasiguia.org/economia/66318.asp
" Tomado de: La Gran Via costara $60 millones. http://clasiguia.org/economia/66318.asp
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El area comercial busca ser exclusiva, pero con un balance de precios para todo el
publico, segun De Schénenberg. “Estamos siendo muy cuidadosos con la mezcla de
negocios; buscamos algo nuevo, que no lo encuentre en centros comerciales

tradicionales”, agrega la gerente.

Cafés y nueve restaurantes funcionaran en el area de entretenimiento, con lo que se
ofrece vida nocturna al estilo de las grandes ciudades. Un Cinemark, con ocho salas de

cine y 1800 butacas, se suma al proyecto.

El centro comercial tendra un parqueo interno de cuatro niveles, con capacidad para
1100 autos. Unos 400 mil visitantes al mes, como minimo, tienen previsto los
desarrolladores de este espacio comercial’*.

Uno de los mayores atractivos del complejo es el establecimiento de negocios al aire
libre. Ahi también se tiene previsto el desarrollo de actividades artisticas.

Guerra de Schonenberg, ha comentado que la totalidad de areas del centro comercial
seran abiertas paulatinamente hasta la inauguracion del complejo, programada para

junio de 2005, cuando también se creen mas de 600 nuevos empleos’?.

* Multiplaza Panamericana.
El centro comercial Multiplaza Panamericana ha sido disefiado por uno de los 10 mejores
arquitectos del mundo, Ricardo Legorreta (Legorreta+Legorreta/México), y es la principal

apuesta de Roble en la regién centroamericana.

" Tomado de : Almacenes Siman ya camina por La Gran Via.
http://www.laprensagrafica.com/economia/49278.asp
2 Tomado de: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1207b.htm
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El plan maestro del proyecto Multiplaza incluye dos etapas comerciales (la primera etapa

comprende un area comercial”® de 42000 mts?; la segunda fase incluira los edificios de

apartamentos y corporativos, un teatro y un anfiteatro para 1000 personas Yy la capilla).

Mientras, en la tercera parte se tiene planeado construir un hotel de cinco estrellas y un

centro de convenciones’®.

Las labores de construccion
iniciaron en enero de 2003"°.
La primera piedra del nuevo
complejo fue colocada el 30
de septiembre de 2003"°(los
trabajos de terraceria fueron
realizados por parte de la
Constructora  Siman  para

levantar la primera fase; la

empresa sacO a subasta publica la construccion de la obra en la que participaron seis

empresas. Al final el ganador de la licitacion fue el Consorcio Castaneda Ingenieros-

omni’).

Se calcula un aproximado de 3000 empleos directos generados por el centro comercial

en los primeros meses de funcionamiento. Solo en la construccion brindé 5000 empleos;

se espera un flujo de 600 mil visitantes mensuales esperados durante el funcionamiento

S Tomado de
" Tomado de
> Tomado de
® Tomado de
" Tomado de

. http:/lwww.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0626a.htm
. http:/lwww.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0930a.htm
. http:/lwww.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0626a.htm
. http:/lwww.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm
. http:/lwww.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0905.htm
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de la primera etapa, y posee 220 mil mts? de construccion en la misma, de los cuales 56
mil mts? son dtiles, término con el cual se conoce a aquellas areas destinadas a
explotacién comercial. El area cubre 100 mil mts?, 2500 espacios vehiculares para
parqueo, y se estiman 450 locales comerciales’®. Para la construccién del mall, el
Grupo Roble contraté los servicios de la firma disefiadora urbanistica RTKL, de
Dallas, Estados Unidos. Un 50% de las empresas que operan en Multiplaza son

nacionales.

Los negocios han sido
distribuidos en tres
niveles. La primera planta
conocida también como
“nivel plaza”, incluye

comercio, servicio y cafés,

entre otros. En el segundo
nivel se encuentran el ‘food court’ (con capacidad para 900 personas),
restaurantes y comercio, mientras que en la tercera planta habra ocho cines

Multicinema. Estos estan abiertos a partir del 4 de diciembre de 2005.

Multiplaza se caracteriza por contar con pasillos amplios, colores vivos como azul,
amarillo, rojo, morado y naranja, asi como juegos de luces naturales y artificiales.
La utilizacion del vidrio en los pasamanos, asi como paredes con figuras

cuadradas y lineales, son otros detalles sobresalientes.

8 Tomado de: Centros Comerciales el Paseo, Multiplaza y Expansion de Metrocentro.
http://www.camarasal.com/pinversion.php
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Multiplaza se desarrolla bajo el concepto de “complejo de usos multiples” que Roble ha
venido perfeccionando a través de los afios. Este consiste en ofrecer area comercial,
hoteles, diversion y hasta zona residencial en un sélo lugar. Segun Alberto Poma
(Gerente General de Grupo Roble), la fortaleza de Multiplaza sera convertirse, como su
eslogan lo dice, en “toda una ciudad”, donde a las personas les baste con caminar unos
metros, entre fuentes y amplios espacios, para pasar de comprar a la diversion. El area
cuenta con 250 locales comerciales, que albergaran unos 180 negocios, prometen una
oferta muy variada. Dos tiendas del millonario Carlos Slim (grupo Carso) seran las anclas
principales: Dorians, una cadena de almacenes por departamentos, que tendra 11 mil

mts?, y Sanborns, tienda de especialidades que se instalara en 3 mil mts®.

El centro comercial contard con una area de entretenimiento de unos 3 mil mts®
denominada “World Games”, donde habra juegos tanto para nifios y adultos. A esto se
agrega el Super Selectos que
contara también con un &rea de 3
mil mts® (Herbert Tobar, director
ejecutivo del Grupo Callejas, indico
gue la tienda se construira con un
monto  aproximado de $25
millones)”®.  También el Grupo
Piramide reveld que participaran con el mas amplio local de Tony Roma’s y Wendy's. El
Tonys Roma’s tendra una capacidad para atender a 250 personas. De este tipo de

restaurantes sélo hay en Metrocentro y la Zona Rosa®’.

" Tomado de: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm
8 Tomado de: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm

52



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

Con relacion al publico al que se encuentra dirigido, Poma sefiala: “Habra todo tipo de
tiendas, precios para todos los segmentos... No fuera un proyecto exitoso si lo
dirigiéramos Unica y exclusivamente al nicho alto”. El vicepresidente del Grupo Roble,

Carlos Patricio Escobar, razona que todavia hay espacio para un centro comercial mas,

pues luego de un analisis de
mercado se determind el
potencial de la zona y se vi6
la oferta que existia en el
area: “Estamos convencidos
de que existe un nicho que se

llenard con la salida de

Multiplaza, que esta bien

ubicada porque es una isla rodeada por cuatro calles principales”, apunt®”.

Ademas de un hotel en el futuro, el proyecto ya incluye una importante mezcla de
restaurantes, bares, cafés y discotecas, que unidos a ocho salas de cine se convierten
en una opcion para disfrutar hasta altas horas de la noche. “Es un centro comercial fuera
de lo comun... Tiene todas las cosas necesarias para que realmente sea un proyecto

exitoso”, sefiala Poma.

El siguiente paso del grupo sera la construccion de tres torres corporativas. Su
construccion podria iniciar a mediados del 2005 vy finalizar en julio de 2006. Uno o dos
edificios de apartamentos se construiran en Multiplaza, pero esta por definirse cuando.

Podria ser al mismo tiempo que el Centro Corporativo, sefiala Poma®.

8. Tomado de: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0930a.htm
8 Consultado en: Multiplaza mas que destino turistico en la region.
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Después de catorce meses de construccion (tiempo récord: se trabaj6é 24 horas diarias
en tres turnos, en la etapa de construccion, y el Unico dia que se descanso fuel el de las
elecciones presidenciales), la miniciudad comercial Multiplaza abrié sus puertas al
publico el primero de diciembre de 2004, empezando con los servicios de 60 negocios.
La apertura del mall ocurrié a las 10:00 a.m. En total seran 200 empresas las que estaran
instaladas en el complejo comercial®®.

La inauguracion oficial de Multiplaza fue el 9 de diciembre, fecha para la se encontraban
instalados el 90% de los negocios. Al acto de apertura oficial fueron invitados el

Presidente de la Repliblica, Elias Antonio Saca, y cerca de 3500 empresarios®*.

http://www.laprensagrafica.net/elfinanciero/elfinanciero13.asp
8 Tomado de: Multiplaza abre sus puertas. Apertura. La construccion del mall esta concluida. 01/12/2004.
8 Tomado de: http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1201a.htm
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE REFERENCIA

Se desarrollan conceptualmente tres apartados principales: lo relativo al marketing,

analisis del consumidor, y lo relacionado a teoria sobre centros comerciales.

al

Con relacion al marketing se expondran los aspectos: mercadeo y merchandising visual

(como parte de la variable del marketing, promocién). En el andlisis del consumidor se
expondran las teorias, variables externas e internas que influyen en el consumidor, asi
como el proceso de decision de compra. La teoria relacionada a centros comerciales

abarca: disefio de centros comerciales, implicaciones de la construccion de los centros

comerciales en El Salvador, y una relacion de conceptos, terminologia y clasificacion que

se maneja para el ambito de los centros comerciales.

2.1. MERCADEO®

Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos

satisfactores de necesidades, asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Se basa en tres ideas:
e Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente.

e Todas las actividades de marketing de una organizacién deben coordinarse.

e El marketing coordinado orientado al cliente es esencial.

La base del marketing es el intercambio; el marketing consiste en todas las actividades
ideadas para generar o facilitar un intercambio que se haga con intencion de satisfacer

necesidades humanas.

% Todo el apartado tedrico de la seccion de Marketing, ha sido tomado de: Fundamentos de marketing,
William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker, Ed. Mc Graw Hill.

56



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

a) La importancia del marketing en el &mbito nacional Podemos darnos idea de la

importancia del marketing en la economia viendo cuantos de nosotros estamos
empleados de alguna manera en ese sector y cuanto de lo que gastamos cubre el costo
de este marketing. Un cliente compra un producto porque le brinda satisfaccion. Del
poder satisfactor de un producto se dice que es su utilidad, y esta viene en muchas

formas. A través del marketing es como se crea gran parte de la utilidad de un producto.

b) La importancia del marketing en el ambito de la organizacion. El éxito de cualquier

negocio resulta de satisfacer los deseos de sus clientes, que es la base social y
econdémica de la existencia de todas las organizaciones. Aun cuando muchas
necesidades son esenciales para el crecimiento de una empresa, el marketing es la

Unica que produce ingresos directamente.

c) La importancia del marketing en el ambito personal Estudiar marketing hara de las

personas profesionales mejor informados, les ayudara a entender las diferentes formas

de promocion y como se utilizan estas para informar y persuadir a los consumidores.

2.1.1 DISENO DE LA MEZCLA DE MARKETING

A. PRODUCTO

Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser
un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. Los clientes compran mucho
mas que un conjunto de atributos cuando adquieren un producto: compran la

satisfaccion de deseos en la forma de los beneficios que esperan recibir del producto.
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» Clasificaciéon de los productos

Clasificacion de los Productos (con base a quién y cGmo se usaran)

PRODUCTOS DE CONSUMO: que estan|Bienes de conveniencia

destinados al consumo personal en los hogares. Bienes de compra comparada

Bienes de especialidad

Bienes no buscados

organizacion.

PRODUCTOS DE NEGOCIOS: cuya intencion es | Materias primas

la reventa, su uso en la elaboracion de otros | Materiales y partes de fabricacion

productos o la provision de servicios en una|Instalaciones

Equipo accesorio

Suministros de operacion

» Caracteristicas descriptivas de los productos

Caracteristica Definicién

Estilo Entenderemos por estilo el modo, la forma y/o la manera de ser.
Forma Se entiende por forma la apariencia externa de una cosa.

Es la impresion que los rayos de luz reflejados por un cuerpo
Color

producen en el sensorio comun por medio de la retina del ojo.

El conjunto de materiales que forman la envoltura y armazén de un
Empaque

objeto.
Textura Es la disposicién que tienen entre si las particulas de un cuerpo.
Atractivo fisico Se entiende por esto lo que gana o inclina la voluntad.
Presentacion Esto es el aspecto exterior de algo.
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Caracteristica Definicion

Tamario Es el mayor o menor volumen de dimensién de una cosa.

Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a un producto
Calidad que permiten apreciarlo como igual, mejor o peor que los

restantes de su especie.

Una marca o nombre es aquello que el publico asocia al
Marca
producto de una compaiiia.

Concepto original de un objeto destinado a la produccion en
Disefio

serie.

= Mezclade productos y linea de productos

Es el conjunto de todos los productos ofrecidos a la venta por una empresa. La
estructura de la mezcla tiene amplitud y profundidad. Su amplitud se mide por el
namero de lineas de productos que comprende; su profundidad, por la diversidad
de tamafos, colores y modelos que se ofrecen con cada linea de productos. Un
amplio grupo de productos, de caracteristicas fisicas similares y proyectados para

sus semejantes, constituye una linea de productos.

= Ciclo devidadel producto

El ciclo de vida de un producto consta de cuatro etapas: introduccion, crecimiento,
maduracion y declinacién. El concepto de la vida del producto se aplica a una
categoria genérica del producto y no a marcas especificas. El ciclo de vida del
producto consiste en la demanda agregada por un tiempo prolongado de todas las

marcas que comprenden una categoria de producto genérico.
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B. PRECIO
Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un
producto, teniendo en cuenta que la utilidad es un atributo con el potencial para

satisfacer necesidades o deseos. Asi que el precio puede implicar algo mas que dinero.

= Importancia del precio en la mente del cliente

Algunos prospectos de clientes se interesan principalmente en los precios bajos, en
tanto que a otro segmento le preocupan mas otros factores, como el servicio, la calidad,
el valor y la imagen de marca. Se puede decir con seguridad que, si los hay, son pocos
los clientes atentos solo al precio o que se desentienden por entero de este.

Se han identificado cuatro segmentos distintos de compradores: los leales a la marca
(relativamente desinteresados del precio), los castigadores del sistema (que prefieren
ciertas marcas pero tratan de comprarlas a precios rebajados), los compradores de
gangas (movidos por los precios bajos), y los desinteresados (al parecer no motivados

por preferencias de marcas o precios bajos).

C. PLAZA: INTERMEDIARIOS Y CANALES DE DISTRIBUCION

Consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta. La actividad mas importante
para llevar un producto al mercado es la de arreglar su venta y la transferencia de
derechos del productor al cliente final. Otras actividades comunes son promover el
producto, almacenarlo, y asumir parte del riesgo financiero que surge durante el
proceso de distribucion. Un intermediario es una empresa comercial que presta
servicios relacionados directamente con la venta o compra de un producto, al tiempo
gue este fluye del productor al consumidor. Un intermediario es duefio del producto en

algun punto o ayuda activamente en la transferencia de propiedad.
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= Canal de distribucién

Un canal de distribucion consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas
en las transferencias de derechos de un producto al paso de este del productor al
consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al productor y al
cliente final del producto en su forma presente, asi como a cualesquiera intermediarios,
como los detallistas y mayoristas. El canal de un producto se extiende solo a la ultima

persona u organizacion que lo compra sin hacerle un cambio significativo a su forma.

D. EL PAPEL DE LA PROMOCION EN EL MARKETING
Un atributo de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar la comunicacion

como herramienta de influencia y de informacion.

= Promocién y marketing
La promocion sirve para lograr los objetivos de una organizaciéon. En ella se usan
diversas herramientas para tres funciones proporcionales e indispensables: informar,

persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta.

= Métodos de promocioén

La promocion es un intento de influir. Tiene cuatro formas:

a) La venta personal, es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto
por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales pueden
ser mas flexibles que las demas herramientas promocionales. Los vendedores pueden

individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades y comportamiento
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de cada cliente. Pueden ver las reacciones de los clientes a cierto esquema de ventas

y hacer ajustes sobre la marcha.

b) La publicidad, es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. La mayor
parte de las organizaciones hacen publicidad de una u otra manera. La importancia de
la publicidad se aprecia por la cantidad de dinero que se gasta. Todos los anuncios
publicitarios tienen cuatro caracteristicas que son: un mensaje verbal y/o visual no
personal, un patrocinador identificado, entrega por uno o varios medios y el

patrocinador paga la medio que transmite el mensaje.

c) La promocién de ventas, es la actividad estimuladora de demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
El proceso de comunicacion nos dice acerca de la promocién en primer lugar que el
acto de codificacion nos recuerda que los mensajes pueden asumir muchas formas;
pueden ser fisicos (una muestra, un premio) o simbolico (verbales, visuales) y hay
incontables opciones dentro de cada una de estas categorias. Segundo, el nUmero de
canales o métodos de transmitir un mensaje no tiene mas limites que la imaginacion o
creatividad del emisor. Tercero, la manera de interpretar el mensaje depende de su
forma (decodificacion y transmisién) y de la capacidad e interés del receptor. Por ultimo,
toda promocion debe tener un objetivo medible. La respuesta y la retroalimentacion son

de utilidad para determinar si se logro el objetivo.

d) Las relaciones publicas, abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion

para contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion
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y sus productos. No incluyen un mensaje de ventas especifico. Las actividades de
relaciones publicas estan disefiadas para fomentar o mantener una imagen favorable
de la organizacion ante sus diversos publicos: clientes, candidatos, accionistas,
empleados, sindicatos, la comunidad local y el gobierno. A diferencia de la publicidad

las relaciones publicas no tienen que acudir a los medios para comunicar Su mensaje.

»= Determinaciéon de la mezcla de promocion

Una mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion. El disefio de una
mezcla promocional efectiva comprende un numero de decisiones estratégicas
alrededor de cinco factores: 1) auditorio meta, 2) objetivo del esfuerzo de promocion, 3)
naturaleza del producto, 4) etapa en el ciclo de vida del producto y 5) cantidad de dinero

disponible para la promocion.

2.1.2 El MERCHANDISING VISUAL?®®

Es la presentacion de una tienda y de su mercancia en formas que atraigan la atencion
de los clientes potenciales y que los motiven para que compren. Tal concepto puede
aplicarse explictamente al quehacer de un centro comercial en términos de
merchandising. Los planes en merchandising incluye lo que hay que destacarse y el sitio
donde estaran; guiandose por estas decisiones, el especialista emprende la tarea de
lograr los mejores efectos visuales posibles. El trabajo consiste en coordinar los

componentes del exterior y del interior, que realzaran la imagen del inmueble comercial y

% Todos los aspectos que abarca la teoria sobre el Merchandising Visual han sido tomados de: Diamond, Jay.
Merchandising visual. 1era. edicién. Prentice Hall Hispanoamericana, impreso en México. 1999.
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le distinguirdn de los competidores, con el fin de lograr la meta de crear un ambiente

agradable para el publico en general.

A. DISENO DE INSTALACIONES
Una actividad relacionada con los clientes potenciales no tendra éxito sin la capacidad de
motivarlos para que entren a un establecimiento. Para ello se trabajan principios

elementales del disefio, en atencion a los aspectos:

1. Exteriores: se trata de prestar atencion al exterior a fin de cerciorarse de que el
mismo motiva adecuadamente a los clientes a que ingresen al establecimiento y
examinen de cerca lo que se ofrece. Cada empresa se vale del exterior para crear
una imagen y transmitirle un mensaje al publico. El uso de materiales especificos
influye en la calidad estética del disefio y en la impresion general que produce en la
mente del consumidor; pero la funcionalidad debe desempefiar un papel central en la
forma utilizada. Aunque sin duda el atractivo visual constituye una consideracion
importante, el disefio ha de ser funcional para que muestre lo que la comparia desee

comerciar.

2. Fachadas y estructuras de escaparates: en el comercio hay varias categorias de
estructuras de escaparates que han sido concebidas y desarrolladas por los
disefiadores y expertos en merchandising visual. Estos son disefios bésicos que

admiten multiples variantes.

3. Interiores: El equipo inicia la creacion de un ambiente que sea a la vez agradable y

funcional. Evalla rigurosamente exhibidores, disefio, colores, flujo del tréfico,
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asignaciones de espacios y la manera optima de combinarlos, iluminacién, y otros
puntos como decorados del piso, anuncios, etc. Se busca una imagen propia, para

gue el consumidor reconozca de inmediato las diferencias.

4. Exhibidores: vienen en variedad de materiales y disefios; se seleccionan acorde a la

imagen del local y de los productos que contendran.

B. MATERIALES, UTILERIA Y HERRAMIENTAS DEL MERCHANDISING VISUAL

Los expertos en merchandising visual mencionan que el elemento fundamental de sus
creaciones es el producto, sin importar cuan impresionante sea la presentacion. El
display idoneo es el medio adecuado para motivar la compra; en la actualidad los
profesionales se concentran mas en producir temas que requieran la menos cantidad
posible de materiales y utileria. En la produccion del display deben considerarse los

aspectos de materiales, la uteleria y las herramientas o accesorios a utilizar.

C. ILUMINACION

Una buena iluminacion de los interiores de los inmuebles comerciales y sus aparadores
es resultado de lo que se ha aprendido de los expertos en iluminacion de las industrias
cinematografica y teatral. Ademas de la luz solar, el experto en merchandising visual

recurre a otras muchas fuentes.

D. TEMAS Y AMBIENTES PARA ESCAPARATES E INTERIORES
El depto. o area de merchandising visual se encarga de desarrollar los temas y
ambientes que presenten con la maxima eficacia la mercancia al publico que las visita.

Algunos locales adoptan la filosofia del ambiente total permanente y construyen sus
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instalaciones en torno a un tema particular. Gran parte del trabajo realizado por los
profesionales del merchandising visual no cabe dentro de los temas de temporadas ni
de las fiestas tradicionales. El display institucional lo utilizan muchas tiendas para
promover su imagen 0 para comunicar que estan conscientes de los eventos que

influyen en la vida de sus clientes.

E. ANUNCIOS Y GRAFICOS

Entre los tipos de anuncios pueden mencionarse las banderolas, los anuncios en las
paredes, las transparencias con iluminacion de fondo, combinacion de anuncios y
exhibidores, anuncios en cornisa, anuncios en vidrio, banderines, anuncios con

mensajes en movimiento, anuncios en riel, y los anuncios de neodn.

F. DISPLAY EN EL PUNTO DE COMPRA.
El punto de compra se define como los displays, anuncios, estructuras y accesorios con
gue se identifica, anuncia o presenta una tienda, un servicio o producto y que

contribuye a efectuar la venta.

2.2 ANALISIS DEL CONSUMIDOR®

Se hace necesario identificar y comprender el comportamiento de los consumidores,
gue en muchas ocasiones se presenta de una manera muy sutil, lo cual puede dificultar

su comprension de forma exacta, y ademas, por tratarse de un aspecto comun en la

8 Teoria de este apartado tomada de:

1. Comportamiento del consumidor, conceptos y aplicaciones. David L. Loudon, Albert J. Della Bitta. Cuarta
Edicion.

2. Teoria tomada del texto Comportamiento del consumidor: enfoque América Latina. Rolando Arellano
Cueva. McGraw-Hill Interamericana Editores, S.A de C.V., impreso en México. 2002.
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sociedad, influye en la vida del hombre, ya sea a través de nuestras propias acciones o
a través de la influencia de los demas.

El comportamiento del consumidor se define: “... el proceso de decision y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando evallan, adquieren, usan o consumen bienes

0 servicios”. En el entorno de esta definicion se enmarcan los términos:

a. Clientes y consumidores: alguien que periédicamente compra en una tienda o en

una companiia. El vocablo cliente se refiere a aquella persona que realiza una o varias
actividades incluidas en la definicion anterior. El cliente se define en términos de una
empresa en especial, no asi el consumidor, al cual se le define en términos de bienes y
servicios econdmicos. Esta concepcion sostiene que los consumidores son

compradores potenciales que se ofrecen en venta de promocion.

b. Consumidor final:  son aquellos que compran para el consumo individual, para el

consumo de una familia o de un grupo mas numeroso. De esta idea se pueden
desprender dos términos cuya definicibn es muy importante para la compresion del

comportamiento del consumidor: comprador individual y proceso de decision.

e El comprador individual: La situacion mas comun del comprador es aquella en que
un individuo realiza una compra con poca o nula influencia de los demas. Pero en
algunos casos varias personas intervienen en la decisién de compra; dentro de esa
dindmica cada participante juega un papel especifico. En el caso de la decision de
grupo un individuo juega todos los papeles o roles que pueden identificarse en el

proceso de toma de decision de una compra.
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e El proceso de decision: Es un proceso mental de decision y también una actividad
fisica. La accién de la compra no es mas que una etapa de una serie de actividades
psiquicas y fisicas que tienen lugar durante un cierto periodo. Algunas de las

actividades preceden a la compra, mientras que otras, en cambio son posteriores.

®  Un subconjunto del comportamiento humano

Al estudiar el comportamiento del consumidor, nos damos cuenta que los aspectos que
influyen en el individuo en su vida diaria influyen también en sus actividades de compra.
Los factores internos como el aprendizaje, los motivos y las limitaciones —como

expectativas y restricciones sociales- inciden en nuestro papel como consumidores.

B Marketing y anélisis del consumidor

El marketing es una disciplina que plantea que la base del éxito de las empresas esta en
su capacidad de satisfacer adecuadamente, y mejor que la competencia, las
necesidades de los consumidores y clientes. Por ello resulta evidente que no se puede

hacer buen marketing si no se conoce bien a los consumidores que se busca conquistar.

2.2.1 ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Tres clases de variables son importantes si se desea comprender el comportamiento del
consumidor, los estimulos, las respuestas y las variables interpuestas. Los primeros,
existen tanto en el ambiente externo del individuo como en su medio interno; son las que
generan los estimulos sensoriales que llegan al consumidor. Las variables de respuestas
son las reacciones resultantes de tipo mental o fisico de personas que reciben el influjo

del estimulo. Las variables de estimulo, con frecuencia no influyen directamente en las
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variables de respuesta, por el contrario, influyen en un tercer grupo de variables
denominadas “variables interpuestas” por interponerlas literalmente entre las variables de
estimulo y las de respuesta. Es decir, su accion consiste en influir (ampliar, reducir o
modificar en alguna forma) el efecto que las variables de estimulo tienen en las de

respuesta.

®  Modelos del comportamiento

Los modelos sirven para organizar nuestras ideas relativas a los consumidores en un
todo congruente, al identificar las variables pertinentes, al describir sus caracteristicas
fundamentales y al especificar como las variables se relacionan entre si. Un ejemplo de
modelo simplificado del proceso de decision de compra para estudiar el comportamiento
del consumidor puede verse en el anexo nimero uno.

El diagrama es una representacion organizada de los factores que se identifican como los
de mayor influencia en el comportamiento del consumidor. Este revela que consta de tres
grandes secciones: 1) Variables ambientales externas que inciden en la conducta, 2)
Determinantes individuales de la conducta y 3) Proceso de decision del comprador. Con el
fin de orientar la investigacion en un plano secuencial, definiremos y desarrollaremos todas
y cada una de las partes de este ejemplo de modelo, de manera que se tenga una vision
completa de todos los elementos identificados como parte del comportamiento del

consumidor.

A.VARIABLES EXTERNAS
El ambiente externo se compone de seis factores especificos y un agrupamiento que
contiene a todos los demas. Estos seis factores especificos son: Cultura, Subcultura,

Clase Social, Grupo Social, Familia y Factores Personales.
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1. CULTURA

Este es uno de los factores mas amplios, basicos y permanentes que inciden en los
consumidores y por lo tanto, es dificil ofrecer solo una definicién de cultura y suponer que
incluya toda la rigueza de este fendmeno social y su importancia para el conocimiento
de los consumidores. No obstante las dos siguientes son representativas:

e Un todo complejo que abarca conocimientos, creencias, artes, normas morales,
leyes, costumbres, otras capacidades y habitos que el hombre adquiere por ser
miembro de una sociedad.

e Laforma caracteristica de vida de un grupo de personas, su plan global de vida.

Asi pues, la cultura es todo lo que aprenden y comparten los miembros de una
comunidad en la sociedad. La cultura consta de componentes materiales y no
materiales. Entre los segundos figuran las palabras que usa la gente, las ideas,
costumbres y creencias que comparten, y los habitos que cultivan. La cultura material
estd compuesta por todos los objetos fisicos que han sido cambiados y utilizados por la
gente, como herramientas, automoviles, carreteras y granjas. Dentro del concepto del
marketing y del comportamiento del consumidor, los artefactos de la cultura material
incluirian todos los productos y servicios que son generados y consumidos, como los
supermercados. La cultura no material incluiria la forma en que los consumidores
compran en los supermercados, el deseo de productos nuevos y de mejor calidad y

nuestras respuestas ante la palabra oferta.

La importancia que tiene la cultura para entender la conducta humana (de la cual forma
parte el comportamiento del consumidor), radica en que enriquece nuestro

conocimiento del hecho de que las personas son mas que simples compuestos
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guimicos, reacciones fisioldgicas o bien un conjunto de impulsos e instintos. De ello se
deduce lo siguiente: aunque todos los clientes pueden tener semejanzas bioldgicas,
sus ideas del mundo, sus valores y su forma de actuar difieren conforme a su ambiente

cultural.

Debido a que muchos estudiosos han observado que la cultura influye en todas las
actividades que realiza la gente, el conocimiento de la cultura le permite al profesional
de marketing interpretar las diversas reacciones de los consumidores frente a diversas
estrategias de marketing. De alli la importancia de estudiar la cultura como elemento
del comportamiento del consumidor y la necesidad de mencionar sus caracteristicas,
gue si bien es cierto se pueden mencionar una cantidad abundante de ellas, los

antropologos culturales coinciden en las siguientes:

a. La cultura se inventa. El hombre inventa su propia cultura. Esta invencion consta de
tres sistemas o elementos interdependientes: 1) Un sistema ideoldgico, es decir, ideas,
creencias, valores y las formas de razonar del ser humano sobre el bien y el mal. 2) Un
sistema tecnoldgico, que incluye las habilidades, artes y oficios que le permiten crear
bienes materiales y 3) Un sistema organizacional, que le permite organizar

eficientemente la conducta de otros.

b. La cultura se aprende. La cultura no es innata ni instintiva, sino que se aprende en

los primeros afnos de vida y contiene una gran carga emotiva.

c. La cultura se comparte socialmente. La cultura es un fendbmeno de grupo,

compartido por seres humanos que viven en sociedades y a quienes la presién social
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confiere bastante uniformidad. El grupo que interviene en esto puede ser desde la

sociedad entera hasta una unidad mas pequefia como la familia.

d. Las culturas son semejantes en algunos aspectos pero diferentes en otros. Todas las
culturas tienen ciertas semejanzas como deportes atléticos, adornos corporales, leyes,
lenguaje, vivienda o un calendario, no obstante hay gran variacion entre las sociedades
en lo que respecta a cada uno de estos ejemplos, lo cual puede dar origen a
importantes divergencias en el comportamiento de los consumidores de diversas partes

del mundo.

e. La cultura produce valor y es persistente. La cultura satisface necesidades biologicas
basicas y también las aprendidas, se compone de habitos que se conservaran y

reforzaran mientras que los que los practiquen se sientan satisfechos.

f. La cultura es adaptativa. A pesar de nuestra resistencia al cambio, las culturas

cambian de una manera gradual y constante.

2. SUBCULTURA

Las subculturas tienen costumbres, valores tradiciones y otras formas de comportarse
gue caracterizan a un grupo en particular dentro de una cultura. Es pues indispensable
en el marketing, saber que es lo que constituye la subcultura mas importante para un
producto o servicio dado. Segun estudiosos de las subculturas, estas tienen
caracteristicas intrinsecas que las hacen Unicas y diferenciables, a tal grado que los

profesionales del marketing orientan sus esfuerzos a estas caracteristicas, a fin de
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lograr los objetivos trazados. En el anexo nimero dos se presentan las caracteristicas

representativas de las razas mas comunmente observadas en los mercados de América.

3. CLASES SOCIALES

a) Proceso de estratificacion social. Si bien es cierto que todos los hombres son iguales,
también es cierto que hay grupos de personas gue son “mas iguales” que otros. A estas
agrupaciones/niveles se les da el nombre de estratos sociales o clases. La estratificacion
social es pues una designacion general en virtud de la cual los integrantes de una
sociedad son clasificados por otros miembros en posiciones sociales mas altas 0 mas

bajas, lo cual da origen a una jerarquia de respeto o prestigio.

b) Naturaleza de la clase social. La expresion “clase social” ha sido definida como un
grupo compuesto por varios individuos que ocupan posiciones mas o menos iguales en
una sociedad. Las posiciones pueden alcanzarse mas que asignarse, habiendo
posibilidades de ascender o descender hacia otras clases sociales. Las clases sociales

tienen seis caracteristicas fundamentales:

e Las clases sociales tienen estatus. Clase social y estatus no son conceptos iguales

pero guarda una fuerte relacién. Con “estatus” se designa a la posicion que un individuo
ocupa dentro de un sistema social. En consecuencia el estatus no solo depende de la

clase social sino también de las caracteristicas individuales.

e Las clases sociales son multidimensionales. El dinero suele ser un indicador

engafoso de la clase social (aunque la mayoria de las personas hacen esa relacién). Por
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otra parte, otros factores que son mejores representantes de la clase social seran la

ocupacion del individuo y el tipo de vivienda.

e Las clases sociales son jerarquicas. Las clases sociales tienen una estructura u orden

vertical que van desde el estrato social alto al mas bajo a partir de criterios de estatus.

e Las clases sociales limitan el comportamiento. La interaccidon entre clases sociales

esta limitada porque las personas tienden a sentirse con los que “son como ellos” y

sienten que son reforzados en funcién de valores y comportamiento.

e las clases sociales son _homogéneas. Las clases sociales podemos concebirlas

como divisiones homogéneas de la sociedad en la que los integrantes muestran

actitudes, actividades, intereses y otros patrones de conducta semejantes.

e Las clases sociales son dinamicas. Se da el nombre de sistemas de estratificacion

abierta a aquellos sistemas donde la gente tiene la misma posibilidad de ascender o
descender en la escala social. Sistema cerrado es la concepcion opuesta al enunciado

anterior.

c) Clase social y comportamiento del consumidor. Es importante que los esfuerzos y
estrategias de marketing tomen en cuenta que los individuos que pertenecen a
diferentes clases sociales poseen diferencias frente a los productos que compran, donde
los compran, las promociones y precios a los que responden. Lo que se compra difiere
entre clases sociales e incluso dentro de las mismas clases. No obstante, una amplia

diversidad de consumidores compra muchos productos. Pero la diferencia se encuentra
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radicalmente cuando se observan las categorias genéricas, los tipos de productos, las
marcas particulares y la frecuencia de compra. Al parecer los compradores saben

clasificar los productos de marca atendiendo al uso que les dan las clases sociales.

El comportamiento de compra depende también de la clase social; en numerosos
estudios se ha encontrado una relacion muy estrecha entre la eleccion de la tienda y la
pertenencia a la clase social, o cual indica que es un error suponer que todos los
consumidores quieren hacer sus compras en lugares muy elegantes y de alto estatus.
Por el contrario, el publico es realista al elegir una tienda que corresponda a sus
expectativas y valores, evitando acudir a aquellas donde se sienta fuera de sitio. Para
determinar la “diferencia social” entre la gente y las tiendas, es necesario medir la
diferencia entre la clase social de una persona y la de los “clientes ordinarios” o

estereotipados de una tienda.

4. GRUPOS SOCIALES

Es importante mencionar que no todo conjunto de individuos es un grupo, en la
acepcion que los socidlogos le dan al término. En realidad podemos distinguir tres
conjuntos de personas: agregados (es un numero cualquiera de individuos que se
encuentran en estrecha proximidad entre si en determinado momento.), categorias (es
un nimero de personas que comparten algunos atributos particulares) y grupos (se
compone de individuos que poseen un sentido de afinidad a consecuencia de una

interaccion mutua).

Los grupos se pueden clasificar de acuerdo a diversas variables como funcion, grado

de participacion y nivel de organizacion.
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De acuerdo al contenido o funcién, en realidad se trata de subtipos de las grandes clases
de los grupos que encontramos en una sociedad compleja, los cuales en términos
generales podrian clasificarse segun los siguientes criterios: familia, origen étnico, edad,

sexo, filiacion politica, credo religioso, residencia, ocupacion y escolaridad.

Por el grado de participacion personal, podemos identificar dos tipos de grupos: primarios
y secundarios. Los primarios consisten en que las relaciones interpersonales tienen lugar
casi siempre en forma personal, con mucha frecuencia y en la intimidad. Los
secundarios, son aquellos en que la relacién de sus miembros es bastante impersonal y

formalizada.

El grado de organizacion se refiere a que los grupos incluyen desde los que estan
relativamente desorganizados, hasta las formas muy estructuradas. Se puede simplificar
estos en dos tipos: formales e informales. Los formales son aquellos que poseen una
estructura bien definida y suelen ser grupos secundarios. Los informales, normalmente
son grupos primarios, caracterizados por una estructura relativamente laxa, la ausencia

de metas u objetivos bien definidos, una interaccion sin estructurar y reglas no escritas.

Asi como pueden clasificarse, los grupos presentan propiedades atribuibles a ellos como
el status, las normas, los roles, la socializacion y el poder. El status designa la posicién
alcanzada o designada a un individuo en un grupo o en la sociedad, y esta constituido
por los derechos y obligaciones relacionados con la posicion. Las normas son reglas y
directrices de conducta que los miembros estan obligados a observar. El rol designa
todos los patrones conductuales asociados a un status en particular. El rol o papel es el

aspecto dinamico del estatus y engloba las actitudes, valores y conducta asignados por
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la sociedad a las personas que ocupan dicho estatus. La socializacion es el proceso en
virtud del cual los nuevos individuos aprenden el sistema de valores, normas y patrones

conductuales obligatorios del grupo al que ingresan.

5. LA FAMILIA

La familia no es solo un tipo de grupo pequeiio, sino aquel que a menudo ejerce la
mayor influencia sobre el comportamiento del consumidor. La familia es a la vez un
grupo primario (caracterizado por una interaccion personal e intima), y un grupo de
referencia (la conducta de sus miembros se basa en ciertas normas, valores y criterios
familiares). Sin embargo, ambos factores no son las Unicas razones que explican la
fuerza de la influencia de la familia. Por el contrario, primero esta el hecho de que los
vinculos familiares suelen ser mucho mas potentes que los que existen en grupos
mucho mas pequefios. En segundo lugar, en contraste con lo que sucede a los otros
grupos a los que pertenece el consumidor, la familia desempefa directamente la
funcion del consumo final. Asi opera como una unidad economica, ganando y gastando
dinero. Al hacer esto, los miembros de la familia se ven obligados a establecer
prioridades individuales de consumo, seleccionar los productos y las marcas que
satisfagan sus necesidades y también dénde se compraran y cémo se utilizaran para
cumplir las metas de los miembros de la familia. Por otra parte, las actitudes hacia el
gasto y el ahorro e incluso hacia las marcas y productos han sido moldeadas,

frecuentemente de una manera indeleble, por las familias en que se criaron.

e Decisiones de compra de la familia. Es importante que el profesional de marketing

sepa quien ejerce la influencia, quien recibe y como se realiza en el proceso de compra

de la familia, pues de lo contrario no podra disefiar una adecuada estrategia. Quien
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ejerce la influencia esta relacionado con la estructura de roles dentro de la familia,
puesto que esta posee su propia estructura en la cual cada una de los miembros
cumple un rol determinado y estos dependen de las preferencias por los roles sexuales
gue reflejan actitudes de origen cultural hacia el rol de esposa/esposo, madre/padre en
la familia. Se pueden identificar seis roles para los miembros de las familias: 1)
iniciador, el individuo que reconoce el problema o la necesidad de un articulo. 2) El
influenciador, que informa a los otros o los convence en una situacion de compra. 3)
Recopilador de informacion, obtiene informacion relacionada con la posible compra. 4)
Encargado de la toma de decision, tiene autoridad para adoptar la decision de compra.
5) Comprador, consiste en la accion de compra por un miembro de la familia. 6)

Usuarios, son aquellos que consumen el producto o servicio.

e Naturaleza e importancia de la influencia personal. La influencia personal se define

como el efecto o cambio en las actitudes o comportamiento de una persona por la

comunicacion con otros. Las siguientes distinciones sirven para indicar la naturaleza

multidimensional de este fendmeno de la comunicacion:

1. La comunicacion que da por resultado la influencia puede ser iniciada por una
fuente (por el influenciador) o ser iniciada por el receptor (por el que recibe la
influencia)

2. La comunicacion puede originar una influencia en una o en dos direcciones. Es
decir, el sujeto puede influir y al mismo tiempo puede ser influido.

3. La comunicacién causante de la influencia puede ser verbal o visual.

Las actividades promocionales dirigidas por el profesional de marketing no son las Unicas

influencias o necesariamente las mas importantes que inciden en el comportamiento de
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compra. Se sabe que una comunicacion de boca en boca positiva ejerce un influjo
mucho mayor que las enormes sumas que se invierten en publicidad. En consecuencia,
muchas compafias hacen poca publicidad y se basan principalmente en la promocion
por comunicacion personal. En el caso de productos duraderos y no duraderos este tipo
de publicidad tiene un fuerte impacto. Los consumidores consideran gque la comunicacion
de boca en boca es una comunicacion veridica y confiable que puede ayudarles a tomar
mejores decisiones de compra. La informacion transmitida por este medio estd a
menudo respaldada por la presion de un grupo social que obliga a aceptar las

recomendaciones.

B. VARIABLES INTERNAS O DETERMINANTES INDIVIDUALES

Las variables internas o determinantes individuales son variables que inciden en la
forma en que el consumidor pasa por el proceso de decision relacionado con los
productos y servicios. Una flecha que del ambiente externo se dirige a los
determinantes individuales (ver anexo uno), demuestra que los estimulos individuales
no fluyen directamente en los consumidores. Por el contrario son modificados por
factores internos como: Personalidad y autoconcepto; Motivacion y participacion;

Procesamiento de la informacion; Aprendizaje y memoria; y las Actitudes.

1. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO

Al estudiar estas variables se puede determinar su utilidad en la comprension de las
orientaciones basicas del consumidor, asi como sus preferencias de tienda y marca,
sus patrones de utilizacién de los medios, su susceptibilidad a la persuasion y otros

aspectos de su conducta. El conocimiento de la personalidad y el autoconcepto puede
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permitir entender la consistencia o patron que se refleja en sus elecciones de productos

y en otras conductas.

e Teorias de la personalidad y sus aplicaciones. Pese a que la mayor parte de

nosotros creemos tener un conocimiento intuitivo de lo que es la personalidad, los
estudios de la conducta no han logrado ponerse de acuerdo en una definicion precisa
de ese concepto. Sin embargo, se ha sefialado que existen diversas definiciones que
presentan tres grandes area de semejanza:

a. Se centran en caracteristicas especiales que explican las diferencias entre individuos
MAs que en sus semejanzas.

b. Subrayan la constancia de las disposiciones del individuo y no de los cambios de su
conducta actual en varias situaciones.

c. Cada definicién incluye una tendencia conductual a reflejar como la personalidad del

individuo influird en sus actos y reacciones ante situaciones ambientales.

B Autoconcepto

En los dltimos afios el autoconcepto (autoimagen) se ha convertido en una técnica muy
comun para investigar las posibles relaciones entre la manera en que el individuo se
percibe a si mismo y el comportamiento que muestra como consumidor. Una de las
ventajas de estudiar el comportamiento del consumidor mediante esta teoria estriba en
gue los consumidores ofrecen descripciones de su personalidad, en vez de que
observadores externos hagan las descripciones. Esta distincion es muy importante
porque la forma en que un consumidor se percibe a si mismo podra diferir de la forma

en que un investigador lo ve o clasifica.
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En aflos mas recientes, Newcombe definié el autoconcepto asi: “el individuo en cuanto
es percibido por si mismo en un marco de referencia socialmente determinado”. Asi
pues, podemos definir el autoconcepto como la percepcion de si mismo por el sujeto,
percepcion que incluye su estructura fisica, otras caracteristica como la fuerza,
honestidad y buen humor en relacién con otros y que abarca ciertas posesiones y sus
creaciones. El observador tendra la impresion de que el comportamiento de una
persona es irracional o incongruente, pero el que lo realiza estad conduciéndose de la

Unica manera que sabe hacerlo en su marco de referencia.

Pero podemos preguntarnos ¢,cémo se desarrolla el autoconcepto?. Para responder a
esto los conductistas han formulado varias teorias sobre como cada persona adquiere
su autoconcepto. La interaccion social constituye el fundamento de la mayor parte de

ellas. Estas son: 1) Autoevaluacion, el individuo crea un autoconcepto al etiquetar los

patrones dominantes de su conducta de acuerdo a un comportamiento socialmente
aceptable o inaceptable. Asi, habran comportamientos “sociales” y “antisociales”. 2)

Evaluacion refleja o el yo del espejo, afirma que las evaluaciones que el sujeto recibe

de otros moldean su autoconcepto. La fuerza de esta influencia depende de las
caracteristicas del evaluador y de su opinion. En concreto se dice que el mayor impacto
del autoconcepto se da cuando: a) al evaluador se le considera una fuente dotada de
gran credibilidad, b) el evaluador tiene un interés muy personal en el sujeto que va a ser
valorado, ¢) en ese momento el evaluador discrepa profundamente con el
autoconcepto del sujeto, d) las confirmaciones de una evaluaciébn son numerosas, €)
las evaluaciones provenientes de varias fuentes son congruentes y f) las evaluaciones

apoyan las opiniones del sujeto acerca de si mismo. 3) Comparacion social, la cual

establece que nuestros autoconceptos dependen de cémo nos veamos en relacion con
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otros. Esta teoria tiene una influencia mas directa en el disefio de estrategias de
marketing que las mencionadas anteriormente. En particular, en esta idea de como las
personas se perciben a si mismas se basa en la percepcion de su estatus relativo en
relacion con la clase social, los grupos de referencia y otros grupos importantes para
ella. Al determinar con cuales grupos el individuo se compara cuando consume
productos y servicios, los mercaddlogos podran idear mensajes que comuniguen la
utilizacién de productos o marcas por parte del grupo referente. Entonces, vera en las
compras un medio de mejorar su posicion dentro del grupo. Festinger, perfecciono la
teoria de la comparacion social, al afirmar que el hombre necesita afirmar
constantemente que sus creencias y actitudes son correctas y que las compara con

otros para determinar su validez. 4) Examen sesgado, esta teoria ve el desarrollo del

autoconcepto a partir de las aspiraciones de identidad y del examen sesgado del
ambiente en busca de la informacion que confirme la eficacia con que esta haciendo
realidad sus aspiraciones. Establece que el que aspira, buscara informacion que le

ayude a confirmar esta aspiracion y excluira la que la contradiga.

2. MOTIVACION Y PARTICIPACION

M Motivos

Entenderemos como motivo “un estado interno que moviliza la energia corporal y la
dirige de modo selectivo hacia metas generalmente situadas en el ambiente externo”.
Esta definicion implica que la motivacion consta de dos componentes fundamentales:

- Un mecanismo que genera la energia corporal.

- Una fuerza que da direccion a esa energia.
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El enfoque cognoscitivo ha ido ganando aceptacion entre las hipétesis de la motivacion.
Pone de relieve la funcion que los procesos mentales como la planeacion, la evaluacion y
la seleccion de metas desempefian en la direccion de la conducta. Ello significa que los
consumidores participan muy activamente en la seleccion de sus objetivos, en la
valoracion de la utilidad relativa de los productos para alcanzar esas metas, y en la

organizacion consciente de su conducta a partir de esos productos.

Si hablamos de la funcidén de los motivos decimos que consiste en activar y dirigir el

comportamiento de los consumidores, o bien, el componente generador activa la energia

corporal, de modo que pueda emplearse la capacidad fisica y mental. En su funcién
directiva, los motivos cumplen varias funciones cuando guian la conducta:

a. Definicion de las intenciones basicas: los motivos influyen en los consumidores para
gue desarrollen e identifiquen sus intenciones fundamentales.

b. Identificacion de los objetos meta: el ser humano a menudo considera los productos
y servicios como medios que le permiten satisfacer sus motivos, pero algunos van
mas alla y conciben los productos como sus metas reales, sin darse cuenta de que
son medios de satisfacer sus objetivos reales.

c. Influencia en los criterios de seleccion: los motivos también guian a los
consumidores en el establecimiento de criterios para evaluar productos, asi si alguien
desea comprar un automovil y estd muy influido por el motivo de la comodidad, este

se convertira en criterio importante en la seleccion del disefio.

Lo que realmente desencadena el comportamiento del consumidor es la activacion, que
se refiere a la generacion de energia corporal para alcanzar el objetivo. Existen varios

mecanismos que desencadenan la activacion de los motivos: a) Las condiciones
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fisiolbgicas, cuando al organismo se le priva de elementos indispensables para la
supervivencia, se origina un estado desagradable de tension, y si este es lo bastante
intenso, sobreviene la activacion que genera la energia necesaria para atender la
necesidad. b) Actividad cognoscitiva, el ser humano realiza una gran cantidad de
pensamiento y razonamiento, aun cuando el objeto de sus pensamientos no estén
fisicamente presentes. ¢) Condiciones situacionales, la situacion particular en la que se
hallan los consumidores también puede provocar la activacion. d) Propiedades del
estimulo, donde los estimulos externos parecen tener el poder de provocar la activacion.
Estas propiedades de comparacion incluyen las caracteristicas de la novedad,
sorpresividad, ambigtiedad e incertidumbre. Los estimulos que las poseen en suficiente
grado tienen la capacidad de atraer la atencién hacia si mismos, despertando la

curiosidad del individuo o su deseo de exploracion.

e Jerarquia de los motivos. Se considera que el motivo de mayor influjo ocupa la

posicion dominante en la jerarquia, el segundo lugar corresponde a aquel cuya
influencia es menor que la del primer motivo y asi sucesivamente a lo largo de la lista
entera. Sin embargo, la utilidad del concepto de jerarquia depende de quién también

contribuya a explicar cuales factores inciden en la ordenacién de los motivos.

Jerarquia de Maslow: es la jerarquia mas conocida. Su modelo clasifica los motivos en
cinco grupos Yy establece el grado en que cada uno influira en el comportamiento. Maslow
propuso que los motivos podian clasificarse en cinco categorias basicas: fisiologicas
(motivos que buscan las necesidades basicas del cuerpo), seguridad (motivos de
seguridad, proteccion y estabilidad en la vida), pertenencia y amor (motivos orientados al

afecto y a la afiliacion con otros), estimacion (motivos orientados al logro, prestigio,
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estatus y seguridad en si mismo) y autorrealizacion (relacionados con la realizaciéon
personal y con alcanzar la plenitud potencial). Pensaba que el grado en que cada
categoria es indispensable para la supervivencia define su preponderancia o importancia

inicial.

Conviene precisar que un motivo, incluso después de ser pasado en la jerarquia, puede
asumir un predominio temporal sobre la conducta. Ello se debera a la privacién, osea, al
grado en que un motivo no se satisface debidamente. Maslow sostuvo ademas que,
conforme las personas dejan de ser dominadas por los motivos fisiologicos y hacen la
transicion a la autorrealizacion, alcanzan un mayor desarrollo psicolégico y empiezan a

adquirir mas deseos y a buscar mas formas de satisfacer determinados motivos.

Dinamica de la jerarquia: algunos han propuesto una jerarquia de metas para cerrar la
brecha existente entre los motivos y la conducta. Podemos considerar que los motivos
ejercen una influencia bastante constante sobre las metas. Podemos ver como un factor
dinamico las oportunidades, las restricciones y las cambiantes condiciones del ambiente
del consumidor. La interaccion de esas dos fuerzas puede originar cambios en la

importancia de las metas y patrones de conducta flexible.

Los niveles de aspiracion también contribuyen a explicar como pueden presentarse
metas dinamicas de los consumidores bajo la influencia de los motivos relativamente
estables. Un nivel de aspiracion, concebido como una meta, puede recibir el influjo de
varios factores para aumentar o disminuir con el transcurso del tiempo. Entre los factores

gue influyen en los niveles de aspiracion de los consumidores figuran los siguientes:
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a. Logro. El éxito origina niveles crecientes de aspiracion, mientras que el fracaso
tiende a reducir esas metas.

b. Orientacion a la realidad. Generalmente se establecen aspiraciones que reflejen la
evaluacion del individuo sobre los niveles de logro que estan a su alcance.

c. Influencias de grupo. En las aspiraciones del consumidor influyen los miembros de

los grupos de referencia y pertenencia.

Participacion

Herberth Krugman formul6 el concepto de participacion para caracterizar las diferencias
en la intensidad del interés con que los consumidores muestran al interactuar con el
mercado. Las mayor parte de las investigaciones admiten que la participacion: 1) se
relaciona con los valores y autoconcepto del consumidor, factores que influyen en la
importancia personal que se atribuye a un producto o situacion; 2) puede variar con cada

individuo y situacion, y 3) se relaciona con alguna forma de activacion.

La patrticipacion incorpora las propiedades basicas de 1) intensidad-grado de activacion
y 2) influencia direccional. Por tanto, aunque la participacion no sea idéntica a la
motivacion, ambos conceptos parecen estar estrechamente relacionados entre si en
aspectos muy importantes. Es decir, en una situacion dada el individuo percibira los
nexos tan significativos existentes entre un producto o0 servicio y su personalidad,
respecto a los valores que pueden expresar o las necesidades que puedan satisfacer:
sentird que de alguna manera esto se relaciona con él. Ello lo hara interesarse por el
producto o servicio y activar energia hacia ellos. Cuanto mas intensamente sienta el nexo

(grado de participacion), mas fuerte sera el estado motivado que experimente.
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a. Variables de la participacién. Las variables antecedentes pueden concebirse como las

bases que interactian entre si para generar el nivel de participacion que el consumidor
experimentara en un momento determinado. Se pueden agrupar en tres categorias:

e Persona. Entre las variables comprendidas figuran las necesidades, valores,
experiencias e intereses personales.

e Estimulo / objeto. Los productos o estimulos que, a juicio del consumidor, guardan
estrecha relacion con sus valores, intereses, experiencias y otros aspectos de su vida
personal generan niveles mas altos de participacion. El riesgo percibido proviene de su
percepcion de las probabilidades de realizar una decision de compra de la que se
arrepentira en alguna forma, combinada con la percepcion de la posibilidad de que se
presenten consecuencias negativas.

e Situaciones. Afectan al nivel de participacion que experimentara. Una influencia
situacional puede ser el uso que se hara del producto. Otra influencia de este tipo es la

ocasion para la cual se realiza la compra.

b. Propiedades de la participacion. En cuanto a estado interno, podemos decir que la

participacion posee tres grandes propiedades:

¢ Intensidad. Designa el grado de participacion del consumidor. La participacion ha
sido vista a partir de dos categorias generales: alta y baja. Tradicionalmente, se dice
gue el consumidor con una gran participacion es aquel a quien le interesan muchisimo
las diferencias entre las marcas de un producto y esta dispuesto a dedicar su energia
a la toma de decisiones relativas a su adquisicion. Cuando los consumidores operan
en condiciones de poca participacion, se dice que son receptores pasivos de

informacion y que préacticamente no buscan informacion acerca de otras marcas.
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e Direccion. Designa el objetivo 0 meta de la participacion. Las condiciones
antecedentes influiran profundamente en el objetivo.

e Perseverancia. Se relaciona con el tiempo que el consumidor permanece en un
estado patrticipativo. En algunos casos siente un prolongado interés personal por uno o

mas productos.

3. PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Puede definirse como la adquisicion de alimentacion de estimulos, la manipulaciéon de
ellos para obtener significado y la aplicacién de esa informacion para reflexionar sobre los
productos o servicios. El procesamiento de informacion no es el resultado final de una
actividad, sino el proceso que realizan los consumidores en su interaccién con el

ambiente.

Adquisicion de informacién

Designamos el conjunto de actividades o medios a través de los cuales el consumidor
entra en contacto con los estimulos ambientales y comienza a procesarlos. La exposicion
se lleva acabo en dos formas fundamentales: cuando los consumidores estan motivados
para buscar activamente la informacion y cuando reciben en forma pasiva los estimulos

gue encuentran en su vida diaria.

a. Busqueda activa. A menudo los consumidores buscan activamente y en forma

selectiva o tienen informacion que les sea Util para alcanzar sus metas de consumo. La
primera etapa de este proceso parece ser una busqueda interna, por la relativa facilidad
con gue puede realizarse si se compara con la busqueda externa. La busqueda interna

consiste en ver si en la memoria hay informacion almacenada que se relacione con la
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situacion de compra. La informacion disponible fue adquirida anteriormente mediante

experiencias de recepcion pasivas y también mediante busquedas activas en el exterior.

b. Recepcion pasiva. En este proceso, los consumidores afrontan y obtienen informacion

sobre su vida diaria. Como se advierte en este caso, la recepcion pasiva tiene lugar
cuando el publico recibe informaciéon que no esta buscando. En vez de contar con un
plan de recopilacion, el sujeto se limita a responder a los estimulos ambientales a que
esta expuesto. La forma en que se lleva acabo la recepcion pasiva tiene una importante
consecuencia practica, porque los patrones diarios de vida de la gente influyen
selectivamente en su contacto con los anuncios y con otras fuentes de informacion

referente al consumo.

c. Atencién. Aunque la exposicion y los procesos sensoriales filtran selectivamente los
estimulos que seran procesados, existen ademas otros puntos de selectividad. Uno de
€sos mecanismos es la atencion, que puede definirse como la asignacion de la
capacidad procesadora a los estimulos. La atencion regula el nivel de procesamiento
complementario que recibird un estimulo. Cuanto méas capacidad se destine a un

estimulo, mayor sera la conciencia y comprension de él por parte del sujeto.

e Atencion voluntaria e involuntaria. Las personas dirigen su atencion en forma
voluntaria e involuntaria. En el primer caso, se concentran intencionalmente en los
estimulos por su importancia para la tarea actual. En cambio, existe una atencion
involuntaria cuando el consumidor afronta estimulos novedosos o inesperados que de
alguna manera parecen interesantes o especiales, aun cuando no guarden relaciéon con

la meta o activad del momento. La atencién involuntaria procesa muchos otros estimulos
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con gue la gente entra en contacto en su vida diaria. De hecho, la mayor parte de los

estimulos llegan al consumidor a través de esta modalidad.

Ambos tipos de atencién son Utiles para los consumidores. La atencion voluntaria facilita
la consecucion de las metas inmediatas, pues concentra la capacidad procesadora en
los estimulos relacionados con la tarea y por filtracion excluye el resto de ellos. La
atencion involuntaria permite a los consumidores conocer bastante bien el ambiente, ya
gue los mantiene en contacto con estimulos que pueden ser importantes para algunos

de sus intereses.

d. Caracteristicas de la atencidén. Conviene mencionar tres caracteristicas de la atencion

gue tiene importantes consecuencias para el experto en marketing. Primero, la gente
solo presta atencion a un numero limitado de estimulos en un momento dado. Segundo,
muchos estimulos requieren atencion para ser procesados; no asi otros con los cuales la
persona esta muy familiarizada. Dado que el alcance o duracién de la atencion son
limitados, ese tipo de estimulos no podran ser procesados al mismo tiempo. El sujeto
debera asignarles este recurso tan escaso en alguna clase de secuencia u orden;
mientras un estimulo esta siendo procesado, no es posible prestar atencion a otro. Una
tercera caracteristica es que puede prestarse atencion a los estimulos en una forma

rapida.
B Codificacion perceptual

Es el proceso que consiste en asignar simbolos mentales a las sensaciones. Estos

simbolos pueden ser palabras, nimeros, imagenes graficas u otras representaciones
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gue nos sirven para interpretar las sensaciones o darles un significado. Sirven ademas

para recordar los estimulos y reflexionar después acerca de ellos.

La manera de codificar los estimulos recibira el influjo de diversos factores, entre ellos la
capacidad del individuo para procesar las sensaciones, su motivacion para procesarlas y
la oportunidad para hacerlos. Es un proceso extremadamente individualizado que nos

permite obtener un significado personal a partir de las experiencias de estimulo.

En la etapa de sintesis se dan tres influencias primordiales: 1) Caracteristicas del

estimulo, 2) Factores contextuales y 3) Factores de memoria.

El estimulo en que se centra el sujeto durante una situacién particular esta rodeado por
una amplia gama de estimulos creadores de un contexto que pueden influir
profundamente en la interpretacion del estimulo focal. Abundantes hallazgos indican que
se interpretaran los estimulos intentando categorizarlos junto con otros ya contenidos en
la memoria. Se trata de un proceso que, en gran medida, se realiza en forma

inconsciente.

El proceso de categorizacién también influye en el consumidor para que interprete un
estimulo basandose en la categoria a que resulte pertenecer y también en sus
caracteristicas reales. La designacion de profundidad del procesamiento se refiere al
grado de esfuerzo que el consumidor dedica a obtener un significado a partir de los
estimulos. Si pone poco esfuerzo, no lograra inferir mucho significado. Pero en niveles
mas profundos de procesamiento, se representa el estimulo con simbolos que tienen

mas sentido para él.
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a. Carga de informacion. Ha sido definida tradicionalmente a partir del nimero de marcas

0 de atributos por marca que estan disponibles para ser procesados. El contacto del
consumidor con una cantidad de informacion que rebase su umbral generara
condiciones de sobrecarga. Mas aun cuando sufre sobrecarga, adoptara decisiones

menos acertadas de las que tomara en una situacién con menos informacion.

Ante la sobrecarga de informacion puede simplificar las “reglas practicas” para manejarla.
Es decir, puede adoptar reglas de decision como seleccionar el nombre de marca mas
conocido, decidir tal como lo hicieron sus amigos, escoger la marca que parezca mas
facil de justificar ante si mismo. Una condicion de sobrecarga influye en la codificacion

perceptual, la integracion, la evaluacion y las reglas de decision.

4. APRENDIZAJE Y MEMORIA

B Caracterizacion del aprendizaje

Puede verse como un cambio relativamente permanente de la conducta a causa
de la experiencia. Primero, con el término “comportamiento” designamos una
actividad cognoscitiva inobservable, lo mismo que acciones externas. De ahi la
posibilidad de que el aprendizaje se realiza sin ningin cambio en la conducta
observable. Segundo, el aprendizaje produce cambios bastante permanentes en la
conducta. Tercero, como la definicion pone de relieve la experiencia, es preciso
excluir también los efectos del dafio fisico o del cerebro y también los atribuibles al

crecimiento humano.
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a. Tipos de comportamiento adquirido

= Comportamiento fisico. Los consumidores, aprenden determinada actividad fisica
mediante el proceso llamado modelacion, que les ayuda a imitar la conducta de otras
personas, entre ellas las celebridades.

» Aprendizaje simbdlico y solucion de problemas. Los simbolos le permiten a los
profesionales de marketing comunicarse con el publico a través de vehiculos como los
nombres de marca, eslogan y signos. Por medio de los procesos de pensamiento y
comprension subita podemos aprender la solucion de problemas. El pensamiento
supone la manipulacion mental de los simbolos que representan al mundo real para
formar con ellos combinaciones de significado. Esto lleva al consumidor al
discernimiento, osea una nueva comprension de las relaciones que entrafia el problema.
» Aprendizaje afectivo. El ser humano aprende a apreciar determinados elementos del
ambiente y a rechazar otros. El aprendizaje influye en la adquisicion de actitudes
positivas 0 negativas hacia la compariia y sus productos. En gran medida el aprendizaje

se realiza a través de una experiencia directa con el uso de productos y servicios.

B Memoria
Los procesos de la memoria obran basandose en sus cogniciones, osea en sus
conocimientos o creencias referentes al mundo. Esos conocimientos estan almacenados

en la memoria e influyen en la manera de interpretar los estimulos que reciben.

a. Caracteristicas de los sistemas de memoria. La teoria de almacenamiento mdultiple

postula que la memoria se compone de tres registros de almacenamiento: memoria
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sensorial, memoria a corto plazo y memoria a largo plazo; diferente capacidad, duracién

de almacenamiento y funcionamiento.

= Memoria sensorial. Es la primera en recibir informacion, la entrada se realiza en
forma de sensaciones que han sido generadas por los receptores. La memoria tiene
registros para las sensaciones que se producen a través de los drganos visuales,

auditivos y de otros sentidos.

= Memoria a corto plazo. Puede verse como un espacio de trabajo para el
procesamiento de informacion. Es la parte de la memoria activada para almacenar y
procesar temporalmente la informacioén, con el fin de interpretarla y entender su
significado. Esto se consigue combinando la informacién recibida con otro tipo de datos
almacenados en la memoria a largo plazo. Su capacidad es muy reducida,
aproximadamente siete objetos o grupos de objetos pueden ser clasificados en ella en un

momento dado.

= Memoria a largo plazo. Podemos concebir este sistema de memoria como un
almacén relativamente permanente de informacion que ha sido sometida a suficiente
procesamiento. En ella el material puede durar desde unos cuantos minutos hasta largos
anos. Ademas, posee la capacidad de guardar una cantidad practicamente ilimitada de
informacion. Un requisito indispensable para codificar el material en la memoria a largo
plazo es que sea significativo: el individuo logra un conocimiento personal de la
informacion. Es decir mediante el repaso elaborativo se vale de sus conocimientos
actuales para interpretar la informacion recibida y codificarla en una forma compatible con

Su estructura cognoscitiva actual (base de conocimientos).
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b. Recuperaciéon de informacion. Es un proceso consistente en acceder a informacion

guardada en la memoria a largo plazo y en activarlo al traerlo a la conciencia. Después
los datos recuperados se combinan con otro material disponible en la memoria a corto
plazo, se somete a procesamiento y se convierte en un paquete coherente de

informacion significativa.

5. LAS ACTITUDES

Una actitud es el grado en que una persona alberga sentimientos positivos y negativos,
favorables y desfavorables hacia un objetivo. La actitud es un sentimiento o una reaccion
valorativa ante los objetos. Para Allport las actitudes son predisposiciones adquiridas
para responder a un objeto o clase de objetos en forma positiva 0 negativa. Ademas se
establece que son: “una organizacion duradera del proceso motivacional, emocional,
perceptivo y cognoscitivo en relacion con ciertos aspectos del mundo del individuo”. En
ella se sefala que las actitudes constan de tres componentes: 1) el componente
cognoscitivo 0 conocimiento, 2) el componente afectivo o emocional, y 3) el componente

conativo o impulso conductual.

Caracteristicas de las actitudes

e Las actitudes tienen un objeto. Es preciso que tengan un punto focal, sin importar si

se trata de un concepto abstracto como “conducta ética” o un objeto tangible. Ademas el
objeto puede ser uno solo (una persona por ejemplo) o0 un grupo de objetos como grupo

social; también puede ser especifico o general.
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e Las actitudes tiene direccién grado e intensidad. Una actitud expresa el sentimiento

de un individuo hacia un objeto. Denota: 1) direccion, pues se muestra favorable o
desfavorable al objeto; 2) grado, pues cuanto le gusta o disgusta el objeto y 3) intensidad,
pues el nivel de seguridad o confianza de la expresion relativa al objeto o bien la fuerza

gue atribuye a su conviccion.

e Las actitudes poseen estructura. Las actitudes muestran organizacion y esto significa

gue tienen consistencia interna y una centralidad interactitudinal. Tienden ademas a ser
estables, con diversos grados de prominencia y a ser generalizables, es decir, la actitud

frente a un objeto suele generalizarse a una clase de objetos.

e Las actitudes se aprenden. Nacen de las experiencias personales con la realidad y

también son resultado de la informacion que recibimos de nuestros amigos, de

vendedores y de la prensa. Provienen de las vivencias directas e indirectas.

B Funciones de las actitudes

e Funcién de ajuste. Dirige a las personas hacia objetos satisfactorios o placenteros y

las aleja de desagradables e indeseables. Contribuye a realizar el concepto utilitario de

aumentar al maximo el premio y reducir en lo posible el castigo.

e Funcion de defensa del ego. Son formadas para proteger el ego o la autoimagen

contra las amenazas contribuyen a realizar la funcion defensora del yo.
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o Funcién expresiva de valores. Permiten al individuo manifestar sus valores centrales.

De ahi que los consumidores adopten determinadas actitudes con el fin de traducir sus

valores a algo mas tangible y facil de externar.

e Funcién de conocimiento. El ser humano necesita vivir en un mundo estructurado y

ordenado; por eso busca coherencia, estabilidad, definicion y comprension. De esa
necesidad se originan las actitudes hacia el conocimiento. Las necesidades de conocer
tienden a ser especificas. Esto a su vez influira en la cantidad de informacion que busque
sobre el tema. De la necesidad de conocer se originan las actitudes respecto a lo que, a

nuestro juicio, hemos o no de entender.

B Fuentes del desarrollo de actitudes

a. Experiencia _personal. Entramos en contacto con objetos en nuestro ambiente

cotidiano. Estamos familiarizados con alguno y, en cambio, otros nos resultan
enteramente desconocidos. Evaluamos unos y otros, y este proceso valorativo nos
ayuda a desarrollar actitudes hacia los objetos. Pero hay varios factores que influyen:

» Necesidades. Dado que las necesidades difieren y también van cambiando con el
tiempo, el hombre adquiere distintas actitudes ante un mismo objeto en varios momentos
de su vida.

» Percepcion selectiva. El ser humano funciona a partir de su interpretacion personal
de la realidad. La forma en que el publico interpreta la informacion referente a productos,
tiendas y otros aspectos influye en sus actitudes hacia ellos.

» Personalidad. En nuestras experiencias influiran nuestro nivel de agresivos-pasivos,

introvertidos-extrovertidos.
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b. Pertenencia a grupos. Todos recibimos el influjo variable de los miembros de los

grupos a que pertenecemos. Las actitudes son un objeto de esa influencia. En nuestras
actitudes inciden profundamente los grupos que apreciamos y a los cuales deseamos

pertenecer.

c. Personas importantes en nuestra vida. Las actitudes pueden formarse y modificarse

por el contacto directo con personas importantes en nuestra vida como amigos, parientes

y expertos respetados.

B Teorias y modelos de las actitudes

a. Disonancia cognoscitiva. Leon Festinger inventd la teoria de la disonancia

cognoscitiva. La describe asi: un estado psicolégico que se origina cuando un individuo
percibe que dos cogniciones (pensamientos) -las cuales considera verdaderas-, no
coinciden entre si, 0 sea que son incongruentes. La disonancia resultante ocasiona
tension, la cual sirve para motivarlo para que armonice los elementos contradictorios y
con ello logre atenuar la tension psiquica. La disonancia puede originarse de tres formas.
Primero, cualquier inconsistencia l6gica puede producirla. Segundo, puede aparecer
cuando alguien advierte una inconsistencia entre su actitud y su comportamiento o bien

entre dos de sus conductas. Tercero, cuando no se cumple una expectativa.

b. Modelo de atributos multiples

* Modelo de actitudes formulado por Fishbein. En opinion de Fishbein, el hombre se
forma actitudes ante los objetos a partir de sus creencias (percepciones y conocimientos)

relativas a ellos. Las creencias a su vez se adquieren procesando informacion, la cual se
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obtiene de experiencias directas con los objetos y con la comunicacién referente a ellos

recibida de otras fuentes.

C. PROCESOS DE LA TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

El proceso de la toma de decisiones de compra del consumidor inicia con la etapa del
reconocimiento de los problemas y de ahi la necesidad de realizar elecciones para
solventarlos. ElI consumidor dispone de muchisimas opciones en la actual economia de
mercado. Sin embargo podemos agruparlas en cinco grandes tipos generales de
decisiones: 1) qué comprar, 2) cuanto comprar, 3) donde comprar, 4) cuando comprar y

5) cOmo comprar.

Decidir qué comprar es una de las actividades del consumidor; si no realiza esta funcion
esencial, tampoco se llevara a cabo ninguna transaccion. El publico debe tomar
decisiones sobre marcas, precios y caracteristicas del producto. El orden de los pasos de

la decision varia segun los productos y también entre los productos segun los individuos.

Se puede construir un modelo de la solucion de problemas formado por cuatro tipos

basicos de actividades del proceso de compra. Los cuatro pasos del consumidor son:

1. RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA

Se da cuando el consumidor descubre una diferencia bastante importante entre lo que
percibe como el estado deseado y la situacion real, diferencia que provoca y activa el
proceso de decision. El “estado real” designa la forma en que una necesidad esta siendo

atendida y el “estado deseado” es el modo en que una persona le gustaria satisfacerla.
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2. BUSQUEDA Y EVALUACION DE INFORMACION

Por informacion entenderemos el conocimiento obtenido sobre algin hecho o
circunstancia y es un conocimiento que ha de emplearse en una situacion de
comportamiento del consumidor. El termino “busqueda” se designa a una busqueda
fisica de informacion vy las actividades de procesamiento que efectuaremos para facilitar
la toma de decisiones frente a una meta-objeto en el mercado. En consecuencia la
busqueda puede iniciarse para conocer los productos, precios, tiendas y otros aspectos
relacionados con el producto en cuestion. Podemos también clasificarla en precompra
continua (atendiendo al propésito de la blusqueda) o en interna o externa (atendiendo a
su fuente). Refiriéndonos a los tipos de actividades de blusqueda se puede decir que la
busqueda antes de la compra es la forma mas comin que encontramos dentro del
contexto de la compra. Si el consumidor ha reconocido un problema iniciara una

busqueda de este tipo.

Si hablamos de los tipos y fuentes de informacion debemos decir que en el ambiente
externo existe gran diversidad y riqueza de informacién que puede ser de interés para los
consumidores. Hay tres categorias generales: 1) informacion sobre la disponibilidad y
existencia de varios productos o servicios 2) informacion que existe para establecer
criterios valorativos y 3) informacion sobre las propiedades y caracteristicas de las
opciones. Ademas de la experiencia directa en el uso de los productos los consumidores
obtienen informacioén de tres areas fundamentales: 1) fuentes dominadas por el experto
en marketing, como el empaque o0 los vendedores, 2) fuentes del publico, como la
comunicacion interpersonal y 3) fuentes neutrales, como los medios masivos y

publicaciones de agencias independientes.
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En lo relacionado al nivel de actividad dedicada a la busqueda externa se puede decir
gue varia de un individuo a otro y segun las situaciones de compra. Aunque hay varias
razones para explicar la variabilidad, la hipétesis de costo/beneficio parece ser la mas
popular. Esta teoria establece que se emprendera la busqueda externa y se proseguira
mientras en consumidor perciba que los beneficios de la busqueda son mayores que su
costo. Entre los posibles beneficios de la busqueda externa figuran: 1) una sensacion
mas comoda respecto a la realizacion de una compra informada 2) un incremento de las
posibilidades de tomar una decision que aporte mayor satisfaccion 3) el sentimiento
positivo obtenido de ser un conocedor de los productos y servicios 4) el placer resultante
de realizar las actividades de compra y 5) los importantes beneficios econdémicos de la
busqueda (entre los posibles costos de la busqueda externa figuran el tiempo, descuidar
otras actividades placenteras, las frustraciones o tensiones que conlleva, lo mismo que

las inversiones de dinero.

Proceso de evaluacion de la informacion

Cuando el consumidor realiza una actividad de busqueda, al mismo tiempo esta
evaluando la informacion. La evaluacion comprende las actividades emprendidas por él
para juzgar rigurosamente, partiendo de determinados criterios, soluciones alternas a los
problemas de mercado. El proceso de busqueda determina cuales son las alternativas y

en el proceso de evaluacién se comparan para que pueda llegarse a una decision.

Luego de reduccion de gama de alternativas sigue la evaluacion de las opciones. Al
experto en marketing le interesa saber de qué manera los consumidores procesan la
informacion reunida durante el proceso de busqueda en el conjunto de marcas. Hay dos

métodos generales: procesamiento de marcas o de atributos. En el primero, el
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comprador valora una marca a la vez. De ese modo decidird evaluar una marca en
particular, sus atributos, evaluando luego algunos atributos de una segunda y tercera
marca, por ejemplo. En el procesamiento de atributos, analiza un atributo concreto y
después compara otras marcas en él. A continuacion selecciona un segundo atributo

para realizar una comparacion y asi sucesivamente.

La evaluacion de la informaciéon generada durante la busqueda puede arrojar diversos
resultados, segun que el comprador concilie sus opciones deseadas con las disponibles.
Un resultado consiste en que deje de buscar, por haber encontrado un producto
aceptable que satisface el problema reconocido. En este momento, si no hay
restricciones, lo adquirird de inmediato. Una segunda opcién, es que el comprador
interrumpa la busqueda por no haber identificado un producto aceptable. Un tercer
resultado es que prosiga la bldsqueda, aun cuando no halla opciones adecuadas.
Entonces seguramente piensa que los beneficios de la blusqueda sobrepasan sus

COstos.

3. DECISION DE COMPRA. PROCESOS DE COMPRA

El proceso de compra abarca no solo, la decision respectiva sino también las actividades
asociadas directamente a la transaccion. La etapa de decision de compra cosiste en
seleccionar un curso de accidon basado en un proceso evaluativo. Algunos de los
elementos de esta etapa, entre ellos escoger una tienda, pueden considerarse como
parte de la evaluacion y la busqueda. Si necesitamos saber por qué los consumidores
compran en determinados establecimientos, antes debemos formularnos la pregunta
mas béasicamente, asi: ¢Por qué la gente compra?... la respuesta obvia “porque

necesitan comprar algo” quiza no refleje su motivacion verdadera en este caso.
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Se puede sefialar que los motivos personales como la representacién de papeles, la
diversion, auto gratificacion y los motivos sociales como la comunicacion con otras
personas que tienen intereses parecidos, la atraccion por el comportamiento en grupo, el
estatus y autoridad influyen en este tipo de actividades. En conclusion los motivos de
compra dependen de muchas variables, algunas de las cuales no guardan relacion con

la adquisicion de productos.

Eleccién de unatienda

Al respecto, se puede mencionar que, en lo esencial, poseen ciertos criterios evaluativos
en su mente y los comparan con su percepcion de las caracteristicas de un
establecimiento. A raiz de este proceso las tiendas se clasifican como aceptables o
inaceptables; de ahi que se prefieren con base en esos criterios. Si la experiencia
resultante es positiva se refuerzan la experiencia de aprendizaje del consumidor; el
asunto de eleccion de una tienda se vuelve un proceso normalmente sistematico durante
un largo periodo. Existen algunos factores muy importantes que influyen en el
comportamiento de eleccion de una tienda y que tienen una repercusion general en la
seleccion, entre ellos estan: La ubicacion de la tienda, disefio e instalaciones fisicas de la

tienda, mercancia, publicidad y promocion de ventas, personal y servicio al cliente.

4. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA

Una vez el consumidor toma la decision de adquirir un producto puede haber varios tipos
de comportamiento adicional asociados a ella. Dos actividades son de capital
importancia: 1) las decisiones sobre instalacion y uso del producto. Existen infinidad de
productos que se encuentran listos para uso pero otros requieren instalacion de cuidado

y para esto serd necesario que se facilite al consumidor las instrucciones; también
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conviene ofrecer informacién sobre la garantia de los productos (hacerlas efectivas,
periodo de cobertura); 2) las decisiones referentes a los productos o servicios

relacionados con él.

2.3 CENTROS COMERCIALES

A. ARQUITECTURA Y DISENO DE CENTROS COMERCIALES®®

Pueden entenderse las galerias comerciales®® como un conjunto de espacios
conformados principalmente por locales de venta al publico y un area de circulacion
comun. Dadas las diferentes aceptaciones por parte del publico hacia los distintos
comercios, y que los mismos también difieren entre si en gran medida, existen motivos
gue hacen que dichos centros comerciales sean o no rentables en el lugar en el que
estan implantados. Es muy comun el caso en que no se hace un estudio acerca de los
condicionantes que realmente enmarcan la obra, condicionantes que surgen a partir de
diversos andlisis, que van desde el estudio de mercado hasta el entorno climatico,

pasando por condicionantes basicos del urbanismo y la arquitectura.

La capacidad de adaptacién es fundamental en la arquitectura comercial, ya que la
misma responde a una conducta de consumo, conducta que responde integramente a
los cambios culturales. Con ello es necesario conocer los conceptos que han ido dando
origen a la arquitectura comercial a lo largo del tiempo y las necesidades que las mismas

han intentado satisfacer. Mas alla del ambito de la politica econdmica y de mercadeo,

#Tomado de Arquitectura comercial. Galerias comerciales. Consultado en
http://www.ea4x4.com.ar/arqcomer/default.asp. Esta monografia corresponde al trabajo practico para la
catedra Teoria, Historia y Critica Arquitectonica IV de la Facultad de Arquitectura Urbanismo y Disefio de la
Universidad Nacional de San Juan.

% Galeria Comercial =Centro Comercial.
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se puede decir que la conformacién del espacio en el que se encuentra y como los
mismos se relacionan con el entorno, cumplen con un papel mas que importante para
gue los centros comerciales sean capaz de generar beneficios. De este modo influyen
aspectos como la funcion dentro de los centros comerciales y locales, teniendo en cuenta
las circulaciones, sefializacion, iluminacion, ventilaciones, etc.; tolerancia al clima, en
cuanto a la temperatura y humedad que se determina en sus espacios; impacto
ambiental por como afecta en forma, polucién y funcion circundante; y la comunicacién
de éstos centros comerciales con el contexto cultural y urbano por la simbologia que
representa, su relacion morfolégica con el medio y su disposicion jerarquica en la ciudad.
Para que un centro comercial sea factible de generar beneficios econémicos, es
necesario que el mismo se adapte al ambiente en el que se encuentra, y responda a los
requerimientos comerciales de los consumidores a los que apunta el conjunto de

comercios que la forman.

ol = objetivo de la arquitectura comercial

La venta se conforma como el fin especifico del comercio, influenciandolo desde la
produccién de los bienes hasta el consumo de los mismos, en donde la arquitectura
contribuye en el implemento de la imagen de lo vendido, viéndose esta imagen
condicionada a su vez por los productos o servicios en si. Esto Ultimo es muy importante
ya que el producto genera una concepcion histérica y necesariamente debe adaptarse a
los requerimientos cambiantes del mercado, por lo que el disefio del espacio en el que se
expone debe planificarse en forma flexible en el sentido de adaptarse, sobre todo, al

gusto en boga, sin prescindir del factor histérico.

Por otro lado, debe tenerse en cuenta la relacion entre el individuo consumidor y el

disefio en su totalidad, generando dos situaciones claves, la etapa publica, en el intento
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de crear el deseo al consumidor, y la etapa privada, en la relacion entre el individuo y el
producto o servicio. La primera etapa tiene mas que ver con su adecuacion al contexto
fisico y social, en donde la arquitectura comienza a adaptarse a ciertas necesidades que
deben ser observadas en la sociedad para lo que deben realizarse estudios en una fase
de decision de la obra, mucho antes de comenzar el trabajo de disefio; la segunda etapa,
tiene que ver con la estética y el ambiente en si, ya exclusivos del disefio y tomando en

cuenta la relacion del local con el cliente y el producto o servicio.

® Factores condicionantes de la arquitectura comercial

Como en cualquier otra inversion, el andlisis basico que se realiza es el estudio de
mercado, el cual es el que indicara las estrategias a seguir en todo el proyecto del
comercio, desde su ubicacién hasta lo que debe ofrecer, ya que en éste estudio se
analizan los diferentes factores que condicionan al comercio, los que se describen a

continuacion.

1. Factores socioeconomicos: Son conformados por las estructuras social y
economica de la sociedad y se configuran a partir del comportamiento que la comunidad

presenta. Dentro de estos factores se encuentran:

a. El area comercial. Es la region a la que el agrupamiento de comercios esta
suministrando. A modo simplificador, el &rea comercial se puede dividir en tres, segun la
distancia al punto del centro comercial:

- La primaria, de 0 a 2,5 kms. o hasta 5 minutos de traslado vehicular, en donde se

aprecia como el punto donde esta el potencial cliente diario.
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- La secundaria, de 2,5 a 12 kms. 0 hasta 15 minutos de traslado vehicular, donde se
encuentra el potencial cliente periddico, quien realiza una o dos compras semanales

- Laterciaria, ubicada a mas de 12 kms. y 15 minutos, el potencial cliente que alli se
ubica puede verse como esporadico 0 no ser objetivo del comercio.

Es importante notar, que el tiempo es determinante en éste factor, llegando a ser la

condicion fundamental para la ubicacion del centro comercial. Dicho tiempo, es medido

desde la residencia o lugar habitual del potencial cliente, hasta su ingreso al centro

comercial, tiempo que se ve influido por transito, seméforos, estacionamiento, etc.

b. Intereses sociales. Actividades, programas y eventos que el publico en general, y el
cliente objetivo en particular pretende que se realicen en el centro comercial. A pesar de
gue este deseo publico esta intimamente ligado a la cultura en el lugar, generalmente

apunta a la recreacion y/o socializacion, que son necesidades humanas.

c. Capacidad de compra. Resulta indispensable conocer los niveles de ingresos y las
proyecciones con el fin de determinar la calidad y cantidad de lo ofrecido, ya que esto

estara vinculado a la presentacion y dimensiones de los locales del centro comercial.

d. La competencia. Dentro de la parte econémica del estudio de mercado, se analiza a la
competencia no solo como el comercio ya instalado, sino en qué medida y modo, la
poblacion a la que se apunta, satisface las necesidades que se pretenden solucionar con
el nuevo centro comercial. Este factor influenciara en forma directa en como el usuario
percibe y vive el lugar, el cual debe ser mejor y mas conveniente que la competencia,

con la que indefectiblemente caera en comparacion.
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e. Costos/Ganancias. Pautas con las que siempre se encuentra el proyectista, y a la que
debe adecuarse para que la inversion sea baja y la ganancia alta, de modo de obtener la

rentabilidad que se busca en esta arquitectura.

2. Factores legales: Forman parte de estos factores, las normativas municipales, la
planificacion urbana establecida por ley, el cédigo de edificacion y toda legislacion
vinculada en forma directa con el centro comercial y los comercios que formen parte del

proyecto.

3. Factores humanos, energéticos y tecnoldgicos: Sera esencial conocer los
recursos con los que se contaran al comenzar la inversion y durante el funcionamiento
del centro comercial. En la etapa de decision, éstos factores condicionaran ampliamente
a la ubicacion del centro comercial, dependiendo con lo que se quiera obtener de la
misma. En la etapa proyectual, definiran en gran medida el modo de funcionamiento, sus

dimensiones y su presentacion.

Un contexto debe ser propicio para que el centro comercial acceda al cliente como
consumidor y pueda mantenerlo como tal, ya que representa el ingreso basico de todo
espacio comercial. Por ello, y para poder definir el espacio acorde, debe conocerse la

conducta de los consumidores

® | aconducta del consumidor
Es necesario notar que el consumo, como toda otra accion, parte de una necesidad, que
aungue no sea primaria, como recrearse, realizarse, socializar o alegrarse, puede ser de

una derivada, es decir, el medio para llegar a satisfacer la necesidad primaria.
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" a problemética de laimplantacion de los centros comerciales

Indudablemente, para que exista consumo deben haber consumidores que tengan
ingresos, 0 al menos crédito, y por ende, mientras mas ingresos o crédito tenga una
persona mas capacidad de compra ostenta. Esta logica, ha llevado a creer a los
emprendedores, que los Unicos capaces de ser clientes o potenciales clientes, son
guienes se ubican en una clase media alta o alta, situacion que, en los paises del
llamado "primer mundo", corresponderia a una mayoria en la poblacién. Sin embargo, la
generalidad de Latinoamérica presenta otro panorama, las sucesivas crisis econémicas,
ideoldgicas, de seguridad, etc. han marcado a una poblacién que tiende a la pobreza, por
lo que el tradicional cliente objetivo fue y es una minoria que los centros comerciales se

suelen disputar sin medir consecuencias, entre las que se pueden encontrar:

e Problemas energéticos en el casco urbano: debido al elevado consumo de

electricidad de los diferentes centros comerciales, llevando en algunos casos a
incrementar tasas pagadas por la poblacion, lo que a su vez, hace disminuir su
capacidad de compra.

e Segregaciones sociales: Cuando los centros comerciales, apuntan a crear ambientes

"exclusivos" o0 "vip" que soélo pueden ser usados por consumidores de gran envergadura.
Situacion que se ve drasticamente incrementada cuando esos “ambientes" se
encuentran en proximidades de poblaciones de bajos recursos y evidencian su
segregacion.

e Derroches fiscales: En la puja por "mejoras" en su comercio, los mercaderes que

forman parte de centros poco planificados, suelen verse envueltos en deudas que van
deteriorando su capacidad de venta. En la misma linea, existen consumidores, que con

el afan de no quedar postergados, hacen uso y abuso de sus créditos. En ambos casos,
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la situacion se torna insostenible, y pasan a formar parte de la poblacion que no es el

tipico cliente objetivo.

La gran centralizacion del comercio, muestra ser también problematica en los mismos
sentidos, mientras que le agrega otros inconvenientes: la congestion de transito de todo
tipo y la polucion. La muy baja centralizacion de comercios, de ser posible, evitaria los
problemas de polucion y congestion de transito. No obstante, es una opcién que tenderia
a eliminar comercios de aprovisionamiento ocasional (vestimenta, informéatica,
mueblerias, etc.), crearia un desaprovechamiento de infraestructuras con el consecuente
incremento de consumo energeético y fomentaria el fraccionamiento de la ciudad, con la

consecuente desintegracion social.

El agrupamiento comercial, debe tener en cuenta los siguientes puntos para determinar
su emplazamiento: bajo tiempo de acceso, espacio de estacionamiento, infraestructura
de servicios existentes, posibilidad de resaltar sobre el entorno y legislacion y carga

tributaria beneficiosa.

B Comercio eimagen

Como se ha descrito anteriormente, la arquitectura comercial es parte integrante de una
actividad multidisciplinaria que busca lograr un resultado destacado mediante un proceso
integrado y coordinado.

Los siguientes son conceptos generales en cuanto a la conformacion de laimagen y las

sensaciones en la arquitectura comercial actual.
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Impresion visual: Materiales llamativos, variedad de texturas, efectos luminicos,
amoblamiento y la presentacion del producto o servicio, son recursos que pueden ser
aprovechados en forma integrada para obtener un buen impacto sobre el observador.
Pantalla del comercio: en este punto, la luz y la vidriera generan esta presentacion.
Es posible generar separaciones virtuales de los espacios y diferentes vivencias
identificables en los mismos utilizando la luz. Las vidrieras por su parte, deben tener
coherencia con el concepto aplicado a la imagen del local, porque contribuyen a
informar al cliente sobre el producto ofrecido y el lugar al que se dirige, siendo una
promocion permanente ante el pablico.

Armonia del conjunto: El espacio, el personal y su vestimenta, el producto o servicio
ofrecido, el olor y la acustica, deben corresponderse para enfatizar su caracter.
Importancia del producto o servicio: El énfasis debe presentarse hacia la
jerarquizacion de lo ofrecido, utilizando la armonia del conjunto a favor de la mejor
presentacion del producto o servicio. Cada local debe ser claramente imagen de su
firma y debe actuar como &mbito publicitario en tres dimensiones, de la marca y
principalmente de lo ofrecido.

Influencia de detalles: Es necesario tener en cuenta, que la falta de definicion de

detalles estéticos y funcionales, pueden deteriorar la armonia general.

Pautas para el disefio de centros comerciales

Es necesario tener en cuenta, dentro del analisis del contexto, que para encaminar a

clientes hacia el centro comercial, ésta debe generar un alto impacto significativo en la

poblacion, para que esto suceda se debe realizar el estudio de las caracteristicas

culturales de los que se procura obtener:

Habitos de consumo.
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e Posibles factores que impacten en forma positiva ante el publico, especialmente al
rango al que se desea acceder, informacion que puede extraerse de un analisis
pormenorizado de la opinién publica sobre indicadores relativos al comercio, a través de
los medios de comunicacion (diarios, revistas, radio, web, etc.).

e Gustos generales acerca de actividades recreativas, insumos deseados, y otros,
como puede ser el agua decorativa en los climas aridos.

¢ Necesidades evidentes y subyacentes, la primera obtenida de la opinién publica, y la

segunda del estudio de mercado en las tendencias de consumo.

Prosiguiendo con el analisis, se puede plantear el punto de busqueda de ubicacion, en el
cual el urbanista incide como principal responsable en la decision. De este aspecto, se
obtienen los terrenos vacantes u obras factibles de refuncionalizacion, desde donde se
partira para iniciar una comparacion en los siguientes puntos relevantes:

e Accesibilidad: segun sea la tipologia pretendida, o la deducida del analisis cultural, es
gue se privilegiara la distancia peatonal o la vehicular, por lo que acompafara a una zona
central, una zona densamente edificada, o la proximidad a vias de alta velocidad.

e Usos de suelo: Se diferencian en este punto las tipologias que se desarrollaran, para

el caso de centros comerciales alternativos, se debe procurar la total ausencia de
competencia comercial en el entorno inmediato, de modo de crear mayores
oportunidades para el mall. Para el caso de centros comerciales céntricos en cambio,
debe procurarse su vinculaciéon a los espacios publicos mas transitados, de modo de
posibilitar la mayor afluencia de puablico.

¢ Significacién: partiendo de los posibles factores de alto impacto en la cultura, el

entorno debe ser propicio para generar cualquiera de dichos impactos.
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e Costos: Los costos de construccion y de mantenimiento intrinsecos en el lugar, o que
el lugar condiciona.

e Recursos energéticos y tecnolégicos: En este punto se verifica la disponibilidad de

infraestructura necesaria para el funcionamiento del centro comercial.

Es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos en el disefio: a) La circulacion
peatonal no debe estar obstaculizada por elementos constructivos o usos funcionales; b)
Es necesario tener en cuenta el cambio en el tiempo de las necesidades comerciales,
por lo que la flexibilidad dimensional es indispensable; c) La flexibilidad estética a bajo
costo, es también un requerimiento para mantener la adaptacion a los gustos del usuario;
y d) El disefio del conjunto, y el disefio de los locales, debiera estar integrado a una
operatoria multidisciplinaria, con el objeto de crear una consecuente imagen de la galeria
y de las firmas que alberga, tanto en los espacios, como en lo ofertado y la publicidad

multimedia.

B. VALORACIONES PERIODISTICAS SOBRE LA CONSTRUCCION DE
CENTROS COMERCIALES EN EL SALVADOR.

La creacion de centros comerciales en El Salvador conlleva una serie de
implicaciones que van desde las antropoldgicas, nuevas pautas sociales y de
convivencia, y de seguridad entre otras. Una muestra de ello son tres articulos, dos
publicados en La Prensa Grafica; en uno de ellos se explora lo que ellos dan en
llamar las “submetropolis”, entendiendo estas como mini-ciudades a los centros
comerciales, en el segundo articulo, se valoran las similitudes de los centros

comerciales del pais con los del resto del mundo, observaciones efectuadas por un
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experto norteamericano. El tercero, publicado en El Diario de Hoy, presenta a los
centros comerciales como un nuevo sitio de convergencia familiar y la “nueva cara de

la diversion”. A continuacion se transcriben textualmente los tres articulos.

B Las ciudades dentro de las ciudades®™

Las ciudades estan engendrando una nueva red de submetrépolis. Se trata de los
centros comerciales que con sus atractivos se estan convirtiendo en una nueva
generacion de parques urbanos cerrados.

Los grandes centros comerciales han comenzado a latir al ritmo de las pequefias
ciudades. En sus dominios se encuentran los establecimientos bésicos de toda urbe.
Bajo un mismo techo se puede efectuar tramites burocraticos, ver peliculas; hay
videojuegos, plazas de comida, bares y zonas verdes. Algunos establecimientos incluso
disponen de espacios para exposiciones de pintura, desfiles de moda y presentaciones
artisticas. Al menos uno esta equipado con una capilla y dentro de poco habra hasta

camas de hotel.

Esta gama de servicios atrae a un buen ndmero de habitantes temporales. Orlando
Trigueros, gerente del centro comercial Las Cascadas, un complejo de 50,000 mts?,
contabilizd 35,000 ingresos de vehiculos y un estimado de 125,300 personas en
noviembre del afio pasado (2004). “En los dltimos afios se ha registrado un fenomeno
socio-urbano en el cual las actividades tradicionales de las ciudades y los espacios
publicos se han trasladado a los centros comerciales”, comenta Rafael Tobar, arquitecto

gue trabaja para una empresa desarrolladora de proyectos urbanos.

% | as ciudades dentro de las ciudades. Tomado de La Prensa Gréfica, Revista Dominical,1 de mayo de 2005.
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Asi, no es extrafio que una persona pase ocho horas en un “mall”. De eso dan fe Jennsy
Gomez (21) y sus inseparables amigas Alejandra Mendoza (22) y Fabiola Armas (21),
quienes han recorrido hasta cuatro centros comerciales en un dia. Este ultimo reto
dificilmente podrian haberlo sorteado hace 30 afios. Hoy en dia, ocho complejos
comerciales de gran envergadura se erigen entre Santa Tecla y San Salvador (Plaza
Merliot, La Gran Via, Las Cascadas, Multiplaza, El Paseo, Galerias y Metrocentro). En
términos de espacio destacan Multiplaza, con un &rea de 150,000 mts?, y Metrocentro,

con 83,000 mts® gue por hoy construye su 10° etapa.

Carlos Lara Martinez, antropdlogo y catedratico universitario, considera que este apogeo
de estas edificaciones es parte de la profundizacion de la globalizacion y de la
desvalorada identidad salvadorefia. “Ir a un centro comercial es una forma de sentirnos
parte de la modernidad, es una forma de decirle al mundo que somos tan modernos

como los angloamericanos o los europeos”, sostiene.

Moda de edificio. La moda, la migracion y los estereotipos también afectan a los
gigantes de vidrio y concreto. “Los centros comerciales viven a escala mundial una gran
competencia. Muchos se piensan y disefian como una moda porgue la gente quiere algo
novedoso”, comenta el arquitecto Rafael Tobar. Por eso muchos establecimientos
incorporan materiales removibles y de facil transformacion.

Los complejos comerciales, ademas, se estan moviendo en la misma direccion que las
capas sociales (las mas acomodadas al surponiente y las populares al nororiente), indica
Tobar. Esta division social permea los pasillos de estas pequefias metrdpolis. “A Antiguo
Cuscatlan llega gente mas educada. En San Salvador te dicen cosas feas o te pueden

andar siguiendo”, sentencia Fabiola Armas, asidua visitante de centros comerciales.
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En todo el pais también se registran algunos matices. “No es lo mismo comprar en
Sonsonate 0 en Santa Ana que en San Salvador. Alla la ropa es aburrida, sin variedad, ni

innovacion”, expresa Jenssy Gomez.

Yo vitrineo, ta vitrineas. Ante la oferta y la gama de centros comerciales, algunos
usuarios incluso disefian sus propias rutinas de visita. Jennsy, Alejandra y Fabiola, por
ejemplo, tiene dos planes: con dinero y sin dinero. Si disponen de efectivo entran en
todas las tiendas. Tras el recorrido cabildean qué y donde van a comprar —en ocasiones
han adquirido un articulo que vieron en el primer establecimiento visitado-. Luego se van
por un café, un sorbete o van a navegar en un cibercafé. Saben que no son las Unicas
gue efectlan esos periplos. “Una amiga se viene con su bebé a pasar todo el dia en
centros comerciales”, comenta una de las chicas.

Si el dinero escasea, este trio disfruta de “vitrinear”. De hecho, caminar es una de las
principales actividades que potencian los disefiadores de los centros comerciales, afirma
Tobar. “Los almacenes con mas prestigio se ubican en los extremos para que la gente
camine y en el recorrido se fije en los establecimientos pequefios, los cuales se colocan
justo al centro, donde circulan los visitantes”, apunta. Esa distribucion parte del principio
de que la gente caminara cualquier distancia con tal de comprar en un local de gran

renombre. “La meta es que la gente se sienta como si anda caminando por la calle”, dice.

Ni calle, ni parque._Pero entre la calle, un parque o un centro comercial, muchos
prefieren los pasillos y las vitrinas. “En un parque nos pueden asaltar. En un centro
comercial uno se puede reunir con los amigos o ver la ropa que esta de moda sin ningiin

riesgo”, plantea Magali Rodriguez, una universitaria.
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Esta chica no es la Unica que piensa asi. Seis de cada 10 personas evitan lugares de
recreacion, segun una encuesta efectuada por el Consejo Nacional de Seguridad Publica
(CNSP) en 2000. El estudio revela que 86.5% de las personas admiten sentirse
inseguras en parques Yy plazas publicas.

La seguridad —en un pais donde el 43% de los hechos violentos ocurren en las calles y
paradas de buses, segun el Instituto Universitario de Opinion Publica (IUDOP)- es un
bien preciado por administradores de centros comerciales. Agentes en bicicletas o
circuitos cerrados de television son algunas de las estrategias usadas para que los
usuarios se sientan protegidos y se den el lujo de pasar dias completos en sus pasillos.

A la inseguridad se agrega la limitada oferta de sitios abiertos en el Gran Salvador. “los
espacios publicos existentes resultan insuficientes para la creciente poblacion”, plantea la
investigacion “Violencia urbana y recuperacion de espacios publicos” de los programas
Sociedad sin Violencia del Programa Nacional de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD). De las zonas verdes ni hablar. En San Salvador, sefiala el estudio, ocho de
cada 10 areas verdes miden menos que una cancha de fatbol. Con ciudades asi, mejor

un partido al pie de un “mall”, ¢ usted que cree?.

B El Salvador a la vanguardia en centros comerciales®”.

El pais no tiene nada que envidiarle a ningun centro comercial de Estados Unidos, segun
Michael Kercheval, presidente de la Oficina internacional de Centros Comerciales
(ICSC), un experto en esta industria que se encuentra en el pais para dar capacitacion a
las tiendas minoristas.

Luego de un recorrido por Plaza Mundo, Galerias, Mutiplaza y La Gran Via, Kercheval

considerd las infraestructuras “como del primer mundo”.

%1 La Prensa Gréfica , viernes 26 de agosto de 2005. Pag. #44, seccion: Economia.
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“Galerias es de lujo, con tiendas finas, varios niveles y con cosas que solo pueden
encontrarse en Nueva York o en Miami: es de lujo, como (algunos en) Europa y Estados

Unidos”, agrego el presidente de la escuela de minoristas.

Sobre Plaza Mundo, dijo que estaba sorprendido por el nivel de visitas que tiene desde
tempranas horas y porque es un centro para la comunidad. “Es muy popular y muy

interesante”, detallo.

Los parametros de la calificacion de los lugares de compra no solo se dieron por la
moderna arquitectura, sino por la atencion que se percibié en los sitios. En este punto,
Kercheval destacod que las tiendas cuentan con personal calificado para atender las
necesidades de los clientes y que eso es otra particularidad del pais. “En Estados Unidos
comprar ropa es mas dificil. Aqui entré a una tienda y me preguntaron si necesitaba

ayuda y llevé a mi hija y e inmediatamente mostraron lo que podia gustarle”, dijo.

La escuela de minoristas cuenta con 50 mil miembros a escala mundial y esta
relacionado con unos 98 paises con el objetivo de potenciar y ayudar al desarrollo de los
centros comerciales y de las tiendas “retail” (ventas al detalle) que se ubican en los
mismos.

En cuanto a la aritmética del nimero de los centros comerciales y de la poblacion, dijo
percibir que todavia podrian existir dos mas y que la demanda salvadorefia corresponde

a la demanda actual, a juzgar por el nimero de visitas.
La tendencia de los “malls” en el mundo. Los conceptos que estan cobrando mas

fuerza son los de al aire libre y los centros de estilo de vida. Los disefios de los nuevos

centros comerciales a escala mundial muestran dos tendencias: una, dejar de ser solo un
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lugar de compras y convertirse en un centro de estilos de vida, y el otro, que tengan una

infraestructura abierta.

Segun Michael Kercheval, presidente de la Asociacion Mundial de la Industria de los
Centros Comerciales (International Council of Shopping Centers, ICSC), la idea es
comprender el ritmo cotidiano del cliente que prefiere parquearse enfrente de la tienda
gue necesita y comprar lo que desea sin mas demoras. Cuando se cuenta con mas
tiempo, los “malls” que se caracterizan por ser grandes y cerrados son la alternativa.

Ademas del acceso, se esta apostando mucho al factor de entretenimiento, donde las
tiendas sirvan de apoyo y lo que se busca es que el cliente se sienta comodo. En esta
linea se estan potenciando los restaurantes como destinos especificos y no solo el tipico
“food court’, que ayuda estratégicamente a que el usuario pueda comer algo para cargar

energias y continle comprando.

En cuanto a las tiendas, se estan poniendo muy en boga las que se mantienen abiertas

las 24 horas del dia, los siete dias de la semana y los 365 dias del afio.

El crecimiento de los centros comerciales en Estados Unidos ha permitido la creacién de
mas de 12 millones de empleos, segun las estadisticas de la ICSC, y estan generando
miles de millones de ddlares. Para esta nacion, el afio pasado fue uno de los mejores en
ventas. “No hay mejor manera de generar empleo”, agrego el experto. Por su parte, el
monstruo de China esta construyendo el centro comercial mas grande del mundo, que
ha sido considerado como una ciudad con miles de tiendas y servicios en el corazén de
una zona con millones de habitantes. También aseguré que es la demanda mundial la

gue esta potenciando la construccién y que “pareciera” que hay mas oportunidad.
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B Lanuevacarade ladiversion®

La proliferacion de centros comerciales, en los ultimos afios, ha marcado las relaciones
sociales y culturales entre los salvadorefios. Poco a poco se han vuelto el escenario
donde transcurre buena parte de la vida.

Hoy dia, una familia completa puede converger en un solo espacio sin que tenga que
renunciar a sus gustos individuales. Cada vez mas, los centros comerciales pautan

relaciones sociales y culturales en los salvadorefios.

“El concepto que manejamos en nuestros centros comerciales es la integracion de
espacios en donde se tiene esparcimiento, diversion; un lugar en donde se puede tener
transacciones comerciales e incluso intercambio cultural”, explica Ruth Hasbun, gerente

de mercadeo de Grupo Roble, los creadores del primer centro comercial en El Salvador.

Nuevo concepto. En 1971, la familia Poma introdujo el concepto de los centros
comerciales o “mall’ al pais. Un lugar donde habria cafeterias, bancos, tiendas y
restaurantes bajo un mismo techo. Pero la idea del sitio comercial era hacer un nuevo

centro para una ciudad que estaba creciendo.

Geogréficamente “Metro” no estaba en el eje comercial de San Salvador, pero el
crecimiento de la ciudad apuntaba hacia el norte. El nuevo concepto proponia acercar el
centro hacia las nuevas zonas residenciales brindando ahorro en tiempo, conveniencia y,
sobre todo, volviéndolo un punto de encuentro. El ritmo de vida de los capitalinos estaba
cambiando. La idea no era propia de la familia, pues tenia 200 afios de existencia, sin

embargo si fueron los pioneros en el pais. Hoy han pasado 34 afios desde que aparecio

92 Tomado de EI Diario de Hoy. Revista Vértice, reportaje: La nueva cara de la diversion, pags. 6-8. Domingo 5
de junio de 2005.
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el primer “mall” en El Salvador y las personas han hecho de ellos un lugar de diversion,

un punto de encuentro y de comercio. Todo en un solo espacio.

Buena parte de la vida de las personas transcurre en los centros comerciales, mientras
gue en los ultimos afios los espacios publicos han ido desapareciendo y las zonas
privadas de esparcimiento han tomado ese lugar. “Los centros comerciales se han
convertido en lugares para ir a pasear una tarde o el fin de semana”, explica Carlos
Cafas Dinarte, historiador. Segun Cafas Dinarte, esto se debe en gran parte a las
dinamicas del mundo moderno que nos establecen optimizar al maximo nuestro tiempo.
“Voy a comprar algo que necesito y tomo el tiempo que me queda para un café. Si tengo
dos horas libres, tengo que ver como optimizar el tiempo”, afiade.

Ademas de conveniencia, los “malls” garantizan seguridad. Algo que por vivir en una
sociedad con altos indices de violencia los salvadorefios valoran cada vez mas. La
seguridad se ha vuelto una verdadera necesidad y los administradores de los centros
comerciales del pais lo saben, razon por la cual han unido este concepto a los de

entretenimiento y conveniencia.

Seguridad. Mario Nuila, gerente general de Plaza Merliot, asegura que las instalaciones
del centro comercial cuentan con un sistema de seguridad compuesto por 30 camaras y
un grupo de agentes en cada uno de los niveles. “Uno de los factores que afecta a las
personas es la delincuencia. Ellos llegan a estos lugares porque sienten mas seguridad
al venir a pasear con su familia que ir a un parque o los lugares al aire libre. Nosotros les

tenemos que garantizar que asi serd”, dice Nuila.

Maria Elena Perdomo tiene 60 afios y asegura que a su edad la seguridad es mas que
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una necesidad. Ella es una de las personas que, ante la inseguridad que hay en las
calles, prefiere “ir de paseo a los centros comerciales. Yo soy bien temerosa, no me
gustan los parques por la delincuencia. No podria salir con mis nietos y estar tranquila”.
Perdomo asegura que desde hace seis afios no visita el centro capitalino porque, a
pesar de gque las cosas son mas baratas, tiene que estar cuidandose de un robo.

Ramén Rivas, antropélogo de la Universidad Tecnoldgica, explica que por mas que se
intente volver al centro de San Salvador las personas saben que no van a encontrar la
seguridad que les permita comprar con tranquilidad. La combinacion de factores
convenientes para los salvadorefios de hoy como la seguridad ha aumentado la
constante aceptacion y por ende la demanda de reinventarse hacia nuevos conceptos
gue vayan mas alla de una tienda muy grande.

Galerias, por ejemplo, se define como “una ventana cultural”. Un lugar en donde la
familia sienta ganas de quedarse. “Todos los afios tenemos exposiciones de arte como
fotografia o pintura. También obras de teatro y conciertos musicales”, explica René
Martinez, subjefe de Mercadeo de Galerias.

En los ultimos afios han aparecido nuevos conceptos de “malls”. Casi todos ofrecen
seguridad, diversion, conveniencia y un elemento novedoso como cines. Una
combinacién que esta determinando las relaciones sociales de los salvadorefios.

En un centro comercial de hoy todo puede suceder. Alli, José y Julia se hicieron novios.
Claudia celebro el baby shower de su primer hijo. Oscar y Wilfredo firmaron el contrato

gue los hizo socios de una imprenta.

Pero, para algunos esta realidad opaca a otra. “Se terminé la cultura del barrio”, explica
Ramon Rivas. Para el antropologo esta dinamica promueve la imitacion de la cultura de

los Estados Unidos. “Tratamos de vivir una realidad ajena y esto nos separa de la
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nuestra’. Tanto para Rivas como para Cafas Dinarte la presencia de casi dos millones
de salvadorefios en los Estados Unidos vuelve el proceso de transculturizacion mucho
mas acelerado. La gente que se va, después regresa con costumbres diferentes y

demanda que hayan estos lugares.

Referente exterior. Ruth Hasbun, del Grupo Roble, no niega lo anterior, pero sostiene
gue el salvadorefio esta cada vez méas expuesto a la idea de que el mundo no termina en
El Salvador. “Por eso el mismo salvadorefio termina demandando aqui tener espacios
en donde pueda pagar la luz, el agua, la tarjeta y, de paso, comer”, argumenta.

La conveniencia y diversidad de servicios de las que habla Hasbun han hecho posible
gue 1.5 millones, (un poco mas de la cuarta parte de la poblacion salvadorefia) de
personas transiten por Metrocentro cada mes. Lo gque lo convierte en algo mas que un
punto de referencia. Pero la dinamica y rapidez con la que transcurre la vida moderna
también ha llevado a que los empresarios de centros comerciales piensen en salirle al

paso a las demandas.

El 20 de noviembre de 1986, el Grupo Roble incursioné en un concepto diferente: los
centros comerciales de conveniencia en el area periférica de San Salvador. Ese dia
funddé Unicentro Soyapango. La idea era ofrecer diversos servicios a las zonas que se
estaban expandiendo. La idea de los comercios periféricos es tan sencilla como ofrecerle
a Diego hacer las compras de la semana y adquirir un par de zapatos sin tener que salir

de su colonia.

Hoy en dia los centros comerciales estan pautando un concepto nuevo en El Salvador y,

de igual forma esta marcando transformaciones en el estilo de vida de los salvadorefios.
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Una ciudad dentro de otra. El concepto de un “mall” sigue evolucionando. Hoy no sélo se
vera un centro comercial aislado sino que se trata de algo mas integral: una ciudad
dentro de otra, pero que tenga bares, restaurantes, teatro, cines, centro de negocios y

gue, ademas, sea una zona residencial.

C. DEFINICION DE TERMINOS RELACIONADOS A CENTROS COMERCIALES

La Camara Argentina de Shopping Centers entiende como "shopping center" (centros

comerciales o inmuebles comerciales) “al emprendimiento comercial que reuna y

mantenga los siguientes requisitos:

- Que su planificacion y administracibn estén centralizadas, coordinando Yy
supervisando el funcionamiento de los espacios comerciales de modo que el
emprendimiento tienda a la excelencia en la calidad, confort, atencién al publico,
higiene y seguridad.

- Su tenant-mix (oferta comercial) debe ser variado en productos y servicios.

- Que la titularidad de explotacion sobre la totalidad de los locales comerciales
corresponda exclusivamente a quien explote a riesgo propio el shopping center,
admitiéndose como Unica excepcion la enajenacion de los sectores denominados
"Tiendas Anclas", quedando a criterio de la Comision Directiva la calificacion de tales
sectores.

- Que exista un fondo comun para invertir en publicidad y promocion.

- Que el establecimiento cuente con playa de estacionamiento para automoviles. Este
requisito puede llenarse dentro del mismo predio del shopping o en sectores

inmediatos aledafios” 3.

9 Consultado en http://www.casc.org.ar/html/requisitos.asp
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® Definiciones generales

e Centro comercial comunitario: un centro comercial planeado que incluye una o dos
tiendas por departamento, algunas tiendas especializadas, y algunas tiendas de
conveniencia.

¢ Tienda de conveniencia: tienda pequefia al detalle que vende una variedad limitada
de productos, la cual posee un horario que va mas alla de las horas de oficina.

¢ Tienda por departamentos: tienda de venta al detalle que brinda empleos a cincuenta
0 Mas personas, y que por lo menos venda muebles para el hogar, aparatos eléctricos,
ropa para toda la familia y articulos para la casa, cada uno en un departamento diferente
de la tienda.

e El mall: un centro de compras, un mall de compras, o una plaza de compras, es la
adaptacion moderna del mercado histérico. EI mall es una coleccion de tiendas al por
menor independientes, de servicios, y de un area de estacionamiento, que es concebida,
construida, y mantenida por una firma separada de la gerencia como unidad. Pueden
también contener restaurantes, bancos, teatros, oficinas profesionales e incluso

estaciones de gasolina.

B (Clasificacién de centros comerciales.

1.) Segun tipologia:
e GR: centro comercial de mas de 40.000 mts® de SBA%.
e ME: centro comercial desde 20.001 mts? hasta 40.000 mts® de SBA.

e PE: centro comercial de 5.001 mts® hasta 20.000 mts? de SBA.

% () S.B.A.- Superficie Bruta Alquilable = area (til disponible/ area comercial.
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e HI: galeria comercial fundamentada en un Hipermercado.

e GC: galeria comercial urbana de hasta 5.000 mts® de SBA, que por sus
caracteristicas merece ser destacada.

e PC: parque de actividades comerciales.

e CE: centro especializado.

A partir de Octubre 2004 la AECC® utiiza una nueva clasificacion de centros
comerciales. El comité técnico de la AECC ha revisado y actualizado las tipologias,
adaptandolas a la situacion actual y la evolucion de los centros comerciales. La nueva

clasificacion es la siguiente:

2.) Segun la ubicacién:
e Centro urbano.
e Periferia de la ciudad.

e Semiurbano (préximo al nucleo urbano).

3.) Segun el grado de integracion:
e Gestion.
e Propiedad.

e Comunidad de propietarios.

4.) Segun las actividades comerciales:
¢ Alimentacion
e Moday complementos (es decir accesorios).

e Hogar, bricolaje y electrodomésticos.

% Asociacion Espariola de Centros Comerciales.
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e Servicios (banca, tintoreria, peluqueria, etc.).
e QOcioy restauracion.

¢ Diversos (regalos, discos, jugueterias, etc.).

| Términos descriptivos paralos tipos de los centros de compras

e Mall arcada: un tipo de centro de compras urbano con un callején peatonal arco-
cubierto entre las tiendas.

e Centro de comunidad: un centro de compras con 10 a 30 almacenes y 100.000 a
300.000 pies cuadrados de espacio al por menor, anclados tipicamente por un almacén
menor del departamento o de variedad; estdn cominmente abiertos, con los almacenes
dispuestos en una sola tira, en formadeL o U.

e Centro de conveniencia: un centro de compras abierto con menos que la mitad mas
uno de una docena de almacenes de necesidades cotidianas de ofrecimiento, tal tienda
de comestibles basica, tintoreros, el almacén de licor, los alquileres video, y los similares.

e Alameda incluida: un interior cubierto enteramente con una estructura cubierta, de
modo que la entrada a la alameda sea controlada por un nimero limitado de entradas y
de la mayoria de los almacenes es accesible solamente via los pasillos interiores.

e Complejo de hospitalidad: un centro de compras que ofrece teatros, restaurantes,
diversiones y tiendas al por menor relacionadas.

e Galeria: una alameda o un patio cubierto de cristal de la alameda, derivado de las
arcadas de cristal de las compras de la era Victoriana, especialmente el disefio del
Galleria Vittorio Emanuele Il (construido 1867) en Milano, Italia.

e Greyfields: un centro en el cual las ventas anuales son menos de $150 por pie

cuadrado de espacio al por menor.
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e Centro de la forma de vida: un centro o una alameda shopping con un arsenal de
distribuidores al por menor. Se disefia para abrigar a un segmento particular de la
poblacion; tipicamente, la forma de vida se centra almacenes de especialidad con la
caracteristica de ser servicios y restaurantes.

e Alameda: un centro de compras que incluye un parqueo grande adyacente.

e Centro de utilidades mixtas: un centro de compras que tiene oficinas, restaurantes,
teatro, un hotel, u otros servicios ademés de tiendas al por menor.

e Centro de neighborhod: un centro de compras con menos de diez almacenes,
anclados por un supermercado, y con 30.000 a 100.000 pies cuadrados de espacio al
por menor; los centros de la vecindad son disefios tipicamente al aire libre.

e Al aire libre: un centro de compras en el cual la mayoria de los almacenes son
directamente accesible del exterior; las calzadas exteriores pueden ser cubiertas, pero el
centro no es incluido debajo de una sola azotea.

e Alameda de la energia: un centro de compras que contiene varios almacenes de
categoria asesino.

e Centro regional: un centro de compras con 30 a 100 almacenes, anclados unos a
mas almacenes grandes, y teniendo 300.000 a 1.000.000 pies cuadrados de espacio al
por menor.

e Centro de compras: un grupo previsto de tiendas al por menor conectadas,
generalmente con un area de estacionamiento unida, desarrollada especialmente en un
paguete privado y manejada por una sola organizacion.

e Tira: un centro de compras al aire libre en la vecindad, mas pequefio de 10.000 pies
cuadrados y con por lo menos tres almacenes, dispuestos tipicamente en una fila
conectada que hace frente a un area de estacionamiento; los centros de la tira pueden

también ser L o en forma de U.
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e Centro estupendo-regional: la variedad més grande de centro de compras,
generalmente una alameda incluida con mas de 100 almacenes, incluyendo varios
almacenes grandes, y mayor de 1.000.000 pies cuadrados de espacio al por menor.

e Alameda urbana: centro de compras situado dentro de una ciudad, el mas grande de
cudl puede estar en varios niveles con el estacionamiento de varios niveles adyacente.

e Centro de la aldea: un centro de compras al aire libre que tiene varias alas y a
menudo una plaza central.

¢ Almacenes del ancla: los distribuidores al por menor mas grandes, localizados
generalmente en los extremos o las esquinas de los centros de compras, y elegidos en la
pieza para su potencial a los clientes del attact al centro de compras generalmente; de
los almacenes grandes las alamedas del ancla generalmente y los supermercados
regionales y estupendo-regionales son anclas tipicas en centros de comunidad.

e Caja grande: un almacén independiente grande que se especializa en una sola linea
de productos, tales como mejoras caseras, de juguetes, o de fuentes de oficina; los
almacenes de descuento de los ninguno-volantes que venden en asesinos del volumen y
de la categoria son a menudo caja grande almacén.

e Asesino de la categoria: un almacén de cadena nacional grande que se especializa
en una linea de productos, tales como hardware y mejoras, fuentes de oficina, o juguetes
caseros, que pueden abrumar a competidores mas pequefios y mas diversos debido a
su tamario, la variedad de mercancia, y precios.

e Forma doble del dumbbell: un centro de compras cruciforme con los almacenes del
ancla en el extremo de cada cruz.

e Arrendatario del drenaje: un almacén que atrae a una gran cantidad de clientes

potenciales a un centro de compras, a menudo un almacén del ancla.
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e Dumbbell: un centro de compras lineal con los almacenes de las anclas en cada
extremo.

e Area de alimentos: un area separada de un centro de compras que contiene comida
rapida y una zona para sentarse comun.

e Almacén libre: un distribuidor al por menor no asociado a un centro de compras,
especialmente a €sos en una distancia de areas de compras congestionadas y a centros
de la ciudad.

e Area rentable gruesa (GLA): espacio total disponible para las ventas al por menor,
generalmente en pies cuadrados.

¢ Almacén grande menor: (1) un almacén grande pequefio que ofrece una seleccion
limitada de mercancias; (2) una versidn a menor escalo de un almacén grande del
mismo tamario.

¢ Quiosco: una cabina semipermanente colocada en areas peatonales de un centro
comercial y usada para vender articulos pequefios o para ofrecer servicios especificos,
tales como reparacion de la joyeria.

e Mall Rat: persona joven que frecuenta un centro de compras sobre todo para
socializar y por hospitalidad, mas bien que para las compras.

e Enforma de L: un centro de compras con dos tiras lineales de almacenes conectados
perpendicularmente, formando la letra L; las anclas se establecen tipicamente en los dos
extremos o en el apice, con parqueo dentro del apice; L - formado es un disefio comun
para los centros clasificados como comunidad.

e Area del mercado: el area geogréfica de la cual un centro de compras dibuja a sus

clientes.
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e Outparcel: (1) un almacén o un servicio fisicamente separado, tal como un
restaurante, un banco, una oficina, o un motel, incluido en una caracteristica de los
centros de compras; (2) tierra vacante es una caracteristica del centro de compras.

e T-formado: un centro de compras que abarca dos 6rdenes lineares de los almacenes
gue forman la forma de la letra T con los almacenes del ancla en cada uno de los tres
extremos y estacionamientos en todos los lados.

e Arrendatario temporal: tipicamente, un minorista al que los alquileres espacian en un
area comun para un carro, un gquiosco, o una parada de la alto-pared para menos de un
ano.

¢ En forma de "U": un arsenal linear de almacenes que forman la forma de la letra U
con las anclas colocadas en el centro o en los dos extremos y estacionamientos dentro

del U.
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CAPITULO Ill. INVESTIGACION DE CAMPO

En este apartado se presentan los resultados de la investigacion de campo, la cual fue

abordada desde la perspectiva cuantitativa y cualitativa.

3.1 OBJETIVOS DEL TRABAJO

A. Objetivo general: Crear una herramienta de referencia y consulta sobre el
comportamiento del consumidor ante la eleccion de un centro comercial, cuando en su

ubicacion hay concentracion de estos mismos.

B. Objetivos especificos:

e Crear una herramienta de analisis sobre el andlisis del consumidor, ante la
proliferacion de centros comerciales.

e Ofrecer a los administradores de los centros comerciales, informacion que de utilidad
para comparar 0 contrastar los estudios previos, para la redefinicion o generacion de
acciones mercadoldgicas.

e Demostrar como influye en la decision de compra del consumidor, la oferta

simultanea y concentrada de centros comerciales.

3.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

A. Objetivo general: Conocer las causas que intervienen en el proceso de la decision de

compra del consumidor, ante la oferta concentrada de centros comerciales.
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B. Objetivos especificos:

¢ |dentificar las caracteristicas o condiciones que generan los centros comerciales para
diferenciarse, y que influyen en el proceso de la decisién de compra del consumidor.

¢ |dentificar las variables de influencia ajenas al comportamiento del individuo, que
influyen en el proceso de su decisién de compra.

¢ Investigar los determinantes individuales de la conducta que generan una influencia

en el proceso de la decisién de compra del consumidor.

3.3 SISTEMA DE HIPOTESIS

Las hipotesis que orientaron el estudio fueron las siguientes:

Hipotesis general.

> Hg: La oferta concentrada de centros comerciales interviene en el proceso de
decision de compra del consumidor.

» Hog: La oferta concentrada de centros comerciales no interviene en el proceso de

decision de compra del consumidor.

Hipotesis especificas.

Hipotesis especifica de trabajo Hipdtesis nula o estadistica

H1: Los centros comerciales generan|Hol: Los centros comerciales no generan
condiciones para diferenciarse, que|condiciones para diferenciarse, que

influyen en el proceso de la decision de |influyen en el proceso de la decision de

compra del consumidor. compra del consumidor.
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Observaciéon: Dada la naturaleza del segundo y tercer objetivo de la investigacion,
ambos objetivos se trataron y midieron por medio de grupos focales, por lo cual no se

plantearon las hipotesis respectivas.

3.3.1 Operacionalizacion de hipdtesis

Hipotesis Variables Indicadores
1. Niveles de seguridad ofrecidos

2. Capacidad de parqueo

3. Vias de acceso al centro comercial por medio
vehicular

4. Vias de acceso al centro comercial por medio
peatonal

5. Cantidad de &reas de descanso

H1: Los centros

VI: Condiciones 6. Niveles de limpieza

comerciales generadas por | 7. Cantidad de bafios

8. Niveles de sefalizacion
generan los centros

o 9. Cantidad area de restaurante (food court)
condiciones para

comerciales. 10 Niveles de iluminacion
diferenciarse, 11. Cantidad de acceso a niveles
que influyen en 12. Percepcion de estilo y forma
13. Percepcion del tamafio
el proceso de la —
14. Percepcion de color
decision de 14. Percepcion de eventos y actividades
compra del 1. Numero de alternativas comerciales disponibles
para el consumidor
consumidor. VD: Proceso|2. Cantidad de centros comerciales visitados por el

consumidor en su busqueda de productos o servicios
de decision de |3 Numero de visitas que el consumidor realiza a un
centro comercial para satisfacer necesidades

4. Motivo de visita a un centro comercial

compra del

consumidor. 5. Orientacion del ambiente del centro comercial

6. Productos que se asocian al centro comercial
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3.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este apartado esta referido a la descripcion de como se ejecuto la parte practica de la
investigacion. Ademas, se presentan los resultados obtenidos. Para efectos de la
investigacion de campo se tomd como producto en estudio los centros comerciales:
Centro de Estilos de Vida La Gran Via, Hiper Mall Las Cascadas y Multiplaza, por ser
inmuebles comerciales que poseen una gran cercania entre si en una zona geografica

reducida, y que poseen similitud en la oferta de productos y servicios.

3.4.1 TIPO DE INVESTIGACION

Se aplicé un estudio transversal, de campo y explicativo. Fue transversal por cuanto
Unicamente se estudio el fenébmeno en un momento dado; es de campo, pues los sujetos
se investigaron en el espacio donde se manifestd el fendmeno, es decir en cada uno de
los centros comerciales en estudio; fue explicativo, puesto que el fin primordial de la
investigacion es determinar causas y efectos de la concentracion de centros comerciales
en el proceso de decision de compra del consumidor. La investigacion se ejecutod
atendiendo dos enfoques: cuantitativo, por medio de la aplicacién del método cientifico, y

cualitativo, por la aplicacion de grupos focales.

A. Investigacién cuantitativa: Métodos y recoleccion de datos de la investigacion

En la aplicacion del método cientifico, el método general implementado para la
investigacion de campo con los sujetos en estudio fue la encuesta. El instrumento
utilizado fue un cuestionario, el cual contiene preguntas de tipo abiertas y cerradas,
redactadas de forma clara, sencilla y precisa (ver anexo #3: cuestionario). Las boletas se
llenaron de forma dirigida. Se solicitd el permiso respectivo a los administradores de los

centros comerciales, para pasar las boletas en cada centro comercial, de los cuales se
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obtuvieron dos respuestas afirmativas (ver anexo #4: extension de permisos). En el caso
del Centro de Estilos de Vida La Gran Via, no se obtuvo una respuesta favorable, por lo
cual se realizd un catalogo ilustrativo del centro comercial (ver anexo #5: catalogo), el
cual fue mostrado a los sujetos en estudio antes de proceder a encuestarlos, y ademas
habiéndoles consultado en primera instancia si conocian o no el inmueble comercial en

cuestion; los individuos que manifestaron desconocerlo, no se les paso la boleta.

Para procesar la informacion recabada, se elaboraron tablas explicativas, graficos y
cuadros de resultado para cada centro comercial, y se muestran en forma comparativa
los resultados. En los cuadros de resultado se presentan frecuencias relativas y
absolutas, cruzando los parametros de edad, sexo y clase social, con las alternativas de
respuesta. Cada aspecto evaluado esta acompafado de la pregunta de donde proviene

y el objetivo por el cual se formulo.

Los resultados de la investigacion fueron concluyentes, los cuéles fueron comprobados

por medio de una diferencia de proporciones, realizando pruebas estadisticas bilaterales.

B. Investigacion cualitativa: Métodos y recoleccion de datos de la investigacion

Dada la naturaleza de los dos ultimos objetivos especificos de la investigacion, fue
recomendable realizar su estudio por medios cualitativos, dado que ahondan en
aspectos del comportamiento humano. La técnica utilizada fue el grupo focal, y el
instrumento empleado fue una guia para la realizacion de grupos focales (ver anexo #6:
guia). La guia se elaboré sobre la base del marco tedrico que plantea que hay variables
externas (cultura, clase social, grupo social y familia), y variables internas (personalidad y

autoconcepto, motivacion y participacion, procesamiento de la informacién, aprendizaje y
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memoria) que influyen en el comportamiento de compra (decisién de compra/proceso de
compra y comportamiento después de la compra). Los resultados de la investigacion
fueron notorios, sobre todo por encontrarse puntos de contacto que relacionaron, al final,
los resultados de la investigacion cuantitativa con la cualitativa. Los resultados se

presentan en un cuadro comparativo segun caracteristicas y segmentos evaluados.

3.4.2 DATOS DE LA INVESTIGACION

Los datos necesarios con los que se contd para la realizacion del estudio fueron los
siguientes:

» Datos primarios: informacién obtenida del estudio de campo, es decir, los datos
recopilados a través del cuestionario y de la guia de grupo focal.

= Datos secundarios: Toda la informacion bibliografica que estuvo alcance, ademas de

la informacion verbal obtenida para efectos del marco teérico conceptual de referencia.

3.4.3 LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
» Fendmeno no estudiado con anterioridad: sin precedentes, por lo cual se debio

investigar y buscar asesoria sobre el mejor abordaje metodoldgico para el estudio.

Escasa bibliografia referida a la gestion y mantenimiento de centros comerciales.

Material hemerografico no disponible en forma electronica.

Horarios de las personas que colaboraron en grupos focales.

Falta de extension del permiso del centro comercial La Gran Via para recabar
informacion en el centro comercial.
» Falta de interés de los administradores de los centros comerciales, para la ejecucion

de la investigacion.
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» Pérdida de un mes y medio, a la espera de la extension de permiso por parte de
Grupo Roble, para el llenado de boletas en Multiplaza.

= Tiempo limitado por Grupo Roble para el llenado de boletas en las instalaciones de
Multiplaza (una semana).

» Falta de dedicacion de mayor tiempo dedicado para el desarrollo de la tesis, por parte
de los integrantes del equipo investigador, debido a compromisos laborales y familiares.

» Desconfianza y falta de interés de la poblacién en los centros comerciales, para

dedicar parte de su tiempo a responder a las preguntas del cuestionario.

3.4.4 SUJETOS Y UNIDADES DE ANALISIS

Tanto para la investigacion cuantitativa como para la cualitativa, las unidades de analisis
en estudio fueron los tres centros comerciales delimitados geograficamente: Centro de
Estilos de Vida La Gran Via, Hiper Mall Las Cascadas y Multiplaza. Como sujetos de
analisis, para ambos enfoques de la investigacion, a partir de la premisa de haber
visitado por lo menos uno de los centros comerciales en estudio; se mantuvo igual
delimitacion de segmento para cada tipo de investigacion: a) Sexo: masculino y
femenino. b) Edad: tomando en consideracion los siguientes rangos: de 18 a 30 afios, de
31 a 45 afos, y de 46 a mas afos. c) Clase socioeconémica: bajo los parametros de

clase alta, clase media y clase popular.

Para el desarrollo de la investigacion cualitativa, considerando que las opiniones y
costumbres varian entre sexos, edades y clases socioecondmicas, en un principio se
planifico la realizacion de nueve sesiones de grupos focales de la siguiente forma:

1. Personas de sexo masculino o femenino, de 18 a 30 afios, de clase popular.

2. Personas de sexo masculino o femenino, de 31 a 45 afios, de clase popular.
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Personas de sexo masculino o femenino, de 46 afios en adelante, de clase popular.
Personas de sexo masculino o femenino, de 18 a 30 afios, de clase media.

Personas de sexo masculino o femenino, de 31 a 45 afnos, de clase media.

o o A~ W

Personas de sexo masculino o femenino, de 46 afios en adelante, de clase media.

~

Personas de sexo masculino o femenino, de 18 a 30 afos, de clase alta.
8. Personas de sexo masculino o femenino, de 31 a 45 afos, de clase alta.

9. Personas de sexo masculino o femenino, de 46 anos en adelante, de clase alta.

Al realizar primero la investigacion cuantitativa, los resultados arrojaron que el segmento
de personas de sexo masculino o femenino, de mas de 46 afos, clase popular, no visita
las unidades en analisis, por lo que se eliminé dicho segmento de los grupos focales,

realizadndose asi solamente ocho, de los nueve programados.

3.4.5. POBLACION A INVESTIGAR

A. Investigacién cuantitativa
Se tomo en cuenta la poblacién habitante del Area Metropolitana de San Salvador
(AMSS)®, mayor de 18 afios, pues los centros comerciales se encuentran enmarcados

en dicha area geogréfica. La poblacién asciende a: 2,232,309.00°".

% | a AMSS esta conformada por 12 municipios del depto. de San Salvador y 2 del depto. de La Libertad.
Informacion segln la Oficina de Planificacion del Area Metropolitana de San Salvador (OPAMSS).

o7 Seguln informacién proporcionada por el Sr. Miguel Cortés, de la Biblioteca y servicios documentales de la
DYGESTIC. Los datos poblacionales presentados son proyecciones al presente afio, del censo de 1992. Los
12 municipios del depto. de San Salvador suman 1,987,401.00, y los dos municipios del depto. de La Libertad
244,908.00
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B. Investigacién cualitativa

El tamafio aceptado del grupo focal ha sido tradicionalmente de diez a doce
participantes, pero la tendencia se ha ido inclinando hacia grupos mas pequefios, los que
se conocen como minigrupos. Un grupo Optimo consistiria entonces de cinco a diez
personas®. Dado que se poseen tres centros comerciales en estudio, se solicitd la
colaboracion de personas que hubieran visitado por lo menos uno de los tres centros
comerciales en estudio, para conformar las ocho sesiones de grupos focales. Buscando

un balance, se tuvo entre seis a doce personas en cada grupo focal.

3.4.6. TAMANO DE LA MUESTRA

Para el estudio cuantitativo que se realizd, se determind: por ser la poblacion de la AMSS
considerada para la investigacion mayor de 10,000 personas, se categoriza como
poblacion infinita, por lo cual se utilizé la siguiente formula para calcular la muestra de la
investigacion:

ZZ*P*Q
E2

En la cual:

n = tamafo de la muestra.

Z = nivel de confianza (1.96).

P = probabilidad de éxito (0.5).

Q = probabilidad de fracaso (0.5).

E = margen de error (0.05).

% Debus, Mary. Revisién metodoldgica. Un manual para lograr la excelencia en la investigacion por medio de
grupos focales. Preparado por Porter Novelli, para la Academy for Educational Development Healthcom. 1995.
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Sustituyendo en la formula, se obtuvo:

n=(1.96)>* (0.5) * (0.5) = 384 boletas.
(0.05)?

La muestra tomada para la investigacion cuantitativa fue de 384 boletas, las cuales
fueron distribuidas equitativamente entre las tres unidades en andlisis, habiéndose

pasado 128 boletas en cada centro comercial.
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3.9 RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION CUANTITATIVA

ABREVIATURAS UTILIZADAS:

CC: Centro comercial.

M: Mujeres.

H: Hombres.

CA: Clase social alta.

CM: Clase social media.

CP: Clase social popular.

Centro comercial La Gran Via: LGV

Centro comercial Hiper Mall Las Cascadas: HMC
Centro comercial Multiplaza: MP

Fa: Frecuencia absoluta (numeros enteros).

Fr: Frecuencia relativa (conversion de niumeros enteros a porcentajes).
%: Porcentaje.

#. Numero.
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A. DATOS DE CLASIFICACION

» Objetivo: Identificar las caracteristicas generales y composicién del total de entrevistados, segln lo registrado por cada CC.

» Tabla explicativa #1.

Datos generales
CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

La muestra trabajada esta
conformada por: 44% H'y
56% M; 56% son de 18 a 30
afos, 26% de 31 a 45y 18%
mas de 46 afos. Con relacion
Descripcion | a clase social, segln
nameros de focos en lugar de
habitacién tenemos 19% para
CP, 41% para CM y 40% para
CA.

La muestra trabajada esta conformada por:
46.88% H y 53.33% M; 52.34% son de 18 a 30
afios, 28.91% de 31 a 45y 18.75% para mas de
46 afios. Con relacién a clase social, segin
numeros de foco en lugar de habitacion tenemos
47.66% para CM, 29.69% para CP y 22.66% para
CA.

La muestra trabajada esta conformada por: 37.50% son Hy el
62.50% M; en edades, el 68.75% son de 18 a 30 afios, el
16.41% son de mas de 46 afios y el 14.84% de 31 a 45 afios.
Con relacion a clase social, el 51.56% es CA, el 40.63% es CM

yel 7.81% es CP.

La muestra trabajada esta conformada por:
53.1% son My el 46.9% H; 52.3% son de 18
a 30 afios, el 28.9% de 31 a 45 afos y el
18.8% de més de 46 afios. Con relacion a
clase social, segun # de focos en el lugar de
habitacion, el 47.7% es CM, el 29.7% es CP y
el 22.6% es CA.

®  Se tiene porcentajes
casi equitativos en género.
"  Enedades
sobresalen en porcentaje
el grupo de 18 a 30 afios.
Datos ®  Por clase social
relevantes | sobresale el % de CM,
seguido por un punto por
la CA.

®  Se tiene porcentajes casi equitativos en
género.

®  En edades sobresalen en % el grupo de
18 a 30 afios.

" Por la clase social sobresale el % de
CM, y en segundo lugar CP. En los otros CC
la mecéanica ha sido CAy CM o CM y CA.
Agui toma relevancia la CP.

®  Estan representados en las tablas de
resultados todas las edades y todas las
clases sociales. Caso unico de los tres CC.

®  Eneste CC predomina el género femenino, de 18 a

30 afios, de CA.

® La CP, tanto en hombres como en mujeres de méas
de 46 afios no se encontrd en el centro comercial.

" El mayor % por clase esta en femenino, de 18 a 30

afos, clase alta, con 21.88%.

"  El mayor % por edad esta en femenino, de 18 a 30

afnos, con un 44.54%.

®  Sibien se registran valores altos en CA por los

resultados obtenidos, en este CC tiene mucha

representatividad la CM. La CM ha sido mas unificada en

Sus respuestas, son mas concentradas.

®  Predomina en asistencia CM y CP.

®  CC visitado en proporciones
similares tanto por hombres como por
mujeres.

®  El porcentaje de edad de 18 a 30
afios (52.3%), equivale a mas de la
mitad de entrevistados en este rango.

®  La CP, tanto en hombres como en
mujeres de mas de 46 afios no se
encontré en el centro comercial.

» Serie de gréaficos #1: Datos de clasificacién, segun sexo.

SEXO CC DATOS
GENERALES

O MASCULINO
BFEMENINO
44%

56%

SEXO CC LAS CASCADAS

47%

T Hombres
W Mujeres

3%

SEXO CC LA GRAN VIA

38%

D Hombres
W Mujeres

62%

Sexo, CC Multiplaza

@ Hombres

B Mueres
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» Serie de gréaficos #2: Datos de clasificaciéon, segln edad.

EDAD CC DATOS GENERALES

m18-30 ANOS

18% m31-45 ANOS

COMAS DE 46 ANOS
26% 56%

EDAD CC LA GRAN VIA

16%

15% =18-30 ANOS
m31-45 ANOS
COMAS DE 46 ANOS
69%

0

%

EDAD CC MULTIPLAZA

18%

47%

=18-30 ANOS
m31-45 ANOS
CIMAS DE 46 ANOS

29%

EDAD CC LAS CASCADAS

19%

m18-30 ANOS
5206 m31-45 ANOS
JMAS DE 46 ANOS

[

» Serie de gréaficos #3: Datos de clasificacién, segun clase social.

CLASE SOCIAL CC DATOS GENERALES

19%

40% EPOPULAR
EMEDIA

COJALTA

41%

CLASE SOCIAL CC LAS CASCADAS

23%

30%
O POPULAR
B MEDIA
OALTA

47%

CLASE SOCIAL CC LA GRAN VIA

8%

EPOPULAR
B MEDIA
DALTA

51% 41%

CLASE SOCIAL CC MULTIPLAZA
20%

46%
HOPOPULAR
B MEDIA
COJALTA

34%
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» Tablas de resultados #1.

Datos Consolidados

SEXO EDAD CLASE SOCIAL
H M 18-30 31-45 Mas de 46 CP CM CA
Fa Fr Fa | Fr [Fa | Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr Fa | Fr | Fa | Fr
168 [44% | 216|56%| 21 (56%| 10 |26%|68(18%| 7 |19%|157| 41 |154| 40
o 1 3 % %
TOTAL 384 384 384
CC HM Cascadas
SEXO EDAD CLASE SOCIAL
H M 18-30 31-45 Mas de 46 CP CM CA
Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
46.88 53.13|6| 52.34 28.91 18.75 3| 29.69 6| 47.66 | 2| 22.66
60 % 08 % |7] % 37 % 24 % 18] % [1] % |9] %
TOTAL 128 128 128
CC La Gran Via
SEXO EDAD CLASE SOCIAL
H M 18-30 31-45 Més de 46 CP CM CA
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa Fr Fa Fr
48| 37.50 |80|62.50|8| 68.75 |19/ 14.84 |21| 16.41 |1 | 7.81 | 5| 40.63 | 6| 51.56
% % 8] % % % 0] % [2] % |6] %
TOTAL 128 128 128
CC Multiplaza
SEXO EDAD CLASE SOCIAL
H M 18-30 31-45 [Méasde46| CP CM CA
Fa Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr
60 [47% |68]|53%(60|47%| 45 |[35% (23({18%|2|20% |4 | 34 |59| 46
5 4| % %
TOTAL 128 128 128
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B. DATOS DE LA INVESTIGACION

» Pregunta No. 1: ¢ Es su primera visita a este centro comercial?

» Objetivo: Evaluar si el sujeto de estudio conoce del inmueble comercial que se le esta cuestionando, tomando como base del
conocimiento el que ya haya efectuado una visita.

» Tabla explicativa #1.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Evaluando si el sujeto conoce el CCy Evaluando si el sujeto conoce el CC y cuestionando si es Evaluando si el sujeto conoce el CC y cuestionando si es
cuestionando si es su primera visita, el 96.88% su primera visita, el 77% manifestd que no era primera vez | su primera visita, lo mas destacado es que el 91%
Descripcion manifestd que no era su primera vez que se que se acercaba al CC, y un 23% respondio lo contrario. menciond que no era su primera visita al CC (siendo la
acercaba al CC, y un 3.13% respondi6 lo contrario. cuarta parte de ello Hy M de 18 a 30 afios de CA), y un
9% dijo que si lo era.
®  Se registra un predominio en puntos ®  Con relacién al 77%, el punto destacado se encuentra |® No es un CC en el cual se encasille un solo género;
porcentuales destacados en la CM (tanto H como | en M de 18 a 30 afios CA y CM, ambas clases con 17.19%. | ambos sexos van.
M). Posteriormente se encuentran en CP, tanto en | = 5on mas M que H las que manifiestan que van por ®  Lacategoria de los que han ido por primera vez al
Datos H como en M. primera vez. CC, esta formada en su mayoria por H de 18 a 30 afios.
relevantes | SOnmas los H que las M los que manifiestan | m g valor destacado de los que han ido por primeravez |®  Aeste CCvan H de 18 a 30 afios de CA,
que si es su primera visita al CC. al CC, son M de 18 a 30 afios CP. acomparfiado cercanamente por el 10.16% de M de 18 a
® Con relacion al 96.88%, el punto destacado se | m | o5 puntos porcentuales destacados siempre se 30 afios de la misma clase social.
encuentra en M de 18 a 30 afios CM, con un encuentran en CA, pero se observa alternancia de
12.50%. respuestas con la CM.

» Serie de gréaficos #1: Visita a CC.

PREGUNTA #1Conocimiento del CC
Cascadas
3%

,

m Si
m No

97%

PREGUNTA #1Conocimiento del CC LA GRAN
VIA

23%

e

mSi
mNo

PREGUNTA #1Conocimiento del CC
MULTIPLAZA

9%

o Si
mNo

91%
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» Tablas de resultados #1.

Nota: Se muestra Unicamente en estas tablas, la distribucion total que se tuvo por sexo, edades y clases sociales.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CcM cP CA CcM cP CA CcM cP CA CM cP CA CM CP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr [Fa|l Fr [Fa|l Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa Fr
Si 0] 000% | 1 |]078%| 1 [0.78%| O |0.00%| 1 | 0.78% | 0] 0.00% | O | 000% [ O |0.00% | O [0.00% | 1 | 0.78% | O 0.00% | 0| 0.00% | O | 0.00% | O |0.00% | O |0.00% | O [0.00%| O | 0.00% | O |0.00%| 4 | 3.13%
No 5 | 391% | 10 [ 7.81% | 10 |7.81%| 4 |313% | 12| 938% | 4 | 313% | 4 | 3.13% | 6 | 469% 156% | 9 | 7.03% | 16 | 1250% |14 10.94% | 3 | 234% | 8 |6.25% 391% | 3 |2.34%| 7 | 547% | 2 | 1.56% | 124 | 96.88%
Total 5 | 3.91% | 11 |859% | 11 |859%| 4 |3.13% | 13| 1016% | 4 | 3.13% | 4 | 3.13% | 6 | 469% | 2 | 156% | 10 | 7.81% | 16 | 1250% |14| 1094% | 3 [ 234% | 8 |6.25% | 5 | 3.91% | 3 [2.34% | 7 | 5.47% | 2 | 1.56% | 128 | 100.00%
Total por edad 27 21 12 40 16 12
Total por
género 60 68
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa| Fr Fa| Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa| Fr Fa Fr [Fa| Fr Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa]| Fr
Si 3 |234% | 5 |3.91%| 0 |0.00%| O [0.00%| 1 |0.78%| 0 | 0.00% | 1 | 0.78% | 2 [1.56% | O [0.00% | 6 | 4.69% | O 0.00% | 7 (5.47%] 0 [0.00% | 3 |[2.34%| O [0.00%| 1 |0.78%| O [0.00%| O [0.00%]| 29 | 23%
No 16 |12.50% | 4 [3.13%| 3 |[2.34%]| 4 |3.13%| 1 [0.78% | O | 0.00% | 8 6.25% | 0 |0.00% | O |0.00% | 22 | 17.19% | 22 [ 17.19% | 0 |0.00%| 5 [3.91% | 5 |3.91%(| O |0.00%| 1 [0.78%| 8 [6.25%| O |0.00%| 99 | 77%
Total 19 (14.84% | 9 |7.03%| 3 [2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56% | 0 | 0.00% | 9 | 7.03% [ 2 |1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 |3.91% | 8 |6.25%| O |0.00% | 2 [1.56%| 8 |6.25% | O |0.00% |128|100%
Total por edad 31 6 11 57 13 10
Total por 48 80
género
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afos 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afos 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CcM CP CA CcM CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa|l Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Si 0 | 0.00% | 1]0.78%| O [0.00%| O |0.00%| 2 |1.56% | O [ 0.00% [ 2 [ 1.56% | 2 |1.56% | 0 |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% 0.78%| 2 [1.56% | 1 [0.78%| 1 |0.78% | 0 |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| 12 9%
No 15 [11.72% | 6 |4.69%| 6 |4.69%| 8 |6.25%| 10 |7.81% | 1 | 0.78% | 4 3.13% | 3 |2.34% | 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 7 |5.47%]10(781% | 1 |[0.78%| 9 |7.03%| 5 |3.91%| 7 |5.47%| O [0.00%|116| 91%
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 [4.69%| 8 [6.25%| 12 19.38% | 1 | 0.78% | 6 | 469% [ 5 |3.91% | O [0.00% | 13 [ 10.16% | 11 [ 859% | 8 |6.25%|12]9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 [3.91%( 7 |5.47%| O |0.00% |128|100%
Total por edad 28 21 11 32 24 12
Total por 60 68
género
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» Pregunta No. 2: ¢Ha visitado los otros dos centros comerciales de la zona?

» Obijetivo: Identificar si el consumidor, a pesar de tener tres alternativas de visita, se acerca a una sola de ellas.

» Tabla explicativa #2.

CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via (LGV)

Multiplaza

Descripcion

Identificando si el consumidor, a pesar de tener
tres alternativas de visita se acerca a una sola de
ellas, se presenta que el 92.19% conoce los tres
CC, y un 7.81% manifesté no conocer los tres.

Del total de encuestados, el 100% manifest6 que si conoce
las tres alternativas de visita, estando el valor destacado en
M de 18 a 30 afos, con un 21.88%.

Identificando si el consumidor, a pesar de tener tres
alternativas de visita se acerca a una sola de ellas, se
presenta que el 82% de los entrevistados conoce las tres
alternativas, siendo que la mayoria en esta categoria son H'y
M de 18 a 30 afios de CA, y M de 31 a 45 afios de igual
clase social que el anterior. Un 18% manifesté no conocer
los tres CC.

Datos
relevantes

®  Son més H que M los que manifiestan no
conocer los tres CC.

®  Del total de respuestas afirmativas, el punto
destacado se encuentra en M de 18 a 30 afios CM,
con 11.72%, y le sigue en M de 18 a 30 afios CP
con 10.16%.

®  Alternancia en valores destacados entre CM y
CP.

®  Se posee el supuesto de que LGV es el CC que la
gente ha dejado por conocer al Ultimo. Es decir, se
conoceran los otros dos de la zona, pero falta por visitar
LGV. A ello se deduce que la respuesta haya sido el 100%.

®  La mayor parte del 82% de respuestas afirmativas estan
conformadas por M, particularmente de la CA..

®  Sonmas Hque M los que no conocen los tres CC.

» Serie de gréficos #2: Alternativas de visita.

PREGUNTA #2 Visita a otros dos CC
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> Tablas de resultados #2.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM cP CA CM cP CA CM cp CA CM cP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa|l Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa|l Fr |Fa Fr
Si 5 |391% | 9 |703%| 9 [7.03%| 4 |3.13% | 11 |859% | 4 | 3.13% | 4 313% | 5 [391% | 2 | 156% | 10 | 7.81% | 15| 11.72% |13| 10.16% | 3 | 234% | 7 |547% | 5 |3.91% | 3 |234% | 7 [547% | 2 |[1.56% | 118 | 92.19%
No 0 | 000% | 2 |156% | 2 |1.56%| O [0.00% | 2 | 1.56% | O [ 0.00% [ O | 0.00% 0.78% [ 0 [ 0.00% | O [ 0.00% | 1 078% | 1| 078% | 0] 0.00% | 1 |0.78% | 0 | 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 10 | 7.81%
Total 5 | 391% [ 11 [859% | 11 [859% | 4 |3.13% | 13 |10.16%| 4 | 313% | 4 | 3.13% | 6 [4.69% | 2 [156% | 10 | 7.81% | 16 | 12.50% [14| 10.94% | 3 | 2.34% | 8 [6.25% | 5 [ 3.91% | 3 | 2.34% | 7 | 5.47% | 2 | 1.56% | 128 | 100.00%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres —
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM cP CA CcM cP CA CM cp CA CM cP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Si 19 [14.84% | 9 [7.03% [ 3 [2.34%| 4 [3.13% [ 2 [1.56% [ 0 [0.00% [ 9 | 7.03% [ 2 [1.56% [ 0 [0.00% | 28 | 21.88% [ 22 | 17.19% | 7 [5.47%] 5 [3.91% [ 8 [6.25%| 0 [0.00%[ 2 [1.56%| 8 [6.25%| 0 [0.00%]128[100%
No 0 | 0.00% | O |0.00%| O |[0.00%| O |0.00% | O |0.00% | O [0.00% [ O [ 0.00% | O |0.00% | O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 ]0.00%| 0 [0.00% [ O [0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O |0.00%| O [ 0%
Total 19 [14.84% | 9 [7.03% | 3 [2.34%| 4 [3.13%| 2 [1.56% [ 0 [0.00% | 9 | 7.03% | 2 [1.56% [ 0 [0.00% | 28 [ 21.88% [ 22 | 17.19% [ 7 [5.47%[ 5 [3.91% [ 8 [6.25%[ 0 [0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| 0 [0.00%[128]100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres MUJeI’eS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM cP CA CM CcP CA CM CcP CA CM CcP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr [Fa]| Fr
11| 859% | 5 |3.91%| 2 |1.56%| 8 |6.25% | 8 |6.25%| 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 (3.91%| 0 |0.00% | 11 | 8.59% 9 7.03% 7 |5.47%]11(859% | 2 |[1.56%| 7 |5.47%]| 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O [0.00%|105| 82%
Si
No 4 1313% | 2 |1.56%| 4 |[3.13%| O |0.00%| 4 |3.13% | O [ 0.00% [ O [ 0.00% | O |0.00% | O |0.00% | 2 | 1.56% | 2 156% |1 (0.78%] 1 |0.78% | 0 |0.00%| 3 [2.34%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 23 | 18%
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 |(4.69%| 8 |6.25% | 12 [9.38% | 1 | 0.78% | 6 4.69% | 5 [3.91%| O |0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 [3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Pregunta No. 3: ¢Por qué razén vino a este centro comercial?

» Objetivo: Identificar las opciones que ofrece el centro comercial, por las cuales el individuo se decide visitarlo.

» Tabla explicativa #3.

CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Descripcion

Segun los resultados, los sujetos
entrevistados deciden visitar el CC en su
mayoria por compra en particular(69.53%),
seguido por comida o bar con un 13.28%. La
tercera opcion, con 9.38% es trabajo, con
6.25% se encuentra por paseo, y finalmente
un 1.56% decide ir al CC por los bancos.

Los individuos entrevistados deciden ir al CC en
un 66% por compra en particular, presentandose
el valor destacado en CA de 18 a 30 afios, en
ambos géneros, destacandose las M con un
15.63%. La segunda opcién més seleccionada fue
otros (paseo, turistear, ver), con un 17%,
destacandose las clases medias de 18 a 30 afios,
con los mayores % en M con 5.47% y en H con un
2.34%. Cines obtuvo un 7.03%, comida un 5.47%
y bancos un 4.69%.

Segun los resultados, los individuos entrevistados
deciden visitar el CC en su mayoria por comida/bar
(30%), seguido por otros (26%, que son por paseo 0
por ir a ver), y finalmente por alguna compra en
particular (24%).

Datos
relevantes

= En la categoria de compra en particular el
valor porcentual destacado se encuentra en
M de 18 a 30 afilos CM con 8.59%; le sigue H
de 31 a 45 afios CM, con 7.81%. En ambos
valores coinciden con CM.

= En la categoria comida/bar el valor
destacado esta en H de 31 a 45 afios en CM
con 2.34%.

= Enla categoria de trabajo los valores
destacados se encuentran en CP.

= Para la opcion de paseo, en su mayoria
son H los que conforman esta opcion.

® Laopcion de bancos esta formada
Unicamente por M.

=  Se observa alternancia en valores
destacados entre CM y CP.

= A este CC la gente va mas por compra en
particular y por paseo.

= Esimportante denotar que el porcentaje
representativo de la primera opcién de visita, lo
poseen los H, de 18 a 30 afios en CA.

=  Mas que por compra en particular, los
entrevistados visitan el CC por comida/bar y por
pasear o ir a ver lo que hay.

=  En el CC los H tienen bastante participacion, ya
que los % vistos son muy representativos.

151




|% Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Serie de gréaficos #3: Opciones de visita.

PREGUNTA#3 Opciones de Visita CASCADAS
206, % 6% _
@ Cormpra en particular
Comda/Bar
0% e
0O Cine
0O Bancos
B Otros:trabajo
13% 70% mPaseo PREGUNTA#3 Opciones de Visita
LAGRANVIA m Compra en
particular
17% m Comida/Bar
PREGUNTA#3 Opciones de Visita MULTIPLAZA 5% 0Gne
@ Compra en OBancos
particular 0
26% 2% m Comida/Bar G .
_ 0 0/ 66% B Otros (paseo,
1% OCine % turistear, vitrinear):
O Bancos
m Otros
(paseo, er):
16% 31% @O Trabajo
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

> Tablas de resultados #3.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CcM CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
gg:{;g;?a?n 4 |313%| 8 [6.25% | 4 |3.13%| 4 [313% | 10| 7.81% 2]1156% | 3 |234%| 6 | 469% | O [ 0.00% | 6 |4.69%| 11 8.59% 71547% | 3 [234% | 7 |547%| 5 |391% | 3 |234%| 4 [(3.13%| 2 |1.56%| 89 69.53%
Comida/Bar 1 ]1078%| 2 |156% (| 1 |[0.78%]| O |0.00% | 3 2.34% 0]000% | 1 [078%]| 1 |0.78% | 2 [156% | O |0.00%| 2 1.56% 2115% | 0 [0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| 2 |156%| O |0.00%| 17 13.28%
Bancos 0 |0.00%| O [0.00% | O |0.00%| O [0.00% | O 0.00% 0]0.00% | O |000%| O | 000% | O [0.00% | 2 |156%| O 0.00% 0] 000% | 0O |000%]| O |000%| O |000%]| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 2 1.56%
Otros:trabajo | 0 |0.00% | 0 |0.00% | 4 [3.13%| 0 [0.00% | O 0.00% 0]000% | O |000%| O |000% | O [0.00% | 1 |0.78%| 2 1.56% 41313% | 0 [000% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 12 9.38%
Paseo 0 |0.00%| 1 [0.78% | 2 |1.56%| O [0.00% | O 0.00% 2|156% | O |0.00%| O [ 0.00% | O | 0.00% | 1 |0.78% | O 0.00% 1]078% | 0| 000% | O |000%| O |000%| O [0.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 8 6.25%
Total 5 |391% | 11 | 859% | 11 |8.59%| 4 [3.13% | 13| 1016% | 4 [ 3.13% | 4 |3.13% | 7 | 547% | 2 | 1.56% | 10 | 7.81% | 15 | 11.72% |14 [1094%| 3 | 2.34% | 8 [6.25% | 5 |3.91% | 3 |234%| 7 |547%| 2 [1.56%|128| 100.00%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
g;ri?gl:;?n 16 [12.50% | 5 |3.91%| 3 |2.34%| 1 [0.78% | 1 |0.78% | O [ 0.00% | 9 7.03% | 0 | 0.00% | O [0.00% | 20 | 15.63% | 12 9.38% 2 |1.56%| 5 | 3.91% 3 [2.34%| 0 |0.00%| 2 |1.56%| 5 |3.91%| O |0.00%| 84 | 66%
Comida/Bar 11]1078% | O [0.00%(| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O | 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 |0.00%| 0 [0.00% | 3 [2.34%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 7 |[5.47%
Cine 1]1078% | 1 |0.78% (| O |0.00%| 3 [2.34%| O [0.00%| O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O [0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 110.78%]| 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O ]0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 9 |7.03%
Bancos 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 4 13.13%| 0 | 0.00% [ O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| 1 [0.78% ]| O |0.00%| 6 |4.69%
Otros (paseo,
turistear, 1 |[078% | 3 12.34%| O |0.00%(| O [0.00%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | O 0.00% | 2 [1.56% | O |0.00% | 4 3.13% | 7 5.47% 0 |0.00%| 0 [0.00% | 2 |1.56%| O |0.00%| O |0.00%| 2 [1.56%| O [0.00%| 22 | 17%
vitrinear):
Total 19 [14.84% | 9 |7.03%| 3 |2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% [ 2 |1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 |3.91% | 8 [6.25%| O |0.00% | 2 (1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CcpP CA CM CcP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr
Compraen 3 ]234% | 1 |0.78% | O [0.00%| 4 |3.13%| 5 |3.91%(| 1 ]|0.78% | 1 0.78% | 0 [0.00% | O |0.00% | 3 2.34% 1 0.78% 2 1156%| 1 [0.78% | O |0.00%| 3 |2.34%| 3 |2.34%| 3 [2.34%| O |0.00%| 31 | 24%
particular
Comida/Bar 9 | 7.03% | 0 |0.00%| O [0.00%| 3 |2.34%| 3 |2.34%| 0 [ 0.00% | 1 0.78% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | 7 547% | 5 3.91% 3 12.34%| 4 [3.13% | O |[0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%]| 2 |1.56%| O |[0.00%| 39 | 30%
Cine 2 1156% | 2 |1.56%| 2 [1.56%| O |0.00%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | 1 0.78% | 0 [0.00% | 0 |0.00% | 1 0.78% 2 1.56% 2 11.56%| 5 | 3.91% 1 [0.78%| 2 |1.56% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 21 | 16%
Bancos 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 ]0.00%| O [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O [(0.00%| O |0.00%| 1 1%
Otros (paseo, 1 [078% | 3 12.34%| 3 |2.34%| 1 [0.78% | 3 |2.34%| 0 [ 0.00% | 3 2.34% | 4 |3.13%| 0 |0.00% | 2 1.56% | 3 2.34% 1(0.78%] 2 | 1.56% | 1 |0.78%| 3 [2.34%| 1 |0.78%| 2 [1.56%| O [0.00%]| 33 | 26%
ver):
Trabajo 0 | 0.00% | 1 |0.78% | 1 [0.78%| O |0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 |0.00%| O [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 3 2%
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 |[4.69%| 8 |6.25% | 12 [9.38% | 1 | 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| O |0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 [3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Pregunta No. 4: ¢ Qué opinidon le merece este centro comercial?

» Objetivo: Identificar la evaluacién que el individuo hace, respecto al acondicionamiento del centro comercial.

» Tabla explicativa #4.1: Parqueo.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza

Con relacion al parqueo, los individuos expresaron | Con relacion a la evaluacion que los entrevistados hacen Con relacion al parqueo, los individuos expresaron que la
que la mayor evaluacion que le otorgan se del parqueo, el 69% opina que es suficiente, destacandose | mayor evaluacion que le otorgan se encuentra en la
encuentra en la categoria de suficiente, con un las M de 18 a 30 afios en CM con un 13.28%. La siguiente | categoria de suficiente, con un 73%, siendo los H de 18 a
77.0%, siendo las M de 18 a 30 afios de CM las opcion, mucho, recibié un 27%, encontrandose el punto 30 afios de CA, los que en su mayoria respondieron en

Descripcion gue en su mayoria respondieron esta opcion. Con | destacado en M de 18 a 30 afios CA con 9.38%. La opcidn | esta opcion. Con un 14% se encuentra la opcion de poco y
un 16% se encuentra la opcion de poco, en la cual | poco recibié un 5%. un 13% recibio la opcién de mucho.
se destacaron dos valores iguales (2.34%), para H
de 31 a 45 afios CM, y M de 18 a 30 afios CP.
®  Se registra un 7% para la categoria de mucho. | ®  Un 96% otorgd una valoracion positiva a este aspecto, | ®  Estan muy similares los porcentajes de las personas
"  Ensu mayoria, el 7% adjudicado a mucho dado que les parece suficiente o que excede sus gue opinan que les parece mucho o poco (1% de

Datos esta formado por mujeres, estando el valor expectativas. diferencia).

Relevantes destacado en CA. ®  Los valores porcentuales destacados se dieron en CM
"  Se observa alternancia en puntos destacados |Y €n H de la CA.
para CM y CP.
Positivas: No es dificil de encontrar parqueo. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
Negativas: La mayor parte de veces el parqueo se Negativas: Se pierde uno; la distribucion del parqueo es Negativas: Se extravia la gente en el parqueo. Es

; encuentra excesivamente lleno. Demasiadas vueltas | rara; no se ve seguro ni sélido los parqueos que van a tremendamente complicado. Se satura muy rapido. Mal
Observaciones | 45 yno para encontrar un espacio vacio. estar en edificio. El parqueo externo esta lejos y mal sefializado.
ubicado. Mucho parqueo para la poca afluencia.

» Serie de gréaficos #4.1: Evaluacién parqueo.

PREGUNTA #4 Evaluacion: Parqueo
Cascadas

o Mucho
@ Suficiente
O Poco

7%

(%

PREGUNTA #4 Evaluacion: Parqueo LA
GRANVIA

S0

2%

@ Mucho
@ Suficiente
0 Poco

PREGUNTA #4 BEvaluacion: Parqueo
MULTIPLAZA

e 13%

O Mucho
B Suficiente
O Poco

14%

13%
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Tablas de resultados #4.1: Parqueo.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
CA CM CcP CA CM CP CA CM CcP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 0 | 000% | 2 [156% | O |0.00%| O |0.00% | O 0.00% 0] 0.00% | O 0.00% | 0 | 0.00% | 1 [0.78% | 3 2.34% 1 0.78% 1[078% | 0 |000% | 1 |078%| O [0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 9 %
ucho
Suficiente 4 | 313% | 8 [625% | 10 |7.81%| 4 |313% | 10| 7.81% 31234% | 3 234% | 51391% | 1 [078% | 5 391% | 14 | 10.94% |10 7.81% | 3 | 2.34% 391% | 3 [234% | 3 |234%| 7 |547%| 1 |0.78%| 99 | 77%
Poco 1]078% | 1 [078% | 1 [0.78%| 0 |0.00% | 3 | 2.34% 0.78% 0.78% | 1 10.78% | 0 |0.00% | 2 | 156% | 1 0.78% | 3 |234% | 0 [ 0.00% | 2 |156%| 2 [156% | O |0.00%| O [0.00%| 1 [0.78%| 20 | 16%
Total 5 | 391% | 11 | 859% | 11 |8.59%| 4 |3.13% | 13| 10.16% | 4 | 3.13% | 4 313% | 6 [4.69% | 2 | 1.56% | 10 | 7.81% | 16 | 12.50% |14[10.94%| 3 | 2.34% 6.25% | 5 [391% | 3 |234%| 7 |547%| 2 [1.56% |128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 9 | 7.03% | 3 |2.34%| O |0.00%| 1 |0.78% | 1 |0.78% | O | 0.00% | O 0.00% [ O [0.00% | O |0.00% | 12 | 9.38% 5 3.91% 0 |0.00%| 1 [0.78% | 1 |0.78%| O |0.00%| 1 [0.78%| O |0.00%| O |0.00%| 34 | 27%
ucho
Suficiente 9 | 7.03% | 4 [3.13%| 3 |2.34%| 3 |2.34% 0.78% | 0 [ 0.00% [ 9 | 7.03% | 2 [1.56% | O |0.00% | 15 | 11.72% | 17 | 13.28% | 6 [4.69%| 4 [3.13% | 7 |[5.47%]| O [0.00% | O [0.00%| 8 |6.25%| O [0.00%| 88 | 69%
Poco 1]078% | 2 |1.56%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 |0.00% | O [0.00% | 1 0.78% 0 0.00% 1]0.78%]| 0 | 0.00% [ O |0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%]| O [0.00%| O |0.00%| 6 5%
Total 19 |14.84% | 9 [7.03% | 3 [2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56% | 0 [ 0.00% | 9 | 7.03% | 2 |1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% [ 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 |3.91% | 8 |6.25%| O |0.00% | 2 [1.56%| 8 |6.25%| O |0.00%128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
2 | 1.56% | 0 |0.00%| O |0.00%| 1 |[0.78% | 2 |1.56% | 0 | 0.00% | O | 0.00% | 1 [0.78% | O [0.00% | 3 | 2.34% | 2 156% | 1]0.78%( 3 |2.34% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| 1 [0.78%| O |0.00%| 17 | 13%
Mucho
Suficiente 13 [10.16% | 6 [4.69% | 6 [4.60%| 7 [5.47%| 8 [6.25%[ 1 [0.78% | 4 | 3.13% | 2 [1.56% [ 0 [0.00% | 9 [ 7.03% [ 4 | 3.13% [5[3.91%[ 9 [7.03% [ 2 [156%[ 8 [6.25%| 3 [2.34%| 6 [4.69%] 0 [0.00%][ 93 [ 73%
0 | 0.00% | 1 |0.78%| O |[0.00%| O |0.00%| 2 |1.56% | O [ 0.00% [ 2 | 1.56% | 2 [1.56% | 0 |0.00% | 1 | 0.78% 391% |2 [1.56%| 0 | 0.00% | O |0.00%| 1 [0.78%| 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00%| 18 | 14%
Poco
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 [4.69%| 8 [6.25%| 12 19.38% | 1 | 0.78% | 6 | 469% [ 5 |3.91% | O [0.00% | 13 [ 10.16% [ 11 [ 859% | 8 |6.25%|12]9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 [3.91%( 7 |5.47%| O |0.00%|128(100%
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» Tabla explicativa #4.2: Bafios.
CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la evaluacion que hacen los Con relacion a la evaluacion que hacen los individuos de Con respecto a la evaluacién de los bafios, al 56% de los
individuos de los bafios, a un 52% les parecen los bafios, un 38% no los conoce (mayoria en M de 18 a 30 | entrevistados les parecié que los bafios son suficientes; en
suficientes, a un 34% pocos, un 13% manifesté no | afios CM con 7.81%), a un 31% les parece suficiente (% este rango, el mayor porcentaje se refleja en M de 18 a 30
conocerlos y a un 2% le parecieron muchos. destacado en M de 18 a 30 afios CA con 8.59%), a un 29% | afios en CA, aunque en su totalidad la mayoria de las
Descripcion les pareci6 poco, y a un 2% mucho. respuestas estan constituidas por H (con un 28.66% del
56% de esta categoria). Un 20 % recibio la categoria de
poco, un 19% la de no conoce y a un 5% les parece que
son muchos.
®  Con relacion a la categoria suficiente el punto | ®  Se dan entre las primeras tres categorias diferencias | ® Es uno de los valores mas bajos obtenidos para la
destacado se encuentra en M de 18 a 30 afios CP | porcentuales minimas: de 7 puntos porcentuales de la calificacion de suficiente, en el apartado de evaluacion del
con 7.81%; le sigue H de 18 a 30 afios CM con primera a la segunda, y de 2 puntos de la segunda a la acondicionamiento del CC.
6.25%. Los valores anteriores coinciden nada mas | tercera. Casi equitativamente distribuidos. " | as opciones mas negativas (N0 CONOCe y poco),
en la edad. ® Enelcaso de M, predominan los % mayores en CM. | representan ambas un 39% del total de las respuestas.
" Con relacion a la valorizacion de poco, se = Alsumar los valores obtenidos en poco y no conoce "  Entre la categoria poco y no conoce, la diferencia
obtuvieron dos porcentajes iguales de 4.69% cada | (6996), tenemos un predominio de valoracién negativa porcentual es minima (1%).
uno para: H de 31 a 45 afios CM, yMde 18 a30 | sobre la positiva. ®  Sonmas M que H las que expresan que los bafios en
afios CM. Coinciden ademas en clase social.
- . . - el CC son pocos.
Con relqmon al no conocimiento de los bafios, " Son méas M que H las que expresan no conocer los
Datos en su mayoria M son las que no conocen. bafios
Relevantes ®  La categoria mucho esta formada en su
totalidad por M.
®  La sumatoria de las opciones negativas (poco,
no conoce) da como resultado un 47%, el cual es
un valor relevante dado que se encuentraa 5
puntos menos de la categoria de suficiente.
" EI52% es el menor valor obtenido para la
categoria de suficiente, registrado en evaluacion
del acondicionamiento del CC.
®  Se observa alternancia de valores destacados
entre CM y CP.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
Negativas: La mayor parte del tiempo se Negativas: Para todo el centro comercial son pocos; Negativas: Se camina mucho para llegar a los bafios.
encuentran sucios, son un asco. Hace falta una obligan a los minusvalidos a ir a la segunda planta. Para todo el mall son pocos bafios. No gustan pues las
: mayor limpieza en esa zona. rendijas de las puertas son muy amplias y se observa
Clizaaide iz tanto desde fuera a dentro y viceversa. Estan averiados.
Han ocupado material barato porque ya se miran
gastados.
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» Serie de gréaficos #4.2: Evaluacién bafios.

PREGUNTA #4 Evaluacién: Bafios
Cascadas
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» Tablas de resultados #4.2: Bafios.
CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr
Much 0 0.00% 0 | 000%| O |0.00%| O [0.00%| O | 0.00% | O | 0.00% | O 0.00% 0 000% | O |0.00%| 1 0.78% 0 0.00% 1 0.78% 0 | 0.00% 0 |000%| O [0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| O [0.00%]| 2 2%
ucho
Suficiente 1 0.78% 8 | 6.25% 469%| 2 | 156% | 6 | 469% | 3 | 2.34% 0 0.00% 51391% | 2 | 156% | 4 3.13% 8 6.25% 10| 7.81% 1| 0.78% 4 1313%)| 2 |156% | 1 [0.78% | 2 [156% | 1 |0.78% | 66 | 52%
Poco 3 2.34% 2 |156% | 4 |313%| 1 |078% | 6 | 469% | 1 | 0.78% 3 2.34% 11]078% | 0 | 0.00% 1.56% 6 4.69% 3 2.34% 0 | 0.00% 2 156% | 2 | 156% | 2 [156% | 4 |313% | 1 |0.78%| 43 | 34%
No conoce 1 0.78% 1 |0.78% 0.78%| 1 | 0.78% | 1 | 0.78% | O | 0.00% 1 0.78% 0 000% | O |000%| 3 2.34% 2 1.56% 0 0.00% 2 | 1.56% 2 [156%| 1 |1078% | O |000%| 1 |0.78% | O |0.00%| 17 | 13%
Total 5 391% | 11 | 859% | 11 |859%% | 4 | 3.13% | 13 |10.16%| 4 | 3.13% 4 3.13% 6 |469% | 2 | 1.56% | 10 7.81% 16 1250% | 14| 1094% | 3 | 2.34% 8 625% | 5 | 391% | 3 |234% | 7 |547% | 2 |1.56% |128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
Much 1]1078% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00% | 1 0.78% 0 0.00% 0 |0.00%| 0 | 0.00% [ O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 3 2%
jucho
Suficiente 5 1391% | 4 |3.13%| 2 |1.56%| 1 |0.78% | 1 |0.78% | 0 | 0.00% | 1 0.78% | 0 [0.00% | O [0.00% | 11 | 8.59% 6 4.69% 0 |0.00%| 4 |3.13% | 4 |3.13%| 0 |0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%| O |0.00%]| 40 31%
Poco 121 9.38% | 3 |2.34%| 1 [0.78%]| O |0.00%| 1 |0.78% | O | 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O [0.00% | 11 | 8.59% 6 4.69% 0 |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%| O [0.00%| O |[0.00%]| 37 29%
No conoce 1 |078% | 1 |0.78%| O |0.00%| 3 |2.34%| O |0.00% | O | 0.00% | 8 6.25% | 1 10.78% | 0 |0.00% | 5 3.91% | 10 7.81% 7 |5.47%| 0 | 0.00% [ 4 |3.13%| O |0.00% | 1 |0.78%]| 7 |5.47%| O |0.00%| 48 38%
Total 19 | 14.84% | 9 |7.03%| 3 [2.34%| 4 |3.13%| 2 |1.56% | O | 0.00% | 9 7.03% | 2 |1.56% | 0 |0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 | 3.91% | 8 |6.25%| O [0.00%| 2 [1.56%| 8 |6.25%| O [0.00%]128| 100%
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CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CcP CA CM CP CA CM cP CA CM CP CA CM CP CA CM CP

Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa|l Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr

1|078% [ 0 [0.00%| O ]0.00%| 1 [0.78% | 1 [0.78% | 0 | 0.00% | O | 0.00% | O [0.00% | O [0.00%| 1 | 0.78% | 1 0.78% | 0 |0.00%| 0 [0.00% [ O [0.00%| 1 |0.78% | 0 |0.00%| 0 |0.00%| O |0.00%| 6 5%
Mucho

8 | 625% | 6 |469%| 4 [3.13%| 7 |547%| 8 |6.25% | 1 [0.78% [ O [ 0.00% | 3 |2.34% | 0 |0.00% | 10 | 7.81% | 3 2.34% | 6 [4.69%] 4 |3.13% | O |0.00%| 8 [6.25%| 2 |1.56%| 2 [1.56%| O |0.00%| 72 | 56%
uficiente
Poco 21 156% | 1 ]0.78%| 2 [1.56%| O |0.00%| 2 |1.56% | O [ 0.00% [ 2 [ 1.56% | O |0.00% | O |0.00% | 2 | 1.56% | 6 469% | 1]078%| 3 [2.34% | O [0.00%| 1 |0.78% | 2 |1.56%| 2 |1.56%| O |0.00%| 26 | 20%
No conoce 4 | 3.13% | 0 |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | 4 3.13% | 2 |1.56% | 0 |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 0.78%| 5 | 3.91% 2 [1.56%]| 0 |0.00%| 1 |0.78%]| 3 |2.34%| O |0.00%| 24 | 19%
Total 14 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 7 |6.25% | 11 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91% | 0 [0.00% | 12 | 10.16% | 10 8.59% 8 |6.25%| 12 | 9.38% 2 [156%| 9 |7.81%| 5 |3.91%| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.3: Seguridad.

CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la evaluacion que los entrevistados | Con relacion a la evaluacion que los entrevistados hacen Identificando la evaluacién de los sujetos en cuanto a
hacen de la seguridad, un 67% opina que es de la seguridad, un 64% opina que es suficiente, un 21% seguridad, se presenta que el 79% de los entrevistados
suficiente, un 29% que es poca y el 4% manifiesta | que es pocay solo con un 6% menos, el 15% manifiesta considera que es suficiente, siendo que la mayoria de ellos
Descripcion que es mucha. que es mucha. son Hy M de 18 a 30 afios de CA, asi como H de 31 a 45
afios de CM. A un 14% les parece mucha la seguridad y a
un 7% poca.
® Para la categoria de suficiente, el punto "  Para el mayor % obtenido los valores destacados se | NO se observan.
destacado se encuentra en M de 18 a 30 afios CP | encuentran en las clases altas.
con un 11.72%. = Con relacion al 64% de suficiente, el valor destacado
®  Para poco se registran dos valores iguales de | se encuentra en M de 18 a 30 afios CA con un 14.06%.
3.91% cada uno, obtenidos en: H de 31 a45afios | m  para la segunda opcién con un 21%, el mayor valor en
CM, y M de 18 a 30 afios CM; ambas coinciden en | ambos sexos se encuentra en M de 18 a 30 afios CM con
clase social. un 5.47%.
Datos " Sonmas M que H las que opinan que poco. " Los valores porcentuales destacados se encuentran
Relevantes " Para mucho, en su mayoria son M las que en la edad de 18 a 30 afios.
reportaron este valor.
®  La sumatoria de las valoraciones de mucho y
suficiente (71%) se traduce en una valoracion
positiva de los individuos con relacion a la
seguridad.
®  Se observa alternancia de puntos destacados
entre CAy CM.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
Negativas: Ya se sabe que a veces aqui asaltan. Negativas: Seguridad muy escasa; no se ven muchos Negativas: Seguridad muy escasa; no se ven muchos
; Algunas veces la seguridad falla. Para toda la gente | guardias. guardias. Los guardias son descorteses con los visitantes.
Observaciones | e viene al CC es muy poca la seguridad que hay. Los juegos para nifios son peligrosos, pues hay nifios que
se han caido. No responden por los golpes a los carros.

» Serie de gréaficos #4.3: Evaluacién de la seguridad.
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@

» Tablas de resultados #4.3: Seguridad.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM cP CA CM cp CA CM CcP CA CM cP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa]| Fr
Much 0 | 000% | O [0.00% | O [0.00%| O |0.00% | O | 000% | O [ 0.00% [ O 0.00% 1]1078% | 0 | 0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 0.00% 0 | 0.00% 1 ]1078% | O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 5 4%
ucho
Suficiente 5| 391% | 8 |625% | 8 [6.25% 313% | 8 [625% | 4 | 313% | 1 | 0.78% 313% [ 1 | 0.78% 313% | 8 | 625% [15] 11.72% | 2 | 1.56% 313% | 3 [234% | 2 |156% | 4 [313% | 1 |0.78%| 86 | 67%
Poco 0 | 000% | 3 [234% | 3 |234%| 0 |0.00% | 5 | 391% | O | 0.00% 234% [ 1]1078% | 1 [078% | 4 | 313% | 5 391% | 1| 078% | 1]|078% | 3 |234% 156% | 1 |0.78% | 3 |234% | 1 [0.78%| 37 | 29%
Total 5 | 391% |11 |859% | 11 |859%| 4 [3.13% | 13 |10.16%| 4 | 3.13% 313% | 6 | 469% | 2 | 1.56% | 10 | 7.81% | 14 | 1094% [16| 1250% | 3 [ 234% | 8 [625% | 5 |391% | 3 |234% | 7 [547% | 2 [1.56% [128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM cP CA CM cP CA CM cp CA CM cP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 6 | 469% | 3 |2.34%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O |0.00% | 5 3.91% 3 2.34% 0 |0.00%]| 1 [0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%]| 19 | 15%
ucho
L ficient 9 | 7.03% | 5 |391%| 3 |[2.34%| 3 |2.34%| 2 |1.56% | O [0.00% [ 8 [ 6.25% | 1 |0.78% | 0 | 0.00% | 18 | 14.06% | 12 | 9.38% | 7 |5.47%| 3 [2.34% | 3 [2.34%| O |0.00% | 1 |0.78%| 7 |5.47%| O [0.00%| 82 | 64%
buticiente
Poco 4 1313% | 1 |0.78% | O [0.00%| 1 |0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | 1 0.78% | 0 [0.00% | O |0.00% | 5 3.91% 7 5.47% 0 10.00%| 1 [0.78% | 5 |3.91%| 0 |0.00%| 1 [0.78%| 1 [0.78%| O |0.00%| 27 | 21%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03%| 3 |2.34%| 4 |3.13%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% | 2 |1.56% | 0 [0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00% | 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM cP CA CM cP CA CM cp CA CM cP CA CcM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
2 1156% | 1]0.78%| 1 [0.78%)| 1 |0.78% | 2 |1.56% | O [0.00% [ 1 [ 0.78% | 1 |0.78% | 0 |0.00% | 2 | 1.56% | 3 2.34% |1 (0.78%] 1 |0.78% | O |0.00%| 1 [0.78%| O |0.00%| 1 [0.78%| O |0.00%| 18 | 14%
Mucho
Suficiente 121 9.38% | 6 [4.69%| 4 |[3.13%| 7 |5.47%| 10 (7.81% | O | 0.00% | 4 3.13% [ 4 [3.13% | 0 | 0.00% | 11 | 8.59% 7 5.47% 7 15.47%|10(7.81% | 2 |1.56%| 8 |6.25% | 3 |2.34%| 6 [4.69%| O |0.00%|101| 79%
Poco 1 |[078% | 0 |0.00%| 1 |0.78%| O [0.00%| O |0.00% | 1 [0.78% | 1 0.78% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 0 ]0.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 1 |0.78%| 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00%| 9 %
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 [4.69%| 8 |6.25% | 12 [9.38% | 1 | 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.4: Areas de descanso.

CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la evaluacion en las areas de Un 54% reporta que las areas de descanso son suficientes, | Con relacion a la evaluacion de las areas de descanso, el
descanso, el 54% opina que suficiente, 42% que un 41% que son pocas y un 5% que es mucha. 77% de los entrevistados consideran que son suficientes,
es poco y un 4% que son muchos. presentando los valores porcentuales mayores H de 18 a
Descripcion 30 afios de CA, H de 31 a 45 afios de CM, y M de 31 a 45
afios de CA. Un 16% recibio la categoria de poco, y un 8%
la de mucho.
®  Para la categoria de suficiente, los dos valores | ®  Todos los valores destacados, de todas las opciones, |® Méas M que H opinan que las areas de descanso son
mas destacados se encuentran en H: de 31 a 45 se encuentran en la edad de 18 a 30 afios y en CA. suficientes (43.62% del 77% total), pero los valores mas
afios CM con un 7.81%, y de 18 a 30 afios CM con | = Con relacion al 54%, el valor destacado se encuentra | @ltos se encuentran en H.
un 5.47%; ambos valores coinciden con su clase | en M de 18 a 30 afios, CA con 8.59%. Para laopciéonde | ®  Son mas H que M los que se pronuncian que las
social. poco, se encuentra en M de 18 a 30 CA con 10.94%. areas de descanso son pocas (relacion de 8.58% de H a
Datos " Parala categqria poco el valor destqcado esta un 7.02% de M).
Relevantes en M de 18 a 30 afios CM con 6.25%. Mas M que
H opinan que son pocas las areas de descanso
(relacién de 26.57% M a 15.43% H).
® La categoria de mucho esta formada en su
totalidad por M.
®  Los puntos porcentuales destacados se han
encontrado solamente en CM.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: Excelentes, estan mas bonitas que las de otros
centros comerciales.
Observaciones | Negativas: Son muy escasas, no dan abasto. Negativas: Se ven que son suficientes porque pasa solo el | Negativas: No son suficientes para todo el centro
centro comercial. comercial. No esta muy buena la distribucion.

» Serie de gréaficos #4.4: Evaluacién de las areas de descanso.
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» Tablas de resultados #4.4: Areas de descanso.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CcM CcpP CA CM cpP CA CcMm CcpP CA CcM CcpP CA CcMm cpP CA CcMm CcpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa]| Fr
Much 0 | 000% | O |0.00% | O |0.00%| O |0.00% | O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [ 0.00% | O | 0.00% [ 1 0.78% 2 1.56% 2 156% | 01 000% | O |000%| O |000%| O [000%| O [0.00%| O |0.00%| 5 4%
ucho
Suficiente 3 | 234% | 7 |547% | 6 |469%| 3 |234% | 10| 781% | 4 | 313% | 3 234% | 3 1234% | 1 |078% | 5 3.91% 6 4.69% 5| 391% 1]1078% | 4 [313% | 2 [156% | 3 |234% | 3 |234%| 0 |0.00%| 69 | 54%
Poco 2 | 1.56% | 4 [313%| 5 [391% 1 |0.78% | 3 | 234% | 0 [ 000% | 1 | 0.78% | 3 | 234% | 1 | 078% | 4 | 3.13% | 8 625% | 7| 547% [ 2]156% | 4 [313%| 3 [234%| 0 |000%| 4 [313%| 2 |156%| 54 | 42%
Total 5 | 391% | 11 | 859% | 11 |859% | 4 | 3.13% | 13 [10.16%| 4 | 3.13% | 4 313% | 6 [ 469% | 2 | 156% | 10 | 7.81% | 16 [ 1250% |14| 10.94% | 3 [ 234% | 8 |[625% | 5 [391% | 3 |234%| 7 |547%| 2 |1.56% |128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios TOtal
CA CcMm cpP CA CcMm cpP CA CM cpP CA CM cp CA CM CcpP CA CMm CcpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 2 ] 156% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 3 2.34% 1 0.78% 0 10.00%| O [0.00% | O |0.00%| O ]0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 6 | 5%
ucho
Suficiente 8 | 6.25% | 4 |3.13%| 1 |0.78%| 4 |3.13%| 2 [1.56% | 0 [ 0.00% [ 8 | 6.25% | 1 |0.78% | O | 0.00% [ 11 | 8.59% | 10 | 7.81% | 6 |4.69%| 2 |1.56% | 5 [3.91%| O [0.00%| 1 |0.78%| 6 [4.69%| 0 |0.00%| 69 | 54%
Poco 9 | 703% | 5 [3.91% 2 [1.56%| 0 |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | 1 0.78% | 1 10.78% | O | 0.00% | 14 | 10.94% | 11 8.59% 1]0.78% | 3 | 2.34% | 3 |2.34%| 0 |0.00%| 1 |0.78%| 2 [1.56%| O |0.00%| 53 | 41%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03% | 3 |2.34%| 4 |3.13%| 2 [1.56% | 0 [ 0.00% | 9 | 7.03% | 2 [1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% [ 7 |5.47%| 5 | 3.91% | 8 [6.25%| O [0.00%| 2 |1.56% | 8 |6.25%| O [0.00%|128]|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcMm cpP CA CcMm cpP CA CM cpP CA CM cp CA CM CcpP CA CcMm CcpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
11078% | 1 (0.78% (| 1 [0.78%| 2 [1.56% | O |0.00%( O | 0.00% | O [ 0.00% | O |0.00% [ O |0.00% | 2 | 1.56% | 1 | 0.78% | 0 |0.00%| O | 0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| 1 [0.78%| O ]0.00%| 10 8%
Mucho
11| 859% | 5 |3.91%| 4 [3.13%| 6 [4.69%| 11 |8.59% | 1 | 0.78% | 4 3.13% [ 2 [1.56% | 0 [0.00% | 9 7.03% | 9 7.03% 8 (6.25%)11(8.59% | 2 [1.56%| 8 [6.25%( 3 |2.34%| 4 [3.13%| O (0.00%]| 98 | 77%
buficiente
Poco 3 ]|234% | 1 |0.78%( 1 [0.78%| 0 |0.00% | 1 |0.78% | O | 0.00% | 2 1.56% | 3 |2.34%| 0 |0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 ]10.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 1 |0.78% | 2 |1.56%| 2 [1.56%| O |0.00%| 20 [ 16%
Total 15 [11.72% ( 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% 12 (9.38% | 1 [ 0.78% | 6 | 4.69% [ 5 [3.91% | O |0.00% | 13 | 10.16% | 11 | 8.59% [ 8 |6.25%|12|9.38% ( 2 [1.56%| 10 [7.81%| 5 |3.91%( 7 |5.47%| O [0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.5: Food court (area de comida).

CC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Descripcién

Un 70% de los entrevistados opina que el
area de comida es suficiente, un 22% opina
que es pocay un 8% que es mucha.

Un 54% de los entrevistados opina que es poco,
estando los valores destacados en la edad de 18 a
30 afios CA, para H con 14.84% y para M con
10.94%. Un 21% opina que es suficiente, un 20%
opina que son pocas y a un 5% le parece mucho.

El 82% de los entrevistados opina que el area de
food court es suficiente, encontrandose el mayor
porcentaje en H de 18 a 30 afios de CA. Un 9%
recibieron las categorias de mucho y poco, y la de no
conoce un 0%.

Datos
Relevantes

= Del 70% se extraen dos valores iguales
destacados, de 7.81% cada uno ubicados en:
H de 18 a 30 afios CP y H de 31 a 45 afios
CM; ambos coinciden en el género.

= Para poco el valor destacado se
encuentra en M de 18 a 30 afios CP con un
7.03%. Las M piensan mas que los H que el
area de comida es poca (relacion de 17.19%
M a 4.81% H).

= Para mucho son mas H que M los que
opinan en esta categoria.

= | asumatoria de las valoraciones de
mucho y suficiente (78%) se traduce en una
valoracidn positiva de los individuos con
relacion al area de comida.

=  Se registra la alternancia de puntos
destacados entre CM y CP.

= Lasuma de las valoraciones negativas da un
74%.

= Porcentajes casi equivalentes para las opciones
de suficiente y no conoce.

®=  Enla opcién suficiente son las CM de 18 a 30
afos en Hy M las que presentan los valores
destacados, por ende, son estas las mas satisfechas
con la opcién.

= |Lamayoria de las respuestas de suficiente se
encuentran en M pero en forma mas diseminada con
un 45.31% del 82% total de la categoria, aunque el
% mas representativo se encuentra en H (10.16%).

= Enla pregunta #3, la mayoria fueron H los que
manifestaron visitar el CC por comida/bar; en los
presentes resultados se refuerza lo anterior pues son
los H de 18 a 30 afios CA los que consideran el food
court como suficiente.

= | a categoria de no conoce el fodd court recibié
el 0%, es decir, los 128 entrevistados manifestaron
conocer el &rea.

= |gual valorizacion para las categorias de mucho
y poco (9%).

® Para la categoria de mucho, fueron mas M que
H a las que les parecié que mucho (5.47% de M a
3.53% de H).

= Para la categoria de poco, fueron mas H que M
a las que les parecié que poco (6.66% de H a 2.34%
de M).

Observaciones

Positivas: No se reportan.

Positivas: EI Comet Dinner se ve estético y es un
concepto diferente.

Positivas: Adecuado para el tamafio del mall y la
cantidad de personas que llegan. Se ve muy
ordenado y es muy variado.

Negativas: Se esta quedando solo. Ya no hay
tanta variedad como antes. Muy fuerte ponen el
volumen de la musica en esta zona; no se
escucha a las personas con las que uno esta
comiendo.

Negativas: Es muy chico el Comet Dinnery
solamente venden comida rapida.

Negativas: Se saturan las mesas. No hay comida
tipica.
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» Serie de gréaficos #4.5: Evaluacién del food court (area de comida).

PREGUNTA #4 Evaluacién: Food PREGUNTA #4 Evaluacién: Food PREGUNTA #4 Evaluacion:
Court Cascadas CourtLA GRAN VIA Food Court MULTIPLAZA
0
9% 0 9%
0
0 0 5%
0 8% 20%
22% 21% EMucho EMucho
2I\S/|uf(_:h.o W Suficiente W Suficiente
ciente
ufici ClPoco OPoco
CJPoco CINo conoce
—_— CINo conoce
0
54% 82 %
70% °
» Tablas de resultados #4.5: Food court (area de comida).
CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM cP CA CM CpP CA CM CP CA CM cP CA CM CP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa Fr
" 0 | 000% | 3 |234% | 0 |0.00%| O |000% | 2 |156% | O | 0.00% | 1 0.78% | O [ 0.00% | O | 0.00% [ 2 156% | 2 1.56% 0| 000% [0 )000% | O |000%| O |000%]| O |0.00%]| O [0.00%| O |0.00%| 10| 8%
Mucho
Suficiente 3 | 234% | 7 | 547% | 10 | 7.81% 313% | 10| 781% | 4 | 313% | 2 156% | 6 [ 469% | 2 | 1.56% | 4 3.13% 9 7.03% 5 391% [ 2] 15% | 8 |625%| 5 |391% | 2 [156%| 5 |3.91% 156% | 90 | 70%
Poco 2 | 156% | 1 |078% | 1 |0.78%| O |0.00% | 1 [0.78% | O [ 0.00% 0.78% | 0 [ 0.00% | O | 0.00% 3.13% 5 3.91% 9| 703% [ 1)078% | O |0.00%| O |000% | 1 [0.78%| 2 |156% | O |0.00%| 28 | 22%
Total 5| 391% ([ 11 [ 859% | 11 [8.59% 3.13% | 13 (10.16%| 4 | 3.13% | 4 313% | 6 | 469% | 2 | 156% | 10 | 7.81% | 16 | 1250% |14| 1094% | 3 | 234% | 8 |[6.25% | 5 |391% | 3 [234%| 7 |547% 1.56% | 128 | 100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 2 | 1.56% | 0 |0.00%| O |0.00%| O |[0.00% | O |0.00%| 0 | 0.00% | O [ 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | 4 | 3.13% | O 0.00% | 0 [0.00%]| O [0.00% [ O |[0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O (0.00%| O |0.00%| 6 | 5%
ucho
S 3 | 234% | 4 |3.13%| 1 |0.78%| 1 [0.78% | 2 |1.56% | 0 | 0.00% | O [ 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | 3 2.34% | 8 6.25% 1]0.78%( 1 |0.78% | 3 |2.34%( 0 |0.00%| O ]|0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 27 | 21%
iciente
Poco 14 [10.94% | 4 |3.13%| 2 |[1.56%| O [0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | 1 0.78% | 2 |1.56% | O |0.00% | 19 | 14.84% [ 13 | 10.16% | 1 |0.78%( 3 | 2.34% | 4 |3.13%( O |0.00% | 2 |1.56%| 4 |[3.13%| O |0.00%| 69 | 54%
No conoce 0 | 0.00% [ 1 ]10.78%| 0 |0.00%| 3 [2.34%| 0 |0.00% | O | 0.00% | 8 6.25% | 0 [0.00% | O [0.00% | 2 156% | 1 0.78% | 5 (3.91%| 1 [0.78% | 1 |[0.78%| O [0.00%| O |0.00%| 4 [3.13%| O |0.00%]| 26 | 20%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03%| 3 |[2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56% | 0 | 0.00% | 9 7.03% | 2 [1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 | 3.91% | 8 |[6.25%| 0 |0.00% | 2 [1.56%| 8 |6.25% | O |0.00% 128 |100%
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@

CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CcP CA CM CP CA CM CP CA CM CP

Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr

2 | 156% | 1 |0.78% | 1 |0.78%| 1 |[0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | O | 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | 5 | 3.91% | 1 0.78% | 0 [0.00%| O [0.00% | O [0.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O (0.00%] 12 9%
Mucho
Suficiente 13 |10.16% | 5 [3.91%| 4 |[3.13%| 7 |5.47%| 8 [6.25%| 1 | 0.78% | 6 4.69% | 3 [2.34%| 0 |0.00% | 7 5.47% | 10 7.81% 7 15.47%|11(859% | 2 |1.56%| 9 |7.03%| 5 [3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|105| 82%
Poco 0 | 0.00% | 1 |0.78% | 1 |0.78%| O |[0.00% | 4 |3.13%| 0 | 0.00% | O | 0.00% | 2 [1.56% | O [0.00% | 1 | 0.78% | O 0.00% | 1 (0.78%]| 1 [0.78% | O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%] 11 9%
No conoce 0 | 0.00% [ O |0.00%| O |0.00%| O |[0.00% | O |0.00%| O | 0.00% | O | 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00%]| O [0.00% | O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O [0.00%]| O [0.00%| O 0%
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 |6.25%]12(9.38% | 2 |[1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.6: Limpieza.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza

Con relacion a la evaluacion de la limpieza, un 88% Con relacién a la evaluacion de la limpieza, un 66% opina que | Con relacion a la evaluacion de la limpieza, el 83% de los
manifesté que es suficiente, un 8% que es mucho y es suficiente, un 32% que es mucha y un 2% que es poca. entrevistados respondié que le parecia suficiente, estando el

Descripcién un 5% que es poco. valor porcentual méas represer!tativo enH o!e 1_8 a 30 afios CA

(10.16%). A un 16% les parecié mucha la limpieza y a un 1%
gue poca.

®  Para suficiente, se registran dos valores ®  En el 66% de suficiente, el valor destacado se encuentra | ™  La mayoria piensa que es suficiente o que excede sus
destacados: M de 18 a 30 afios CM con 10.94%, yH | en M de 18 a 30 afios CM, con 12.50%. expectativas, al contraste del infimo 1% que piensa que es
de 31 a 45 afios CM con 8.59%; ambos datos " En el 32% de mucho, el punto destacado esta en M de 18 | POCO-
coinciden en las clases sociales. a 30 afios CA con un 8.59%. ®  Fueron méas M las que respondieron (45%), pero el punto
®  Los valores de las categorias mucho y poco se = El 2% obtenido para la opcion de poco esta compuesto porcentual més representativo esta en H con un 10.16%.
diferencian por tres puntos; para categorias tan solamente por mujeres.

- cice antagonicas |a diferencia registrada es mmlma.. ®  Alternancia de puntos porcentuales destacados entre CA

Relevantes ®  Para mucho, son mas M que H las que opinan al y CM.
respecto. . ®  La mayor parte de la poblacién entrevistada esta
"  Parapoco los valores registrados en ambos satisfecha o excede sus expectativas, ya que los porcentajes
generos son equitativos. més altos se encuentran en las opciones de suficiente y
®  EI 88% es el mayor valor obtenido para la mucho.
categoria de suficiente, registrado en evaluacion del
acondicionamiento del CC.
Sin observaciones. Sin observaciones. Positivas: No se reportan.

. Negativas: Hace falta aseo en los bafios.
Observaciones

» Serie de gréaficos #4.6: Evaluacién de limpieza.

PREGUNTA #4 Evaluacién: Limpieza
Cascadas

@ Mucho
W Suficiente
OPoco

5% 8%

87%

PREGUNTA #4 Evaluacién: Limpieza LA
GRAN VIA

2%

32%

@ Mucho
W Suficiente
[OPoco

PREGUNTA #4 Evaluacién:
Limpieza LA GRAN VIA

2%

32%

E Mucho
W Suficiente
[JPoco

66%
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» Tablas de resultados #4.6: Limpieza.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CcpP CA CM CpP CA CM CcpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 0] 000% [ 1 |078% | O [0.00%| O |0.00% | 2 [156% | O | 0.00% | 1 0.78% | 0 | 0.00% | O [ 0.00% | 2 1.56% 2 1.56% 1] 078% | 0| 0.00% | O |[000%| O |000%| O |0.00%| 1 |0.78% | O [0.00%| 10 [ 8%
ucho
Suficiente 4 |1 313% | 9 |7.03% | 10 [7.81%| 4 | 313% [ 11 | 859% 4 | 313% | 3 2.34% 469% | 2 | 1.56% | 8 6.25% | 14 | 10.94% |12| 938% | 3 | 234% | 8 [625% | 5 [391% | 2 |156%| 5 |391% | 2 [156%|112| 88%
Poco 1)1078% | 1 [078%| 1 [0.78%| O [0.00% | O [0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | O [ 0.00% | O | 0.00% [ O 0.00% o] 0.00% 1| 078% | 0| 000% | O |000%| O [000%| 1 |0.78%| 1 [0.78% | O |0.00%| 6 5%
Total 5 391% | 11 | 859% | 11 |859%| 4 | 3.13% | 13 |10.16%| 4 | 3.13% 4 3.13% 469% | 2 | 1.56% | 10 781% | 16 | 1250% |[14| 1094% | 3 | 2.34% 8 |625% | 5 |391% | 3 |234% | 7 |547% | 2 |1.56% | 128 |100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 4 |1 313% | 3 |2.34%| 3 [2.34%| O |0.00%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | 8 6.25% [ 1 |0.78% | O [0.00% | 11 | 859% | 6 4.69% 0 |[0.00%]| 2 [1.56% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| 1 |[0.78%| O |0.00%]| 41 | 32%
ucho
ficient 15 |11.72% | 6 [4.69%| O [0.00%| 4 |3.13%| 1 [0.78% | 0 | 0.00% [ 1 0.78% | 1 [0.78% | O | 0.00% | 15 | 11.72% | 16 | 12.50% | 7 |5.47%| 3 | 2.34% | 7 |[5.47%| 0 [0.00% | 2 |1.56%| 7 |5.47%| O [0.00%| 85 | 66%
puficiente
Poco 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 2 156% | O 0.00% 0 |0.00%]| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| 2 | 2%
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 |[2.34%]| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% | 2 |1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CP CA CM CpP CA CM CpP
Fa| Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr Fa Fr Fal Fr [Fal Fr [Fa] Fr [Fa|] Fr |Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr
2 1156% | 1 |0.78%| 2 [1.56%| 1 |0.78% | 2 |1.56% | O [ 0.00% | O 0.00% | 2 [1.56% | 0 |0.00% | 1 0.78% 2 1.56% 110.78%| 2 |1.56% | O |0.00%| 1 [0.78%| 2 |1.56%| 2 |1.56%| O |0.00%| 21 | 16%
Mucho
13 110.16% | 5 [3.91%| 4 |[3.13%]| 7 |5.47%| 10 (7.81%| 1 | 0.78% | 6 4.69% | 3 [2.34% | 0 |0.00% | 12 | 9.38% | 9 7.03% 7 15.47% |10 7.81% | 2 |1.56%| 9 |7.03%| 3 |2.34%| 5 [3.91%| O |0.00%|106| 83%
buficiente
Poco 0 | 0.00% | 1 |0.78% | O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 ]0.00%| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 1 1%
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 |6.25%| 12 | 9.38% 2 [1.56%]| 10 |7.81% | 5 |3.91%| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.7: lluminacion.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Los entrevistados en un 87% manifestaron que les Un 71% opina que la iluminacién es suficiente, un 24% que es | Los entrevistados, en un 84% manifestaron que les parece
parece suficiente la iluminacion del CC. Un 9% mucha y un 5% que es poca. Del 71%, el % mas suficiente la iluminacién del CC. En esta valoracién los puntos
Descripcién manifesté que mucho y a un 5% que es poco. representativo es 16.41% que esta en M de 18 a 30 afios de mas destacados e iguales en valor (10.16%) corresponden a H
CA. Para el 24% de mucho, el valor destacado esta en el y M de 18 a 30 afos de clase alta. La categoria de mucho
5.47% de M de 18 a 30 afios de clase alta. obtuvo 13% vy la de poco un 2%.
®  Para suficiente los puntos destacados con ®  De la opcién suficiente, los mayores porcentajes estan de | ®  La mayoria piensa que es suficiente o que excede sus
10.16%, se encuentran en M de 18 a 30 afios en CM | 18 a 30 afios en CA para ambos sexos. expectativas (mucho), al contraste del 2% que piensa que es
y CP cada uno. ®  El5% de la opcion poco esta representado solo por poco.
®  Mas M que H opinaron que suficiente. hombres.
®  Para la categoria de mucho mas M que H ®  Lamayoria esta satisfecha o excede sus expectativas, ya
opinaron al respecto; el valor destacado esta en M de | que los porcentajes mas altos se encuentran en las opciones
el 18 a 30 afios CM con 2.34 % de suficiente y mucho
Relevantes ' ' ’
® Mas M que H opinaron que poco.
®  Los valores de las categorias mucho y poco se
diferencian por cuatro puntos; para categorias tan
antagonicas la diferencia registrada es minima.
®  Se observa alternancia entre CM y CP para
puntos destacados.
Positivas: No se reportan. Sin observaciones. Positivas: No se reportan.
Negativas: En la noche el CC es muy oscuroy la Negativas: El area de las bandas eléctricas que se encuentran
Observaciones | iluminacion se ve amarilla; deberian de usar luz blanca por el supermercado es muy oscura.
en todo el CC.

» Serie de gréaficos #4.7: Evaluacién de iluminacion.
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» Tablas de resultados #4.7: lluminacion.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 1 0.8% 1]1078% | O | 00% | O |0.00%| 2 | 1.56% | O | 0.00% | O 000% | 0| 00% | O [ 000% | 3 2.3% 3 2.34% 0| 0.00% 0 | 0.00% 0 [000%| O |0.00%| O |0.00%| 1 |0.78% | O [0.00%| 11 | 9%
ucho
Suficiente 3 2.3% 9 [703% | 11 | 86% | 4 | 313% | 11 |859% | 4 | 313% | 4 313% | 6 | 47% | 2 | 156% | 5 3.9% 13 | 10.16% |13| 10.16% | 3 | 2.34% 8 |625% | 5 |391% | 3 |234%| 6 |4.69% | 1 [0.78%|111| 87%
Poco 1 0.8% 1]1078% | 0 |00% | O |0.00%| O | 0.00% | O | 0.00% | O 000% | O | 00% | O [ 0.00% | 2 1.6% 0 0.00% 1 0.78% 0 | 0.00% 0 [000%| O | 0.00%| O |0.00%| O |0.00% 0.78%| 6 5%
Total 5 39% |11 )1859% | 11 | 86% | 4 | 3.13% | 13 |10.16%| 4 | 313% | 4 313% | 6 | 47% | 2 | 1.56% | 10 7.8% 16 | 1250% |14| 10.94% | 3 | 2.34% 8 |625% | 5 |391% | 3 |234% | 7 |547% | 2 |1.56% | 128 |100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 2 | 156% | 4 |3.13%| 2 [1.56%| 2 |1.56%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 7 5.47% 5 3.91% 0 |0.00%]| 2 [1.56% | 4 |3.13%| O |0.00%| O |0.00%| 2 [1.56%| O |0.00%]| 31 | 24%
ucho
ficient 17 [13.28% | 5 |3.91%| 1 |0.78%| 2 |[1.56%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | 3 234% | 2 |1.56% | O [0.00% | 21 | 16.41% | 17 | 13.28% | 7 |5.47%| 3 | 2.34% | 4 |[3.13%| O [0.00%| 2 [1.56%| 6 [4.69%| O |0.00%]| 91 | 71%
buficiente
Poco 0 | 0.00% | 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 | 0.00% | 6 | 4.69% | 0 [0.00%| 0 |0.00% | 0 | 0.00% | 0 | 0.00% |0 [0.00%| 0 |0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 6 | 5%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03% | 3 |2.34%| 4 [3.13%| 2 [1.56%| 0 | 0.00% [ 9 | 7.03% | 2 [1.56% | 0 | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 | 3.91% | 8 [6.25%| 0 |0.00% | 2 [1.56%| 8 [6.25%| 0 |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
2 | 156% | 1 |0.78%| 1 [0.78%]| 1 |0.78% | 3 |2.34%| O [ 0.00% | O 0.00% | 2 [1.56% | 0 |0.00% | O 0.00% 3 2.34% 0 |0.00%]| 2 [1.56% | O |[0.00%| 2 |1.56% | O |0.00%| O |0.00%| O |[0.00%]| 17 | 13%
Mucho
13 [10.16% | 6 |4.69% | 4 |3.13%| 7 |547%| 9 |7.03%| 1 [0.78% | 6 4.69% | 2 [1.56% | 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 8 6.25% 8 |6.25% |10 | 7.81% 2 [156%| 7 |5.47%| 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|108| 84%
buficiente
Poco 0 | 0.00% | O |0.00%| 1 [0.78%]| O |0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%| 0 [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 3 2%
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 16.25%]12(9.38% | 2 |[1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.8: Senalizacion.

CC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

En cuestion de evaluacion de sefializacion, un 61% manifiesta que
es suficiente, un 35% que es poca y un 4% que es mucha.

En cuestién de la evaluacion de la
sefializacién, un 61% manifiesta que es
suficiente, un 27% que es poca y un 12%
que es mucha. Con relacion a suficiente, se

Con relacién a sefializacion, un 52% les parece que la
sefializacion es suficiente, estando el valor porcentual mas
representativo en H de 18 a 30 afios de CA (9.38%).

A un 42% les parece que la sefializacion es poca, es decir, un

No hay directorio de ubicacion dentro de La
Gran Via.

Descripeion da un empate en % destacados en M de 18 | 10% menos que los que opinan que es suficiente. En este 42%
a 30 afios CA'y en CM, cada uno con el punto porcentual destacado se encuentra en M de 31 a 45
13.28% anos de CA (7.81%).
®  Del valor de suficiente, se reportan dos puntos destacados: en ®  Valores porcentuales destacados " EI52% es la menor valorizacion obtenida en la categoria de
M de 18 a 30 afios CP con 7.8%; en H de 31 a 45 afios CM con ubicados en CA. suficiente, para los aspectos de acondicionamiento del CC.
7.03%. Los valores no coinciden ni en edad ni en clase social. Los " Parala categoria de suficiente, los B Aunque la mayoria poblacional entrevistada son M, el valor
porcentajes en general se encuentran casi equitativamente valores porcentuales destacados siempre mas representativo se encuentra en H.
distribuidos, es decir, en general los entrevistados se encuentran estan en la edad de 18 a 30 afios. ®»  Lamayoriade M se encuentran en ese 42% que opinan
satisfechos con la sefializacion. - 0 . PO 0
Datos . I__os % recopilados para M son que es poca la sengllzamon (_26.55 %), por ende, la mayor parte
Relevantes _ Parael valor de poco, el punto destacado esta en M de 18 230 | potoriamente mas altos que en H. de las quejas negativas proviene de este rubro.
afios CM con 6.3%; mas M que H contestaron que poco. -
A Para el 27% de poco, el valor destacado
®  Para el valor de mucho, mas M que H respondieron, pero los se encuentra en H de mas de 46 afios CA,
valores son muy equitativos a nivel de porcentaje. con un 7.03%.
®  Envalores destacados, se observa alternancia entre CM y CP,
aunque predomina la CM. Se observa de igual forma alternancia
entre edades, de 18 a 30 afios o de 31 a 45 afios.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
Negativas: Es muy poca. No se entiende donde estan las entradas Negativas: No se ven bien las sefiales, son Negativas: Hay pocos lugares con sefializacion, hace falta
peatonales. muy pequefias, no son claras. Hace falta sefializacion en el parqueo. No se ven, estan muy escondidas.
Observaciones sefializacion para las entradas vehiculares. | Las sefiales estan mal dispuestas. Mal puestos los bloques

morados de orientacién, obstaculizan el paso. Es confusa. Es
mala. Uno se pierde. Ha habido varios choques en el pargueo.

» Serie de gréaficos #4.8: Evaluacién de la sefializacion.
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@

» Tablas de resultados #4.8: Sefializacion.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CcM cP CA CcM cP CA CcM cP CA CcM cP CA cM cP CA CcM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Much 0 0.0% 1(078% )| 1 [08% | O |0.00%| 1 0.78% | 0| 0.00% | O [000%| O | 0.0% | O |0.00%| 1 0.8% 1 0.8% 0]00%]0|[000%]| O |000%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| 5 [ 4%
ucho
Suficiente 2 1.6% 6 |469% | 6 | 47% | 3 |234%| 9 703% |4 [313% | 3 |234%| 4 | 31% | 1 [0.78%]| 6 4.7% 7 5.5% 10| 78% | 2 | 1.56% | 7 |547%| 2 |156% | 1 [0.78% | 3 |2.34% 156% | 78 | 61%
Poco 3 2.3% 4 [313% (| 4 | 31% | 1 |078% | 3 234% | 0[000% | 1 |0.78%| 2 | 1.6% [ 1 [0.78%| 3 2.3% 8 6.3% 4131% | 1 |0.78% 0.78% | 3 [234%| 2 |156%| 4 |3.13%| O |0.00%| 45 | 35%
Total 5 3.9% 11 |859% | 11 [ 86% | 4 |313% | 13| 10.16% | 4 | 3.13% | 4 |3.13%| 6 | 47% | 2 [1.56%| 10 7.8% 16 12.5% 141109% | 3 | 2.34% 8 [6.25% | 5 |391% | 3 |234%| 7 |547%| 2 |1.56% |128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 11]1078% | 3 |2.34%(| 2 |1.56%| 1 [0.78% | O [0.00%| O | 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 4 3.13% | 2 1.56% 0 |0.00%]| 1 [0.78% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%]| 15 | 12%
ucho
Suficiente 13 |10.16% | 5 [3.91%| 1 [0.78%]| O |0.00%| 1 [0.78% | O | 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O | 0.00% | 17 | 13.28% | 17 | 13.28% | 6 [4.69%| 3 | 2.34% | 6 |[4.69%| 0 [0.00% | 1 |0.78%| 7 |5.47%| O [0.00%| 78 | 61%
5 5 1391% | 1 [0.78% | O [0.00%| 3 |2.34%| 1 |0.78% | 0 | 0.00% | 9 7.03% [ 1 |0.78%| 0 |0.00% | 7 547% | 3 2.34% 1(0.78%]| 1 |10.78% | 1 |0.78%| O [0.00%| 1 |0.78%| 1 [0.78% | O |0.00%]| 35 | 27%
0co
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 |[2.34%]| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% | 2 |1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| 3 |2.34%| 1 |0.78% | 0 | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 0 ]0.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 2 |1.56%| O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 8 6%
Mucho
12 [ 9.38% | 5 [3.91%[ 3 [2.34%| 5 [3.91%[ 5 [3.91%[ 1 [0.78% [ 2 | 1.56% | 3 [2.34% [ 0 [0.00% | 6 | 469% | 5 | 3.91% |[5[3.91%[ 1 [0.78% [ 1 [0.78%[ 5 [3.91%| 3 [2.34%| 4 [3.13%[ 0 [0.00%] 66 [ 52%
buficiente
Poco 3 ]|234% | 2 |1.56% | 3 [2.34%| 2 |1.56% | 4 |3.13%( 0 | 0.00% | 4 3.13% | 2 [1.56% | O |0.00% | 7 547% | 5 3.91% 31234%|10(7.81% | 1 |0.78%| 3 |2.34%| 2 |1.56%| 3 [2.34%| O |0.00%| 54 | 42%
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 |(4.69%]| 10 |7.81% | 10 (7.81% | 1 | 0.78% | 6 4.69% | 5 [3.91%| 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 11 | 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.9: Vias de acceso peatonal.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Se evalu6 como suficiente el acceso peatonal con un 70%. Un 27% Se evalud como suficiente el Con base al acceso peatonal, el 79% refirié que se
recibié la categoria de poco y un 3% la de mucho. acceso peatonal con un 65%. Un | encuentran satisfechos con la cantidad de accesos. De
30% recibio la categoria de pocoy | este nimero, el mayor valor porcentual se encuentra en H
un 5% la de mucho. de 18 a 30 afios CA, con un 10.16%. Le siguen las M de 18
Descrinci6 Con relacion a suficiente, el valor | a 30 afios, de CA, con un 8.54%.
pcién . S . .
destacado se encuentra en M de La categoria poco recibi6 un 17%, siendo aqui los puntos
18 a 30 afios CM con 13.28%. mas representativos el 2.34% de H de 31 a 45 afios CM, y
M de més de 46 afios de CM.
La categoria de mucho registré un 4%.
" Del 70% de suficiente el valor destacado esta en M de 18 a 30 afios | ®  Para la opcion de poco, en su | NO se observan.
CM con 7.8%; mas M que H contestaron en esta opcion. mayoria fueron M las que opinaron
. " Del 27% de poco se presentan tres valores destacados: en M de 18 a | € esta seccion.
Relevantes 30 afios CM con 3.9%, en CP con 3.9% y en H de 18 a 30 afios CP 3.9%.
Se coincide en edad y en CP. Mas H que M respondieron que poco.
"  El 3% de mucho tiene una distribucién equitativa en ambos géneros.
®  Se observa alternancia entre CM y CP para puntos destacados.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
; Negativas: Son muy peligrosos porgue uno tiene que pasarse en medio de los | Negativas: Se camina demasiado | Negativas: Faltan paradas de buses, no hay pasarelas para
Obsenvaciones | car1os para ingresar al mall. para ingresar al centro comercial. | ingresar al mall desde de los otros centros comerciales.

» Serie de gréaficos #4.9: Evaluacién de las vias de acceso peatonal.
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» Tablas de resultados #4.9. Vias de acceso peatonal.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 0 0.0% 1 (0.78%| 1 [0.8% | O |0.00%| O | 0.0% | O | 0.00% [ O 0.00% | O [ 0.0% | O |0.00% | 1 0.8% 1 0.8% 0]00%]|0|[000%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 4 3%
ucho
Suficiente 3 2.3% 8 [6.25% | 5 | 3.9% | 4 |3.13%| 9 | 7.0% | 3 |234% | 3 234% (41 31% | 1 |0.78% ]| 7 5.5% 10 7.8% 9|70% |3 |[234% | 7 |547%| 5 |3.91%| 3 |2.34%]| 4 |3.13%| 1 |0.78%]| 89 | 70%
Poco 2 1.6% 2 |1.56%)| 5 |3.9% | 0 |0.00%| 4 | 3.1% | 1(078% | 1 078% | 2 | 1.6% | 1 |0.78% | 2 1.6% 5 3.9% 5139% |0 [000%]| 1 [0.78%]| O |0.00%| O |0.00%]| 3 |2.34% 0.78%] 35 | 27%
Total 5 3.9% | 11 8.59% | 11 [ 8.6% | 4 |3.13%| 13 |10.2% | 4 | 3.13% | 4 3.13% | 6 | 47% | 2 |1.56% | 10 7.8% 16 12.5% |14[10.9%| 3 |2.34% | 8 [6.25%]| 5 [3.91%| 3 [2.34%| 7 |5.47%| 2 |1.56%]|128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CcM CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 0 | 0.00% | 2 |1.56%| 1 [0.78%| O |0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 2 1.56% 0 0.00% 0 |0.00%| 1 [0.78% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 7 5%
ucho
ficient 12 [ 9.38% | 5 |3.91%| 2 |1.56%| 4 [3.13%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% | 2 |1.56% | O [0.00% | 16 | 12.50% | 17 | 13.28% | 3 |2.34%| 2 | 1.56% | 7 |5.47%| O [0.00%| O [0.00%| 2 [1.56%| O |0.00%| 83 | 65%
buficiente
Poco 7 |1547% | 2 |1.56% | O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 10 | 7.81% 3 2.34% 2 |1.56%]| 6 [4.69% | O |0.00%| O |0.00%| 2 |1.56%| 6 |[4.69%| O |0.00%| 38 | 30%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03%| 3 |2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% [ 2 |1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 20 | 15.63% | 5 |3.91%| 9 | 7.03% | 8 [6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA Cc™M CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
0 | 0.00% | 1 |0.78% | 1 [0.78%| 1 |0.78%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%| 0 [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 5 4%
Mucho
Suficiente 13 [10.16% | 4 |3.13%| 5 |3.91%| 7 |5.47%| 8 |6.25% | 1 | 0.78% | 4 3.13% | 4 [3.13% | 0 |0.00% | 11 | 8.59% 9 7.03% 8 16.25%|10(7.81% | 2 |[156%| 7 |547%| 4 |3.13%]| 4 |3.13%| O [0.00%|101| 79%
Poco 2 |1 156% | 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00%| 3 |2.34%| O [ 0.00% | 2 1.56% | 1 |10.78% | 0 |0.00% | 2 1.56% 2 1.56% 0 |0.00%]| 2 [1.56% | O |[0.00%| 2 |1.56% | 1 |0.78%]| 3 |2.34%| O |0.00%| 22 | 17%
Total 15 [11.72% | 7 |547%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91% | 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 16.25%]12(9.38% | 2 |[1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #4.10: Vias de acceso vehicular.

CC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Con relacion a la evaluacion de los accesos vehiculares,
a un 84% le parecié que son suficientes, a un 12% que
son pocos, y con ocho puntos de diferencia, un 4%
muchos.

Con relacion a la evaluacion de los accesos vehiculares, a un 81%
le parecié que son suficientes, a un 12% que son pocos y, con un
5% menos de diferencia, a un 7% que son muchos.

Hy M en forma general opinan que los accesos vehiculares son
suficientes con un 87%, siendo este el mayor valor registrado que
se ha alcanzado para calificar a la categoria de suficiente. Los
puntos de referencia mas representativos se encuentran en H de

después la entrada del pargueo, es absurdo.

Retl el 18 a 30 afios, de CA (10.16%), y en M de 18 a 30 afios de CA
(9.38%).
Un 7% recibié la categoria de mucho y un 6% la de poco.
" Del 84% el valor destacado es 10.2% el cual se ®  EI81% es el mayor valor obtenido para calificar la categoria ®  Coinciden los mayores puntos porcentuales en edad y clase
encuentra entre las posiciones: M de 18 a 30 afios CMy | de suficiente, con relacién al acondicionamiento del CC. social.
en CP, H de 31 a 45 afios CM. Se observa coincidencia | m  gg alternan los mayores puntos porcentuales entre las CMy | ®  Diferencia minima de valorizacién entre las categorias de
en clase social. CA. mucho y poco.
- . .
Para la categoria poco los porcentajes se ) " Alamayoria de las M les parece poco el acceso vehicular.
encuentran equitativamente distribuidos, pero son mas H
Datos que M los que eligieron poco.
Relevantes ®  Del 4% de mucho, mas M que H respondieron esta
opcion.
®  Se observa alternancia entre CM y CP para valores
observados.
®  Los valores de las categorias mucho y poco se
diferencian por ocho puntos; para categorias tan
antagonicas la diferencia registrada es minima.
Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan.
Negativas: Son muy peligrosos porque uno tiene que Negativas: Es muy perdido, estan mal ubicados; no se entiende Negativas: Muy perdidos los accesos, hay que dar grandes vueltas
Observaciones pasarse en medio de los carros para ingresar al mall. donde se debe entrar y salir. En Chiltiupan, primero esta la saliday | para llegar a los accesos. Cuesta encontrar las salidas y saber a

que calles dan.

» Serie de gréaficos #4.10: Evaluacion de las vias de acceso vehicular.
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JPoco
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@ Mucho
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JOPoco

7%
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» Tablas de resultados #4.10. Vias de acceso vehicular.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa|l Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 0 0.0% 2 [1.56% (| 0 |[0.0% | O |0.00%| O | 0.0% [ O | 0.00% | O 0.00% | O | 0.0% | O |0.00% | 1 0.8% 2 1.6% 0]00% |0 |[0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |[0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 5 | 4%
ucho
Suficiente 4 3.1% 8 |6.25%| 7 [55% | 4 |3.13%| 13 |10.2% | 4 [ 3.13% | 4 313% [ 4|1 31% (1 |0.78% | 8 6.3% 13 10.2% [13]10.2%| 2 [1.56% | 7 |5.47%| 5 |3.91%| 3 |2.34%| 7 |5.47%| 1 |0.78%|108 | 84%
Poco 1 0.8% 11078%| 4 |3.1% | O |0.00%| O | 0.0% | O [ 0.00% | O 0.00% | 2 | 1.6% | 1 |0.78% | 1 0.8% 1 0.8% 1(08% ] 1)078% | 1 |0.78%| O [0.00%| O |0.00%| O [0.00% (| 1 [0.78%] 15 | 12%
Total 5 3.9% | 11 [8.59%( 11 [ 8.6% | 4 |3.13% | 13 |10.2% | 4 | 3.13% | 4 313% (6 | 47% | 2 |1.56% | 10 7.8% 16 | 125% |14(10.9%| 3 |2.34% | 8 |6.25%| 5 [3.91%| 3 |2.34%| 7 |5.47%| 2 [1.56%)128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa|l Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 1(078% | 1 )0.78%| 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 2 1.56% | O 0.00% 0 10.00%| 2 [1.56% | 1 |0.78%| 0 |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 9 [ 7%
ucho
Suficiente 18 | 14.06% | 7 |5.47% | 1 [0.78%| 2 |1.56% | 2 |1.56% | O | 0.00% | 8 6.25% [ 0 | 0.00% | O |0.00% | 18 | 14.06% | 22 | 17.19% | 7 [5.47%| 3 | 2.34% 7 |5.47%| 0 |0.00%| 1 |0.78%]| 8 |6.25%| O |0.00%|104| 81%
5 0 | 0.00% | 1 [0.78% | O [0.00%| 2 |1.56% | O |0.00% | O | 0.00% | 1 0.78% | 2 [1.56% | O |0.00% | 8 6.25% | 0 0.00% 0 10.00%| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| 1 [0.78%| O [0.00%| O |0.00%| 15 | 12%
(oofe]
Total 19 [14.84% | 9 |7.03%| 3 |2.34%| 4 [3.13%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% | 2 |1.56% | O |0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%]| 5 | 3.91% 8 [6.25%| 0 |0.00%| 2 |1.56%| 8 |6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CcpP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
2 ] 156% | 2 |1.56% (| 1 [0.78%| O |0.00%| 2 |1.56% | 0 | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 1 0.78% | O 0.00% 0 ]0.00%| O [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| O [(0.00%| O |0.00%| 9 7%
Mucho
Suficiente 13 [10.16% | 5 [3.91% | 4 [3.13%| 8 [6.25% [ 10 [7.81%[ 1 [0.78% | 5 | 3.91% | 4 [3.13% [ 0 [0.00% | 12 [ 9.38% [11| 859% [ 8 [6.25%[11[859% [ 2 [1.56%[ 7 [5.47%[ 5 [3.91%| 5 [3.91%] 0 [0.00%[111] 87%
Poco 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 1 |0.78%]| O [0.00%| O [0.00%| 0 |0.00% | 1 | 0.78% | 1 |0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | O | 0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | O |0.00%| 2 |[1.56%| O |0.00%| 2 |1.56%| O [0.00%| 8 | 6%
Total 15 [11.72% | 7 [5.47%[ 6 [4.69%| 8 [6.25%[ 129.38% [ 1 [0.78% [ 6 | 4.69% [ 5 [3.91% [ 0 [0.00% [ 13 [ 10.16% | 11 | 859% | 8 [6.25%[12[9.38% [ 2 [1.56% [ 10 [7.81%| 5 [3.91%| 7 [5.47%[ 0 [0.00%]128]100%
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» Tabla explicativa #4.11: Acceso a niveles.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
A un 66% de los entrevistados el acceso a niveles les parece A un 72% de los entrevistados el acceso | Con referencia al acceso a niveles, al 72% de los
suficiente, a un 31% que poco y a un 2% que mucho. a niveles les parece suficiente, a un 21% | entrevistados les parece suficiente la cantidad de
que poco Yy a un 7% que es mucho. elevadores, gradas y gradas eléctricas del CC. De este
Ay 72%, el punto porcentual mas destacado es un 9.38%
Descripcion ) T
P referido a M de 18 a 30 afios CA.
El 22% se compone por personas que les parecié poco los
accesos a niveles, y un 6% que les parecié que mucho.
®  Para suficiente, se presentan dos valores destacados: enHde |®  Son mas M que H los que dicen No se observan.
18 a 30 afios CP con 7.8% y en H de 31 a 45 afios CM con 7%. que poco.
"  Del 31% de poco mas M que H opinaron; se obtuvieron ®  Sobresale laCM enMde 18 a 30
Datos porcentajes similares en CM y CP. afos en la valorizacién para suficiente.
Relevantes ®  Para la categoria mucho, mas H que M respondieron esta " Se alternan los valores
opcioén. porcentuales destacados entre la CM y
= Se observa alternancia de puntos destacados entre CMy CP, | CA.
y entre edades de 18 a 30 afios, a 31 a 45 afios.
Positivas: No se reportan. Sin observaciones. Positivas: No se reportan.
Negativas: En el segundo nivel hay que dar una gran vuelta para bajar. Negativas: Se camina mucho para llegar a los elevadores y
; Son pocas las gradas. Los elevadores son muy pequefios; entra las gradas eléctricas. Muy arrinconados los elevadores. La
Observaciones | giguien con una carretilla y ya no caben mas personas. numeracion de los ascensores no cuadra con el nivel
donde dicen que uno va.

» Serie de gréaficos #4.11: Evaluacion de los accesos a niveles.
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» Tablas de resultados #4.11. Acceso a niveles.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios
CA Y] CP CA CcM CP CA CcM cP CA CcM cP CA CcM cP CA CcM CP
Fa| Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fal Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr
Much 0 0.0% 11078%| 0 |0.0% | O |0.00%| 1 | 0.8% | O [0.00% | O 0.00% | O | 0.0% | O |0.00% | 1 0.8% 0 0.0% 0]00% |0 |[0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |[0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 3 | 2%
ucho
Suficiente 3 2.3% 7 |547%)| 6 |47% | 2 |156%]| 9 | 7.0% | 3 |2.34% | 3 234% [ 5| 3.9% 156% | 5 3.9% 8 6.3% 10| 78% | 2 |1.56% | 7 |[547%| 4 |3.13%| 2 [1.56%| 5 [3.91%| 2 |1.56%]| 85 | 66%
Poco 2 1.6% 3 [2.34%| 5 |3.9% | 2 |156%| 3 | 23% [ 1]0.78% | 1 0.78% | 1 | 0.8% | O |0.00% | 4 3.1% 8 6.3% 4131% | 1]078% | 1 [0.78%]| 1 [0.78% | 1 |0.78%| 2 |1.56%| O [0.00%| 40 | 31%
Total 5 39% |[11]859% | 11 | 8.6% | 4 |3.13%| 13 |10.2%| 4 | 3.13% | 4 3.13% [ 6 | 47% | 2 | 1.56% | 10 7.8% 16 12.5% |14[10.9%| 3 |2.34% | 8 |[6.25%| 5 |3.91%| 3 [2.34%| 7 |5.47%| 2 |1.56%|128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CcpP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Much 0 | 0.00% | 2 |1.56% | 1 [0.78%| O |0.00% | O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 4 313% | O 0.00% 0 10.00%| 1 [0.78% | 1 |0.78%| 0 |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 9 | 7%
ucho
Suficiente 16 |12.50% | 5 [3.91%| 2 [1.56%| 1 |0.78% | 2 [1.56% | O | 0.00% | 4 3.13% | 2 |1.56% | 0 [0.00% | 15 | 11.72% | 21 | 16.41% | 7 |5.47%| 3 [2.34% | 6 |4.69%| O |0.00%| 1 [0.78%| 7 [5.47%]| O |0.00%| 92 | 72%
Poco 3 ]|234% | 2 |1.56% | O [0.00%| 3 |2.34%| O |0.00% | O | 0.00% | 5 3.91% | 0 |0.00% | O |0.00% | 9 7.03% 1 0.78% 0 10.00%| 1 [0.78% | 1 |0.78%| 0 |0.00%| 1 [0.78%| 1 [0.78%| O |0.00%| 27 | 21%
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 [2.34%]| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% [ 2 |1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CcpP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
1(078% | 2 |1.56%| O |0.00%| O [0.00%| 1 |0.78% | 1 [0.78% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 ]0.00%| O [0.00% | O |0.00%| 1 |0.78% | 1 |0.78%| 1 [0.78% | O |0.00%| 8 6%
Mucho
Suficiente 9 | 7.03% | 5 |3.91%| 6 |4.69%| 7 |5.47%| 8 |6.25%| 0 | 0.00% | 4 | 3.13% | 5 |3.91%| O |0.00% | 12 | 9.38% | 8 | 6.25% | 6 |4.69%| 9 | 7.03% | O |0.00%| 7 |5.47%| 2 |1.56%| 4 |3.13%| 0 [0.00%| 92 | 72%
Poco 5 [ 3.91% [ 0 [0.00%[ 0 [0.00%| 1 [0.78%[ 3 [2.34%[ 0 [0.00% [ 2 | 1.56% [ 0 [0.00% | 0 [0.00% [ 1 | 0.78% | 3 | 2.34% |2 [156%[ 3 [2.34% [ 2 [1.56%| 2 [1.56%| 2 [1.56%| 2 [1.56%| 0 [0.00%][ 28 [ 22%
Total 15 [11.72% | 7 [5.47%[ 6 [4.69%| 8 [6.25%[ 129.38% [ 1 [0.78% [ 6 | 4.69% [ 5 [3.91% [ 0 [0.00% [ 13 [ 10.16% | 11 | 859% | 8 [6.25%[12[9.38% [ 2 [1.56% | 10 [7.81%| 5 [3.91%| 7 [5.47%[ 0 [0.00%]128]100%
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» Pregunta No. 5: ¢ Qué opinién le merece este centro comercial?

» Objetivo: Conocer la percepcion que tiene el visitante, con respecto al estilo y forma, tamario, color, eventos y actividades del centro
comercial.

» Tabla explicativa #5.1: Estilo y forma.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la percepcion de los entrevistados | Con relacion a la percepcion de los entrevistados para el Identificando la percepcion de los entrevistados con
para el estilo y forma del CC, un 69% manifesto estilo y forma del CC, un 39% manifestd que les parece relacion al estilo y forma del CC, a un 57% les parece que
Descripcién gue le parece normal, un 17% que muy moderno y | muy moderno, un 30% opina que moderno, un 23% que es | el CC es muy moderno, a un 25% le parecié modernoy a
a un 14% que es moderno. normal y a un 7% les parece aburrido, horrible, feo y de mal | un 18% le parecié normal.
gusto.
= Diferencia porcentual minima entre las =  Diferencia porcentual minima entre las categoriasde | ™  En el 57% que les parece muy moderno, los puntos
categorias de muy moderno y moderno (de tres muy moderno y moderno (de 9 puntos). porcentuales mas representativos son el 7.03% de M de 18
puntos). ®  Sealternan en los resultados relevantes las CM con | @ 30 afios de CM, y H con un 6.25% ubicado en la edad de
= para normal, el valor destacado se encuentra | las CA. 31 a 45 afios en CM. El factor comun en este punto son
en M de 18 a 30 afios CP con 8.66%; los demas | = Cobra relevancia en el 30% de moderno el hecho de | 185 clases medias.
porcentajes se alternan entre CMy CP y son casi | que salga destacada en H una edad que no es usual: de " Para la categoria de moderno, con el 25%, los puntos
equivalentes. Mas M que H les parecié normal. 31 a 45 afios. destacados son el 3.91% correspondiente a H de 18 a 30
Datos " Del 17% de muy moderno, losHde 18230 | = Enp general a las CA les parecié muy modemo; a la afios, de CAy CM.
Relevantes afios CM con 3.13% tienen el valor destacado. CM le parecié moderno. En un principio se consideré que | ®  Para la categoria de normal, con un 7% menos que la
®  De moderno, con un 2.3% se encuentran las | este resultado iba a ser al revés. categoria anterior, es decir, un 18%, el punto mas
M de 18 a 30 afios CM y los H de 31 a 45 afios " Con relacién a la valoracion de normal, coinciden la | 'ePresentativo esta en H de 18 a 30 afos en CA con un
CM; se observa alternancia entre CM y CP. Mas M | CA con la CM. 3-13%- Se repite este % en M (Ije 3la 4|5 3?05 CA. _E||
que H respondieron que moderno. ®  Diferencia porcentual minima de la categoria moderno ;Cé(;:gso ?;r:n?;ﬁ;t\?a?grs (ejr:l ;i Ve & serfa clase social
a la normal (7 puntos).
®  En su mayoria fueron mas M que H los que opinaron
que el CC es aburrido.
Positivas: Por la infraestructura, por las cascadas, | Positivas: Se parece a otros centros comerciales, como | Positivas: Esta bonito. Es muy moderno por el tipo de
por la distribucion, en E.E.U.U. hay algunos Galerias Escalén, el cual es muy bonito. Parece un construccion y por lo espacioso. Tiene forma muy
parecidos, asi son ahora y antes no eran asi, por el | centro comercial europeo. Es muy moderno por el tipo diferente y el disefio es muy original. Se ve que fue
Muy disefio, por la construccién. Accesible y comodo, de piso, los detalles, el espacio, el disefio, por disefiado por arquitectos extranjeros. Vanguardia en el
moderno | interior iluminado, gran parqueo y utilizacion de materiales de construccién como el vidrio, puertas disefo. Es abierto. Es original. Fuera de lo comun, la
materiales modernos. Estilo original y diferente. automaticas, look limpio y el concepto. Tiene mucho distribucién no es la acostumbrada. Hay novedad,
lujo. estructura y colores diferentes.
Negativas No se reportan. Negativas: No se reportan. Negativas: No se reportan.
N Positivas: No se reportan. Positivas: No se reportan. Positivas: La tendencia arquitecténica minimalista esta
ormal q f
e moda. Las 4reas se ven de todos lados.
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CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Negativas: Es una bodega, no es tan atractivo, asi
son ahora, hoy son parecidos, no es tan grande,
hoy todos son grandes y con la misma forma, es
comun, un solo cajén, no le parece fuera de lo
comun, no muy innovador, la distribucion podria
mejorarse. Le hace falta mas tamafio, solo es un
efecto optico de que se vea tan amplio. Falta
decoracion y hacen falta méas cascadas para que el
nombre del CC tenga algo que ver con la
construccion.

Negativas: No tiene nada nuevo, no llega gente.

Negativas: Hay més bonitos en el exterior. No es fuera
de lo comun, hacen falta mas detalles. No es tan
diferente a los otros centros comerciales, no es
sofisticado. No tiene tanta tecnologia, muy cuadrado,
estilo mexicano.

Moderno

Positivas: Sin observaciones.

Positivas: Es amplio, no esta saturado. Es diferente a
los demas estilos que habian en el pais. Es tradicional, y
no es un cajon como las Cascadas. El tipo de
edificaciéon no es usual, su estilo de rotonda. Parece una
gran via como su nombre lo dice. Mas accesible para
caminar.

Positivas: Es contemporaneo, no se parece a nada de lo
gue ya habia; es diferente a los otros CC. Influencia
extranjera, forma rdstica cuadrada.

Negativas: Sin observaciones

Negativas: Sin observaciones.

Negativas: Es una caja, nho hay mobilidad en la
arquitectura. Hace falta zona verde.

Negativas: Sin observaciones.

Aburrido,
feo,
horrible.

Negativas: No esta terminado, le falta muchisimo. Se ve
raro de fuera, parece una carpa de circo o torres de
castillo. Parece que todo lo han metido a la fuerza
porque el bodoque de Siman parece anexado al centro
comercial y los cines no parecen del centro comercial.
Como no hay nada es aburrido.

Negativas: No se reportan.

» Serie de gréaficos #5.1: Evaluacion del estilo y forma.

PREGUNTA #5

Cascadas

14% 17%

Percepcion:Estiloy Forma

PREGUNTA #5 Percepcidon:Estilo y

B Muy moderno
B Normal

(JOtro:Modern

69%

30%

Forma
LA GRAN VIA

EMuy moderno
B Normal
JOtro (moderno):

CJAburrido, horrible,
feo, de mal gusto.

40%

7%

23%

PREGUNTA #5 Percepcidon:Estilo
y Forma MULTIPLAZA

@ Muy moderno

B Normal

25%

(JOtro (moderno):

0
18% 57%
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» Tablas de resultados #5.1: Estilo y forma.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres MUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
0 0.0% 4 [3.13%| 1 |08% | 1 |0.78%| 2 | 1.6% | 3 |234% | O 0.00% | 1 | 08% | 1 |10.78% | 3 2.3% 3 2.3% 1(08% ] 0]0.00%| O |0.00%| 1 [0.78%| 1 |0.78%| O [0.00%| O [0.00%]| 22 | 17%
Muy moderno
Normal 4 3.1% 7 |547%| 8 [63% | 3 |234%| 8 | 63% |1 [0.78% | 3 234% [ 5]139% (1 0.78%| 6 4.7% 10 7.8% 11| 86% | 2 |1.56% | 6 [4.69%| 2 |1.56%| 2 [1.56%| 7 |[5.47%| 2 |1.56%]| 88 | 69%
Otro:Moderno| 1 0.8% 0 [0.00%| 2 |1.6% | O |0.00%| 3 | 23% | 0 | 0.00% | 1 0.78% | 0 | 0.0% | O |0.00% | 1 0.8% 3 2.3% 2116% | 1(078% | 2 |1.56%| 2 |1.56%| O [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 18 | 14%
Total 5 3.9% | 11 (8.59% | 11 [ 8.6% | 4 |3.13% | 13 |10.2% | 4 | 3.13% | 4 313% (6 | 47% | 2 |1.56% | 10 7.8% 16 | 125% |14(10.9%| 3 |2.34% | 8 |6.25%| 5 [3.91%| 3 |2.34%| 7 |5.47%| 2 [1.56%)128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
8 | 6.25% | 5 [3.91%( 1 [0.78%| O |0.00%| 1 |0.78% | O | 0.00% | 7 547% | 0 |0.00% | O |0.00% | 17 | 13.28% | 4 3.13% 0 10.00%| 4 [3.13% | O |0.00%| O |0.00%| 1 [0.78%| 2 [1.56%| O |0.00%| 50 | 39%
Muy moderno
| | 9 | 703% | 2 |156%| 2 [1.56%| 1 |0.78% | 1 |0.78% | O [ 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | 6 469% | 6 4.69% 110.78%( 0 | 0.00% | 1 |0.78%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 30 | 23%
ormal
(cr):gderno)' 2 |1 156% | 1 |0.78% | O [0.00%| 3 |2.34%| O |0.00% | O | 0.00% | 2 1.56% | 1 |0.78% | 0 |0.00% | 3 2.34% | 11| 8.59% 6 14.69%| O [0.00% | 3 |2.34%| 0 |0.00%| 1 |0.78%| 6 [4.69%| O |0.00%| 39 | 30%
Aburrido,
horrible, feo, 0 | 0.00% | 1 |0.78% | O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 10.00%| 1 [0.78% | 4 |3.13%| 0 |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 9 | 7%
de mal gusto.
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 [2.34%| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% | 2 |1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afos Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
6 | 469% | 1 [0.78% 4 [3.13%| 2 |1.56% | 8 |6.25% | 1 | 0.78% | 1 0.78% | 4 [3.13% | O |0.00% | 8 6.25% | 9 7.03% 4 13.13%| 6 |4.69% | 2 |[1.56%| 8 |6.25% | 2 |1.56%| 7 |5.47%| O [0.00%| 73 | 57%
Muy moderno
Normal 4 313% | 1 [0.78%| 2 [1.56%| 3 [2.34%| 3 [2:34% | 0 [0.00% [ 3 [ 2.34% | 1 [0.78% | 0 [0.00% | 1 | 0.78% | 0 | 0.00% | 1 [0.78%| 4 [3.13% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%[ 0 [0.00%| 0 [0.00%[ 23| 18%
Otro 5 | 391% | 5 [3.91%| 0 [0.00%| 3 [2.34%| 1 [0.78% [ 0 [0.00% | 2 | 1.56% | 0 [0.00% | 0 [0.00% | 4 | 3.13% | 2 | 1.56% | 3 [2.34% 156% | O [0.00%| 2 [1.56%| 3 [2.34%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 32 | 25%
(moderno):
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 |(4.69%| 8 |6.25%( 12 [9.38% | 1 | 0.78% | 6 4.69% | 5 [3.91%| 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 11 | 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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5

» Tabla explicativa #5.2: Tamafio.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la percepcion del tamafio, un 89% | Con relacién la percepcion del tamafio, un 79% opina Con relacion a la percepcion del visitante con respecto
opina que es normal, un 9% que pequefio y un 2% | que es normal, un 11% que es pequefio y un 10% que | al tamafio, un 46% opina que es normal, un 28% que es
Descripcion excesivo. es excesivo. grande, un 24% que es excesivo y un 2% que es
pequefio.
® Las valoraciones para pequefio y excesivo son | ®  Las valoraciones para pequefio y excesivo son casi |®  Con relacion al 46% de normal, se encuentran
casi equivalentes (siete puntos de diferencia); de | equivalentes. puntos porcentuales representativos en H de 18 a 30
normal el valor destacado estaenMde 18a30 | m  E| punto mas representativo en M se repite siempre | afios de CAy de 31 a 45 afios en CM, ambos con
N 0, .
afios CM con 11.7%. en la misma edad, para CA'y CM (con 14.84%). 5.47%.
;8 aDgg 2%22688';' r:/glgz/dess;ic%%(; el\/lstaueenHl\/lI :Se *  Alternancia de valores destacados en CA 'y CM. = Para los visitantes que consideran grande el CC
.9%; ) . 0
Datos que opinan que poco q " Enel 10% de excesivo, los % obtenidos para H se | CON un 28%, el valor destacadoo se encuentra en M de
Relevantes = El 2% de excesivo en equitativo bara ambos | ENCUENtran concentrados en la edad de 18 a 30 afios y 18 a 30 afos CA, con un 4.69%.
) 0 q P representadas las tres clases sociales. En M las " Parael tamafio excesivo (con un 4% menos que la
generos. _ respuestas son méas dispersas. categoria anterior), el valor destacado se encuentra en
®  Se observa alternancia entre valores H de 18 a 30 afios con un 4.69%.
destacados de CM y CP. "  Entodas las categorias el punto porcentual
destacado siempre se encontré en CA.
Positivas: Sin observaciones. Positivas. Sin observaciones.
- Negativas: Demasiado grande, esta
2 Negativas: Los locales son demasiado grandes para sobredimensionado y por ello se ven muchos
O | Excesivo Sin observaciones. 9 ) . 9 P: espacios ineficientes. Pasa vacio, bastante espacio
o recorrerlos, se camina mucho. Hay mucho espacio .-
[} X desperdiciado, mucho volumen, no se adapta a la
= para muy pocas tiendas. . -
g zona y somos pobres y el centro comercial es elitista.
o Las personas se pierden, parecen laberinto.
I Positivas: No se ve aglomeracion, hay mas espacio
ge] e , . Positivas: Es un espacio término medio, no se para movilizarse y esta adaptado a la cantidad de
Positivas: Para el numero de visitantes que se . ; . .
0 . complicaron con las dimensiones. Pareciera que personas que llegan. Es lo adecuado y hay de todo,
o ven esta bien, hay de todo. Para la zona de ; . . s - -
> - . pretendieran recuperar rapido la inversion por el no se hace interminable para recorrer, no hay dos
= Merliot y Santa Tecla se adapta. Es suficiente el o . . .
o) . . tamafio del CC. Es adecuado para la poca afluencia |tiendas de lo mismo, la estructura no es monstruosa,
espacio, se recorre sin perderse. . e .
e y tiendas. hay suficientes locales en el centro comercial, no se
o | Normal siente aglomerado aunque este lleno.
a Negativas: No es muy grande, adecuado a las
c tiendas, es igual a todos, un poco desordenado, L .
o . . Negativas: No es tan grande, pues hay mas grandes
~N hay méas grandes, no es inmenso lo grande es el L .
< , I né \ Negativas: Se ve espacioso porque pasa solo. como Metrocentro. Es grande pero no tanto, le hacen
o0 super, por el niUmero de personas que viven falta ferreterias
cerca todos son cada vez mas grandes, el super ’
es grande y lo demas es pequefio.
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CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Positivas: Se puede recorrer. No es pequefio ni
: . : . enorme.

Grande Sin observaciones Sin observaciones —— -
Negativas: no se alcanza a ver todo, se camina
demasiado.

Positivas: Sin observaciones. Positivas: Sin observaciones.

Negativas: Por la publicidad que le hicieron me
parecio6 que iba a ser mas grande, me genero
demasiada expectacion. En comparacion con Sin observaciones.
Multiplaza y Cascadas se ve mas pequefio porque no
esta acabado y esa sensacion es fea, andar en algo
no terminado.

Negativas: hacen falta mas locales. No parece
un centro comercial porque la mayor parte del
espacio es el supermercado y solo a eso le dan
importancia. Mejor le hubieran puesto
Supermercado Las Cascadas.

Pequefio

» Serie de gréaficos #5.2: Evaluacién del tamafio.

PREGUNTA #5 Percepcion: PREGUNTA #5 Percepcién: Tamafio LA PREGUNTA #5 Percepcién:
Tamafio Cascadas GRAN VIA Tamafio MULTIPLAZA
@ Excesivo 11% 10%
EmNormal 24%

28% 2%

9%\ 2% [JOtro:Pequefio

EExcesivo

B Normal

79% @ Excesivo OOtro: Grande
89% mNormal 46% COPequefio
[JOtro (pequeiio):
» Tablas de resultados #5.2: Tamafio.
CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM cpP CA CM CpP CA CM CcP CA CM CcP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr | Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr

0] 00% | O [0.00%| 1 [0.8% | O |0.00%| O | 0.0% [ 0 |0.00%| O [ 0.00% [ O | 0.0% | O |0.00%| 1 0.8% 0 0.0% 0]100% |0 |[0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 2 | 2%

Excesivo

Normal 4 31% |[11]859%| 10 | 7.8% | 4 |3.13% [ 11| 86% | 4 [3.13% | 4 | 3.13% | 6 | 47% | 2 |1.56% | 8 63% |15 11.7% | 9| 7.0% | 3 |2.34% | 7 |[547%( 5 |3.91%| 3 [2.34%| 6 [4.69%| 2 |1.56%(114| 89%
Otro:Pequefio| 1 | 0.8% | 0 |0.00%| 0 |0.0% | 0 |0.00%| 2 | 1.6% [ 0 | 0.00% | O | 0.00% | 0 | 0.0% [ 0 |0.00% | 1 [ 08% | 1 08% |5|39%|0]000%| 1 |0.78%| 0 [0.009%]| 0 |0.00%| 1 |0.78%| 0 |0.00%]| 12 [ 9%
Total 5| 39% |11|859%| 11 [ 8.6% | 4 [3.13%| 13 [10.2% | 4 | 3.13% | 4 | 3.13% | 6 | 4.7% | 2 |1.56% | 10 | 7.8% |16 | 12.5% |14|10.9%| 3 |2.34% | 8 [6.25%( 5 [3.91%| 3 [2.34%| 7 [5.47%| 2 |1.56%128]|100%
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CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres MUJereS Total

Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afos Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios

CA Cm CcP CA Ccm CcP CA CM CP CA CcMm CcP CA CcMm CP CA Ccm CP
Fa Fr Fa| Fr Fa| Fr |[Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa| Fr Fa Fr [Fa| Fr Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr

Excesi 1]078% | 1 [0.78%| 1 |0.78%| 0 |0.00% | O |0.00% | O | 0.00% | O [ 0.00% | O (0.00% | O [0.00% | 4 | 3.13% | 1 | 0.78% |5 |3.91%| 0 [0.00% | 0 [0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| 13 | 10%

Cesivo
Normal 17 113.28% | 6 [4.69%| 1 (0.78%]| 3 |2.34%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% | 2 |1.56% | O [0.00% | 19 | 14.84% | 19 [ 14.84% [ 1 |0.78%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 1 [0.78%| 8 [6.25%| O |0.00%|101| 79%
(c[)Jtégueﬁo)' 1]078% | 2 [156%]| 1 |0.78%| 1 |0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | O [ 0.00% | O [0.00% | O [0.00% | 5 | 3.91% | 2 | 1.56% [ 0 |0.00%| 1 [0.78% | 0 [0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%| O [0.00%| O [0.00%| 14 | 11%
Total 19 [14.84% | 9 |7.03% | 3 |2.34%| 4 |3.13% | 2 [1.56% | 0 | 0.00% | 9 | 7.03% | 2 [1.56% | O | 0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 6 |4.69%| 6 | 4.69% | 8 [6.25%| O [0.00% | 2 |1.56% | 8 |6.25%| O [0.00%|128]|100%

CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CcM CP

Fa Fr Fa| Fr Fa| Fr |[Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa| Fr Fa Fr [Fa| Fr Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr

6 | 469% | 3 |2.34%| 5 [3.91%| 1 |0.78% | 3 |2.34%| O [ 0.00% | 2 1.56% | 0 |0.00% | O |0.00% | O 0.00% 2 1.56% 2 1156%| 2 [1.56% | 1 |[0.78%| 2 |1.56% | O |0.00%| 2 |1.56%| O |[0.00%]| 31 | 24%
Excesivo
Normal 7 | 547% | 3 |2.34%( 1 [0.78%| 5 |3.91%| 7 |547%| 1 ]0.78% | 3 2.34% | 4 |3.13%| 0 |0.00% | 7 547% | 5 3.91% 31234%| 5 [3.91% | O |0.00%| 4 |3.13%| 2 [1.56%| 2 [1.56%| O |0.00%| 59 | 46%
Otro: Grande | 2 | 1.56% | 1 [0.78% | O [0.00%]| 2 [1.56%| 2 |1.56% | 0 | 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O |0.00% | 6 4.69% | 4 3.13% 31234%| 5 [3.91% | 1 |0.78%| 4 |3.13%| 2 [1.56%| 3 [2.34%| O |0.00%| 36 | 28%
Pequefio 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | 1 0.78% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 ]0.00%| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| 1 |0.78%| O [0.00%| O |0.00%| 2 2%
Total 15 |11.72% | 7 [5.47%| 6 |[4.69%| 8 |6.25%( 12 [9.38% | 1 | 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 11 | 8.59% 8 16.25%12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%| 7 [5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #5.3: Color.

5.5% en H de 18 a 30 afios CP.

= Para la opcion de conservador el valor
destacado se encuentra en M de 18 a 30
afios en CM y de mas de 46 afios en CM con
4.7%.

= Mas H que M opinaron que es elegante.

= Mas M que H opinaron que es sofocante.

cC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Con relacion a la percepcion del color, un Con relacion a la valoracion del color, un 45% opind | Con base al color, al 40% de los entrevistados les
45% opina que es fresco, un 27% que es que es fresco, un 29% que es elegante, un 19% que | parece que el color del CC es fresco, a un 30% que
monotono, un 25% que es conservador, un es conservador, un 7% que es monétono y un 1% es llamativo/alegre, un 12% opina que es sofocante,
Descripcion | 3% que es elegante y un 1% que es que es sofocante. un 11% que es elegante, 5% que es conservador y
sofocante. un 2% que les parece monétono.
= Diferencia porcentual minima (entre las = Entre las valoraciones de elegante y = Con relacion al 40%, el punto porcentual
opciones de monétono y conservador de dos | conservador se observan 10 puntos de diferencia. destacado se encuentra en H de 18 a 30 afios, de
puntos). =  Para la valoracion de fresco, el punto destacado | CA con un 4.69%.
= Para fresco el valor destacado se esta en M de 18 a 30 afios CM con 10.94%. = Para el 30% de llamativo u alegre, se encuentran
encuentra en H de 31 a 45 afios CM con un = El29% de elegante esta conformado en su tres puntos porcentuales destacados e iguales: en H
7%. Para los demas porcentajes hay una mayoria por M, teniendo un punto destacado de de 31 a 45 aflos CM, M de 18 a 30 afios CAy M de
alternancia inusual de CAa CP en M de 18 a | 9.30% de 18 a 30 afios en CA. 31 a 45 afios CA, las tres con 4.69% cada una.
Datos 30 afios. =  Alternancia en valores destacados de CAy CM. |® Con relacion a las categorias de sofocante y
Relevantes |®= Para mondtono el valor destacado es de elegante, ambas se distancian por un infimo 1%.

= En sofocante, aunque la mayoria poblacional
son M, en H de 18 a 30 afios CA se encuentra el
valor destacado con 3.91%.

= En elegante con un 11% se tienen cuatro puntos
porcentuales iguales con 1.56%.

Razones

Conservador

Positivas: El color es el adecuado, no
molesta. No es estridente por el tono del
color.

Positivas: Se siente tranquilo.

Positivas: Por los tonos de los colores; sencillo
pero suficientemente atractivo.

Negativas: No sale de lo comun, no se ha
excedido en color ni elegancia. El color es
simple, deberian de poner colores mas
alegres y llamativos.

Negativas: No son colores contrastantes, todo es
tonos pastel; no es nada nuevo, colores de casa
son los que le han dado; no es nada fuera de lo
usual. No son colores atrevidos.

Negativas: Sin observaciones.

Monétono

Positivas: Sin observaciones.

Positivas: Sin observaciones.

Positivas: Sin observaciones.

Negativas: Es de mal gusto el ladrillo visto, es
obvio que no quisieron gastar mucho. Es
monocromatico, no es un color que atraiga o
decore. No hay ninguin cambio.

Negativas: Es aburrido, mucho blanco. Igual que
todos los centros comerciales viejos.

Negativas: Necesita colores mas vivos o0 mas
relajantes, solo hay paredes de un solo color.
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CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
. . . . - Positivas: Los colores hacen que se vea mas
Positivas: No da calor, se siente un ambiente | Positivas: Por la blancura del color y la ceramica ' 9
. : amplio. Los colores van acorde a la moda y son
agradable. Por los tonos de color, aunque se ve mas iluminado. No sofoca por la claridad. No . ;
. . . LSy agradables a la vista. No se encierra el calor. El
Fresco esté lleno no se siente calor, el blanco del molesta mi desagrada. La combinacién del color ” o= p
. L color da la sensacion de limpieza y alegria, colores
techo y las luces, por el color blanco, colores | con los cristales y vidrieras hace que se vea ; ;
alegres, relajan los pastel, el ambiente se vuelve
claros. fresco. : R
variado por el agua, la ventilacién y los colores.
Positivas: Se ve artistico, plastico. Bien plantoso, e .
; L L Positivas: Por lo llamativo, colores suaves, es
e parece casa o palacio sefiorial. La combinacién de
Elegante Positivas: Por los tonos. como una obra de arte, se ve elegante a pesar de
colores y la forma del centro hace que se vea
tener bastantes colores.
elegante.
Lamati Positivas: Por la combinacion de colores es
alogra " | Sin observaciones. Sin observaciones. creativo y original. Son colores muy vivos y es una
combinacion audaz. Sensacion grata.
Positivas: Sin observaciones. Positivas. Sin observaciones.
Negativas. Son colores que dan mas calor en
verano; son colores toscos, demasiado calidos.
, . . Ofende el fucsia en las bandas eléctricas por el
Sof Negativas: No dan ganas de quedarse mucho | Sin observaciones. . ; po
ofocante ) supermercado, aqui hace falta méas luz. Oprime
tiempo. . X
demasiado el color fucsia. Muy escandaloso,
demasiado fuerte. Los tonos son horribles y
pesados.
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» Serie de gréaficos #5.3: Evaluacién del color.

PREGUNTA#5 Percepcion: Golor Cascadas PREGUNTA #5 Percepcion: Color
3% LA GRAN VIA
29%
19%
25% [ Consenador
| Vot -¢E Conservador
B Mondétono
LIFeseo O Fresco
O Sofocante [0 Sofocante
B Begante B Elegante

1% 44%

PREGUNTA #5 Percepcidon: Color MULTIPLAZA

30% 5% 2%

@ Conservador
m Mondbtono
OFresco

O Sofocante

11% 1204 40% mElegante

@ Llamativo,
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» Tablas de resultados #5.3: Color.
CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA Y] CP CA CcM CP CA CcM cP CA CcM cP CA CcM cP CA CcM CP
Fa| Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr Fa Fr Fal Fr [Fal Fr [Fa] Fr [Fa|] Fr |Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr
c d 1 0.8% 5 [3.91%| 1 |0.8% | 0 |0.00%| O | 0.0% [ 0 | 0.00% | 1 0.78% | 4 | 3.1% | 0 |0.00% | O 0.0% 6 4.7% 3123% |0 [0.00%| 2 |1.56%| 0 |0.00%| 3 [2.34%| 6 [4.69%| O |0.00%| 32 | 25%
onservador
Monétono 2 1.6% 1 10.78%| 7 |55% | 1 |0.78%| 4 | 3.1% [ 0 | 0.00% | 1 0.78% | 0 | 0.0% | 0 |0.00% | 3 2.3% 5 3.9% 4131% | 1)078% | 2 |1.56%| 1 |[0.78% | O [0.00%| O [0.00%| 2 |1.56%]| 34 | 27%
Fresco 2 1.6% 5 [3.91%| 2 |16% | 3 |234%| 9 | 7.0% | 3 | 2.34% | 2 156% (2| 16% | 1 |0.78% | 6 4.7% 5 3.9% 6147% |2 |156%| 4 |3.13%| 4 |3.13%| O [0.00%| 1 [0.78%| O |0.00%| 57 | 45%
Sofocante 0 0.0% 0 [0.00%| O |[0.0%| O |0.00%| O | 0.0% [ O | 0.00% | O 0.00% | O | 0.0% | O |0.00% | 1 0.8% 0 0.0% 0]00% |0 |[0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 1 | 1%
Elegante 0 0.0% 0 [0.00%| 1 |0.8% | O |0.00%| O | 0.0% [ 1]0.78% | O 0.00% | O | 0.0% | 1 |0.78% | O 0.0% 0 0.0% 1(08% ) 0 |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| 4 | 3%
Total 5 3.9% |[11]859% | 11 | 8.6% | 4 |3.13%| 13 |10.2%| 4 | 3.13% | 4 3.13% | 6 | 47% | 2 |1.56% | 10 7.8% 16 125% |14[10.9%| 3 |2.34% | 8 [6.25%| 5 [3.91%| 3 [2.34%| 7 |5.47%]| 2 |1.56%]|128|100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CM CcpP CA CM CpP CA CM CpP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
c d 6 | 469% | 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | 1 0.78% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | 4 3.13% | O 0.00% 1]10.78% | 1 |0.78% | 1 |0.78%| O [0.00%| 2 |1.56%| 5 |3.91%| O |0.00%| 24 | 19%
onservador
Monétono 1(078% | 1 )0.78%| O |0.00%| 2 [1.56% | O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 3 2.34% 1 0.78% 0 10.00%| O [0.00% | 1 |0.78%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 9 [ 7%
Fresco 8 | 6.25% | 3 |2.34%| 2 [1.56%| 1 |0.78% | 1 |0.78% | O [ 0.00% | 8 6.25% [ 0 | 0.00% | O |0.00% | 9 7.03% | 14 | 10.94% | O |0.00%]| 3 [2.34% | 6 [4.69%| O |0.00%| O [0.00%| 2 |1.56%| O [0.00%| 57 | 45%
Sofocante 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| 1 |0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% | O 0.00% 0 10.00%| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%]| O |0.00%| 1 | 1%
Elegante 4 |1 313% | 3 [2.34%(| 1 [0.78%| O |0.00%| 1 |0.78% | O | 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O |0.00% | 12 | 9.38% | 7 5.47% 6 14.69%| 1 [0.78% | O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 37 | 29%
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 |[2.34%]| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% [ 2 |1.56% | 0 [0.00% | 28 | 21.88% | 22 [ 17.19% | 7 |5.47%| 5 [3.91% | 8 |6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| 1 |0.78% | O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 2 11.56%| O [0.00% | O |0.00%| 2 |1.56%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 6 5%
Conservador
Monétono 0 [ 0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%[ 2 [1.56%| 0 [0.00% | 1 | 0.78% | 0 [0.00% [ 0 [0.00% | 0 [ 0.00% [ 0 | 0.00% |0 [0.00%[ 0 [0.00% | 0 [0.00%[ 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%[ 0 [0.00%[ 3 | 2%
Fresco 6 | 469% | 2 |1.56% | 4 [3.13%| 3 |2.34%| 3 |2.34%| 1 [0.78% | 3 2.34% | 3 12.34%( 0 |0.00% | 5 3.91% 3 2.34% 3 12.34%| 5 | 3.91% 2 [1.56%]| 4 |3.13%| O |0.00%| 4 |3.13%| O |0.00%| 51 | 40%
Sofocante 5 1391% | 2 [1.56% | 1 [0.78%| 4 |3.13%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 0 10.00%| O [0.00% | O |0.00%| O ]0.00%| 2 [1.56%| O [0.00%| O |0.00%| 15 | 12%
Elegante 1[078% | 2 |1.56%| 1 |0.78%( O [0.00%| 1 |0.78% | O [ 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | O |0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 10.00%| 1 [0.78% | O |0.00%| 2 |1.56%| O [0.00%| 2 [1.56%| O |0.00%| 14 | 11%
Llamativo, 3 ]234% | 1 |0.78% | O [0.00%| O |0.00%| 6 |4.69% | O | 0.00% | 2 1.56% [ 1 |0.78% | 0 |0.00% | 6 469% | 5 3.91% 3 1234%| 6 [4.69% | O |0.00%| 2 |1.56%| 3 [2.34%| 1 [0.78%| O 39 [ 30%
alegre
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 |6.25%| 12 | 9.38% 2 [1.56%| 10 |7.81%| 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Tabla explicativa #5.4: Eventos y actividades.

CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Con relacion a la valoracion de los eventos y
actividades, un 43% opina que son comunes y
corrientes, un 35% que son bonitos, seguido por un

Con relacion a eventos y actividades, el 34% no los conoce o
no los ha visto; con un 23% se encuentran empatadas las
categorias bonitos y comunes/corrientes, y con un 20% esté la

Identificando valores porcentuales para calificar eventos y
actividades, un 33% no los conoce ni los ha visto, un 30% los
considera atractivos y originales (3% menos que el anterior),

igualdad de opiniones para ambos sexos.

®  Para el 8% de no ha visto, mas H que M
respondieron esta categoria.

®  Se observa alternancia de puntos destacados
entre CM y CP.

Descripcion 14% que opinan que son atractivos y originales y un categoria de atractivos/originales (de la cual mas de la mitad — | un 23% los considera bonitos y un 14% comunes y corrientes.
8% no los ha visto. 10.16%- es para M de 18 a 30 afios en CA).
®  El porcentaje mas destacado para la opcién de ®  Para el 34% de no los conoce o no ha visto, el punto " Para el 33%, a pesar que es la categoria con mayor valor,
comunes y corrientes es 5.5% en H de 31 a 45 afios | destacado esta en M de 18 a 30 afios en CM con 7.81%. los valores se encuentran muy diseminados y no se puede
CM. " Se presenta la alternancia entre CM y CA en valores hablar de un valor destacado; es asi como decimos que en
" Del 35% de bonitos el punto destacado es 6.3% | destacados. forma generalizada, en todas las edades y clases hay
en M de 18 a 30 afios CM. desconocimiento de las actividades y eventos.

ggltg\?antes "  Para el 14% de atractivos u originales se observa " Enel 30% de atractivos y originales, el valor porcentual

mas representativo se encuentra en H de 18 a 30 afios CA con
un 7.03%.

" . L Positivas: Son muy entretenidos. Hacen eventos diferentes,
c Positivas: Salen de lo tradicional. Llaman la atencién, S Y )
o . e - . o la musica y modelaje atraen, son entretenidos como el
S las cajas se topan por los eventos, han hecho cosas Positivas: Porque son actividades en su mayoria artisticas.
) . A i - - - motocross, mucha gente se queda, en pocos lugares se
D ) que no se han visto antes, se acuerda de promocion | También son actividades juveniles. ; . -
| Awactivos, | o dader egalo de vehiculos han visto espectaculos como los de este centro comercial,
S originales ' deberian de extenderse. Salen de lo comun, novedosos.
n Negativas: Son difusas, porque no se orientan a un solo
®© Sin observaciones. segmento, por ejemplo, hay sinfénica, voleyball de playa, Sin observaciones.
o) exposicion de fotos, etc.
© Positivas: Hacen que la gente se detenga, son
8 regulares porque divierte a los nifios, encuentra cosas Positivos: Son aaradables. bonitos. Son tranquilos. no Positivos: son diferentes, interesantes y salen de lo comadn.
S nuevas, les gusta a todos, la familia se distrae, la erturbaﬁ 9 ’ ’ q ’ Entretenidos y divierten, distraen y generan un ambiente
'g gente se sienta a verlos, divertido pero igual depende P ' diferente.
c . del gusto.
Bonitos i T -
o Negativas: Obstaculizan el paso, son muy estridentes,
demasiado volumen. Demasiado populares los . . . .
n " Sin observaciones. Sin observaciones.
[} eventos, solo traen cosas vulgares, deberian de ser
S cosas mas artisticas.
%1 c Negativas: Lo mismo de siempre, aburridos, Negativas: No salen de lo comun. No gustan mucho por el
o’ Cgmggf;’ demasiado volumen. Aunque no los ha visto, en todos | Negativas: No es nada nuevo lo que presentan. ruido, se parecen a otros de otros centros comerciales, se
es igual, en otros hay lo mismo. ve lo mismo en todos y no se ha visto nada especial.
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Serie de graficos #5.4: Evaluacion de los eventos y actividades.

PREGUNTA #5 Percepcion: Eventos y/o

PREGUNTA #5 Percepcion: Eventos y/o

PREGUNTA #5 Percepcion: Eventos y/o

. Actvidades LA GRAN VIA i
Actvidades Cascadas ! Actvidades MULTIPLAZA
3% o Atr aFt“DS' o Atractivos,
; 20% originales iginal
O Atractivos, 0 33% 300 originales
0 80/ 0 .. 0 A)
43% 0 14% originales @ Bonitos .
. | Bonitos
| Bonitos
0O Comunes, 0 Comunes
Comunes i S
o . ’ corrientes corrientes
corrientes
] 0/ ONo
0 No ha visto 23% 0, 0O No conoce/no
35% |O 23% conoce/no 14% 23% los ha visto
los ha isto
» Tablas de resultados #5.4: Eventos y actividades.
CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres I\/IUJereS Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios
CA CM cP CA CM cP CA CM CP CA CM CP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr
ﬁ:{;‘ﬁ;‘l’;’: 0| 00% | 0000%w| 2 [16%| 0 [0.00%| 3 [23%]|0[000%| 1 |078% [1|08%|0]000%w| 1| 08% [3| 23% |2]|16%|0]000%| 1 [078%| 2 [1.56%| 0 [0.00%| 2 [1.56%| 0 [0.00%| 18 | 14%
Bonitos 2| 16% | 6 |a69%| 3 [23% | 1 [0.78%| 2 | 1.6% | 0 [0.00% | 0 | 0.00% | 3 | 23% | 0 [000%| 3 | 23% [ 8| 63% [6]|47%]1]078%n| 2 |156%| 3 [2.3a%| 3 [2.34%[ 1 [0.78%| 1 [0.78%] 45 | 35%
ngggf;s 1] 08% | 4 |313%| 5 |3.9%| 2 |1.56%| 7 | 5.5% | 4 [3.13% | 2 | 1.56% | 2 | 1.6% | 2 |1.56%| 6 | 47% | 4| 31% |6|47%|1|078%| 5 [3.91%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 4 |3.13%| 0 [0.00%]| 55 | 43%
No ha visto 2| 16% | 1 |o78%| 1 [08% | 1 [0.78%| 1 [0.8% [0 [0.00%| 1 [ 0.78% [ 0 | 0.0% | 0 [0.00%]| 0 | 0.0% [ 1| o08% |o0]00%|1]078%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.000| 0 [0.00%] 1 [0.78%[ 10 | 8%
Total 5 | 39% [11]859%[ 11 [86% | 4 [3.13%[ 13 [1029% | 4 [3.13% [ 4 [ 313% [ 6 [ 47% [ 2 [156% [ 10 [ 7.8% [16]| 125% [14][109%( 3 [234% [ 8 [6.25%| 5 [3.91%| 3 [2.34%| 7 [5.47%] 2 [1.56%[128]100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CM cP CA CM cP CA CM 3 CA CM cP CA CM cP CA CM cP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr [Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa| Fr |Fa| Fr
Qﬁ;ﬁ;‘l’é’: 4 | 313% | 2 [156%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%] 0 |0.00% | 0 | 0.00% | 1 |0.78% | 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 3 | 2.34% | 1 |0.78%| 1 |0.78% | 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 1 |0.78%| 0 |0.00%| 26 | 20%
Bonitos 7 | 5.47% | 2 |1.56%| 1 [0.78%| 0 [0.00%| 0 [0.009%| 0 [0.00% | o | 0.00% | 0 [0.00% | 0 |0.00%| 7 | 5.47% [ 5 | 3.91% |0 |0.00%| 1 ]078%| 5 [3.91%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 1 [0.78%| 0 [0.00%[ 29 | 23%
ngggf;s 7 | 5.47% | 4 |3.13%| 2 [1.56%| 0 [0.00%| 1 [0.78%| 0 [ 0.00% | 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 |0.00%| 7 | 5.47% | 4 | 3.13% |0 |0.00%| 3 |234%| 1 |0.78%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 29 | 23%
l’\(')gi‘%”\zgfém’ 1] 078% | 1 ]078%| 0 |0.00%| 4 |3.13%| 1 |0.78%| 0 [0.00% | 9 | 7.03% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | 1 | 0.78% | 10| 7.81% |6 [4.69%| 0 [0.00% | 2 [1.56%| 0 |0.00%| 2 |1.56%| 6 |4.69%| 0 [0.00%]| 44 | 34%
Total 19 [14.84% | 9 [7.03%[ 3 [2.34%| 4 [3.13%[ 2 [1.56% [ 0 [0.00% | o | 7.03% | 2 [1.56% | 0 [0.000 | 28 | 21.88% [ 22 | 17.19% | 7 [5.47%[ 5 [3.91% | 8 [6.25%[ 0 [0.00%[ 2 [1.56%[ 8 [6.25%| 0 [0.00%[128]100%
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CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de Hombres Mujeres Total
Respuesta 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios
CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Atractivos, 9 | 703% | 1 |0.78% | 2 [1.56%| 1 |0.78% | 4 |3.13%| 1 [0.78% | 1 0.78% | 1 [0.78% | 0 | 0.00% | 4 3.13% 5 3.91% 110.78%| 3 |2.34% | O |0.00%| 3 [2.34%| 2 |1.56%| 1 |0.78%| O |0.00%| 39 | 30%
originales
Bonitos 4 |1 313% | 2 |1.56%| O [0.00%| 3 |2.34%| 3 |2.34%| O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 6 4.69% 2 1.56% 2 1156%]| 3 [2.34% | 1 |[0.78%| 1 |0.78% | O |0.00%| 2 |1.56%| O |[0.00%| 29 | 23%
Comunes, 0 | 0.00% | 1 |0.78% | 2 [1.56%| 1 |0.78% | 2 |1.56% | O [ 0.00% | 2 1.56% | 1 |10.78% | 0 |0.00% | 2 1.56% 3 2.34% 0.78%| 1 | 0.78% | O |0.00%| 1 |0.78%| O |0.00%| 1 |0.78%| O |0.00%| 18 | 14%
corrientes
No conoce/no 2 1 156% | 3 |2.34%| 2 [1.56%| 3 |2.34%| 3 |2.34%| O [ 0.00% | 3 2.34% | 3 12.34%( 0 |0.00% | 1 0.78% 1 0.78% 4 13.13%| 5 | 3.91% 1 [0.78%| 5 |3.91%| 3 |2.34%]| 3 |2.34%| O |0.00%| 42 | 33%
los ha visto
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 |6.25%| 12 | 9.38% 2 [1.56%]| 10 |7.81% | 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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» Pregunta No. 6: ¢Qué tipo de tienda considera usted, es la que atrae mas gente a este centro comercial?

» Objetivo: Identificar cual es la oferta de servicios mas representativa del centro comercial para el consumidor. Identificar con que
tiendas o tipo de comercio asocia el consumidor al centro comercial.

» Tabla explicativa #6.

CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza

Con relacion a la oferta de servicios que el visitante Con relacion a la oferta de servicios que el visitante Con relacion a la oferta de servicios que el visitante
considera mas representativa para el CC, el 88% considera mas representativa para el CC, el 92% opin6 que | considera mas representativa para el CC, tenemos que el

Descripcion opiné que supermercados, un 9% por comida y un 4% | Siman, un 4% que es por comida, y con 2% se quedan cada | 30% se_leccioné ropa; con 24% se encuentran las categorias
otros, que son zapatos, ropa y eléctricos. una las categorias de zapaterias y cine. de comida (cafeteria y bares) y Dorians; con 18% se

encuentra Sambors y con un 3% las zapaterias.

®  EI 88% de supermecado como resultado es " Un 92% expreso que Siman lo cual sustenta la ®  Para el 30% en ropa, el punto destacado se encuentra
sustentado por el porcentaje obtenido en compra en respuesta de la opcion de compra en particular de la en mujeres de 18 a 30 afios CA con un 6.25%. Para esta
particular de la pregunta nimero tres. Se observa pregunta #3. categoria es importante mencionar que no se mencion6 una
porcentajes representativos en la mayoria de latabla, | = Ep e 4% de comida, todas son M de 31 a 45 afios de | tienda en especifica, sino que se referian a ella como ropa,
por lo cual se puede decir que el general de CM. boutique, tiendas de marca o tiendas extranjeras.

entrevistados considera que el supermecado es el

> . - o . .
punto de atraccion del CC ®  Enlaopcion de cine, solo tenemos representados a H. Para el 24% correspondiente a Dorians, se encuentran

bastante diseminados los puntos porcentuales por lo cual es

Datos ®  Del 88% el valor destacado es 11.7% el cual esta Alternancia entre Cmy CA tanto en H como en M para mas generalizado entre sexos, edades y clases sociales que
relevantes | oy \ de 18 a 30 afios CM. valores destacados. visitan Dorians.
®  Ladiferencia entre comida y otros es minima " Para el 24% de comida, cafeterias o bares, el mayor
(cinco puntos). punto porcentual se encuentra en H de 18 a 30 afios, CA,
" Mas H que M opinan que la comida es el punto con un 3.91%. Este resultado refuerza lo observado en las
de atraccion. preguntas #3 y #4 (food court).

®  Se registra alternancia de CM a CP en
resultados.

» Serie de gréaficos #6: Atraccion por tiendas en CC.

PREGUNTA #6 Servicios mas PREGUNTA #6 Servicios mas ’I\DATJlli-(_B”UPl\ll-'I'Ag:‘G Servicios méas Representativos
Representativos Cascadas Representativos LA GRAN VIA @Ropa
9% 4% B Supermercado 2%~ 4% 29 31% m Comids,

DComida cafeteriay bares
Bl Comida W Zapaterias O Zapaterias
O Otros: Siman O Sambors
[ Otros :Zapatos, OCine mDorians
ropa,
- 92% 3% 24%
87% eléctricos




Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Tablas de resultados #6.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr Fa Fr
5 3.9% 7 |547%| 10 [ 7.8% | 3 |2.34%| 11| 86% | 4 [3.13% | 4 313% | 5| 39% | 1 |0.78% | 10 7.8% 15 11.7% |11| 8.6% 3 (234% | 7 |5.47%| 5 [3.91%| 3 |2.34%| 6 |4.69%| 2 [1.56%|112| 88%
Supermercado
Comida 0 0.0% 3 1234%| 1 [08% | 1 |0.78%| 2 | 1.6% [ O [ 0.00% | O 0.00% | 1 | 0.8% | 0 |0.00% | O 0.0% 0 0.0% 2 1.6% 0 [0.00% | 1 |0.78%| 0 |0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%]| 11 9%
Otros:Zapatos,
ropa, 0 0.0% 1 (0.78%| 0 [0.0% | O |0.00%| O | 0.0% | O | 0.00% [ O 0.00% | O | 0.0% | 1 |0.78% | O 0.0% 1 0.8% 1 0.8% 0 [ 0.00% | O |0.00%| O |0.00% | O |0.00%| 1 [0.78%| O |0.00% 4%
eléctricos
Total 5 3.9% |[11]859% | 11 | 8.6% | 4 |3.13%| 13 |10.2%| 4 | 3.13% | 4 313% | 6 | 47% | 2 |1.56% | 10 7.8% 16 125% |14| 109% | 3 |2.34% | 8 [6.25%| 5 [3.91%| 3 |2.34%| 7 |5.47%| 2 (1.56%|128| 100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios Total
Respuesta CA CcM CP CA CM CP CA CM CP CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CcM CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fal Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa | Fr
Comid 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| 0 [0.00% | 5 |[3.91%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [0.00%| 5 | 4%
omida
Zapaterias 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O | 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | 3 2.34% 0 0.00% 0 |0.00%| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 3 2%
gltrrT?asn 19 [14.84% | 8 |6.25% | 3 |2.34%| 3 [2.34%| 2 |1.56%| O [ 0.00% | 9 7.03% | 2 |1.56% | O [0.00% | 25 | 19.53% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 |3.91% | 3 [2.34%| O [0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|118]| 92%
Cine 0 | 0.00% | 1 |0.78% | O [0.00%| 1 |0.78% | O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | 0 |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| O [0.00% | O |[0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 2 2%
Total 19 |14.84% | 9 [7.03%| 3 |[2.34%]| 4 |3.13%| 2 [1.56% | O | 0.00% [ 9 7.03% [ 2 |1.56% | O [0.00% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 7 |5.47%| 5 |3.91% | 8 [6.25%| O |0.00%| 2 [1.56%| 8 [6.25%| O |0.00%|128|100%
CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)
Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM CpP CA CcM CP CA CcM CP CA Cc™M CP
Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
R 4 |1 313% | 2 |1.56%| 1 [0.78%| O |0.00% | 3 |2.34%| O [ 0.00% | 1 0.78% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | 8 6.25% | 4 3.13% 2 |1.56%]| 6 [4.69% | O |[0.00%| 5 |3.91%| O |0.00%| 2 [1.56%| O |0.00%]| 39 | 30%
opa
Comida,
cafeteriay 5 1391% | 4 |3.13%( 2 [1.56%| 5 |3.91%| 3 |2.34%(| 0 | 0.00% | O 0.00% | 2 [1.56% | O | 0.00% | 1 0.78% 2 1.56% 0 |0.00%]| 2 [1.56% | 1 |[0.78%| 2 |1.56% | O |0.00%| 2 [1.56%| O |0.00%]| 31 | 24%
bares
Zapaterias 1 |078% | 0 |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | 0 [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 3 12.34%| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| 4 3%
Sambors 4 1313% | 0 |0.00%| O [0.00%| 1 |0.78% | 4 |3.13%| O [ 0.00% | 2 1.56% | 0 |0.00% | O |0.00% | 3 2.34% 2 1.56% 0 |0.00%]| 3 [2.34% | 1 |0.78%| O |0.00%| 1 |0.78%| 2 [1.56%| O |0.00%]| 23 | 18%
Dorians 1 [078% | 1 10.78% | 3 |2.34%| 2 [1.56%| 2 |1.56% | 1 [0.78% | 3 2.34% | 2 |1.56%| 0 |0.00% | 1 0.78% 3 2.34% 312.34%]| 1 [0.78% | O |0.00%| 3 |2.34%| 4 |3.13%| 1 [0.78%| O |0.00%| 31 | 24%
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [3.91%| 0 [0.00% | 13 | 10.16% | 11 8.59% 8 |6.25%| 12 | 9.38% 2 [1.56%)| 10 |7.81% | 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Pregunta No. 7: ¢Quién cree usted que visita mas este centro comercial?

» Objetivo: Identificar, a través de la percepcion del sujeto en andlisis, que ambiente u orientacion, tiene para €l el centro comercial

» Tabla explicativa #7.

CcC

HM Las Cascadas

La Gran Via

Multiplaza

Descripcion

Con relacion a quienes, segun percepcion de
los entrevistados, visitan mas el CC, un 38%
opina gque joven/adulto de ambos sexos, un
25% selecciond la categoria de adultos ambos
sexos, un 16% joven/adulto mujer, con 8% para
cada una de las categorias: joven mujer y joven
ambos sexos, Y finalmente, con 5%, adulto
muijer.

Con relacion a quienes, segun percepcion de los
entrevistados, visitan mas el CC, un 35% opina que
joven/adulto de ambos sexos, un 25% selecciono la
categoria de joven/adulto mujer, un 16% considera
gue adulto ambos sexos, con un 13% opinan que
adulto mujer, y con un 5% estan las categorias de
joven ambos Sexos y joven mujer.

Sobre la percepcion de quienes visitan mas el CC,
los entrevistados adjudicaron un 47% a la categoria
de joven/adulto ambos sexos, 26% a joven ambos
sexos, 13% a joven/adulto mujer, 11% a joven muijer,
y un 3% a los adultos ambos sexos.

Datos
relevantes

= Se reportan tres categorias con el 0%.

= Parajoven/adulto ambos sexos, el valor
destacado se encuentra en dos puntos con el
mismo valor (4.69%): H de 18 a 30 afios CM, y
M de 18 a 30 afios CM. Es decir, en ambos
sexos, de 18 a 30 afios, clase media, opinan
gue los que mas visitan el CC son joven/adulto
ambos sexos.

®=  Para adulto ambos sexos, se tienen valores
destacados en CMy CP, en edad de 18 a 30
afios, en ambos sexos.

= Se observan dos categorias empatadas
con 8%, y tres con el 0%

= Mas M que H opinan que el CC es visitado por
joven/adulto ambos sexos (relacion de 20.32% a
14.85%), estando los % en M mas diseminados
entre todas las edades y clases sociales.

= Los resultados generales para esta pregunta
muestran que los mayores puntos porcentuales
destacados se han encontrado en mujeres.

= Con relacion al 47%, el mayor punto se
encuentra en M de 31 a 45 afios de clase alta con un
7.81%.

=  Para el 26%, el valor destacado esta en M de 18
a 30 afios CA, con un 4.69%.

Joven
hombre

Sin seleccion.

Sin seleccioén.

Por los lugares de juego.

Joven
mujer

Razones

Ellas son las que compran, por el super y por
las tiendas. Por la cercania a colegios y
universidades, hay de lo que les gusta para
comprar, distraerse y divertirse.

Porque es una zona nueva en desarrollo, son las
gue mas compran.

Por la variedad de tiendas, porque es de moda, las
tiendas van mas orientadas a la mujer, por
naturaleza la mujer va mas a los centros
comerciales. Hay mas diversiéon nocturna para
ellas.
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CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Hay mas diversion nocturna y cosas para otras
Por la variedad de productos, por el super, edades, tienen lo ultimo en moda. Este CC esta de
Joven | €NcCuUentran novedad, los jévenes ya no van al | A los cipotes les encantan andar paseando y moda entre los jovenes, los jovenes tienen mas
ambos | mercado, por ser un centro comercial, por el | vitrineando en los centros comerciales. Tienen tiempo para andar en centros comerciales, el
SeX0s | ambiente. Hay cosas mas bonitas para gustos | mas tiempo libre. espacio y el disefio les atraen, esta dirigido para
modernos, hay variedad. jévenes que tienen plata y tipos ambiguos, lo que
se vende es para mercado joven.
pdulto 1 Sin seleccion. Sin seleccion. Sin seleccion.
Por el supermercado, son las amas de casa
Adulto | las que mas compran. Son a las mujeres Por Siman. Poseen mas poder adquisitivo. Hay . L
muier ) : L . . . Sin seleccion.
] adultas que tiene disposicion de efectivo las | variedad para ellas. No les gusta caminar mucho.
gue andan en centros comerciales.
Queda cerca de muchos trabajos, no hay . o . -
e i . Se viene por la familia entera, el nivel econémico
Adulto | taNtas cosas para nifios. Porque la familia Solo hay tiendas y productos para gente mayor, g e
- . 4 ! = es para gente con posibilidades que visitan el
ambos | sale, por la familia que hace compras, viene | que ya tiene capacidad para adquirirlos. No les :
sexos i : : centro comercial para ver que compran. Los
con la familia, por el super, por los precios, gusta caminar mucho : S
adultos tiene mas posibilidad de compra.
conocen de la casa.
JOVeﬂ, . .7 . .z . .7
adulto | Sin seleccion. Sin seleccion. Sin seleccion.
hombre
Por el tipo de almacén que hay, el CC es solo
. o para mujeres, ademas no se ve muy masculino | Por el tipo de almacén que hay, el CC es solo para
Son las que més compran. Hay mas tiendas : N : )
Joven ) , el centro comercial, el disefio. Hay productos y mujeres. Hay productos y cosas para las mujeres
| para mujeres, trae a los hijos, saben que es lo . )
adulto ) X cosas para las mujeres de todas las edades. A la | de todas las edades. A la mujer es a la que le
mujer | qUe compran, son las que inventan salir, por : .
) mujer es a la que le gusta andar en centros gusta andar en centros comerciales. Son las que
la naturaleza de la mujer . . . :
comerciales. Son las que mas compran. mas compran. Por las ofertas, tiendas y marcas.
Todos vienen, hay algo para todos, por el
super, hay de lo que se busca, el super es
completo aunque un poco desordenado, a las .
np q poco Hay de todo para todos. Todas las tiendas son
mujeres les gusta salir mas que a los . L :
- Hay de todo para todos. Todas las tiendas son visitadas. La oferta es variada para todos aunque
Joven, | hombres, se trae a la familia y se puede L : ~
adulto . . - visitadas. La oferta es variada para todos aunque | escasa. Al salvadorefio le gusta andar en centros
ambos | COMer, el super tiene areas especificas de

Sexos

interés, se toma como paseo. Es un centro
comercial familiar, hay tiendas para toda edad
y género, es un lugar de distraccién y
esparcimiento, con facilidades y comodidades
en precios.

escasa. Al salvadorefio le gusta andar en centros
comerciales.

comerciales. Hay diferentes tipos de almacenes
para toda la familia, a todos les gusta ver cosas
nuevas. Es familiar.
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Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

» Serie de gréaficos #7: Visitantes al CC segln percepcion de los entrevistados.

PREGUNTA #7 Percepcion de clase de Visitante @ Joven horrbre PREGUNTA#7 Percepcion de clase de Visitante @ Joven hombre
LA GRAN VIA & Joven mjer MULTIPLAZA m Joven muer
5% o
0 Joven ambos sexos 0% 11% 26% 0 Joven ambos sexos
0f O 0%
36% 0% 5% [ O Adulto honbre 0 Adulto hombre
0 .
13% m Adulto mujer W Adulto mujer
m Adulto aThos seos @ Adulto ambos sexos
[l Joven/adulto
m Joven/adulto hontre S‘Omb;ed |
O Jowven/adulto
16% O Jover/adulto mujer
0% nmujer W Joven/adulto ambos
25% B Jover/adulto arbos sSexos
PREGUNTA #7 Percepcion de clase de Visitante @ Joven hombre
Cascadas
B Joven mujer
O Joven ambos sexos
O Adulto hombre
W Adulto mujer
O Adulto ambos sexos
B Joven/adulto hombre
O Joven/adulto  mujer
H Joven/adulto ambos
Sexos
16% 0% 195




Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

> Tablas de resultados #7.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM 3 CA CM CP CA CM CP CA CM CP
Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr | Fa]| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa Fr _|Fa| Fr |Fa] Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr |Fa| Fr |Fa] Fr |Fa| Fr
. (] ! (] . () B 0 . 0 ! 0 B () . 0 B 0 B 0 B 0 . (] . 0 ! 0 ! 0 ! (] . 0 B 0 (]
3 hombre | O | ©0% | © [0:00%| 0 |00% | O 0.00%| 0 | 0.0% | 0 |0.00% | O | 000% | O | 00% |0 000%| 0 | 00% | 0| 00% |0 00% |0 /000%] 0 |0.00%|0000%] 0 0.00%] 0 0.00%] 0 0.00% 0%
oven hombore
Jovenmujer | 0 [ 00% | 2 [156%| 1 [0.8% | 0 |0.00%| 1 | 0.8% | 0 |0.00% | 0 | 0.00% | 1| 08% | 0 |000%| 0 | 00% | 1 | 08% |3]| 23% |1[078%| 0 |0.00%| 0|0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%( 0 [0.00%( 10 | 8%
. (] ! (] . () B 0 . 0 ! 0 B () . 0 . 0 B 0 . 0 . (] . 0 ! 0 ! 0 . (] . 0 B 0 0
igxgg ambos | 4 | g0 | o [0.00%| 2 | 1.6% | 0 |0.00%| 1 | 0.8% | 0 |0.00% | o | 0.00% | 1| 08% | 1 [078%| o | 00% | 1| 08w [2]| 16% |o0]|000%]| o [0.00%]| 0 [0.00%| 1 |0.78%]| 0 |0.00%]| 0 [0.00%| 10| 8%
0% .00% 0% .00% 0% .00% .00% 0% .00% 0% 0% 0% .00% .00% .00% .00% .00% .00% 0%
ﬁgrl'r]:tb?'e o | oo 0 [0.00%| 0 [0.0%| 0 [0.00%| 0 | 0.0% | 0]000%| 0 | 0.00% | 0| 0.0% | 0 [0.00%| 0 | 0.0 o[ oo o| o0 0 [0.00% | 0 |0.00%| 0 |0.00% | 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 [0.00
ulto mujer .0% .00% .8% .00% .0% .00% .00% .8% .00% .8% .6% .0% .00% .00% .00% .00% .78% .00% o
Adulto muj 0 | 00% | o [o00w| 1 [08%| 0 |000%| 0]00%]|0[000%| 0| 000%]|1[08%]|0]000%w| 1| 08w [2| 16 |o| 00w |0]000%| 0 [0.00%]| 0 [0.00%]|0][0.00%|10.78%| 0 0.00% 5%
?g;cl)tso ambos| 1 | g9 | 2 |1.56%| 4 |319%| 3 [2.34%| 2 | 1.6% | 0 [0.00% | 0 | 0.00% | 2 | 1.6% | 0 |0.00%| 3 | 23% | 5| 39% |3| 23% |1|078%| 2 |156%| 1 [0.78%| 1 [0.78%] 1 |0.78%| 1 [0.78%| 32 | 25%
Joven/adulto
hombre 0| 00% | 0 |000%| 0 [00%| 0 |000%| 0]00%]|0]000%| 0] 000%]|0|00%]|0/000%|0]| 00% |[0| 00w |o| 00% |0]|000%| 0 [0.00%|0 [0.00%]|0|0.00%|0/|0.00%| 0 |0.00% 0%
Joven/adulto
muer 0| 00% | 1|078%| 1 |08%| 1 |0.78%| 5 |39% |2]|156%| 1 | 078% | 1 | 08% | 0|000%| 2 [ 16% | 1| 08w |1| 08% | 0|000%| 2 [1.56%| 0 [0.00%| 0 [0.00% 3 |2.34%| 0 |0.00%| 21 | 16%
Joven/adulto
Ambos sexos | 3 | 23% | 6 |469%| 2 [16% | 0 |0.00%| 4 | 3.1% | 2 |156% | 3 | 234% | 0 | 0.0% | 1 |0.78%| 4 | 31% | 6 | 47% |5 | 39% |1|078% 4 |313%| 4 |313%| 1 (0.78%| 2 |156% 1 |0.78%| 49 | 38%
otai .9% . (] .6% . 0 .2% . 0 . o 1% . 0 .8% 5% .9% . 0] . 0] . 0] . ) . 0] . 0] )
Total 5 | 3.9% |11 [850%| 11 [8.6% [ 4 |3.13%| 13 [10.2%] 4 | 3.13% | 4 | 3.13% | 6 [ 4.7% | 2 [156% [ 10 [ 7.8% |16 | 12.5% |14 10.9% | 3 |2.34% | 8 [6.25%( 5 [3.91%] 3 [2.34%( 7 |5.47%| 2 |1.56%|128| 100%
CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)
Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Més de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM 3 CA CM cP CA CM cP CA CM CP
Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr | Fa]| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa Fr _|Fa| Fr |Fa| Fr | Fa | Fr |Fa] Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr
0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0| 0.00%| 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 [ 0.00% | 0 | 0.00% |0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 | 0%
J hombi
oven hombore
Joven mujer | 0 [ 0.00% [ 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00% | 1 | 0.78% | 1 |0.78% | 0 [0.00% | 3 | 2.34% | 2 [ 1.56% | 0 [0.00%| 0 |0.00% | 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 7 | 5%
ig;‘;g ambos | o {5000 | 0 |0.00%| 0 |0.00%| 3 |2.34%| 0 |0.00%| 0 | 0.00% | 0 | 0.00% | 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 | 0.00% | 2 | 156% |1 |078%| 0 |0.00%| o |0.00%| 0 |0.00%| o |0.00%| o [0.00%]| 0 |0.00%| & | 5%
Adulto 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0| 0.00%| 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 [ 0.00% | 0 | 0.00% |0 0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 | 0%
hombre
Adulto mujer | 2 | 1.56% | 3 [2.34%| 2 [1.56%| 0 [0.00%| 1 [0.78%| 0 | 0.00% | 0 | 0.00% | 1 [0.78% | 0 [0.00% | 5 | 3.919% | 3 | 2.34% | 0 |0.00%| 0 |0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [0.0006[ 0 [0.00%| 0 [0.000%( 17 | 13%
]
Adulto ambos | o | ¢ 550, | 1 [0.78%| 1 |0.78%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 | 0.00% | 0 | 0.00% | 0 |0.00% | 0 |0.00%| & | 6.25% | o | 0.00% |0 |0.00%| 3 |234%| o [0.00%| 0 |0.00%| o [0.00%| 0 |0.00%| o |0.00%| 21 | 16%
Sexos
Joven/adulto
hombre 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%] 0| 0.00%| 0 | 0.00% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 0 [ 0.00% | 0 | 0.00% |0 0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 [0.00%| 0 | 0%
Joven/adulto
mujer 4 [313% | 1 [0.78%| 0 [0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00%| 0 |0.00% | 0 | 0.00% | 0 [0.00% | 1 |0.78% | 4 | 3.13% |11 | 8.59% | 0 [0.00%| 1 [0.78% | 6 [4.69%| 1 |0.78%| 2 |1.56%| 1 [0.78%| 0 [0.00%| 32 | 25%
Joven/adulto
Ambos sexos | 5 | 391% | 4 |313% 0 [0.00%| 1 |0.78%| 1 |0.78%| 0 [ 0.00% | 8 | 6.25% | 0 |0.00% | O [0.00% | 8 | 6.25% | 4 | 3.13% |5 (39191 (0.78% | 2 [156%| 0 |0.00% | 1 0.78%| 5 [3.91%| O |0.00%| 45 | 35%
Total 19 [14.84% | 9 [7.03%| 3 [2.34%| 4 [3.13%| 2 [1.56%| 0 | 0.00% | 9 | 7.03% | 2 |1.56% | 1 [0.78% | 28 | 21.88% | 22 | 17.19% | 6 |4.69%| 5 |3.91% | 8 |6.25%| 1 [0.78% | 3 |2.34%( 6 |4.69%| 0 [0.00%[128100%
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CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Méas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA Cc™M CP CA Cc™M CP CA CM CP CA Cc™M CP CA CcM CP CA Cc™M CP

Fa| Fr [Fa[ Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa Fr Fa Fr Fal Fr [Fal Fr [Fa] Fr [Fa|] Fr |Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr [Fa] Fr
ﬂg\ggre 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | O [0.00% | 0 |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [ 0%
Joven mujer | 3 [ 2.34% | 1 |0.78% | 0 [0.00%| 0 [0.00%| 1 [0.78%| 0 [ 0.00% | 2 1.56% | 0 | 0.00% | O |0.00% | 2 1.56% 1 0.78% 0 |0.00%]| 2 [1.56% | O |0.00%| O |0.00%| 2 |1.56%| O [0.00%| O |0.00%]| 14 | 11%
Joven
ambos 51391% | 2 |1.56%| 3 [2.34%| 1 |0.78% | 3 |2.34%| 1 [0.78% | 2 1.56% | 1 |10.78% | 0 |0.00% | 6 4.69% 1 0.78% 513.91%]| 0 [0.00% | O |0.00%| 3 |2.34%| O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%]| 33 | 26%
Sexos
ﬁgrlrj]lkt)?e 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [ 0%
Adulto mujer| 0 | 0.00% | 0 [0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O [0.00% | O [ 0.00% [ O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| O [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [ 0%
Adulto
ambos 0 | 0.00% | 1 |0.78% | O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [ 0.00% | O 0.00% | 1 [0.78% | 0 |0.00% | O 0.00% 1 0.78% 0 |0.00%]| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| 1 |[0.78%| O |0.00%| 4 | 3%
Sexos
Joven/adulto
hombre 0 | 0.00% | O |0.00%| O [0.00%| O |0.00%| O |0.00% | O [0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | O 0.00% 0 0.00% 0 |0.00%]| 0 [0.00% | O |0.00%| O |0.00%| O |0.00%| O [0.00%| O [0.00%| O [ 0%
Joven/adulto
mujer 0 | 0.00% | O |0.00%| 2 [1.56%| 1 |0.78% | 2 |1.56% | O [ 0.00% | O 0.00% | O [0.00% | O |0.00% | 2 1.56% 3 2.34% 2 |1.56%]| 0 [0.00% | 1 |0.78%| 2 |1.56% | 1 |0.78%| 1 |[0.78%| O |0.00%]| 17 | 13%
Joven/adulto
ambos 7 | 547% | 3 |2.34%| 1 [0.78%]| 6 |4.69%| 6 |4.69% | O [ 0.00% | 2 1.56% | 3 |12.34%( 0 |0.00% | 3 2.34% 5 3.91% 1]0.78% (10| 7.81% | 1 |0.78%| 5 [3.91%| 2 |1.56%| 5 |3.91%| 0 |0.00%| 60 | 47%
Sexos
Total 15 [11.72% | 7 |5.47%| 6 |4.69%| 8 |6.25% | 12 |9.38% | 1 [ 0.78% | 6 469% | 5 [391%| 0 |0.00% | 13 | 10.16% | 11 | 8.59% 8 |6.25%]12(9.38% | 2 |1.56%| 10 |7.81% | 5 |3.91%]| 7 |5.47%| O |0.00%|128|100%
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=]

» Pregunta No. 8: ¢ Qué opina usted de que en El Salvador se hayan construido tres centros comerciales continuos?

» Objetivo: Identificar la percepcién de los individuos en estudio acerca del fendmeno de la concentracion de centros comerciales

» Tabla explicativa #8.

CC HM Las Cascadas La Gran Via Multiplaza
Identificando la opinion de los entrevistados con | Identificando la opinién de los entrevistados con Identificando la opinion de los entrevistados con
relacién a la situacion de la edificacion de tres relacién a la situacion de la edificacion de tres CC | relacion a la situacion de la edificacion de tres CC
CC continuos, a un 44% les parece que es muy | continuos, a un 42% les parece que es muy bueno | continuos, a un 52% les parece que es muy bueno
bueno (ver detalle de factores en cuadro), un (ver detalle de factores en cuadro), un 39% les (ver detalle de factores en cuadro), un 23% les
47% les parece muy mal (ver detalle en parece muy mal (ver detalle en cuadro); un 10% parece muy mal (ver detalle en cuadro); un 18%
Descripcion | cuadro); un 2% opina que es malo por el dafio | opina que es malo por el dafio al medio ambiente, | opina que es parte del progreso y desarrollo del
al medio ambiente, un 5% opina que es parte un 7% opina que es parte del progreso y desarrollo | pais, un 4% opina que es malo por el dafio al
del progreso y desarrollo del pais, y un 2% del pais, y un 2% opinan que se construyen por medio ambiente, y un 2% opinan que se
opinan que se construyen por sociedad sociedad consumista. construyen por sociedad consumista.
consumista.
= Para la primera y segunda opcion de = Del 42% de la primera opcion, son 37 M que = Con relacion al 52%, es aceptada la situacion
respuesta, es curioso observar que en opciones | presentan la respuesta mas unificada en 18 a 30 cuestionada, de forma unificada con iguales
tan antagénicas se obtengan % tan parecidos. | afios en CA (10.94%). valores porcentuales en Hy M de 18 a 30 afios,, en
=  Para la primera y segunda opcién no se =  Para el 39%, son mas mujeres que hombres | todas las clases sociales.
registran valores particularmente altos ni las que opinan en este punto, estando el valor
destacados; los resultados son bastante destacado en 18 a 30 afios e CAy CM, cada una
generalizados -en las jerarquias-, en ambas con 7.81%.
opciones. = Con relacion al medio ambiente, en su mayoria
= El 2% registrado para el medio ambiente son H de 18 a 30 afios lo que opinan en esta
23?;32 s | €Sta conformado solo por H. cuestion.
= El 2% registrados en construccion por =  Parael 7%, vuelven a ser los H mayoria en
sociedad consumista esta formado solo por M. | esta opcién de respuesta.
=  Para la opcion final, el 2% esta formado en su
totalidad por H.
=  Para la primera y segunda opcion de
respuesta, €s curioso observar que en opciones tan
antagonicas se obtengan % tan parecidos.
= Alternancia de CM y CA en valores
destacados.
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» Serie de gréaficos #8: Opinién sobre construccion de CC.

PREGUNTA #8 Opinidn sobre OC continuos Cascadas W My bien por cercani, variedd,
accesihiidad y por conpetencia.
2
I 5 parte ddl progresoy crecimiento dd PREGUNTA #8 Opinion sobre CC continuos.
peais, eso es desarralo. Es normal. MULTIPLAZA
44% | oMy sl por tsfico harrible, saturacicn, 4% 206

denesiada conpetencia, lo msnoen
todos, novaafuncionar y noes acorde
alarealicad neciordl, 23%

[0 Deforestaron todo. Mo pera el medio
anbiente.

4%

W Se construyeron por socieded

53%

18%

@ Muy bien por cercania, variedad, accesibilidad y por competencia.

PREGUNTA #8 Oplnlon sobre CC @ Muy bien por cercania, variedad,
continuos LA GRAN VIA accesibilidad y por competencia. B Es parte del progreso y crecimiento del pais, eso es desarrollo. Es normel.

O Muy mal por tréfico horrible, saturacion, demasiada competencia, lo misno en todos, no va a
funcionar y no es acorde a la realidad nacional.

B Es parte del progreso y crecimiento [0 Deforestaron todo. Malo para el medio anbiente.

del pais, eso es desarrollo. Es
10% 2% 42% normal. B Se construyeron por sociedad consumista.

0O Muy mal por tréfico horrible,

saturacién, demasiada
competencia, lo mismo en todos, no
va a funcionar y no es acorde ala

realidad nacional.
O Deforestaron todo. Malo para el

39% medio ambiente.
7%

W Se construyeron por sociedad
consumista.
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@

> Tablas de resultados #8.

CC HM Cascadas (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM CP CA CM CP CA CM CcP CA CM CcP CA CM CP CA CM CP

Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr [Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa| Fr |Fa] Fr |Fa] Fr | Fa Fr

Muy bien por
cercania, variedad,
accesibilidad y por
competencia.

2 1.6% 5 | 3.91% 4 3.1% 3 234% | 7 5.5% 2 1.56% 1 [078% | 1 |0.8%| 2 1.56% 4 3.1% 4 3.1% 5 3.9% 3 | 2.34% 3 234% | 4 [ 3.13% | 2 | 1.56% | 2 | 1.56% | 2 | 1.56% 56 44%

Es parte del progreso
y crecimiento del
pais, eso es 0| 00% [1|078% | 1 |08% | 0 [000% | 1| 08% |1 ]| 078% | 0 [0.00% [ 1 |0.8%| 0 | 0.00% [ 0 | 0.0% | 1 | 08% | 0| 00% | 0| 000% | O [000% | 0| 0.00% |1 |0.78% | 0 |0.00% |0 [0.00%| 7 5%
desarrollo. Es
normal.

Muy mal por trafico
horrible, saturacion,
demasiada
competencia, lo
mismo en todos, no
va a funcionar y no
es acorde ala
realidad nacional.

3 2.3% 4 | 313% 6 4.7% 1 0.78% | 5 3.9% 0 | 0.00% 2 |156% | 4 |3.1%]| 0 | 0.00% 6 4.7% | 11 | 8.6% 9 7.0% 0 | 0.00% 4 | 313% | 1|078% | O | 0.00% | 4 | 3.13% | O | 0.00% 60 47%

Deforestaron todo.

Malo para el medio 0| 00% [1078% | 0 |00% | 0 [000% | 0] 00% [1]| 078% | 1 [0.78% [ 0 |0.0%| 0 | 0.00% [ 0 | 0.0% | 0 | 00% | 0 | 00% | 0 | 000% | 0 [000% | 0| 0.00% | 0 |0.00% | O |000% |0 |000%| 3 2%
ambiente.

Se construyeron por

sociedad 0| 00% [0 |000% | 0 |00%]| 0 |o000%| 0] 00% |0] 000% | 0 |000%| 0 ]00%| 0| 000% | 0 ]]00%]|0]00%]|o0|o00% |[o0]o000%] | 1|078%]|o0]000%]|o0]000%]|1]|078% |0 |000%| 2 2%
consumista.

Total 5 | 3.9% |11 | 859% | 11 | 86% | 4 | 3.13% | 13 | 102% | 4 | 313% | 4 [3.13% | 6 |47%| 2 | 1.56% | 10 | 7.8% | 16 | 12.5% |14 [ 10.9% | 3 | 2.34% | 8 | 625% | 5 | 3.91% | 3 | 2.34% | 7 | 5.47% | 2 | 1.56% | 128 | 100%

CC La Gran Via (sujetos entrevistados: 128=100%)

Hombres Mujeres
Alternativa de 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios 18 a 30 afios 31 a 45 afios Mas de 46 afios Total
Respuesta CA CM cp CA CM cpP CA CM cpP CA CM cp CA CM cP CA CM cpP

Fa Fr Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr [Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa Fr Fa Fr Fa Fr |Fa| Fr [Fa|l Fr [Fa|l Fr |Fa| Fr Fa Fr

Muy bien por cercania,
variedad, accesibilidad | 8 | 6.25% | 4 | 313% | 2 [156% | 1 | 078% | 1 | 0.78% | 0 [ 0.00% [ 0 | 0.00% | 1 | 0.78% | 0 | 0.00% | 14 |10.94%| 10 | 7.81% | 1 | 0.78% | 3 | 2.34% | 7 | 547% [ 0 [ 0.00% | 1 | 0.78% | 1 | 0.78% | 0 | 0.00% | 54 42%
y por competencia.

Es parte del progreso y
crecimiento del pais,
eso es desarrollo. Es
normal.

3 ]1234% | 0 | 0.00% 1 |078% | 1 | 078% | O | 0.00% | O | 0.00% 1 ]1078% ( 0 | 0.00% 0 | 0.00% | O | 0.00% | 2 156% [ 0 | 0.00% | O | 0.00% 0 | 0.00% | 0| 0.00% | O | 0.00% | 1 |0.78% | O | 0.00% 9 7%

Muy mal por tréfico
horrible, saturacién,
demasiada
competencia, lo mismo
en todos, no va a
funcionar y no es
acorde a la realidad
nacional.

2 1.56% | 3 | 2.34% 0 ]0.00% | O 0.00% 1 ]078% | 0 | 0.00% 8 | 625% [ 1 | 0.78% 0 | 0.00% | 10 | 7.81% | 10 | 7.81% | 6 | 4.69% 1] 0.78% 1 [078% [ 0 | 0.00% [ 1 | 0.78% | 6 | 4.69% | O | 0.00% 50 39%

Deforestaron todo.
Malo para el medio 4 |1313% [ 2 | 1.56% | 0 [000% | 2 [ 156% | 0 | 0.00% [ 0 | 0.00% | 0 [0.00% | 0 | 0.00% [ 0 | 0.00% | 4 |313% | 0 [000% | O [ 0.00% | 1 | 0.78% | 0 | 0.00% | 0 | 0.00% [ O | 0.00% | O | 0.00% | 0 | 0.00% | 13 10%
ambiente.

Se construyeron por

b - 2 | 156% | o | 000% | 0 [000% | 0 [000% | 0 | 0.00% | 0| 0,00 | 0 [000% | 0 | 000% | 0 | 000% | 0 | 0.00% | 0 | 0.00% [ 0 | 0.00% | 0 [ 0.00% | 0 [ 0.00% | 0 | 0.00% | 0| 000% |0 ]000%|o0|o000%]| 2 2%
sociedad consumista.

Total 19 |14.84%| 9 | 7.03% 3 |234% | 4 | 313% | 2 | 1.56% | O | 0.00% 9 | 703% [ 2 | 1.56% 0 | 0.00% | 28 |21.88% | 22 |17.19% | 7 | 547% | 5 | 3.91% 8 |625% | 0 | 0.00% | 2 | 1.56% | 8 | 6.25% | O | 0.00% | 128 100%
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CC Multiplaza (sujetos entrevistados: 128=100%)

Alternativa de
Respuesta

Hombres

Mujeres

18 a 30 afios

31 a 45 afios

Méas de 46 afios

18 a 30 afios

31 a 45 afios

Mas de 46 afios

CA

CM

CP

CA

CM

CP

CA

CM

CP

CA

CM

cpP

CA

CM

cpP

CA

CM

CP

Total

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa

Fr

Fa Fr

Fa

Fr

Muy bien por cercania,
variedad, accesibilidad
y por competencia.

10

7.81%

4.69%

3.91%

1.56%

5.47%

0.00%

0.78%

3 | 2.34%

0.00%

10

7.81%

4.69%

3.91%

3.13%

1 ] 0.78%

4.69%

0.00%

0.78%

0 | 0.00%

67

52%

Es parte del progreso y
crecimiento del pais,
eso es desarrollo. Es
normal.

0.78%

0.78%

0.78%

0.78%

1.56%

0.78%

1.56%

1| 0.78%

0.00%

0.78%

0.00%

1.56%

1.56%

0 | 0.00%

2.34%

[

0.78%

3.13%

o

0.00%

23

18%

Muy mal por tréfico
horrible, saturacion,
demasiada
competencia, lo mismo
en todos, nova a
funcionar y no es
acorde a la realidad
nacional.

3.13%

0.00%

0.00%

2.34%

1.56%

0.00%

2.34%

1| 078%

0.00%

0.78%

3.13%

0.78%

2.34%

1 |078%

-

0.78%

3.13%

1.56%

S}

0.00%

30

23%

Deforestaron todo.
Malo para el medio
ambiente.

0.00%

0.00%

0.00%

1.56%

0.00%

0.00%

0.00%

0 | 0.00%

0.00%

0.78%

0.78%

0.00%

0.78%

0 | 0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

o

0.00%

4%

Se construyeron por
sociedad consumista.

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.78%

0.00%

0.00%

0 | 0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

1.56%

0 | 0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

S}

0.00%

2%

Total

15

11.72%

5.47%

4.69%

6.25%

12

9.38%

0.78%

4.69%

5 | 3.91%

0.00%

13

10.16%

11

8.59%

6.25%

12

9.38%

2 1.56%

10

7.81%

3.91%

5.47%

0 | 0.00%

128

100%
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L

3.5.1 Prueba de hipotesis

Retomamos en primera instancia las hipotesis especificas de la investigacion:

Hipotesis especifica de trabajo

Hipotesis nula o estadistica

H1: Los centros comerciales generan

condiciones para diferenciarse, que

influyen en el proceso de la decision de

compra del consumidor.

Hol: Los centros comerciales no generan

condiciones para diferenciarse, que

influyen en el proceso de la decision de

compra del consumidor.

Las hipétesis especificas planteadas nos llevan a: dado que el principio por medio del

cual se efectud la evaluacion fue por comparacién, de obtenerse porcentajes iguales de

evaluacion en las condiciones que han generado los tres centros comerciales, es decir su

acondicionamiento, diriamos entonces gue se acepta la hipétesis nula. Si por el contrario,

los resultados muestran que los porcentajes de evaluacion son disimiles entre los tres,

habria por ende una diferenciacion percibida por el consumidor, por lo cual se aceptaria

la hipétesis de trabajo. Se muestran a continuacion los resultados obtenidos:

Aspecto Categoria 6ptima de Centro Comercial

evaluado evaluacion LGV (a) HMC (b) | MP (c)
Parqueo Suficiente 69% 7% 73%
Baros Suficiente 31% 52% 56%
Seguridad Suficiente 64% 67% 79%
Areas de descanso Suficiente 54% 54% 7%
Food court Suficiente 21% 70% 82%
Limpieza Suficente 66% 88% 83%
lluminacion Suficiente 71% 87% 84%
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v

Aspecto Categoria 6ptima de Centro Comercial

evaluado evaluacion LGV (a) HMC (b) | MP (c)
Sefializacion Suficiente 61% 61% 52%
Acceso peatonal Suficiente 65% 70% 79%
Acceso vehicular Suficiente 81% 84% 87%
Acceso a niveles Suficiente 2% 66% 72%
Estilo y forma Muy moderno 39% 17% 57%
Tamafo Normal 79% 89% 46%
Eventos y actividades Atractivos u originales 20% 14% 30%

Podemos observar segun los datos de la tabla anterior, que en ningln aspecto evaluado
del acondicionamiento se obtuvieron valoraciones porcentuales iguales entre los tres
centros comerciales. A partir de aqui podemos decir que se acepta la hipétesis de
trabajo, sobre todo observando la diferencia porcentual entre el extremo superior de
valoracion, y el extremo inferior obtenido segin cada categoria. Dado que la diferencia
porcentual entre extremos es evidente, se aplica aqui la ley de la transitividad, la cual
dice que si b es mayor que a, y ¢ es mayor que b, entonces ¢ es mayor que a, y por ende

disimiles (b>a; c>b, entonces c>a).

Sin embargo, queda por evaluar, a pesar de ser diferencias porcentuales evidentes, si
son significativas las diferencias entre el mayor porcentaje obtenido con el que le sigue,
no restandole aun asi importancia al hecho de ser en primera instancias ya de por si
diferentes. Para ello, aplicaremos pruebas bilaterales en estos puntos para comprobar si

son 0 no significativas estas diferencias.
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Establecemos en primer lugar que el nivel de confianza de las pruebas sera del 95%

(0.95), el cual da un valor en tablas de 1.96, el que se convertira en el limite de

significacion. Las probabilidades de éxito como de fracaso son del 50% cada una (0.5).

Estos mismos valores fueron los utilizados para la determinacién de la muestra de la

investigacion. Es asi como entonces tendremos el area de significacion siguiente:

Zona de diferencias
significativas

Zonade
diferencias no
significativas

-1.96

1.96

Si los resultados obtenidos por medio
de las pruebas son mayores de +0 —
1.96, significara que existe diferencia
significativa; si el resultado obtenido
resulta estar entre —1.96 y 1.96, querra
decir que no existe diferencia

significativa.

Para realizar dichas pruebas se utilizo la siguiente férmula:

Z= (p1-p2) — (P1—P)

P1d1 + P2Q2
iil ii2
En dénde:

Z=valor de significacion de resultado.

p1 Y p2= porcentajes resultados de la investigacion de campo.

01 Y g2= valor porcentual faltante para alcanzar el 100%.

P,y P,=valor de éxito y valor de fracaso.

Ny y ny= poblacion.
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a. Parqueo.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 77%, y MP: 73%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.73-0.77)-(0.5—0.5)

0.73x0.27 + 0.77x0.23
128 128

Z=-0.74; no existe diferencia significativa.

b. Bafos.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 52%, y MP: 56%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.52-0.56)—(0.5-0.5)

0.52x0.48 . 0.56x0.44
128 128

Z=-0.64; no existe diferencia significativa.

c. Seguridad.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 67%, y MP: 79%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.67-0.79)—(0.5—0.5)

|
0.67 x0.33 + 0.79x0.21
128 128

Z=-2.18; existe diferencia significativa.

d. Areas de descanso.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 54%, y MP: 77%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.54-0.77)-(0.5—0.5)

0.54x0.46 + 0.77x0.23
128 128
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Z=-3.98; existe diferencia significativa.
e. Foof court.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 70%, y MP: 82%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.70-0.82) - (0.5—0.5)

1
0.7/0x0.30 + 0.82x0.18
128 128

Z=-2.27; existe diferencia significativa.

f. Limpieza.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 88%, y MP: 83%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.83-0.88)—(0.5-0.5)

1
0.83x0.17 + 0.88x0.12
128 128

Z=-1.13; no existe diferencia significativa.

g. lluminacioén.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 87%, y MP: 84%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.84—0.87)-(0.5-0.5)

0.84 x0.16 . 0.87x0.13
128 128

Z=-0.68; no existe diferencia significativa.

h. Sefializacion.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 61%, y MP: 52%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.52-0.61)—(0.5—0.5)

1
0.52x0.48 . 0.61x0.39
128 128
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Z=-1.45; no existe diferencia significativa.
i. Vias de acceso peatonal.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 70%, y MP: 79%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.70-0.79)— (0.5—0.5)

0.70x0.30 + 0.79x0.21
128 128

Z=-1.66; no existe diferencia significativa.

j. Vias de acceso vehicular.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 84%, y MP: 87%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.84—0.87)-(0.5-0.5)

|
0.84 x0.16 + 0.87x0.13
128 128

Z=-0.68; no existe diferencia significativa.

k. Acceso aniveles.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 66%, y MP: 72%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.66-0.72)—(0.5—0.5)

0.66 x0.34 .+ 0.72x0.28
128 128

Z=-1.04; no existe diferencia significativa.
|. Estiloy forma.
Se toman los valores porcentuales de: LGV: 39%, y MP: 57%. Sustituyendo queda:

Z=  (0.39-057)—(0.5-0.5)

0.39x0.61 + 0.57x0.43
128 128
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Z=-2.93; existe diferencia significativa.
m. Tamafio.
Se tomaron los valores porcentuales de: HMC: 89%, y LGV: 79%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.79-0.89)— (0.5—0.5)

0.79x0.21 + 0.89x0.11
128 128

Z=-2.20; existe diferencia significativa.

n. Eventosy actividades.
Se tomaron los valores porcentuales de: LGV: 20%, y MP: 30%. Sustituyendo quedo:

Z=  (0.20-0.30)—(0.5—0.5)

0.20x0.80 + 0.30x0.70
128 128

Z=-1.86; no existe diferencia significativa.

Habiendo hechas todas las operaciones, tenemos que las diferencias significativas las
obtuvieron los aspectos de seguridad, areas de descanso, food court, estilo y forma, y el
tamafio. Estos aspectos estan mas cerca de la transitividad de c>a. Por ultimo, habiendo
aplicado la diferencia de proporciones, y la ley de la transitividad, SE ACEPTA la

hipotesis especifica, y por ende, SE ACEPTA la hipotesis general.
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3.6 RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION CUALITATIVA

ABREVIATURAS UTILIZADAS:
M: mujer

H: hombre

CC: centro comercial

MP: Multiplaza

LGV: La Gran Via

HMC: Hiper Mall Las Cascadas
SS: San Salvador

CA: clase alta

CM: clase media

CP: clase popular
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Las respuestas obtenidas en los ocho grupos focales realizados, se sintetizaron y vaciaron en un cuadro que recoge las valoraciones

registradas, por edad, por género, y por clase social, para cada uno de los aspectos evaluados (ver en anexo #7: nOmina de

participantes por grupo focal; y anexo #8: transcripciones de cada grupo focal). Es importante acotar que se registran opiniones emitidas,

las cuales pueden ser mayores 0 menores del nimero de participantes de cada grupo focal. Se anteponen a cada letra H o M el nimero

de opiniones vertidas por géenero.

VACIADO GENERAL DE INFORMACION OBTENIDA EN GRUPOS FOCALES

Variables 18 a 30 CA 18a30CM 18a30CP | 31a45CA | 31a45CM | 31a45CP | ded46a+CA | ded46a+CM
Se observa bastante Todos por igual perciben Los afecta el Predominan las Se refieren en Mencionan Todos por igual Predomina la
pgrticipacién del las molestias del tréfico por | congestionamient moleﬁtias con automatico a mucho a perciben las mencion de MP y
género masculino en los centros comerciales, y 0. ) relacién al tréfico. MP. Después Metrocentro. El molestias del HMC. Se sienten
las respuestas. Todos | les afecta. Especulancon | VanmasaHMC. | Setomaron deello, a HMC eselmas | trafico por los CC, | apabullados en
por igual perciben las los locales, sobre sivan a MP es la bastante en serio .
molestias del trafico cerrar o que van a hacer. segunda opcion | eltema. Siel Metrocentro y visitado por y les afecta. Es MP. Hay que
porlos CC, y les Son propensos a perderse | de visita, peroen | trafico esta Galerias todos, porque lo | gente muy caminar un
afecta. Son concientes en el parqueo. menor escala. A demasiado feo ya Escalén. En identifican como reflexiva. Se habla montén en el CC.
de que los CC estan Hablan en automéatico LGV nadie del nosevaal CC, o contadas el lugar de las solo de MP y En el parqueo es
construidos en una sobre MP. Hay bastante grupo ha ido. siya se anda ocasiones a ofertas y el que HMC. Mas del feala
zona privilegiada por la | mencion de Galerias Todos conoceny | cercadeunopues | | GV.Sonmuy | esmas barato. primero. sefalizacion. Es
aﬂuencia del trafico. Escal6n y de Metrocentro. van al centro 'de se opta por pasar criticos y No se quejan del | Automaticamente un CC sofisticado.
Observaciones | Consideranque MPes | LGVrolesparecequeel | SS, porque sin aese mejor. analiticos. Son | trafico. se refierenaMP. | Molesta la
Generales el lugar idéneo, pues estacionamiento sea solo pisto para que Con3|dgran que no m Mencionan NG les qusta el ceramica de LGV
enLGVnohaynaday | de pisosy que se tenga vanairaun CC. se tomo en cuenta gy . ! qu I .
HMC solo es el stiper. | que caminar mucho del Comparan la infraestructura quisquillosos mucho el parqueo de MP. por la seguridad.
Consideran que los estacionamiento al CC. Les | muchola vialyelhechode | conlacuestion | aspecto Todos hantenido | Se es propenso a
CC estan ubicados parece que lanzar un CC situacion de los que se de los precios. seguridad. problemas con él. | un deslizén. No se
cerca de zona sin haberlo terminado es precios. construyesen tres Mencionan que la | ven aceras o
residencial con muy malo. Hay locales CC continuos. busqueda de los ramplas para
Aniguo Cuscatien.Se | Sman. 0 adminitadores de bafios enMP es | minusvalidos en
construyeron los tres Se refieren al HMC como el los CC busquen espantosa. MP No_ hay
juntos pues van hiper mall las cascadas gente que sepa de vigilancia en
dirigidos para todos. como el hiper, o como manejo de tréfico, gengrgl enlos
Consideran que son cascadas. no cualquier Servicios
un polo de desarrollo policia, para dirigir sanitarios.
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Variables 18 a 30 CA 18 a 30 CM 18a30CP | 31a45CA | 31a45CM | 31a45CP | de46a+CA | ded6a+CM
turistico. La mayoria el transito en la
solo habla de MP. Se zona. Se hace
habla del rumor de que referencia
las tiendas que estan automaticamente
en MP se quieren ir aMPyen
pues no vendeny el segundo plano a
alquiler es alto; dicen HMC. Se aprecia
gue el CCles ha el parqueo
retenido para techado de MP.
mantener laimagen Mencionan que no
gue todo va de hay rutas de buses
maravilla. Ha tomado accesibles para ir a
importancia la hora del los CC. Estan
cierre nocturno de las disefiados solo
tiendas. En MP la para gente que
gente busca un posea vehiculo.
parqueo “de siempre™: Para este grupo,
alque yase Metrocentro esta
acostumbraron, pues dirigido a un sector
sino es asi, pierden el popular. Les
vehiculo o se pierden preocupa la
ellos. Se refieren al cuestion sismica'y
HMC como las como se va a
Cascadas o el Hiper. hacer cuando halla
necesidad de
evacuaciones. Les
preocupa también
la seguridad en
términos de
construccion.
I. VARIABLES EXTERNAS
De LGV opinan que 1M: encontréas todo en MP. 1M: aMP siya Si hay dificultades | Se mencionaque | Se menciona que Considera que le Corresponden a otra
algo que no esta Voy a HMC cuando voy al he ido, ahi ya parairal CC estan bonitos los | son idoneos para ofensivo tanto CC. visién comercial
terminado la gente super y a LGV cuando hay cosas mejor no se va CC, pero solovan | pasear o Hay tendencias diferente del almacén
no va. Se siente necesito algo de Simanoal | extranjeras, otros | (2M). Se posee cuando se distraerse, son progresitas pero todo | aislado, y ahora son
incompleto (2H1M). cine. 2M: han proliferado los | estilos de una excelente necesita algo comodos y de forma lugares donde se
NovanalGV, lugares para cafetear enlos | zapatos, son opinién de MP (3H); las M les seguros; se desbalanceada. Se combinan la compra
Cultura piensan que es para | CC. 2M1H: es importante distintos que (4Mm). se interesa por ir a compra cuando pregunta si son con una buena
mujeres mayores. en términos de turismo. En otros CC, hay reflexiona sobre la | ver ropay hay ofertas y se les | fondos limpios los comida e incluso
Malo que bodega de | fin de semana todo mundo otros almacenes. | disminucién de almacenes. dificulta llegar en gue se estan diversion (1H). Han
ala calle (2H2M). va, para comer, vitrinear, 1M: a MP solo salidas al campo; Consideran al CC | bus (2H y 4M). usando. (1H) quitado el paisaje
Opinan que MP es pasear, distraccion.1H1M: de pasada. HyM: | el hecho de que como importante Consideran que Considera que: los natural y oxigeno
comida/bar y ropa, ya es parte de lavida, porla | noheidoalLGV, | setome como ensuvida(Hy son importantes en | CC son empresas (1H) encuentra casi
LGV Simany HMC misma seguridad, en solo cosas paseo el iraun M). Novan a su vida pero no que tradicionalmente | todo en un solo
super (5H2M). especial cuando se hace lujosas, no tiene CC;ydeellola cada rato a los siempre (3M). han sido fuertes en el | lugar, son como
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Variables 18 a 30 CA | 18 a 30 CM 18a30CP | 31a45CA |31a45CM | 31a45CP | de46a+CA | ded6a+CM
Afirman que el CC es | uso de bancos. Solovenno | nadade necesidad de los CC (H). Coinciden en que area econémica. embudos adonde se
importante en sus compran. HYM: En general | llamativo ese CC (BHy 2M). Se se visitan a fin de Este tipo de quiere captar el pisto
vidas (2M). Estan relativamente van CC. Ahiespara | consideraalos mes, de estructura, los CC, que viene de las

demasiado cerca
(1H). LGV no estaba
pensado como un
CC, no se penso6 en
nombre de CC, se
puso centros de
estilo de vida (1H).
MP en su publicidad
se maneja como MP.
LGV se manejé
como Siman, pero
por estar abierto,
plaza abierta, se
puede llegar a
cualquier hora (1H).
Actualmente visita
dependiendo de lo
gue busque (1H).

bastante.Todos han ido
mas de una vez.

gente elegante,
gente que tiene
mucho dinero.
1M: a Metro si
he ido, hay mas
tiendas que
LGV. 1M: no son
parte de mi vida.
1M: estan
bonitos, pero
cuando uno no
puede no se
compra. En
general los CC
ya se ven
normales, es
decir, del diario
vivir. 4M: ya no
es extrafio, como
son tantos y son
competencia
entre todos, los
quieren hacer
mejor que los
otros. 2M: a
veces son las
mismas tiendas
en todos los CC,
lo que cambian
son los estilos.
2M: lo mismo se
halla en el centro
de SS. Solo
porque esta en
vitrina es mas
caro. Es
importante para
despabilarse un
poquito. IH1M:
casi no le gusta
ir, raras veces.
1M: LGV se ve
muy elegante,

CC inmuebles
integrados a la
sociedad (1M con
el visto bueno
general), y se
ahora ya se visita
frecuentemente el
CC (2My 1H).

preferencia el fin
de semana, y se
buscan los lugares
de a ddlar o donde
vendan mas
barato; rara vez
van alos CC de
Antiguo Cuscatlan
(2Hy 4Mm).

ayudan a albergar el
comercio informal,
ayudan a formalizar
el comercio (1H).
Piensa que
Multiplaza le da un
auge al pais, ya no
se desean cosas de
afuera sino que ya se
encuentran aqui
(1M). Considera que
Multiplaza no tiene
nada que envidiarle
a USA (1H). Creen
gue alos CC solo se
va a pasear (2M).
Cree que a medida
que se desarrollan
los CC se desarrolla
la curiosidad y por
eso va (1H). Piensa
que todo esta en MP,
la gasolina lo hace a
uno organizarse. Se
busca el lugar donde
convenga pasar por
tiempo y gasolina
(IMm).

remesas(1H). Tratan
de meternos el mall
como parte de
nuestra vida. Tienen
gue trabajar mas
para sacarnos la
plata. Con otro grupo
de edad a de ser
mas facil. Se compra
lo que realmente se
necesita (1H). Voy a
HMC en casos de
extrema necesidad.
Voy al banco a sacar
todo el pisto en
efectivo (1H). A
pesar que le queda
cerca, no MP (1M).
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Variables 18 a 30 CA | 18 a 30 CM 18a30CP | 31a45CA | 31a45CM | 31a45CP | de46a+CA | ded6a+CM
solo para la
gente gue tiene
mucho dinero,
hay cosas mas
cémodas en
Metrocentro.
1M2H- Mencionan 2H3M: en MP se siente a 3M: si me siento Los seis se sienten | Sesientena Se sienten a gusto Piensa respecto al Si me siento a gusto
gue el ambiente de gusto por lo nuevo, lo agusto en HMC mejor en MP por gusto en MP (4H y seguros en los ambiente de HMC en cuanto a
MP les gustay que grande, la seguridad, estamas seguro | comodidad y mas y 1M). Sienten CC (2M). Les que labullaesenel | seguridady limpieza
se sienten a gusto, distracciones, variedad, no enel CC por la alternativas. No més caros los parece relajado el super.(1M) Piensa (1H) Le es
las personas que se siente lleno, variedad.1M: | vigilancia, esmas | presentan precios, ambiente y con respecto al ambiente | indiferente la clase
estén no molestan a depende alo que vayas.1M: | bonito, en el valoracion positiva | particularmente la | mucha vigilancia de HMC que para social (1M). En MP
menos que sean el ambiente uno lo hace centrole deLGV (IHy 1M). | ropa(3H),aunque | (3My 1H). Sienten comer no le gusta, me pierdo, y me
delicuentes.1H: siente | como persona que va.1M: arrebatan las No les agrada la estan concientes caros los precios en | mucho desorden, apabulla la escala
gue los elementos de | LGV parece solo, aburrido. cosas. 1H: nole musica que es por las particular la comida, | mucha bulla (1M). enorme de los
seguridad son muy 1M: MP a mediodia es gusta. Ligeritome | estruendosa del marcas. ropa, zapatos; Piensa respecto al edificios. En ese
irrespetuosos. oficina, es para salgo. El centro HMC (1M); se encuentran ofertas ambiente de HMC sentido me gusta
adolescentes, en la noche es més libre.1M: termina cansado en HMC (5M). gue se siente mas Metrocentro.
vida nocturna. HYM: se HMC es mas ahi. Los 6 sienten Mencionan que oprimido, estresado, Las escaleras
sienten a gusto y comodos. familiar. No es que los precios sale més barato esta desordenado eléctricas de HMC
solo de bhichada, estan mas caros, comprar en HP (1H). Piensa estan muy lejos unas
y es bien amplio. | en particular en 2m). respecto al ambiente | de otras(1M).
1M: se sentia MP. Mencionan de LGV que es Atractivo pero
mas fresco HMC | que la mayoria de sobrio, tranquilo, depende de la edad
cuando tenia la cosas han subido relajado, elegante (1H). Superficial,
Clases poza el Mister de precio, en (IH). Piensa consumista (1M).
Sociales Donuts. 2M: en especial la comida. respecto al ambiente | Impersonal, frio,
MP si se siente de MP que es casual | solitario (IM. Los
bien. Como (1H). Piensa precios estan mas
ahora siempre respecto al ambiente | caros (Hy M). Hasta

vamos de noche
el clima es bien
bonito. 1M: en
MP la 12, vez me
senti incémoda,
casi solo voy a
Metro. HYM: a
veces se halla
mas barato en el
centro de SS.
2M: pero el CC
da mas
seguridad de que
las cosas no
vayan alteradas.
Para tener la

de MP que puede ir
€OMO uno quiere
(1IM). Piensan
respecto al ambiente
de MP que se
sienten tranquilo (1H
y 1IM).

mas caros (1H). Vié
una camisa en
mercado de pulgas
igual que enun CC
solo que mas barata
en el mercado (1M).
Yo a mis hijos les
compro ropa barata,
para que la vayan a
romper(1M).
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Variables 18 a 30 CA | 18 a 30 CM 18a30CP | 31a45CA | 31a45CM | 31a45CP | de46a+CA | ded6a+CM
seguridad de algo
mejor va al CC.
2H: Generalmente va | 2M1H: con amigos. 1M: para | 4M1H: con la Se prefiere ir solo Vanal CCconla AlCCsevaconla | Vanconsus Voy con las hijas.
solo. 3H2M: Vancon | ir a perder el tiempo se familia. 3M: con al CC (2M). El fin familia 2Hy M)y | familia (8M), conlos | respectivos Las que van
familiares, novio, busca a alguien mas. amiga o familia. de semana se va con los amigos amigos y los conyuges al CC (1H dispuestas a
amigos.1H: quien Cuando se va a hacer un con los padres (2H). compafieros de y 2M). Siempre va comprar son las
decideireslamama | mandado se va solo. 3M: (1M). Quienes trabajo (1H y 2M). con toda la familia hijas. A veces
0 novia. para ir es decisién grupal. toman la decision Toma la decisién (1H). Mencionan que | prefiero ir a comprar
1H: Varia, depende. deirsonla de ir los hijos (2M), deellaseslaideade | yosolo (1H). Raras
esposa, la mujer o los amigos (1H), el iral CC (2M) veces acompafiada
Grupos los nifios (Hy M). esposo (1M) o ella Menciona que la de amiga o0 esposo.
Sociales misma (1M). mujer es la que tiene | (1M). Casi siempre
laidea de iral CC sola, o con mis hijos
(1H). (1M) Mis hijas me
llevan (1H).
Usualmente soy yo
quién me llevo a mis
nifias, pero a veces
ellas me dicen que
las lleve (1M).
1H1M: Depende delo | 2M: con familiares. HYM: En | 3M: visita varios Ya se sabe a que Se dirigen aun Alir a comprar, Mencion6 que ya Cuando va dispuesto
que necesitevaalos | generalnovanmuchoconla | lugares, anda CCir,nosevisitan | sololugar para unos visitan antes sabeaquéyasabea | acomprarvacon los
tres 0 a uno. 1H: No familia, solo algunas veces averiguando. IM: | las demas comprar, por los CC por efectos que CC dirigirse (1H). | hijos sin importar
va solo. IH1IM: Va para comer. De ahi con ya sabia a cual alternativas experiencias de comparar Mencion6 que va marca o precio (1H).
solo, no gente que amigos o amigas. 1M: ve los | dirigirse. 4M: van | cuando se busca anteriores (1M, precios (3M y 2H), para asesorary que Sivoy a los tres, asi
ande asesorando o tres CC. 3M: ven informacién | acompafiadas, algo (1Hy 4M).1H | 3H); mencionan y otros ya saben a todos opinan (1M). La | puedo encontrar mas
criique. 1H1IM: Se antes de ir a comprar, ya sea por un prefiere no gue como se cual ir (2M). Varios publicidad influye cosas (1M). Solo voy
informan primero y internet, prensa, pub por e- familiar o amigas. | informarse antes visita el CC por les gusta que los mucho (1H). Legusta | alHMC, aLGV voy
luego regresan. 1H: mail, promociones, le gustair | 1M: vacon la de ir a comprar comer o caminar, | acomparieny ver el periodico para por los servicios
es impulsivo en avery luego comprar.1M: familia o sola. algoy 1M hace lo yase sabey se asesoren cuando ver productos, las bancarios del Banco
cuanto a musica En general todos van a IM: fue a ver opuesto. Los 6 ha visto lo que vanal CC (2My ofertas (1M). Cuscatlan. (1M). Ya
mixup MP. 1H: visita comer por la variedad que varios CC. 3M: visitan el CC por hay, por esoyase | 1H); otros vansolos | Mencion6 que en sé a donde ir (2M).
Familia "X" depende de que hay del food court. También sevadeunasola | algoenespecifico. | conoce. Se visita (1M). Algunos base a necesidades Acomparfiado en
vaya a comprar. por distraccion. 1M: fui a vezadondevaa | Estaactitud aveceslos3CC prefiereniraverlas | seaverigua (1IM).Va | feriado. Voy solo los
1HIM: esun Siman LGV el dia que comprar. 4M: siempre para comprar cosas antes de al CC por ahorro de dias de la semana
desestres, cada finde | estaba todo en liquidacién, visitan HMC por representa una calidad y precio comprarlas (Hy tiempo (1H). Vaal CC | (1M). Casi siempre va
mes me compro algo. | de ahiyano heido. 1H: ha las ofertas, super, | comprade (1H). LosHsaben | 3M)y 1H se por ahorro de sola (1M). Ya sabe a
Van a comer a MP. visto mucha gente es la ropa, zapatos, articulos, servicios | aloquevanal CC | informa antes. gasolina (1M). Va al que va (2M). Busca
salida para los fines de trabajo, al banco, | ocomida. y prefieren ir Visitan los CC CC por el super (1M). | alternativas (1M). Va
semana. al cajero. IM: MP solos; laM va usualmente para ir Todos los hombresy | poriracomer. A
zapaterias. 1IM: a acompafiada. Se | acomer (2My 1H). | mujeres mencionaron | HMC al super, a MP
vitrinear y informan por 2M visitaron el CC que lo que oyeron por la ropa (1M).
turistear. 1H: publicidad de lo porque se los influy6 en su visita al Prefiero ir a babosear
mejor va al que ofrecen las recomendaron. CC. a Metro que a los de
centro. 1M: solo tiendas o por aca. Tiene buen
se hablaba de haber visitado o disefio, buen
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que iba a haber conocer el lugar ambiente y espacio
mas trabajo. (8H); la M si algo donde descansar, ahi

le lamala me gusta (1H). Para
atencion en el caminar (1M).
momento, lo
compra si tiene el
dinero.
Usualmente van a
MP por cercania,
tiempo, variedad
del food court. Lo
queenun
principio se
escucho de los
CC siinfluy6 para
que se visitase
més pronto (3H).
IIl. VARIABLES INTERNAS
2H: en LGV si tuve 2M: a MP por la expectativa | 2M: les creo Se experiment6 Seestuvoala Estuvieron a la Estuvieron a la No estuvo ala
expectativa, pero si, por curiosidad. IM: nome | expectativay una emocion inicial | expectativa de expectativa de expectativadeiralos | expectativa (1Hy
pasé una gran genero expectativa, no fui a curiosidad HMC. pero pasajera ante | visitar los CC visitar los CC CC cuando abrieron 2M). Solo por comer
decepcion. Todavia LGV. HYM: no se cambian 2M: les creo la apertura de los cuando abrieron cuando los abrieron | (2My 1H). Dijeron algo diferente (1H).
hay, como no se ha de ropa o no cuidan el expectativaMPy | CC(2My1H).1M | (4H). No adoptan (2M). Si sienten que no estuvieronala | No toma actitud
terminado, solo me vestirse de otra forma parair | curiosidad. 2M: dejé que pasarala | unaactitud gue cambia su expectativa de que diferente (1H y 2M).
enteraba por noticias. | al CC. 2M1H: se va igual, les creo euforia. Lo 6 no diferente para ir personalidad abrieron los CC (2M). | Vamenos a los CC
1M: hasta que otra pero se ha cambiado de expectativa LGV. | tienen una actitud pero si se visten cuando van alos Mencion6 que siente (1H).
persona le dijo que ya | lugar. 2M1H: se vamas pero | 4M: se arreglan diferente ni se diferente (5H); sin | CC, son concientes | que toma o tiene que
habia ido, entonces los fines de semana, por la mas parair, visten de forma embargo, hacen gue gente mas tomar una actitud
Personalidad y fue. vida nocturna, menos zona como modelito, particular parairal | las valoraciones acomodada los diferente cuando
rosa mas MP. para ver CC; IM hace la que no se prefiere | discrimina, y van entraalaLGV (1H).

Autoconcepto muchachos, mas | reflexion que hay un CC donde no normales (10M). No se arreglan en
que al centro. 1M: | gente que posee se encuentrauna | Otros se cambiano | general parairal CC.
Casinova, es una imagen identidad de arreglan mas para Dijeron que van méas
mas caro. preestablecida grupo, y que ir BMy 2H). No gue antes a los CC

sobre como los somos imitadores | van mas que antes | (2Hy 2M). Dijeron
demas quieren del vestir de USA. | alos CC (3M). que no van mas que
que losvean.Van | Ahoravan mas antesalos CC (1Hy
mas que antes a que antes a los M).
losCC (2My1H)y | CC (3H).
1H solo cuando
necesita algo.
2H: les llama la 1M: por el trabajo, ahi vamos | 3M: les motiva ir A1My 1Hles Llamala atencién | Se visita el CC por Dijo que los fines de Buscar algo a ese

Motivacion y atencion MP por los aamorzar. aver si hallan llama la atencién en general el comer (1H). Les semana, vaapasear | lugary

Participacion colores, arquitectura, 1M: depende a lo que vaya, cosas mas de MP lavariedad, | superde HMCy llama la atencién en familia (1H). Dijo particularmente si hay

el espacio, la en MP hay bancos y baratas, ofertas, a | sistema de MP en su LGV, dicen que se que le llama la una tienda que me
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sensacion. 2H: LGV variedad. 1M: en MP esta dar vueltas. 1M: ventilacion e totalidad (My H ve bonito por fuera atencién de HMC el guede cerca (1M).
los cines, el ambiente | Dorians, aunque no tiene me motiva ir a iluminacién. A 1H por el super, 3H y que debe serméas | super (1H). Dijo que Solo a comer (1H).
de paz, tranquilidad, mucho, lo que atrae es que comer. 3M: al de HMC, la por MP). por dentro (2Hy no le llamaba nadala | MP porque los nifios
relax. IM: MP el tengan tiendas Unicas como | banco, al super variedad del super, 2M); de HMC les atencién de los CC juegan mas ahi, por
parqueo, se pierde. Zara o los bancos en en HMC, porque | yde LGV Simany llamala atenciénla | (1H). la seguridad (1M).
1M: nada en especial. | galerias. HyM: por trabaja ahi. 1H: el cine. cercania, lo de Nada en particular

curiosidad. yo solo paso, no afueray las fuentes (IHy 1M). MP tiene
me motiva. 1M: de la calle (3M). mejor oferta de
le llama la lugares donde comer:
atencion los cines son de mejor calidad
de LGV. 1M: los y mas variados (1M).
horarios de los Si hay cosas que le
bancos. 1M: el llamen la atencion
super del HMC. van (1Hy 1M).
4H1M: han visto 2M1H: MP vallas, por 2M: han visto Los 6 han visto por | 3H, uno por cada Han visto anuncios | Han visto publicidad No me ando fijando
publicidad de MP en internet, por correo y por el publicidad en lo menos un CC, han visto de LGV yde MP en brochure (2M). eneso (1Hy 1M). El
tv., prensay diario, toman el modelo de prensa de HMC. comercial de LGV publicidad. Se (BMy3H). De LGV | Hay mucha prensa de MP son cuatro
publicidad para sus un consumidor en IM:entv.de enradiootv. 1M refieren para el recuerda ellogode | de MPy HMC (1H). cuadrados de colores
tiendas. 2H1M: de especifico, y de ahi ponen HMC. 1H-enla recuerda de HMC logoy el slogan farolito (1H) y de Ha escuchado ofertas | diversos. Del slogan
LGV en prensa y t.v. los nombres de los tV,de HMCy y2Mde MP,y (del cual nadiese | HMC fuentes, de HMC (1H). Ellogo | no me acuerdo. En el
2H:deHMC el de la establecimientos segin esto. | MP. En laradio sobre ese dicen acuerda)aMPy palmeras y de MP son diferentes | logo de HMC hay un
ardilita.1H: la ardillita, | 1M: de LGV cuando abrieron | nada. De LGV que es muy HMC. No Kentucky (M y H). colores de cuadros. castor, pero el
el animal peludo ese hasta llamada telefénica le solo lo de los arrogante la recuerdan muy HMC les parece El slogan, MP (1M). nombre es risible,
feo.1H:en LGV el hicieron para la inauguracion | cines. 1M: entele | publicidad. Sobre bienlos logos,ya | amarriliito cremita Ellogode LGV el porque las cascadas
farol, el farol dice por Siman. 1M: del HMC anuncian como sloganylogo, Hy LGV nila por fuera (M y H), farolito (1M). no se ven por
LGV. bailando, en tv. El que dice | llegaraLGV.1M: | MparalLGV mencionan. De de LGVyMP Mencion6 que el logo | ninguna parte (1M).
6H3M: MP es un fell good. 1HIM: LGV es de LGV seven asocian el slogan MP es de donde recuerdan los de HMC eslaH, color | LGV creo que color
cuadrado con colores | blanco, se parece a como luces. 1IM- | del CC consu se recuerdanmés | colores. De los azul y rojo(1M). El pastel (1H). LGV
Procesamiento | Y dice el nombre. 2H: Galerias. 1M1H: MP son de MP, las letras. | nombre; ellogoles | de Io_s colores slogans, ninguno. logo deHMCesel blanco (1M). HMC
de la colores de MP son bonitos e innovadores los Se acuerda mas parece algo del exteriores (3Hy agua verde (1M). blanco y color café
., bonitos, llamativos, colores, llamativo, diferente, de Dorian's y siglo pasado. Hy 1M). Mencion6 que HMC ladrillo (1M). Son de
Informacién para gente joven. azul,rojo, morado, amarilllo. Sambors que de | Mde HMC es blanco de los un color entre ladrillo
1H1IM: LGV blanco, IM: HP es de ladrilorojode | Mutliplaza. 1M: recuerdan o una toldos (1H). Mencioné | y mostaza (2M).
apagado, nollamala | barro. las palmeritas de | cascada azul y que LGV es blanco
atencién. 1H: HMC HMC. 3M: LGV verde o HMC en (1H). LGV es rosado
ladrillo, no le atrae. gris, crema, con letras rojas y (1M). Mencioné que
1M: el color no define palmeras. 3M: azules, aunque LGV es beige (1M).
aque lugar ir, pero si MP anaranjado, han visto el Mencion6 que MP es
influye el color de rojo y morado, nombre y una zapote, amarillo (1H).
adentro. ladrillo. 3M: ardilla; del slogan Mencion6 que MP es
HMC azul, rojo , no se acuerdan. H fucsia (IM). MPes
no tiene mucha y Mde MP se zapote (1M).
pintura. recuerdan del logo

pero no del slogan,
mencionan "vive
engrande". Hy M
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recuerdan los
colores exteriores
delos 3CC; MP
les parece muy
mexicano por los
colores.
1M ha modificado Mencionan que
Su rutina sabatina han modificado su
. de compra del rutina a través de
Aprend_lza]e y super y visita a los la visita a los CC
Memoria bancos. Los (2Hy M).
demas no
respondieron.
4H: En MP se ven HYM: si han visto grupitos, 3M:enlastardes | Los 6 manifestaron | Sienten normal el Han visto grupitos Mencioné que Si se ven grupitos.
grupitos de nifias o en LGV desconocen, pasa en MP se ven no andar en comportamiento de jovenes que depende de la Sobre todos los
cheras, alienadas, solo. 3M1H: todas las grupitos, vestidos | grupos. Hay de las personas andan hora. Un sabado cipotes, los
tipo RBD (la novela). bichitas adolecentes iguales, | iguales. 3M: enel | reflexion de que enel CC: presumiendo (4M) por la tarde se me jovencitos. (1H y
2H1IM: en MP seven | de rosado y falda, marca super se ve gente | ahora mucho se socialmente y extranjeros en mucha juventud. 1M). No me he
grupitos de cheras y puma. rara, se lo pasan imita lo extranjero. aceptable; de esto | MP (1M); otro se Se retinen fijado (AM).
cheros de colegio, se llevando a uno, (ltimo es notable considera parte de personas, amigos
andan luciendo en los uno le hace lo segun ellos la los grupos que (1M). Mencioné
bares, en el cine.1M: mismo. gente que no podrian andar ahi que aqui todo es
se ven extranjeros en pertenece a un (1H). copia (1M).
Actidudes MP. 3H: LGV solo grupo social en el
vigjitos, sucursal CC, pero que no
FUSATE, hijos de observan rarezas
papi y mami. en ninguno.
Admiten ver
grupitos de
jovencitos y son
concientes que a
ellos mismos los
pueden percibir
COMO un grupo.
ll. PROCESO DE LA TOMA DE DECISION DE COMPRA
4M1H: depende lo HYM: visit6 por curiosidad. 6M: por cercania, Sevaal CC por Se deciden a Les motivaairaun | Mencionaron que el Si tenemos
gue vaya a comprar, 1M: visit6 por trabajo. seguridad y comprar algo (M) o | comprar enun CC a comparar factor decisivo parair | necesidad deira
L lo que ofrezca mejor 2M3H: los factores son por | accesibilidad. 1M: | por distraccion (H). | CC por: mientras precios, porque no es saber que estan buscar algo. Si hay
Decision de calidad, por precio, la ubicacion, dependiendo aMP por selectos | Deciden lacompra | estaban quieren conocer las cosas que alguna actividad que
compra. variedad, tiempo, de la necesidad, que y HMC por super. por sentirse a conociendo (1M); uno nuevo van al necesita. (3My 1H). me interese también
Proceso de dinero, disponibilidad. | encuentre todo en un solo gustoy un cercania, mejor mismo, y van a Menciono que el voy (1M). Le llaman
compra. 1H: considera el lugar. 1H: por el tipo de ambiente punto de donde encuentran precio es el factor la atencion los tipos
parqueo. Al HMC va almacenes que tenga. agradable (2H); convivencia de todo (2M y 1H). decisivo (1M). de actividades (1M).
por el super. por alternativas, social, mejor Deciden donde Menciono que el Busca la distraccion
seguridad, estética, quien comprar por el factor decisivo es la de los nifios, ir en
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parqueo, diversion | tenga mejores lugar de comida del | cantidad de gente familia para divertirse
y horario (2My anclas, cercania, CC, ofertas, por que llegue (1H). todos y para vitrinear
1H). productos, ofertas | amplitudy la también. (1IM). La
y segun la publicidad (4My necesidad de un
necesidad (2H). 1H). producto, el acceso a
buses o taxis y la
presencia de banco
(1H). La cercania al
lugar de habitacion o
trabajo (1M).
2M: si regresan. 1M: 2H1M: facilidad de recordar Vuelven en Regresan al CC Los hace regresar Mencionaron que La atencion, el
regresa al lugar que como acceder, que sea general siselesha | porlaatencion, las ofertas, la regresanal CCporla | servicio (1M).
hay més variedad o el | amigable y que me guste el dado una buena por paseo, por comodidad, atencion (1Hy 1M). Encontrar lo que
quelegustoyle ambiente, coémodo, atencion. comer y departir seguridad, Menciond que necesito (2M).
) llama la atencién.1H: | variedad, que le llame la (los 6). decoracion, buenos | regresa porque Supermercado (1Hy
Comportamien | enLGV pues por atencion. productos, limpieza, | siempre hay cosas 1M).
to después de Siman, prefiere ir al aire acondicionado, | nuevas (1H).
la compra de Galerias. AMP comodidad,
regresa por los variedad (3Hy 7M).
bancos.1M: regresa a
MP por el ordeny la
limpieza. LGV se ve
muy amontonado.
IV. CLAUSURA
1H: Mex es de estilo 1M: Los extranjeros 1M: si se tiene Relacién de amor Se opina que es No se visitan
Zara pero de mejor quieren conocer los CCde | pisto es mas chivo | odio alos CC (M); una suplantacién mucho los CC de
calidad. aca. Salicitan conocerlos, ir, sinosolosevaa | se sigue modelo alavidareal Antiguo Cuscatlan
sobre todo los pasear. 1H: hay gringo de (fantasia, ilusion), por el transporte
guatemaltecos. gente que consolo | consumo (M). hacen valoracién (1M). No se debe
Agreg ados el pasaje se va. sobre la nueva descuidar el aseo
situacion con el de los bafios en un

TLC, yquelos CC
no es idea original
de nuestro
desarrollo (4H).

CC (1M).
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CAPITULO IV. CONLUSIONES Y RECOMENDACIONES
DE LA INVESTIGACION

4.1 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

4.1.1 CONCLUSIONES ESPECIFICAS: ANTECEDENTES Y MARCO TEORICO

»= En un inicio, los portales en El Salvador cumplieron la funcién de un centro comercial
de la época (puesto que alojaban a una “X” cantidad de comercio en un solo lugar),
tomando en consideracion que el centro comercial es una adaptacion moderna del

mercado histoérico.

= Segun se observa en la historicidad de los centros comerciales a nivel mundial, en
primer lugar se dio el fendbmeno de las tiendas especializadas para posteriormente surgir
las tiendas por departamento. En El Salvador ambos tipos de comercio vienen de la
mano a principios del siglo XX. Esto podria deberse a, que para la fecha que estas
modalidades incursionaron en el pais, en el extranjero el cambio ya habia operado y
funcionaban ambas mecéanicas por igual. No hubo necesidad de una evolucion,

simplemente se implemento lo que se hacia en el exterior.

» La busqueda de zonas residenciales para la construccion de centros comerciales, en
un inicio se dio por recomendacion de la Camara e Industria, a raiz del terremoto de
1986 (el objetivo, descentralizar la actividad comercial). Por otra parte, la arquitectura
comercial considera la capacidad de adaptacion de un centro comercial a la conducta
gue presenta un consumidor, por ejemplo, nuevas zonas geograficas de habitacion. De

igual forma, la arquitectura comercial privilegia los sitios de construccion que sean
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guiebres o terminaciones de calles importantes que favorezcan los accesos, 0
situaciones urbanas que favorezcan la afluencia del publico. Todo ello son factores
influyentes para el haber considerado en un inicio convertir la zona de la finca El Espino

en un centro de desarrollo de inmuebles comerciales.

= En su oportunidad, antes de empezar a inaugurar locales el centro comercial, los
administradores de La Gran Via manifestaron que sus areas serian abiertas
paulatinamente. En la practica se ve que esta decision no fue la mas acertada, dado que
el pablico que inicialmente visitd el centro comercial se quedoé con la impresion de un mall

inacabado, vacio, que solamente estaba el almacén Siman y no existia nada mas.

» El Grupo Paiz, a razdn de la construccién de centros comerciales colindantes,
manifesté que hay espacio para todos, y no se ve ademas como competencia a los otros
establecimientos que operan en la actualidad. Entre los factores socioecondmicos que
condicionan la puesta en marcha de un centro comercial, uno importante es la
competencia. Esta no debe ser vista de menos, puesto que los inmuebles comerciales
nuevos seran ahora inevitablemente puntos de comparacién con los que ya existian en la

Zona.

= El centro comercial genera en un inicio dos etapas: la publica (intento de crear el
deseo y expectativas en el consumidor), y la privada (relacion entre el individuo frente a la
realidad del centro comercial). Derivado de lo anterior, se observa que tanto La Gran Via
como Mutliplaza tuvieron excelentes etapas publicas, pero la privada ha sido
desarrollada en mejor forma por Multiplaza puesto que las expectativas de los

entrevistados estan acorde a lo gue se anunciaba del centro comercial.
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= Oftro de los factores socioecondmicos a considerar para la puesta en marcha de un
proyecto comercial es el area comercial, la cual es la region a la que los comercios estan
suministrando. Los clientes potenciales diarios, potenciales periddicos o potenciales
esporadicos se encuentran divididos en atencién a tiempos (desde que sale hasta que ya
se encuentra caminando dentro del centro comercial) y distancias recorridas para llegar
al centro comercial. Ninguna de estas categorias es aplicable a los visitantes de los tres
centros comerciales de la zona de la finca El Espino, particularmente los dias de semana
por la tarde, de 4:30 a 7:00 p.m. Usualmente no son menos de cinco minutos para
movilizarse de centro a centro, y desde el lugar de habitacion de cada individuo es mas
tiempo. No se respet6 el principio del area comercial puesto que no se considero tréfico,
semaforos, desvios peatonales y capacidad de carga de las carreteras. Segun la teoria
de centralizacion del comercio, esto produce mucho mas congestion del trafico y

polucion.

4.1.2 CONCLUSIONES ESPECIFICAS: INVESTIGACION CUANTITATIVA

a. Preguntas descriptivas del fenbmeno

= Con relacién a los datos de clasificacion, las mujeres son mayoria en la muestra
general y en todos los centros comerciales. En general, las respuestas de los hombres
han sido mas consensuadas y las de las mujeres mas diseminadas. La edad de 18 a 30
afos es la mas encontrada en los tres centros comerciales, de la muestra trabajada. La
mayoria de porcentajes o valores sobresalientes han sido encontrados en este rango de
edad. Entre mayor edad se tiene menos se visitan los centros comerciales tanto en
hombres como en mujeres. Las clases sociales estan bastante diferenciadas en su

distribucién por cada centro comercial; son tres escenarios diferentes obtenidos de la

222



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

muestra: Para La Gran Via van de clase alta a clase media, para Multiplaza va de clase
media a clase alta, y para Hiper Mall Las Cascadas va de clase media a clase popular.
De la muestra trabajada, la clase popular representa siempre la minoria en los tres

centros comerciales.

» Los administradores del Centro de Estilos de Vida La Gran Via informan que el centro
comercial busca ser exclusivo, pero con un balance de precios para todo el publico. En la
muestra trabajada se reporta como una minoria a la clase popular, por lo que se deduce
gue esta clase es la que menos visita el centro comercial, aunque los administradores de

La Gran Via ofrezcan precios para todo el publico segun sus comentarios.

» El Gerente General de Grupo Roble manifestd en una oportunidad que Multiplaza “no
fuera un proyecto exitoso si lo dirigi€éramos Unica y exclusivamente al nicho alto”. Si bien
la orientacion que se planificé originalmente contemplaba la atencion a clases sociales
altas, medias y populares, en la muestra trabajada la clase popular es minoria en este
centro comercial, es decir, en la realidad este sector no visita como las otras clases

sociales el centro comercial.

= Entre los factores socioecondmicos que condicionan la puesta en marcha de un
centro comercial, hay que considerar la estructura social y econdmica, asi como el
comportamiento de la comunidad a la cual estara adscrito el mall. Los complejos
comerciales se estan moviendo en la misma direccién que las capas sociales (las mas
acomodadas al surponiente y las populares al nororiente). Dado lo anterior es ilbgico
manifestar que los centros comerciales de Antiguo Cuscatlan son para todos los niveles
sociales que deseen llegar, si solamente se encuentran adscritos a clases medias y altas

por la ubicacion. Segun la teoria, a la larga se presentan problemas de segregacion
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social cuando los centros comerciales apuntan a crear ambientes exclusivos que solo

pueden ser usados por consumidores de gran envergadura.

» Los sujetos en estudio conocen en su mayoria a los centros comerciales puesto que
han efectuado mas de una visita. El Hiper Mall Las Cascadas Las Cascadas, por ser el
de mayor antigiiedad de los tres posee un porcentaje alto con relacion a que no es la
primera vez gque se visita, pero es interesante observar que los dos malls nuevos poseen
porcentajes cercanos. La antigledad no es garantia de mayor conocimiento ante la
novedad. Cada centro comercial ha creado un factor de atraccién o generd un “X” interés

por el cual los entrevistados han vuelto a visitarlo.

= Se ha identificado que el consumidor entrevistado, al tener tres alternativas de visita
no solo se acerca a una de ellas, pero prioriza sus lugares de visita (La Gran Via fue el
ultimo lugar que las personas entrevistadas decidieron conocer). La expectacion
generada por cada uno de los centros comerciales al momento de su apertura funcion,
puesto que la gente se decidio a visitarlos. Al tener mas opciones de oferta comercial, el

consumidor se dispersa entre las ofertas, ya no va o se dirige o prefiere una sola de ellas.

* Los individuos de la muestra se deciden a visitar un centro comercial por la opcion
mas representativa del mismo, la cual es, a criterio de los entrevistados, la mas completa
y popular en su ramo. Es decir, en Hiper Mall Las Cascadas el supermercado, en La
Gran Via por Siman, y en Multiplaza las areas de comida, restaurantes y bares.

Partiendo del hecho de que caminar es una de las principales actividades que potencian
los disefiadores comerciales, y de que los espacios publicos existentes en el pais para
recreacion son insuficientes para la creciente poblacion (ademas de que seis de cada 10

personas evitan lugares de recreacion por inseguridad), es relevante que de forma

224



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

general la segunda opcién de visita a los centros comerciales sea por pasear, “vitrinear” o

“turistear”.

» La oferta de servicios mas representativa para cada centro comercial segun los
entrevistados es la siguiente: para Hiper Mall Las Cascadas el supermercado,
para La Gran Via es Almacenes Siman, y para Multiplaza la ropa. Nétese lo ultimo
gue no se hace referencia a un almacén o tienda especifica sino que a una
categoria. Se infiere de esto ultimo que ninguno de los almacenes, boutiques o
tiendas que ofrecen ropa se ha posicionado en la mente del consumidor. En
términos generales, de lo anterior se deduce que para la muestra Hiper Mall Las
Cascadas es un supermercado, Siman es La Gran Via, y Multiplaza es ropa. Se
observa un traslape de la identidad del inmueble comercial con una tienda en
particular, siendo mas pronunciado y preocupante el caso de Hiper Mall Las
Cascadas y La Gran Via, dado que los otros comercios o servicios de ambos
centros comerciales no figuran en la mente del consumidor por lo cual corren el
riesgo de pasar desapercibidos. Por otra parte esto significa que la identidad de
Hiper Mall Las Cascadas y La Gran Via dependen y van de la mano con la imagen
de sus tiendas representativas, debiendo estos centros comerciales generar una
imagen e identidad por si mismos. En la practica se ha visto que cuando un centro
comercial posee una mayor diversidad de oferta (lugares de comida, tiendas,
diversién), hay menor riesgo de que se le identifique solamente por una tienda, y
para el consumidor esto se traduce en una distribucion mas equitativa de la

representatividad por variedad que posee el centro comercial.

= La percepcion del ambiente y la orientacion del centro comercial depende en gran

parte de la variedad que este ofrezca: entre mas variedad de opciones tenga, y procure
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ademas ofrecer lo que el consumidor busca, mas es identificado como para todos
(jovenes y adultos de ambos sexos). Por otra parte, es importante la consideracion que
los centros comerciales son una opcidn para paseo; esto frecuentemente se realiza entre
amigos o en familia de lo cual se infiere el porqué también este tipo de inmuebles
comerciales, mas que una orientacion juvenil, o solamente para mujeres, se percibe para

jovenes o adultos de cualquier sexo en forma general.

» La poblacion entrevistada no esta orientada especificamente o de forma mayoritaria
hacia una opinién favorable por la concentracion de centros comerciales, o a una

desfavorable del mismo hecho.

b. Sobre el acondicionamiento del centro comercial

» Se ha identificado en la evaluacion del acondicionamiento del centro comercial, que
los individuos de la muestra que han manifestado una mayor satisfaccion hacia el centro
comercial donde se les entrevisto, fueron los de Multiplaza. Este centro comercial obtuvo
en siete aspectos de 11 una mayor valorizacidon que los demas centros comerciales
(bafios, seguridad, areas de descanso, food court, vias de acceso peatonal, vias de
acceso vehicular y acceso a niveles). Se adjudica este resultado a la mayor experiencia
gue posee Grupo Roble ante su competencia, en construccidon de inmuebles
comerciales. En general para todos los centros comerciales, los porcentajes mas bajos
obtenidos para la escala de satisfaccion han sido en los aspectos de bafos, areas de

descanso y sefializacion.

226



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

c. Sobre la percepcion acerca del centro comercial

= Con relacién a la percepcion de color y tamafio de los tres centros comerciales en
estudio, son vistos de igual manera los tres, siendo el estilo y forma, asi como los
eventos y actividades en los que la muestra percibe distincion entre cada centro

comercial.

= Eldisefio del espacio comercial que se dispone debe planificarse en forma flexible, en
el sentido que debe de adaptarse sobre todo al gusto en boga. Hay que considerar que
los aspectos de novedad en disefio y acabados son focos de atractivo ante los
consumidores. Ademas, la planificacion de un inmueble comercial debe considerar
aspectos de comercio e imagen, es decir, producir una impresion visual, tener buen
impacto, buena utilizacién de recursos, y detalles estéticos y funcionales. Sobresalen en
este aspecto los centros comerciales La Gran Via y Multiplaza, al ser considerados por la
poblacion entrevistada como muy modernos o modernos. La presentacion, dimensién y
disefio de los locales deben de ir en absoluta concordancia con la capacidad de compra
gue se espera del publico objetivo. Dado que los sujetos entrevistados para La Gran Via
y Multiplaza en su mayoria son de clase alta y media, es real esta concordancia. El factor
competencia ha generado que el Hiper Mall Las Cascadas, a pesar de tener pocos afnos
en funcionamiento, pase a ser considerado normal, dado que se compara con los otros
dos de la zona. De igual forma debe de proveer una flexibilidad dimensional para realizar
cambios con el tiempo, acordes a nuevas necesidades comerciales (aunque no es un

centro comercial en estudio, Metrocentro es un buen ejemplo de ello).

» Se ha identificado que en la evaluacion de la percepcion de la muestra acerca del

tamafo de los centros comerciales, en general para las tres alternativas en estudio, la
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categoria con porcentaje mayoritario es la de normal. Es curioso denotar que teniendo
los centros comerciales dimensiones tan disimiles, al visitante de cada uno de ellos
percibe su tamafio como normal. Pero, ¢qué es normal para el visitante?: no tan grande
ni excesivo que no alcance a recorrerlo y ademas se pierda, ni tan pequefio que se

aburra.

» Para la evaluacion de la percepcion del color, se concluye que es generalizada la
percepcion de los entrevistados en cuanto a que consideran, para los tres centros
comerciales, su color como fresco. Sin embargo, el Unico centro comercial que tomé en
consideracion el provocar esta sensacion (de la mano con la iluminacion) en su
planificacién del disefio del centro comercial, fue La Gran Via. Los desarrolladores del
proyecto Multiplaza consideraron en un inicio la vivacidad de los colores utilizados en el
centro comercial como punto de atractivo. A las personas entrevistadas, mas que vivo o
llamativo les parece fresco, y como segunda opcion llamativo. Entre los entrevistados se
confunde también la nocion de amplitud con la de frescura, puesto que los colores

tienden a ser calidos.

» Los intereses sociales del publico objetivo deben de considerarse para la realizacion
de eventos y actividades que sean del gusto regular de los clientes. Es asi como un
sujeto se reservara la calificacion de atractivo u original para un espectaculo que en
verdad haga empatia con sus intereses, gustos y preferencias. Es asi como se infiere
gue Multiplaza ha considerado en mejor forma los intereses de sus visitantes para la
realizacion de eventos y actividades, no siendo asi para La Gran Via'y en menos escala

para Hiper Mall Las Cascadas.

228



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

4.1.3 CONCLUSIONES ESPECIFICAS: INVESTIGACION CUALITATIVA

4.1.3.1. Variables externas

a. Cultura

= Como forma y parte caracteristica de vida, los ocho grupos han adoptado
culturalmente a los centros comerciales, pues aunque manifiesten que solo van cuando
necesiten algo, o al contrario, lo visiten frecuentemente, el elemento centro comercial es

una constante en todas sus actividades.

= La cultura no material incluye la forma en que los consumidores compran en los
centros comerciales, el deseo de productos nuevos y de mejor calidad, ademas de las
respuestas de los consumidores ante ello (su reaccion ante la oferta). Culturalmente, los
grupos aprenden y comparten los usos o destinos de cada centro comercial; es asi como
se tiene que para la mayoria de los entrevistados Hiper Mall Las Cascadas es
supermercado, La Gran Via es Siman y Multiplaza es tiendas, restaurantes, café y bares.
Por otra parte, La Gran Via se encuentra ya estereotipada para gente mayor, que solo
ofrece articulos de Iujo, no es nada llamativo, es aburrido, no esta concluido y finalmente

gue pasa solo. Todas estas son caracteristicas que se comparten socialmente.

» La adaptacion de las nuevas generaciones a los tipos de comercio actual, presenta

menos resistencia y es de forma gradual y constante, que las personas de mayor edad.
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b. Clase social

» La interaccién entre las clases sociales esta limitada por el hecho de que las
personas tienden a visitar un ambiente que les sea comun y que ademas, tiendan a
sentirse como los que “son como ellos” (afinidad). Es asi como las clases sociales altas y
medias se sienten mejor y visitan mas Multiplaza, y las populares Hiper Mall Las
Cascadas. Para cada centro comercial, las clases muestran intereses y patrones de

conducta semejantes.

= El pdblico es realista al elegir una tienda que corresponda a sus expectativas y
valores de su comportamiento de compra; es asi como a veces las clases medias y
populares prefieren comprar en Metrocentro, en la “cachada” o en el centro de San
Salvador, y no en los centros comerciales de Antiguo Cuscatlan. Dentro de los tres
centros comerciales de Antiguo Cuscatlan, en general las personas de las clases en
mencion, evitan ir a La Gran Via puesto que lo que se ofrece en términos de precio,

acondicionamiento y ambiente no corresponde a sus valores y expectativas.

= La visita a los centros comerciales se da en grupos primarios informales, ya que
todas las clases sociales manifiestan que acuden al CC acompafiados de un familiar o

una “x” persona de confianza.

» Los individuos toman la decisién de acudir al centro comercial, y ejercen un poder

referente sobre los otros miembros del grupo, indistintamente del rol y la clase social a la

que pertenecen.
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c. Familia

» Dado que los vinculos entre los miembros de una familia son muy intensos, estos
influyen directamente en la funcion de consumo final. Se observa asi que los
entrevistados prefieren visitar los centros comerciales acompafiados de miembros de la

familia, tanto o mas que con los amigos.

= Las actividades promocionales de marketing son las que han ejercido una mayor
influencia en el comportamiento de compra de los consumidores entrevistados, dado que
ellos se refieren en primera instancia a informacion percibida de los medios de
comunicacion masivos (radio, tv, prensa, internet), y a informacion que recibio en el punto
de venta. Al contrario de lo que se estila, la influencia personal, es decir, la comunicacion

de boca en boca, pasa aca a un segundo plano.

4.1.3.2 Variables internas

a. Personalidad y autoconcepto

» La mayoria manifestd haber estado a la expectativa de la apertura y visita de los

centros comerciales, es decir, fueron susceptibles a la persuasion ejercida por los

inmuebles comerciales. Otros factores que se mencionan como agentes que les impulsé

a visitar los centros comerciales fueron la curiosidad y la novedad.

» Las clases altas y medias no cuidan el vestirse de otra forma, y no adoptan una

actitud diferente al visitar el centro comercial de su preferencia, pues se sienten en un
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marco de referencia socialmente determinado que asumen y aceptan como propio, asi
como la interaccién social que se da en el ambiente.

Por el contrario, las clases populares se arreglan mas para ir al centro comercial, y
adoptan actitudes diferentes a fin de recrear un comportamiento socialmente aceptable;
sin embargo, acusan discriminacion por parte de las clases referentes (alta y media), a

guienes consideran fuentes dotadas de gran credibilidad.

= El individuo necesita afirmar constantemente que sus creencias y actitudes son
correctas, y las compara con otros para determinar su validez. Es asi como en general
los individuos entrevistados manifiestan que van mas que antes a los centros
comerciales, y en particular a uno de los tres, siendo asi que este hecho se convierte en
el medio para demostrar como se ven ellos con relacion a otros. Ademas, este fenébmeno
se presenta de los 18 a los 45 afios (abarcando seis grupos de entrevistados); en ellos
se vuelve a ver que las personas de mayor edad son menos adaptables a este tipo de

inmueble comercial y por ello no les visitan mas que antes.

b. Motivacion y participacion

» Entendiendo como motivo un estado interno que moviliza la energia corporal y la
dirige de modo selectivo hacia metas generalmente situadas en el ambiente externo,
tendremos como motivos de la visita a los centros comerciales los siguientes,
jerarquizados segun la teoria de Maslow: tiene preponderancia los fisiolégicos, pues se
menciona de forma constante en todos los grupos el ir a comer al centro comercial; le
sigue la seguridad, tomando este concepto como el cuido de la integridad fisica, pues
sienten que ir a un centro comercial es mucho mas seguro que dirigirse a otros lugares.

Por ultimo encontramos los motivos de pertenencia, reflejados en la accion de ir al centro
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comercial de paseo acompafiados de un familiar o de un amigo; ello refleja que realizar
dicha actividad se orienta a mantener el afecto y la afiliacién con otros.

Los entrevistados mencionaron otros aspectos que les motiva ir a los CC, los cuales no
pueden ser categorizados segun la jerarquia de Maslow, y mas bien no pueden
considerarse en si mismos como motivos; en la practica estos factores son incitadores de
la visita a un centro comercial, y forman una antesala del verdadero motivo; son estos: la

cercania, el precio, conveniencia y la variedad.

» La participacién se relaciona con la activacion (deseo de explorar por impacto
recibido de un estimulo externo). En una situacion dada el consumidor sentira que de
alguna forma hay nexos significativos para que se relacione con un “X” centro comercial.
Cuanto mas fuerte es el nexo, més fuerte serd el estado motivado que experimente.

Es asi como para Multiplaza las fuentes que interactian entre si para generar
participacion son su variedad, colores y arquitectura; esto impacta en las clases y
edades: 18 a 30 afos clases altas y medias, 31 a 45 afios clases altas y medias, y mas
de 46 afos clase media. Con el Hiper Mall Las Cascadas, los elementos que interactian
para crear la participacion son el supermercado y los bancos, en las clases y edades: 18
a 30 afos clases alta y popular, 31 a 45 afios clase alta y popular. Con La Gran Via son
Siman y los cines las fuentes que generan la participacion en las clases y edades: 18 a
30 afios clase alta y popular, 31 a 45 afios clase alta y popular. Con relacién a este
centro comercial, se denota que son los extremos de la jerarquia social los que se hacen
participes del centro comercial; no obstante, la clase popular si bien le es interesante y le
llama muchisimo la atencién, no es lo suficiente para que le motive a ir, es decir, se
guedan en una situacion aspiracional pues no conciben a La Gran Via como una meta

alcanzable.
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c. Procesamiento de la informacién

= Con relacion a la publicidad, existe una recepcién pasiva de ella, pues los sujetos se
limitan a responder a los estimulos ambientales a los que esta expuesto. Ademas, se ha
prestado una atencién involuntaria, pues se recuerdan de los medios en los que han visto

los anuncios, pero no el detalle o informacién de los mismos.

= Con relacién al logo y el eslogan, son a los elementos que menos capacidad de
atencion se les ha destinado, particularmente a los eslogans. De estos Ultimos, existio
poco esfuerzo para procesarlos, por lo tanto ni se recuerda o no se logra inferir mucho
significado, por lo que se entiende que son textos que no tiene sentido para el
consumidor, o en todo caso, se asocian a lo que les sea mas conocido (por sobrecarga
de informacion), como el caso de La Gran Via, que se menciona el eslogan de Siman
para el centro comercial. De igual forma, con los logos de Hiper Mall Las Cascadas existe
sobrecarga de informacion entre el logo del supermercado y el logo del centro comercial
gue hace que los entrevistados lo simplifiquen para recordarlo; es asi como la H del
supermercado se convierte en la H del centro comercial, y la mascota, el castor del

centro comercial se convierte en ardilla.

= Con relacion a los colores, los entrevistados adjudican una concepcion perceptual a
los mismos, pues asignan sensaciones y estimulos al color; es asi como La Gran Via es
elegante y/o apagado, Multiplaza es llamativo, juvenil, atractivo 0 muy mexicano, y el
Hiper Mall Las Cascadas es simple y no llama la atencion. Ademas, se tiene atencion
voluntaria para los colores, pues se han concentrado intencionalmente en ellos, ya que
de los tres centros comerciales se recuerdan de los colores exteriores, es decir, han

destinado una mayor conciencia y comprension al estimulo.
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d. Aprendizaje y memoria

= A partir de que el aprendizaje es un cambio relativamente permanente de la
conducta, a causa de la experiencia, podemos concluir que se ha dado esta variable en
los individuos entrevistados, pues han modificado su rutina a raiz de la concentracion de
centros comerciales. En la practica se traduce en un comportamiento adquirido por
solucion de problemas, pues por medio de una nueva comprension de una situacion
novedosa, han optado por considerar factores como horarios, trafico, cercania y horas
pico de saturacion de servicios, a fin de considerar estos elementos en su rutina. Todo
ello fue realizado a través de una experiencia directa, en la cual se aprendieron
determinados elementos de este nuevo ambiente originado por los tres centros
comerciales colindantes. Esta nueva experiencia se almacené en la memoria a largo

plazo, pues han sido factores significativos para ellos.

e. Actitudes

= Siendo que las actitudes son predisposiciones adquiridas para reaccionar ante un
objeto, lo que observan los entrevistados respecto al comportamiento de los visitantes de
los centros comerciales es:

- Que la actitud que tienen los jovenes en un centro comercial, nace de la
experiencia percibida e informacion recibida de los medios de comunicacion
(television, particularmente por medio de las novelas).

- Hay actitudes observadas en jovenes que se han formado para contribuir a la
realizacion de la funcion defensora del yo, por ejemplo, el vestir todos similares

(todas las chicas de rosado) o preferir una marca (Puma).
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- La expresion les permite a los jévenes adoptar actitudes de imitacion de formas
de vestir extranjeras como forma de traducir sus valores, siendo esta también una
forma de acusar la pertenencia a un grupo, en el cual las actitudes se ha formado

y modificado por el contacto directo con amigos o parientes.

= A nivel personal, actitudinalmente los entrevistados generalizan un centro comercial;
para el caso, en Multiplaza solo se ve gente joven “bien a lo RBD” (telenovela mexicana
Rebelde), en Hiper Mall Las Cascadas solo gente rara se ve (sospechosa), y que La
Gran Via es la sucursal de FUSATE, pues solo gente mayor va, es decir, que con La
Gran Via se generaron dos pensamientos: la expectativa y los resultados de la

experiencia, los cuales fueron al final incongruentes.

4.1.3.3 Proceso de toma de decisidon de compra

a. Decision de compra. Proceso de compra

= Uno de los motivos principales de visita a un CC es por la necesidad de “buscar algo”,
le siguen otros motivos que pueden influir en este tipo de actividad o darse por si solos:
por comparacion de productos (calidad, precio), por variedad, tiempo, trabajo,
disponibilidad, parqueo, supermercado, curiosidad, distraccion, por actividades en los
centros comerciales y por “vitrinear”. Los motivos de compra dependen en gran medida
de las variables expuestas, y no poseen mayor relacion con la adquisicion del bien o

servicio.

= De forma general, los factores que los entrevistados toman en consideracion para

decidir a que centro comercial ir (producto de una experiencia resultante positiva que
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reforzo el aprendizaje de tales factores), independiente de cual centro comercial sea, son
los siguientes: calidad, precio, variedad, disponibilidad, parqueo, ubicacién, conveniencia,
cercania, seguridad, diversion, horarios, mejor estética, comida, por la publicidad,
amplitud, el acceso a buses o taxis, la presencia de bancos y ofertas. Los factores
destacados son la seguridad, la variedad y el parqueo. Todo lo anterior, da como
resultado que la eleccion del centro comercial depende de su ubicacion, del disefio de las

instalaciones, mercancia y publicidad.

b. Comportamiento después de la compra

= Los consumidores regresan por factores que proporcionen un elemento adicional de
satisfaccion a su visita, por ejemplo: orden, limpieza, por variedad, que guste el ambiente,
comodidad, si se les ha dado una buena atencién en los locales, por departir, comida,
seguridad y novedad. Es curioso observar que algunos elementos que son factores por
lo cuales se dirigen a un determinado centro comercial, son los mismos por los cuales los
individuos regresan al mismo, siendo esto un elemento constante que proporciona

l6gicamente un alto grado de satisfaccion.

4.1.4 CONCLUSIONES GENERALES

= Se concluye, a partir de las condiciones generadas por los centros comerciales de la
zona de la finca El Espino en Antiguo Cuscatlan, que la oferta concentrada de centros

comerciales interviene en el proceso de decision de compra del consumidor.

= Se concluye, a partir del estudio de las variables externas que influyen en el

consumidor, que la cultura, clase social, grupo social y la familia, ejercen una influencia
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particular en el proceso de decision de compra del consumidor, ante el fenébmeno de la

concentracion de centros comerciales en la zona de la finca El Espino.

= Se concluye, a partir del estudio de los determinantes individuales de la conducta del
consumidor, que las variables personalidad y autoncepto, motivacion y participacion,
procesamiento de la informacién, aprendizaje y memoria, y las actitudes, se ven
involucradas y ejercen una influencia particular en el proceso de decisién de compra del
consumidor, ante el fendbmeno de la concentracién de centros comerciales en la zona de

la finca EI Espino.

4.2 RECOMENDACIONES DE LA INVESTIGACION

4.2.1 RECOMENDACIONES GENERALES

= Proporcionar la oferta de servicios y productos acorde a las clases que visitan en
realidad cada centro comercial: para La Gran Via, clase alta y clase media; para
Multiplaza, clase alta y clase media; y para el Hiper Mall Las Cascadas, clase media y

clase popular.

= Presentar cada centro comercial el mejor grupo de ofertas comerciales en cada ramo;
coordinar con todos sus locales para coordinar toda la publicidad, para que aparte de que
se genere oferta individual, no oferte solo uno, sino la rama, el grupo de ofertas de un
genérico (Iéase ropa, comida, vida nocturna, etc.). A nivel promocional, pueden también
los locales conformar un grupo segun producto o servicio para presentar promociones.
Esto ayuda a cada centro comercial para que se le identifique como tal, no solo como

una sola tienda.
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» Los administradores de cada centro comercial deben tomar conciencia de que un
centro comercial es una marca en por si mismo; que no debe depender el inmueble
comercial de sus inquilinos para crear una imagen. El centro comercial debe crear una
imagen independiente de sus tiendas, hacer publicidad como centro comercial. Que
cada inmueble publicite de forma genérica lo que ofrece para que no se produzca el
traslape de identidad, especialmente para los casos de La Gran Via e Hiper Mall Las
Cascadas, ya que culturalmente puede aprenderse que los usos o destinos pueden ser
por oferta representativa o por una variedad. Puede generarse una oferta representativa,
pero que no compita con el centro comercial, pues se dafa el funcionamiento de las

otras tiendas.

» Si la segunda opcion de visita es por pasear, vitrinear o turistear, la oferta de
entretenimiento debe de ser fuerte para darle la opcidén de socializar al pablico visitante:
hacerle que pase mas tiempo ahi y que consuma en las opciones de entretenimiento, y
de paso, que vea y probablemente consuma de todo lo demas que oferta el centro

comercial.
= Mejorar la seguridad en todos los centros comerciales; tener gente circulando en los
parqueos, y una planta alta de elementos de seguridad, destinados para cada area en el

centro comercial.

= Incorporar eventos y actividades acorde a las clases sociales que realmente visitan

cada centro comercial.
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= Dado que la opcion de visita es en su mayoria por paseo, el centro comercial debe de
ofrecer una mayor variedad de oferta comercial, para que estos sean considerados para
todos los géneros y edades. Es asi como se sugiere para La Gran Via la incorporacion

de un area infantil, y en Hiper Mall Las Cascadas un area juvenil.

= Promover el compartir la experiencia de visita, en grupos afines amicales,

sentimentales o familiares.

» Los consumidores, no poseen totalmente una percepcion negativa del fendmeno de
la concentracion de centros comerciales. Ante esto, se sugiere una asociatividad en el
campo de los inmuebles comerciales, a fin de potenciar este tipo de fendmenos como
algo positivo que se traduce en un polo comercial, turistico y de entretenimiento. Ofrecer
en conjunto una oferta multicomercial, potenciar los beneficios a nivel de desarrollo y a
nivel de adquisicion. Otros beneficios adicionales serian los de afrontar de forma conjunta
situaciones que pueden afectar el sector, como la toma de medidas para afrontar crisis
energéticas, de gasolina, de temporadas, etc., a fin de conformar una sinergia de centros

comerciales.

» La creatividad e innovacion son aspectos basicos para el desarrollo de actividades en
el centro comercial; el consumidor se estimula para ir al plantearse que hay de nuevo o
diferente. Se sugiere incorporar cada cierto tiempo elementos que generen atractivos de
visita, y que vayan en consonancia con la imagen del centro comercial, para seguir

potenciando la visita.
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= Con respecto al aspecto motivacional, se sugiere cubrir los tres primeros niveles de la
jerarquia de Maslow, y tomar en consideracion los otros elementos estimuladores de la

visita: cercania, precio, conveniencia y variedad.

= Explotar los elementos que generan participacion entre los visitantes, con cada centro

comercial, a fin de potenciar una mayor visita.

= Dado que hay sobrecarga de informacion en aspectos publicitarios, la publicidad
debe de ser sencilla, concisa y que simplifiqgue la asimilacion del mensaje para el
consumidor. Los elementos visuales Utiles (logo, mascota, eslogan), son elementos
claves para lograr la identificacion como centro comercial, los cuales deben explotarse al

maximo.

4.2.2 RECOMENDACIONES ESPECIFICAS: HIPER MALL LAS CASCADAS

= Dado que en los otros centros comerciales, la clase popular no se identifica y no los
visita, y aprovechando que esta clase visita al Hiper Mall Las Cascadas, aunque no
pertenecen a la zona de antiguo Cuscatlan, se sugiere acoger, atender y reforzar este
grupo para que exclusivamente visiten este centro comercial. Trabajar la parte
aspiracional de esta clase, mediante un excelente servicio y oferta de productos acordes
a esta clase, para fidelizarla. Que se especialize en clase popular el centro comercial,

dado gue a esta clase se les segrega en los otros CC.

» Una opcion para diferenciarse y trabajar una opcion que los otros centros comerciales

no poseen, son los outlets; a la fecha en este centro comercial solo existe un outlet, y de
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dirigirse el centro comercial a clases medias y populares, este seria un mecanismo

efectivo para atraer estas clases.

= Crear actividades lo suficiente atractivas para poder generar trafico que compita con
el trafico que han generado los otros dos centros comerciales, para que no disminuya la

cantidad de visitantes que tenia antes de la apertura de los otros dos.

= No subestimar a la competencia; siempre prepararse y anticiparse; solo asi se
sobrevive. No pensar que hay mercado suficiente para todos cuando en la realidad no es

Ve

asl.

= Mejorar la limpieza en bafios, dado que pasa saturado el centro comercial, sobre todo
de clase popular. La limpieza debe de ser frecuente y exhaustiva. Se sugiere la
blusqueda de sistemas para evitar el mal olor en los bafios. Se debe de mantener su
acondicionamiento: que funcionen todos, y todas las puertas tengan sus cierres en buen

estado.

» Adecuacion de una parada de buses sobre la carretera Panamericana y frente al
centro comercial. Dar mantenimiento al sistema de gradas eléctricas y elevadores
existentes; que funcionen todos. Con las gradas eléctricas, que tengan cada una un

sentido diferente, no las dos con sentido para arriba o viceversa.

= Aumentar las areas de descanso, tanto fuera como dentro del centro comercial;

aumentarlas especialmente cerca del area del supermercado.
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* Que no parezca bodega el centro comercial: se sugiere una redecoracion, no dejarlo
gue se avejente; incorporarle un elemento decorativo novedoso que lo haga verse

novedoso.

4.2.3 RECOMENDACIONES ESPECIFICAS: CENTRO DE ESTILOS DE VIDA LA
GRAN VIA

» QOcupar todos los locales para dejar de dar la impresién de vacio y de centro
comercial inacabado. Adicional a ello, efectuar una campafia que esté orientada a
publicitar el centro comercial junto con la oferta que ofrece; a su vez, que explote el area

peatonal en su mensaje, pues es algo que no poseen los otros tres.

= Al centro comercial no le conviene seguir fomentando la etapa publica: ya no le
funciona al centro comercial el querer crear expectativas de visita al consumidor, puesto
gue la experiencia de este con la anterior etapa publica que se llevo a cabo fue fallida. Se

sugiere una apertura total, ya no parcial de las areas restantes.

= El centro comercial no comparte el implementar un &rea de food court como los otros
dos centros comerciales de la zona; en vista de ello se sugiere educar a su mercado
objetivo, a fin de que ellos se sientan atraidos por la oferta de restaurantes y lugares de
comida que se ofrecen: hacerles ver que son acordes estos lugares a su estilo de vida,

puesto gue no son lugares de paso, aglomerados y publicos para ir a comer.
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4.2.4 RECOMENDACIONES ESPECIFICAS: MULTIPLAZA PANAMERICANA

= Mejorar los directorios de ubicacion; son complicadisimos pues estan disefiados
como presentacion arquitectdnica, como si fuera para arquitectos o ingenieros. No es

dibujo, simbolos y terminologia para la gente comun.

» Mejorar sefializacion en parqueo. Al momento se utiliza en parqueo los cédigos de
ubicacion de color, letra y nimero. Se sugiere efectuar las siguientes modificaciones:
agregar sonidos/musica diferente en cada nivel; quitar letra y nimero, puesto que puede
funcionar mejor manejar figura y color. Incorporar sefializacion de entradas y salidas de

cada area del parqueo con rétulo, vistos desde las carreteras.

= Mejorar sefializacion de ubicacion de los bafios; hacerla mas grande y buscarle mejor
ubicacion (no en esquinas de pilares y no muy en alto). Considerar en los bafios para
mujeres el cambiar el tipo de puerta: que sean completamente cerradas, que no queden

rendijas para observar desde dentro o desde fuera.

» Mejorar la sefializacion de la ubicacion de los elevadores; que sean grandes, visibles

y claras.

= Unificar colores de la sefalizacion, es decir, ya existen los blogues morados con
letras amarillas; todas las sefiales debieran ser asi, para que la gente tenga ya ese

referente.

= Evitar cambiar el sentido de las gradas eléctricas: que quede fijo el sentido para no

confundir mas al visitante.
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CAPITULO V. EFECTOS EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR ANTE LA CONCENTRACION
DE CENTROS COMERCIALES

5.1 ASPECTOS PRELIMINARES

El fin dltimo de esta investigacion es registrar, los efectos en el proceso de decision de
compra del consumidor, ante una concentracion de centros comerciales. Para
consumar esta finalidad, se partié en primera instancia por exponer que conlleva en si
misma una concentracion de inmuebles comerciales: el crecimiento se traduce en una
sobreoferta que es similar, a pesar de encontrarse en la misma zona de desarrollo.
Ante esta cercania, y bajo la premisa verificada de que existe un nivel considerable de
indecision en un consumidor sobre cual centro comercial visitar, ¢,cOmo asegurar que
un segmento objetivo compra en un “X” centro comercial, si al otro lado de la calle
puede visitar otro?; ¢,qué considera particularmente el consumidor para decidir visitar
uno de los centros comerciales y los otros no?, y finalmente, ante este fenémeno, ¢,qué

es lo que le impulsa comprar en uno de ellos?.

Partiendo de esta situacion, se consideré6 como puntos claves para el desarrollo del
estudio, el examen de tres aspectos principales:

» Las condiciones que generan los centros comerciales para diferenciarse unos de
otros.

= Las variables externas del comportamiento del individuo que influyen en su proceso
de decisién de compra.

» Las variables internas del consumidor que influyen en el mismo proceso.

Se realizd el abordaje del estudio bajo esos tres aspectos iniciando por la
consideracion, que para extraer finalmente un efecto de entre un fenémeno de
concentracion en el cual participan como una entidad particular cada centro comercial,

la via 6ptima para su consecucién es por medio de la comparacion, pero ¢,comparar el
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qué y a razén de qué?. En primer lugar se debia contemplar el aspecto propiamente
fisico y tangible del inmueble comercial, que es lo que un consumidor tiene mas a la
mano y es con lo que establece contacto directo en su visita. Aparte de ello, el
consumidor al estar inmerso en un centro comercial, él en si mismo es un cumulo de
creencias, habitos, valores y costumbres, que lo hace convertirse en un ente critico de
su entorno, e influenciable por su mismo entorno, en este caso, tomando como entorno
el centro comercial dentro del fenémeno de la concentracion. Esta Optica de estudio la
proporciona el andlisis del consumidor, por medio del establecimiento de variables

ajenas y propias al individuo, que se manifiestan o influyen en estos procesos.

La conjugacion, y posterior exploracion y evaluacion de los tres puntos clave, por medio
de parametros comparativos entre los centros comerciales involucrados, y el
establecimiento de escalas cualificativas para cada uno de ellos, proporcioné la
obtencion de informacién que en primera instancia permitié determinar por separado
como es visto cada centro comercial por parte de los individuos, después precisar
como es visto en comparacion con los otros de la zona, y de esas comparaciones,
extraer finalmente cual es la trascendencia de estas valoraciones al ubicarlas en el

marco del fendmeno.

Desarrollando el estudio por medio del método cientifico, se partié en primera instancia
por plantear un objetivo general, y tres especificos; estos tres ultimos se generaron en
concordancia con los tres puntos clave a evaluar expuestos al inicio de este capitulo.
Dada la naturaleza del primer objetivo relacionado propiamente a lo infraestructural del
centro comercial, se realizé una investigacion cuantitativa ejecutada por medio del
método de la encuesta. La tematica de analisis del consumidor, por estudiar aspectos
meramente conductuales, hizo imprescindible que los dos Ultimos objetivos
relacionados a ello se abordasen por medio de una investigacion cualitativa, aplicando
la técnica de grupos focales para obtener respuestas profundas acerca de lo que los
individuos en estudio piensan y sienten acerca del fendmeno.
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El area del municipio de Antiguo Cuscatlan, por su ubicacion se ha convertido en una
importante zona de transito poblacional y comercial, por lo que desde el 2002 ha venido
desarrollando un potencial comercial importante. Empieza con la construccion y
apertura del Hiper-Mall Las Cascadas (2003). Sigui6 la puesta en marcha del centro
comercial La Gran Via (abierto al publico en noviembre de 2004), a tan solo una calle
de paso del Hiper-Mall Las Cascadas. El tercer complejo comercial, cercano a solo
unas calles del Hiper-Mall Las Cascadas, Mutliplaza, se habilit6 a principios de
diciembre del 2004. Es asi como a la fecha, el consumidor tiene a su disposicion tres
alternativas de visita y compra a tan solo unas calles de diferencia unas de las otras; las
tres ofrecen similares productos y servicios y se encuentran en obvia competencia por
la atraccion del consumidor. Es asi como esta zona se convirtio en el primer fenébmeno
de concentracion de centros comerciales, por lo cual se tomé como el sector idoneo por

excelencia para la realizacion del estudio.

Tanto la investigacion cuantitativa como la cualitativa abarcaron a hombres y
mujeres, bajo tres rangos de edades y tres rangos de clase social. Es asi como
para el método de la encuesta se pasaron 384 boletas dirigidas, distribuidas
equitativamente entre cada centro comercial, es decir, 128 para cada uno; para la
cualitativa se realizaron ocho grupos focales, segmentados acorde las

caracteristicas abarcadas.

Como conclusiones del estudio se registr6 que ante la oferta concentrada de
centros comerciales, efectivamente intervienen las caracteristicas o condiciones
generadas por los centros comerciales, las variables ajenas y las internas del
consumidor, en el proceso de decision de compra del consumidor. Los elementos
gue conforman cada uno de esos tres aspectos basicos, operan en forma distinta
entre ellos, y provocan efectos particulares al existir un fenomeno de
concentracion.
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5.2 REGISTRO DE EFECTOS

¢ Por qué el interés de indagar y registrar los efectos de un fendbmeno de concentracion
de centros comerciales?, ¢cudl es la utilidad de ello?. Se expresa la primera impresion
gue cada centro comercial ha generado en el consumidor, y el impacto que han recibido
los centros comerciales, frente a esta impresion. La informacion se convierte en una
herramienta de referencia y consulta sobre el comportamiento del consumidor ante la
eleccion de un centro comercial en una zona donde existe concentracion: se brinda a los
administradores de los centros comerciales informacion real y gratuita de primera mano,
para en primera instancia comparar 0 contrastar los estudios previos en cuanto a
segmentacion, gustos y preferencias, a fin de obtener una retroalimentacion de las
acciones mercadoldgicas ya efectuadas, y asi valorar el redisefiar de forma general
estrategias de mercadeo, o considerar la incorporaciéon de nuevos elementos

infraestructurales en el centro comercial.

Dado que son centros comerciales las unidades analizadas, las inversiones
mercadolégicas realizadas son de gran magnitud, por lo que la informacién obtenida se
convierte asi en un elemento clave a considerar en planificaciones operativas y

mercadoldgicas.

Por otra parte, les sera de utilidad a los empresarios que alquilen o compren un local
dentro de un centro comercial de la zona de concentracién estudiada, a fin de conocer
como percibe individualmente cada consumidor a un “X” centro comercial, a raiz de
encontrarse concentrado: asi podra interpretar, segun las orientaciones que los
consumidores han adjudicado a cada centro comercial, cual es el de su conveniencia
para iniciar operaciones. Ademas, el cruce de las variables investigadas, con informacion
ya registrada por cada centro comercial, podra brindar variables tropicalizadas a cada

centro comercial.
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Cada negocio, antes de ingresar en un “X” centro comercial, puede establecer desde un
principio, a que mercado esta dirigido 0 a que mercado desea dirigirse; definiendo sus
clientes, giro, parametro de justificacion de inversion por parte del consumidor, y su
contrato con el centro comercial. Con esta informacion, el centro comercial también podra
orientar a cada futuro cliente, sobre la manera como estratégicamente debera abordar
sus acciones mercadoldgicas, de tal forma, que el riesgo de perder al inquilino se

minimice y se optimice la rentabilidad del negocio.

Finalmente, al ser un estudio precursor en el pais de los efectos que reportan este tipo de

fendmenos, su funcién didactica dirigida a estudiantes es importante.

Es relevante hacer hincapié en que el registro de efectos a presentar, es exclusivo del
fendmeno y sus caracteristicas descriptivas, pues las mismas han sido influyentes en los
resultados; sin embargo, ello no excluye la posibilidad de formular o plantear efectos en
escenarios similares, adaptando el presente a otras circunstancias, y partiendo de lo
presentado aqui como el panorama base.

Es asi como iniciamos el registro de efectos, a partir del aspecto basico del

planteamiento del escenario en estudio:

= Zonageogréfica del fendmeno y zonas aledafas de injerencia:

El fendbmeno de concentracion se encuentra en la zona de la finca El Espino, ubicada en
el municipio de Antiguo Cuscatlan. La zona de la finca se encuentra enmarcada entre
proyectos residenciales, comerciales, militares y de ensefianza superior; la circundan a
su vez importantes vias de transito vehicular. El municipio de Antiguo Cuscatlan forma
parte del Area Metropolitana de San Salvador, la cual se considera como region de
influencia del fendmeno. A continuacion, el detalle de la zona de la finca El Espino, en la

cual se inscribe el fenémeno®:

9 Imagen proporcionada por el programa Google Earth.
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» Magnitudes y caracteristicas del fenémeno:

Existen ciertos factores comunes a cada centro comercial, los cuales se describen a

continuacion en matriz realizada para mostrarlos comparativamente:

MAGNITUDES Y CARACTERISTICAS DEL ESCENARIO EN INVESTIGACION
Elemento Hiper Mall La Gran Via Multiplaza
Inversion aprox. 60 millones (lera.
g . $40 millones $ (
en construccion. etapa)
= Siman constructora
o (terraceria)
=  Siman _
= Consorcio
Constructora. NABLA constructores .
, Castaneda Ingenieros-
= Jockish Moreno _
Omni
» RTKL, Dallas (USA)
L 3 Grupo interdisefio de
Diseno. Grupo Paiz , . Legorreta+Legorreta
Mexico
Administradores | La Fragua Grupo Duefias Grupo Roble
Area util. 20,000 mt” 56,000 mt”
Area de ) » »
., 85,000 mt 63,380 mt® (1 etapa) |220,000 mt
construccion.
Capacidad de ; . ;
1,500 vehiculos 1,500 vehiculos 2,500 vehiculos
parqueo.
No. de niveles de
, Tres Dos Tres
comercio.
Flujo esperado de
. 400,000 mensuales | 600,000 mensuales
visitantes.
Influencia en Complejos construidos al surponiente del AMSS, buscando las
clases sociales. clases sociales alta y media.

A partir del escenario planteado, podemos determinar los siguientes efectos en el
proceso de decision de compra del consumidor frente a la concentracion de centros
comerciales, tomando en consideracion las condiciones que generan la
infraestructura de los inmuebles comerciales, las variables ajenas al comportamiento

del individuo (externas), y los determinantes individuales de la conducta (internas).

252



B

Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

Variable

Efectos en el proceso de decision de compra del
consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

1. Condiciones que
generan los centros

comerciales.

Visita.

Los individuos, a pesar del fendbmeno de la concentracion, siempre
realizan una primera visita exploratoria a cada uno de los centros
comerciales; en cuestion de esta primera visita no son excluyentes
entre centros comerciales.

La concentracion de centros comerciales no hace que el individuo
prefiera uno en particular, es decir, las visitas subsecuentes el
individuo las realizara acorde al motivo que le impulse dirigirse a
uno u a otro centro comercial.

Razén de visita.

Cuando se presenta una concentracion de centros comerciales,
cada centro comercial posee una de dos alternativas: el ser
reconocido como un todo (oferta diferenciada), o el ser reconocido
por una sola tienda (oferta representativa).

Parqueo.

La capacidad de parqueo de cada centro comercial serd considerada
como suficiente en el escenario en estudio, siempre y cuando el
minimo de espacios vehiculares sea de 1,500. Aunque la valorizacion
de suficiente no es garantia de satisfaccion, para el publico visitante
es el requisito minimo a cumplir. El acondicionamiento del parqueo es
el que marca la diferencia en la mentalidad del consumidor, ya sea
gue esté 0 no a gusto con el mismo.

Servicios
Sanitarios.

La valorizacion de poco posee un porcentaje destacado al evaluar la
cantidad de servicios sanitarios. Se consideran que son insuficientes
para satisfacer la demanda de tres inmuebles comerciales
colindantes, en una zona de alta circulacion. Ademas, los casos en
los cuales se valoriz6 la cantidad de servicios sanitarios como
suficiente, un descuido del acondicionamiento o mantenimiento de
los mismos, al estar tres centros comerciales juntos, este fallo se
vuelve mas evidente, pues son apreciables los puntos de

comparacion entre inmuebles comerciales.

253



Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

Variable

Efectos en el proceso de decision de compra del
consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

Seguridad.

En este aspecto, el efecto producido por la concentracion, ha sido que
el centro comercial que sea percibido como el mejor en este servicio,
sera tomado como patrén de comparacion ante los demas centros
comerciales.

Areas de
descanso.

El motivo principal de visita a los centros comerciales es por paseo o
por comida. Al tener concentracion de centros comerciales, se tiene
un mayor tréfico humano entre ellos, por lo que las areas de descanso
se saturan, y es asi como estas parecen pocas o0 insuficientes ante la
percepcion de los visitantes.

Food court.

Dado que de los motivos importantes de visita se encuentra la
comida, los consumidores, en una situacién de concentracion de
centros comerciales, optaran, a partir de una comparacion por valores
de variedad y amplitud, por el centro comercial que le ofrezca mayor
diversidad.

Limpieza.

Se considera este factor como uno de los requisitos basicos a cumplir,
como parte del acondicionamiento de un centro comercial.
Representa un item del cual no se puede esperar menos de lo que se
considera como ‘“limpio”. Al existir concentracion de centros
comerciales, la limpieza en pasillos, areas de estar, bafios y accesos
es mayor, pues el consumidor no observa que sea poco el aseo
realizado. Sin embargo, es un aspecto que el consumidor no se
percata hasta que algo no se encuentra bien, por minimo que sea, y
dado el escenario presentado, por efectos de comparacion, esta leve
falta los consumidores la observan en forma sobredimensionada.

[luminacion.

Partiendo del proceso comparativo que realiza el consumidor al
presentarse un fenémeno de concentracion, este es un aspecto que
el visitante no lo nota o no le da mayor importancia, hasta que algo
falla'y el elemento negativo se hace notorio. De ahi parte a generalizar
ese desperfecto luminico para todo el centro comercial.

Senalizacion.

Al existir tres centros comerciales juntos, con relacion a sefializacion,

el fenOmeno genera una mayor confusion en la mente del
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consumidor, pues debe asimilar tres codigos diferentes de ubicacién
(mas lugares = mayor confusion = menor recordacion). Es por ello
gue se observa una tendencia en los visitantes de sacar provecho de
las sefiales y que estas le requieran el minimo esfuerzo de
localizacion y asimilacion para informarse. Si las sefiales son
pequefias, confusas o0 escasas, el consumidor reporta mayores
guejas, desubicacion e insatisfaccion.

Vias de acceso | Al darse una concentracion de centros comerciales, si bien las vias de
peatonal. acceso peatonal puedan parecer suficientes, el factor cantidad no es
sinbnimo de satisfaccién, puesto que adquiere una mayor importancia
el acondicionamiento de las mismas. Es asi como ahora reviste
interés la seguridad de la circulacion peatonal entre los vehiculos al
interior del mall (en los parqueos y accesos vehiculares del centro
comercial), las distancias entre los accesos peatonales y el area
comercial, y las paradas de buses (iluminacion y distancias a
recorrer). Ademas, al existir tres centros comerciales colindantes, y
dado que el mayor motivo de visita es por paseo, los consumidores
buscan circular entre uno y otro centro comercial, por lo que requieren
pasarelas, puesto que buscan nexos de acceso peatonal entre
centros comerciales que sean faciles, practicos y convenientes.

Vias de acceso La cantidad de accesos vehiculares sera considerada como suficiente
vehicular. en una concentracién de centros comerciales, siempre y cuando
existan accesos para cada una de las calles principales a las que el
centro comercial se encuentra adscrito. Reviste mayor importancia su
acondicionamiento que la cantidad, pues al darse el fendmeno de
concentracion, Io menos que se espera es que se encuentren bien
ubicados los accesos, y sefializadas adecuadamente las entradas y
salidas.

Acceso a niveles. | En una concentracion de centros comerciales los usuarios ponderan
lo ofrecido como suficiente, si bien lo importante se encuentra para

ellos en el acondicionamiento. Es asi, como en términos de
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comparacion, el publico visitante hace énfasis en las distancias a
recorrer para llegar a gradas o elevadores, la escasez o pequefiez de
elevadores, lo escaso de gradas eléctricas, y lo dificil en general que
es ubicar los accesos.

Estilo y forma.

Al existir concentracion de centros comerciales, los consumidores se
hacen mas criticos de los detalles de infraestructura, y observan con
detenimiento cual o que es la novedad a nivel de disefio en cada uno
de ellos. Esta labor es mucho mas facil ahora para el consumidor,
pues la realizan comparativamente, ya sea entre los centros
comerciales participantes del fendmeno, o con otros de la zona o
inclusive, del exterior. La categorizacion de estilo y forma el publico la
efectla sobre la base de antigliedad de construccion; se considera
menos atractivo el centro comercial mas antiguo de la zona.

Tamano.

Al tener concentracion de centros comerciales, a mayor espacio de
construccion, menos normal se considera un centro comercial, puesto
gue sale de lo comun y se convierte en una forma adicional para
destacarse.

Color.

Al tener concentracion de centros comerciales, a todos se les atribuira
por igual su color como fresco, debido a que en primera instancia el
publico asocia el clima al interior del centro comercial con el concepto
de color, sea 0 no este fresco. Sin embargo, al estar los tres juntos, y
habiendo sido caracterizados como frescos, se considerard llamativo
al centro comercial que salga fuera de lo comun en color o
combinaciones del mismo; es decir, si bien cada centro comercial
posee su concepto y una imagen a reflejar, en una concentracion, el
centro comercial que sea llamativo en su color es el punto focal de
atencion.

Eventos y
actividades.

El motivo principal de visita de los consumidores es por paseo o

comida; curiosamente el paseo no incluye el ir expresamente a un

centro comercial por disfrutar un evento en el centro comercial: el
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visitante no posee el interés suficiente para que su motivo principal de
visita sea presenciar un evento o actividad. Por ello es que la mayoria
de la muestra no conoce los eventos o actividades. El consumidor
presencia los eventos, si estos coincidieron con su estadia en el
centro comercial; solo lo observa si lo cataloga como de su particular
interés y le parece atractivo; si le parece aburrido o de mal gusto, se
retira. Las veces que el consumidor halla presenciado los eventos le
sirve a él para categorizar el total de los que el centro comercial
efectlia, es decir, si una vez que presencid un evento le parecio
bullicioso, aburrido y feo, para él todos los eventos de ese centro
comercial son y seran bulliciosos, aburridos y feos. El conocimiento de
eventos va en directa proporcion con la antigiedad del centro
comercial; al centro comercial mas viejo de una concentracion se le
conoceran mas sus eventos, pues ha sido al que mas se ha visitado y
por tanto con mayores probabilidades de que los consumidores se

hallan encontrado con una actividad.

Tipo de tienda. Al darse una concentracion, siempre existira una tienda o comercio en
particular al cual se asociara el centro comercial, siendo que para
unos se convertira en la oferta mas representativa, o en la imagen

principal del centro comercial.

Orientacion del En una concentracién de centros comerciales, el publico visitante de
centro comercial. : . .
cada uno de ellos opina que la orientacion en general de los centros
comerciales inmersos en el fendmeno, es sin distincion de edad y
género; es decir, la sobreoferta de centros comerciales hace que el

consumidor no efectle distincion en su orientacion, sobre todo si el

motivo principal de visita es por paseo. Después de esta

257



#ita.  Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentracion de centros comerciales
L

; Efectos en el proceso de decision de compra del
Variable ; » ;
consumidor, ante la concentracion de centros comerciales

generalizacion, los consumidores proceden a categorizar a cada

centro comercial para edades y géneros especificos.

Opinion sobre el | yno de los propdsitos al momento de la construccién de un

fendmeno de , : .
centro comercial, es que en su totalidad solo se perciban y

concentracion. _ - o _
reflejen aspectos positivos. Al existir una concentracion, los
aspectos negativos que en un principio se pasaban por alto, se
triplican, por lo que a los consumidores les resulta mas obvio

percibirlos, y los efectos se dejan sentir mucho mas.

2. Variables externas

queinfluyen en el

comportamiento.

Cultura. Un fendmeno de concentracion de centros comerciales es facilmente
integrado a la cultura material de los consumidores; estos categorizan
a su vez cada centro comercial segin su orientacion, y son los
jévenes los que mejor asimilan este tipo de coyuntura.

Clase social. En una concentracion de centros comerciales, cada clase social

adopta el centro comercial que le sea mas afin en términos de
reportar un agrado por visitarlo, y que ademas se adecue al cimulo
de creencias y patrones de adquisicion. Se utiliza cada centro
comercial como punto de agrupacion y recreacion social entre los
miembros de un estrato. Los miembros de cada clase, dado que el
motivo principal de visita es por paseo o por comida, frecuentan el
centro comercial seleccionado acompafiados por familiares o
personas con las que tengan alguna afiliacion emocional, procurando
visitar todos ellos el mismo centro comercial. Al observarse estas
agrupaciones, cada centro comercial es categorizado segun el tipo

de visitantes, encontrandose en una revision in situ de estos, las

mismas clases para las cuales se han estereotipado cada uno de
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Familia. Al existir concentracion de centros comerciales, los consumidores

realizan sus visitas en familia, pues lo toman como paseo y
deciden pasar ese tiempo con las personas mas cercanas. Hacen
caso omiso de lo que se comenta entre el publico acerca de cada
centro comercial; de hecho, estan mas expuestos a la publicidad,
pues existe el triple de mensajes que poseen injerencia en el
consumidor, y la informacién que ha recibido por los medios es la

gue toma de base para sus decisiones.

3. Variables internas
gueinfluyenen el

comportamiento.

Personalidad y Al existir una concentracion, el factor expectativa ante la sobreoferta
autoconcepto. es mayor, por lo que se genera una gran curiosidad ante la novedad
del fendbmeno. Cada clase social se siente a gusto y se comporta
segun parametros en el centro comercial gue le haga sentir que forma
parte de su entorno. Al no ser asi, existe un sobreesfuerzo de una “x”
clase por tratar de encajar en un lugar que no le es familiar pero si
atractivo. En este fendmeno, los consumidores frecuentan mas las
diferentes opciones disponibles, pero priorizando uno de los tres. Es
decir, que existiendo mas lugares para “pasear”, “para ver cosas’,
para el consumidor significan mas lugares para distraccion con el
beneficio que lo tienen todo junto en una zona de concentracion.

Motivacion y En un fendémeno de concentracion, la satisfaccion de los tres primeros
participacion. . . i i i
peldafios de la jerarquia de Maslow, va mas alla de una mera
consecucion de un fin: de la simple satisfaccion de una necesidad, se

pasa al deseo al existir multiples opciones cercanas para satisfacer

gustos y preferencias acorde a las necesidades de los consumidores.
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La oferta diferente entre centros comerciales, hace que en una
concentracion el consumidor genere participaciones diferentes para
cada uno de ellos, es decir, crea nexos diferentes segun el tipo de

activador de este nexo.

Procesamiento de | a| existir una concentracién de centros comerciales se da un recargo

la informacion. _ . L : .
de informacion publicitaria, por lo que no existe un recordatorio
explicito de los anuncios. Ademas, con ello el consumidor asocia
erroneamente o confunde los distintivos basicos de logo y slogan de
cada centro comercial. Los colores se vuelven un pardmetro

comparativo de sensaciones.

Aprendizaje y En una concentracién de centros comerciales, los consumidores los
memoria. . ) )
utilizan y los asumen como entidades solucionadoras de problemas,
incluidos a su conveniencia en el diario vivir, acorde a horarios, oferta,
cercania y variedad ofrecida. Al estar los tres juntos, el individuo

optimiza la situacion y aprovecha lo mejor de cada uno.

Actitudes. En un fendmeno de concentracion, el individuo, a raiz de su
experiencia y vivencias, predispone una actitud hacia cada centro
comercial; lo particulariza segun los elementos que considere son los
mas descriptivos.

Decision de En una concentracién el consumidor se vuelve precavido: analiza
compra. Proceso | mejor sus opciones y productos pues tiene mas cerca la variedad,
de compra. para compararla, e incluso involucra mas factores que los habituales
en el proceso: Se muestra atento al minimo detalle que pueda influir

en su visita y decision de compra.
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Comportamiento | El consumidor, en una concentracion, se sabe importante para cada
después de la uno de los inmuebles comerciales y por ello busca valores agregados
compra. para todo, no solamente en la compra. Prefiere de los tres, el centro
comercial mas integral y completo, y es a ese al que regresa, siempre
dependiendo de la necesidad.

5.3 CRUCE DE EFECTOS

Una vez expuestos los efectos en la tabla anterior, se denotan ciertas similitudes,
0 en todo caso, se observan puntos de contacto entre los efectos de una variable
con el o los efectos de otra variable. Es interesante observar esta interrelacion,
pues nos indica que variables que en un principio se podria pensar que no poseen
relacion, descubrimos que se encuentran conectadas. Segun los efectos obtenidos
anteriormente, podemos plasmar en la siguiente grafica el cruce de efectos dado,

a partir de las variables que los comprenden.
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La informacion de la grafica gira alrededor de los tres pilares que se han venido
manejando desde el inicio de la investigacion: las condiciones que generan los centros
comerciales (originadoras de 20 efectos), las variables externas que influyen en el
comportamiento (que produjeron tres efectos), y las variables internas que influyen en el
comportamiento (que originaron siete efectos). Dichas bases, representadas dentro de
circulos, poseen cada una de ellas un area de influencia, delimitadas por las lineas
punteadas al interior del grafico. Cada area de influencia recopila en si misma los
elementos que conforman a las bases. Con el objeto del registro de cruces de efectos,
se han plasmado en cada area de influencia los elementos que cruzados con los de otra
area de influencia, representan un cruce de efectos; es asi como las lineas que cruzan
de un elemento a otro, pasando la linea punteada de las areas de influencia, representan

los cruces.
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Se han obtenido asi cuatro tipos de cruces de efectos:

a. Cruces entre las condiciones que generan los centros comerciales y las
variables externas que influyen en el comportamiento del consumidor. Aqui
encontramos el cruce de un elemento de las variables externas con tres de las
condiciones que generan los centros comerciales. El elemento cultura se convierte en un
factor de relacibn comun para la visita, la orientacion del centro comercial, y la opinién
sobre el fendbmeno de la concentracion. Los consumidores al realizar visitas a los centros
comerciales, al adjudicar una orientacion a un inmueble comercial en términos de edad,
género y clase social, y al manifestarse positiva 0 negativamente ante el fenémeno de la
concentracion, han hecho participes de su cultura el fendmeno de la concentracion.
Materialmente la han asumido por cuanto han asimilado los centros comerciales como
parte del entorno, e inmaterialmente, pues han adjudicado categorias, opiniones y usos a

cada uno de ellos, dentro de la coyuntura del fendbmeno.

b. Cruces entre las condiciones que generan los centros comerciales y las
variables internas que influyen en el comportamiento del consumidor. De esta

relacion resultaron tres cruces:

*» Procesamiento de la informacion con los elementos color, parqueo, bafios,
sefializacion, acceso a niveles y acceso vehicular. Por la concentracion de centros
comerciales existe una sobrecarga de informacion, de los cédigos de ubicacion que cada
consumidor debe asimilar a fin de movilizarse facilmente al interior de cada centro
comercial; es asi como la sobrecarga se refleja en el parqueo, al desorientar los
consumidores dentro del mismo; en los bafios, al no poder encontrarlo u olvidarse de
donde se encuentran; en la sefializacion, al buscar un formato de sefializacion de un

centro comercial en otro; en accesos vehiculares y a niveles, al olvidar o confundir las
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entradas y salidas de los centros comerciales, y la ubicacion de gradas eléctricas y
elevadores; y en el color, al pasar por alto su carga de pigmentos, y automaticamente
adjudicar una sensacion que originalmente no proviene del color sino de elementos

ambientales del acondicionamiento del centro comercial.

= Motivacion y participacion con la variable principal de condiciones que generan los
centros comerciales. La relacion de las variables de las condiciones se vuelve un nexo
tan trascendental para la motivacion y participacion, pues ahi se encuentran
representados todos los elementos proclives a ser activadores de la participacion,

creando asi el consumidor elementos de relacién con los centros comerciales.

= Actitudes con la orientacién del centro comercial. A razon de las experiencias durante
las visitas a los centros comerciales, los individuos han podido observar cual es el
ambiente y orientacion del centro comercial segun otros visitantes encontrados. Es asi
como el consumidor forja una actitud, y por medio de ella, cataloga cada centro comercial

segun lo percibido.

c. Cruces entre las variables externas e internas que influyen en el

comportamiento del consumidor. Se han producido aqui tres cruces:

= Clase social con personalidad y autoconcepto. Cada clase social adopta el centro
comercial que les sea mas afin, y los individuos al interior de cada clase, segun su
personalidad y autoconcepto, refuerzan este comportamiento al sentirse a gusto en el
centro comercial que les transmite que en ese ambiente son ellos mismos y que ademas,

por su configuracion, el centro comercial comparte su modo de ser.
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= Cultura con el aprendizaje y memoria. Al ser los centros comerciales considerados
como unidades que proporcionan soluciones a las necesidades, segun experiencias
vividas y asi aprendidas, los inmuebles han formado asi parte de la cultura inmaterial, al

haberles adjudicado esa funcion.

= La familia con el procesamiento de la informacion. En la unidad familiar los individuos
han procesado de mejor forma los mensajes recibidos publicitariamente por los medios
de comunicacion, que la informacion “de boca en boca” recibida de sus allegados o
amigos. Para ellos, dentro del fendmeno de la concentracion, posee mas credibilidad lo

gue escucha o ve en los medios.

d. Como caso peculiar, un cruce entre dos elementos de la variable condiciones
gue generan los centros comerciales. Un centro comercial en la concentracion
siempre se asociara con un comercio o tienda representativa, y la razon de visita va

intimamente relacionada a esa categorizacion.
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FUENTES CONSULTADAS
A. LIBROS.

= Autores varios. Comportamiento del consumidor: Conceptos y aplicaciones. McGraw-
Hill Interamericana de México, impreso en México. 1995.

= Autores varios. Comportamiento del consumidor. Enfoque América Latina.
McGraw-Hill Interamericana Editores, impreso en México. 2002,

= Autores varios. El Salvador, la Republica: 1924-1999. Publicacién del Fomento
Cultural Banco Agricola, 2000.

» Anuario de investigaciones 3. Articulo: Los Italianos en El Salvador, por Carlos
Canas Dinarte. lera. edicion, Centro de Investigaciones en Ciencias y
Humanidades, 2003.

= Barba Jacob, Porfirio. El Terremoto de San Salvador. Narracion de un
superviviente, 1917. Sexta edicidn, Direccion de Publicaciones e Impresos, San
Salvador, 2001.

= Debus, Mary. Revision metodoldgica. Un manual para lograr la excelencia en la
investigacion por medio de grupos focales. Prepared for Porter Novelli for the Academy For
Educational Development Healthcom. 1995.

= Diamond, Jay. Merchandising visual. lera. edicion. Prentice Hall Hispanoamericana,
impreso en México. 1999.

= Grant, Stephen. Postales salvadorefias del ayer (1900-1950); Fundacion Maria
Escalon de Nufiez, 1999.

= Heérodier, Gustavo. San Salvador. El Esplendor De Una Ciudad. 1880-1930.
Fundacién Maria Escalon de Nufiez, 2000.

» Rodriguez Herrera, América. San Salvador. Historia Urbana (1900-1940). lera. edicion,
Direccion Nacional de Patrimonio Cultural. Impreso en talleres de la DPI, 2001.

» Rodriguez Herrera, América. El centro histérico de San Salvador, cultura e
identidades. lera. edicion, FUNDASAL, 2004.

= Stanton, J. William. Fundamentos de marketing, Ed. Mc Graw Hill.

PERIODICOS

= El Diario de Hoy. Inauguran primera etapa de Metrocentro, pag. 1. 26 de
octubre de 1971.

= El Diario de Hoy. Libre empresa construye moderno centro comercial, pag. 3.
30 de julio de 1986.

= El Diario de Hoy. Camara analiza futuro de centro comercial, pag. 3. 31 de
octubre de 1986.

= El Diario de Hoy. Nuevo centro comercial construyen en capital, pag. 3. 19 de
enero de 1988.
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= El Diario de Hoy. Lista la apertura de 62. Etapa de Metrocentro, pag. 5. 3 de
diciembre de 1988.

= El Diario de Hoy, 28 de julio de 1994.

= El Diario de Hoy, 6 de diciembre de 1996.

= El Diario de Hoy. Centros comerciales en El Salvador, pag. 16. 28 de julio de
1994.

= El Diario de Hoy. 28 de julio de 1994.

= El Diario de Hoy. Metrocentro San Miguel, simbolo de progreso, pag. 25. 30 de
marzo de 1994.

= El Diario de Hoy. Moderno centro comercial se construye en San Miguel, pag.
61. 14 de abril de 1994.

= El Diario de Hoy. Presidente Calderdn Sol inaugurara Metrocentro, pag. 79. 10
de noviembre de 1994.

= El Diario de Hoy. Metrocentro San Miguel sera inaugurado este dia, pag. 29. 15
de noviembre de 1994.

= El Diario de Hoy. Hoy inauguran el centro comercial Plaza Merliot, pag. 22. 24
de noviembre de 1994.

= El Diario de Hoy. Crece el mejor centro comercial. Inauguran octava etapa de
Metrocentro, pag. 28. 27 de noviembre de 1996.

= El Diario de Hoy. Inauguran Centro Comercial Galerias, pag. 31. 6 de
diciembre de 1996.

= Plano Centro Comercial El Paseo, en El Diario de Hoy, 14 de noviembre de
2002.

= Inauguracion Centro Comercial Plaza Mundo, en El Diario de Hoy, 10 de
noviembre de 2003.

= El Diario de Hoy. Mas inversion Poma en el pais: arranca construccion de El
Paseo, pag. 44. 14 de noviembre de 2002.

= El Diario de Hoy. Metrocentro abre su nueva etapa comercial: Carrion llegara al
pais, pag. 62. 20 de diciembre de 2002.

= El Diario de Hoy. Plaza Mundo tuvo 50 mil visitas, pag. 44-45. 10 de noviembre
de 2003.

= El Diario de Hoy. Inauguran centro comercial El Paseo, pag. 46. 18 de
noviembre de 2003.

= El Diario de Hoy, pag. 38. Seccion Negocios, miércoles 27 de abril de 2005.

» La Prensa Gréfica, miércoles 16 de marzo de 2005, pag. 58B. Suplemento
Verano.

= Las ciudades dentro de las ciudades. Tomado de La Prensa Gréfica, Revista
Dominical,1 de mayo de 2005.

» La Prensa Gréfica , viernes 26 de agosto de 2005. Pag. #44, seccion:
Economia.

= El Diario de Hoy. Revista Vértice, reportaje: La nueva cara de la diversion,
pags. 6-8. Domingo 5 de junio de 2005.
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SITIOS WEB

= http://www.easternct.edu/depts/amerst/Malls.htm

= http://translate.google.com/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.easternct.edu/
depts/amerst/&prev=/search%3Fg%3DAmerican%2BStudies%2Bat%2BEastern%
2BConnecticut%2BState%2BUniversity%26h1%3Des%26Ir%3D%26sa%3DG

=  WTC, en http://upload.wikimedia.org/wikipedia/da/9/94/NOAA_WTC.jpeg

= Broadway, en http://www.hrobow.com.ar/Galerial/images/Broadway%?20dia.jpg
= http://inventors.about.com/library/inventors/blshopping.htm

= http://www.hbc.com/hbcheritage/history/social/malldev/

= http://history.sandiego.edu/gen/soc/shoppingcenter2.html

» Tienda Bloomingdale’s, en
http://mwww.newyork.de/_images/content/bloomies_Kkl.jpg

= Tienda Zellers, en http://www.parklandmall.net/stores/30/store30.jpg

= Local de Almacenes Schwartz cuando estuvo en Metrocentro. En: http://ker-
mor.com/images/DANARSCH%202003-
04%20salvador/028%20DANARSCH%202003-04-15%20schwartz.jpg

= La Casona, antigua sede de la ODECA. En:
http://www.siman.com.sv/stores/Simanlinternet/aniversario/galeria.html

= Logotipo de Kismet. En: http://decompras.elsalvador.com/kismet/

= Tienda Kismet ya cerrada del Paseo General Escalén. En:
http://www.elsalvador.com/noticias/2005/06/28/negocios/neg5.asp

= El Diario de Hoy. El Salvador a la vanguardia de centros comerciales, pag. 20.
15 de diciembre de 1995.

= http://www.siman.com.sv/stores/Simaninternet/aniversario/galeria.html. Visita
efectuada el martes 8 de marzo del 2005.

= Almacenes Siman ya camina por La Gran Via.
http://www.laprensagrafica.com/economia/49278.asp

= http://www.elsalvador.com/especiales/mujer/mujer7.html. Visita efectuada el
martes 8 de marzo de 2005.

= http://www.elsalvador.com/noticias/2005/06/28/negocios/neg5.asp. Nota
titulada: Kismet cierra tras 55 afios de labores. Publicada 28 de junio 2005 , El
Diario de Hoy. Sitio consultado el 1 de julio de 2005.

= http://www.elsalvador.com/noticias/2002/1/24/negocios/negocl.html

= http://www.multiplaza.hn/roble.htm

= http://www.4elsalvador.com/san%20salvador%20moderno%2016.htm

= Maqueta centro comercial Plaza Mundo, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n02-0907.htm

= Vista del Centro Comercial El Paseo ya en funcionamiento, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n02-1114.htm
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= Vista del Centro Comercial Plaza Mundo; en el area superior, puede
observarse el area en construccion de la nueva etapa.
http://archive.laprensa.com.sv/20050427/economia/186305.asp. Pagina
consultada el 11 de junio de 2005.

= http://www.camarasal.com/pinversion.php

= http://www.camarasal.com/pinversion.php

= Hiper Paiz Soyapango, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/noticias02-0501.htm

= Vista lateral Centro de Estilos de Vida Gran Via, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1207b.htm

= Construccion Multiplaza Panamericana, en:
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.elmundo.com.sv/noticias/2004
/07/22/P18construc.jpg&imgrefurl=http://www.elmundo.com.sv/vernota.php%3Fnot
a%3D37631%26fecha%3D22-07-
2004&h=188&w=250&sz=31&tbnid=2NglysoN3JEJ:&tbnh=79&tbnw=105&start=11
&prev=/images%3Fq%3Dgrupo%2Broble%26h1%3Des%26Ir%3D

= Interior Multiplaza Panamericana, en:
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1201a.htm

= Grupo Paiz inaugurara proyecto Hiper Mall Las Cascadas: nuevo simbolo de
inversion.

= http://www.elsalvador.com/noticias/2003/04/08/negocios/negoc4.html

= Comienza el Hiper Mall de Paiz.
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/noticias02-0501.htm

= En marzo abrira el Hiper Mall de Paiz.
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0204.htm

» El Grupo Duefas invierte $60 millones.
http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1207b.htm

» La Gran Via costara $60 millones. http://clasiguia.org/economia/66318.asp
= http://clasiguia.org/economia/66318.asp

» La Gran Via costara $60 millones. http://clasiguia.org/economia/66318.asp
= Almacenes Siman ya camina por La Gran Via.
http://www.laprensagrafica.com/economia/49278.asp

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1207b.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0626a.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0930a.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0626a.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0905.htm

= Centros Comerciales el Paseo, Multiplaza y Expansion de Metrocentro.
http://www.camarasal.com/pinversion.php

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm

= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-0924a.htm
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= http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n03-0930a.htm

= Multiplaza mas que destino turistico en la region.
http://www.laprensagrafica.net/elfinanciero/elfinanciero13.asp

= Multiplaza abre sus puertas. Apertura. La construccion del mall esta concluida.
01/12/2004. http://www.construccion.com.sv/files/noticias/n04-1201a.htm

= Arquitectura comercial. Galerias comerciales.
http://www.eadx4.com.ar/arqgcomer/default.asp.

= http://www.casc.org.ar/html/requisitos.asp

REFERENCIAS ORALES
= Carlos Carfias Dinarte, miembro de la Academia Salvadorefia de Historia.

= Ana Lilian Ramirez de Bello-Suazo, antropéloga.
= Ana Ruth Hidalgo Bonilla, economista.
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Anexo 1: Modelo simplificado del proceso de decision de compra.

Anexo 2: Caracteristicas representativas de las razas mas comunmente

observadas en los mercados de América.

Anexo 3: Cuestionario de investigacion cuantitativa.

Anexo 4: Extension de permisos por centros comerciales.

Anexo 5: Catalogo ilustrativo Centro de Estilos de Vida La Gran Via.
Anexo 6: Guia de realizacion para grupos focales.

Anexo 7: Nomina de participantes por grupo focal.

Anexo 8: Transcripciones de grupos focales.
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ANEXO 1: MODELO SIMPLIFICADO DEL PROCESO DE DECISION DE COMPRA.

Tt

&Js Determin'& 2 individuales

z.
&
2

uenciag
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ANEXO 2: CARACTERISTICAS REPRESENTATIVAS DE LAS RAZAS MAS COMUNMENTE
OBSERVADAS EN LOS MERCADOS DE AMERICA.

Subcultura de

Caracteristicas

Conclusiones de

Habitos de compra

Comportamiento de

Patrones de medios

Mensajes eficaces

Poblacién psicograficas estudios compra masivos

NEGRA Interés fuerte por la elegancia | Ya que las familias son | Por la discriminacién sufrida, | Gastan mas en los viajes | Los medios mas | Se ha observado que
y la moda. numerosas y muchas | actualmente tienden a percibir | de compras que hispanos y | frecuentados son la | reaccionan mas favorablemente
Poca movilidad y participacion | madres trabajan son | ingresos relativamente bajos. blancos. television, la radio, las |cuando en medios masivos, la
personal en las | excelente mercado | A pesar de los ingresos, estan | Lealtad a la marca pero |revistas y los periddicos | persona que envia el mensaje
organizaciones civicas. para alimentos de | dispuestos a comprar marcas | poca lealtad al | dirigidos especialmente | es de raza negra, pues les
Gran utilizacion de medios | consumo en general y | de productos que les den | establecimiento por | para negros. parecen mas realistas,
electrénicos electrodomésticos seguridad en si mismos vy | precios. El medio de mayor eficacia | estimulantes e indicativos de su
Las mujeres dan mucha | Ya sus aspiraciones no | estatus cada vez mas alto. Acuden a tiendas de |es laradioy las estaciones | realidad social.
importancia al trabajo y|estdn completas, la | Tienen mayor innovacién en |conveniencia con mas | especialmente disefiadas | Ademas que
orientacién clara hacia la | publicidad no deberia | productos de modas | frecuencia que otras | para el grupo. contribuyen a crear
carrera profesional. hacer muchas | socialmente visibles y la ropa. subculturas. Diferenciacion en el | imagen de aceptacién
Mucha importancia al dinero y | promesas. Compras compulsivas por | establecimiento de | para la poblacion negra
al presupuesto. La publicidad deberia television mas que por | publicidad al aire libre | en general.
Necesidad de ser | subrayar el precio y el catalogo. utilizando modelos negros.
conversadores e inteligentes. | valor Los negros utilizan poco los
Leen mucho los anuncios | Grupo muy prometedor cupones dque reciben de
publicitarios. para productos de descuento.
Pueden pensar que sus |limpieza del hogar e
aspiraciones no estan | higiene personal.
completas

ASIATICOS En este grupo se da la|Las familias asiaticas | Debido al nivel educacional se | Es mas importante la|En general prefieren los | Llegar a través del idioma natal.

asimilacién y la aculturacion
dependiendo del lugar en el
que se encuentren residiendo.
Los valores y la filosofia de
Confucio influyen mucho en el
comportamiento general del
grupo en especial lo
relacionado a la mesura de
comportamiento social.

Los antecedentes religiosos,
econdmicos, educacionales y
politicos pueden variar
ampliamente.

son mas jévenes, con
un nivel escolar mas
alto y mas ricas que la
familia americana
promedio.

sienten mas coémodos con la

tecnologia que la poblacion
general.

Tienden a utilizar mas los
cajeros automaticos,

videograbadoras, computadoras
caseras.

Son buenos compradores de
trajes de alta calidad para
caballeros, maletas y camaras.

calidad que el precio al
escoger entre productos.
Ven las compras como una
experiencia social.

El var6n de mayor edad
tende a tomar las
decisiones de compra, aun
cuando los jovenes inicien
las transacciones.

Poca lealtad a una tienda.

periédicos, los programas

de variedades y |las
peliculas.
Publicidad considerada

como fuente importante de

informacién de los
productos.
Emplean del transporte

publico con frecuencia.

Puede utilizarse la simbologia
de los objetos como el nimero
ocho que significa prosperidad,
el color rojo que es sinénimo de
festejo y mostrar personajes en

cooperacién dentro de

comunidad.

la

Subcultura de
Poblacién

Caracteristicas
psicograficas

Conclusiones de
estudios

Habitos de compra

Comportamiento de
compra

Patrones de medios
masivos

Mensajes eficaces

HISPANICOS

Leales, llenos de esperanza.

Un numero cada vez

Debido al ndmero de

Muestran una gran lealtad

La television se ha

Se perciben mas significativos
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Buscadores recientes.
Luchadores jovenes.
Adaptadores bien establecidos
Pueden ser poco o muy
fatalistas.

mayor de compaiiias
alrededor del mundo

comienzan a
reconocer la
importancia del

mercado hispano.

integrantes familiares gastan
mucho en comestibles.
Fidelidad a la marca conocida y
de alta calidad.

Adquieren productos que
demuestran lo que han logrado.

a su tienda de comestibles
y a la tienda de descuento
elegida por la poblacion en
general.

El precio es la
consideracién primaria

convertido en el medio mas
importante de publicidad en
espafiol.

La radio es un medio con
mucho alcance. Los medios
escritos tienden a tener

los anuncios que hablan de
cuestiones relacionadas a la
cultura que a las influencias
internacionales.

Inclinados hacia bebidas | cuando se escoge una|menor impacto que los
refrescantes, licores y cocteles. | tienda. anteriores.
Buscan nuevos ligares de
compra.
JOVENES Pueden estar orientados a la | Quieren ser tratados | La mayoria de los | Tienen mucha decisiéon en | Casi todos los | Se encuentran cada vez mas
sociedad. como adultos, pero | adolescentes invierten su dinero | cuanto a la eleccién de la | adolescentes poseen radio | escépticos a la publicidad
Motivados por varias cosas rehuyen a mucha | en ropa, musica, diversién. Las | tienda de compra en la|y pasan mucho tiempo |comercial.
Introvertidos desde el punto de | responsabilidad. mujeres jovenes gastan mas en | familia. escuchandolo, incluso en|Nunca menospreciar a los
vista econoémico. Quieren ser activos | cosméticos y luego en ropa. Pasan largas horas de | momentos de estudio. jovenes.
Orientados a los deportes. pero pasan muchas | Gastan casi todo su dinero en | compras especialmente los | Tienen tendencia a lo | Ser totalmente sincero.
Quieren aprender cosas sin | horas relajandose. citas con su novia y en|finesdesemana. novedoso y utilizan mucha | Ser lo mas personal posible.
que se les ordene que los | Quieren ser | automovil. La evaluacion del producto, | comunicacién entre ellos, | Reconocer a los jévenes el
hagan individuales pero | Son probadores naturales. el precio y el nombre de la | de cualquier tipo. mérito de estar interesados por
pertenecer a un grupo. | Influyen en la familia en lo|marca son elementos valores racionales.
Pueden ser criticos [relativo a la compra de | valorativos en el proceso
pero susceptibles a la | computadoras. de toma de decision.
critica.
EDAD Emigracion estacional hacia | Ha habido muy poca | Tienden mas a la basqueda de | Basan generalmente sus|Tienden a ver mas | Publicidad orientada a
AVANZADA climas y lugares mas | atencion por parte de | productos que satisfagan sus | decisiones en los mismos | television durante el dia |incrementar la autoestima son
calientes. las actividades | expectativas de acuerdo a su | pardmetros que los | que durante la noche. muy bien recibidos por el sector.
La hora de dormir es mas | mercadologicas hacia | edad y compran mas productos | jovenes. Prefieren en la radio | A mucha gente no le gusta que
temprano que los jévenes. el segmento de | relacionados con los alimentos, | Muestran importante lealtad | programas con formato de | le recuerden que ya estan viejos
Poca actividad fisica. personas de edad | cosméticos y servicios. a las tiendas | noticias, conversacion, | o de edad avanzada.
Mas actividades de tiempo | avanzada y anciano. Dan mucha importancia a los | recomendadas por los | musica hermosa y | Suelen reaccionar
libre. nombres de los fabricantes. tenderos. deportes. negativamente frente a

Variables de segmentacion
definidas, tales como: ingreso
discrecional, salud, nivel de
actividad, tiempo disponible,
respuesta a los otros.

publicidad que los separa del
resto de la poblacién
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ANEXO 3: CUESTIONARIO DE INVESTIGACION CUANTITATIVA.

Somos egresados de la Universidad “Dr. José Matias Delgado”, y nos
encontramos realizando el estudio “Efectos en el proceso de decision de
compra del consumidor ante la concentracion de centros comerciales”, para lo
cual solicitamos de su colaboracion. Anticipadamente le extendemos nuestros
agradecimientos.
DATOS DE CLASIFICACION
A. Sexo: Masculino :]
Femenino :]
B. Edad: De 18 a 30 afios :]
De 3la45afios [

De 46 a mas edad :]

C. ¢Cuantos focos hay en su vivienda?: De 5 a 8 focos :]

De 9 a 15 focos :]
Mas de 15 focos :]

D. Centro comercial en el cual se efectla la entrevista:

DATOS DE LA INVESTIGACION

1. ¢ Es su primer visita a este centro comercial?: Si :] No :]

2. ¢ Ha visitado los otros dos centros comerciales de la zona?: Si :] No :]
3. ¢Por qué razon vino a este centro comercial?:

a. Compra en particular: :]

b. Comida/Bar: :]
c. Cine: )
d. Bancos: :]

Otros (especifique):
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4. ¢ Qué opinidn le merece este centro comercial?, en cuanto a:

Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales

Categoria
Zona o servicio

Mucho

Suficiente

Poco

Otros

Parqueo

Banos

Seqguridad

Areas de descanso

Area de restaurante
(food court)

Limpieza

lluminacion

Senalizacion

Vvias de acceso
peatonal

vias de acceso
vehicular

Acceso a los

diferentes niveles
(gradas eléctricas,
ascensores, etc.).
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5. ¢ Qué opinidn le merece este centro comercial?, en cuanto a:

- ; Por qué?:
a. Estilo y forma: Muy moderno ] ¢rorque
Normal :]
Otro (especifique)
: ; Por qué?:
b. Tamafio: Excesivo ) corq
Normal :]
Otro (especifique)
c. Color: Conservador :] ¢Por qué?:
Mond6tono :]
Fresco )
Sofocante )
Elegante :]
Otro (especifique)
d. Eventos y actividades: Atractivos/Originales
¢ Por qué?:

Bonitos
Comun/Corriente

Otros (especifique)

L]
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6. ¢, Qué tipo de tienda(s) considera usted, es la que atrae mas gente a este centro

comercial?:

Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales

7. ¢, Quién cree usted que visita mas este centro comercial?:

SeXO\-

Edad

Hombre

Mujer

Ambos

Joven

Adulto

¢ Por qué?:

8. ¢ Qué opina usted de que en El Salvador se hayan construido tres centros comerciales

continuos?;
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ANEXO 4
EXTENSION DE PERMISOS POR
CENTROS COMERCIALES
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ANEXO 5

CATALOGO ILUSTRATIVO, DEL
CENTRO COMERCIAL: CENTRO DE
ESTILOS DE VIDA LA GRAN VIA
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ANEXO 6
GUIA PARA REALIZACION DE
GRUPOS FOCALES
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GUIA DEL TEMA DEL MODERADOR PARA “EFECTOS EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR ANTE LA CONCENTRACION DE CENTROS COMERCIALES”

A. Introduccion
1. Gracias por venir (presentacion del moderador y de su grupo)
2. Su presencia es importante.(avisos sobre celulares y bafio).
3. Para realizar un grupo focal se rednen a varias personas para hacerles preguntas sobre un
tema especifico, dando la libertad de que expresen sus ideas y opiniones.

B. Propésito

En esta ocasion vamos a discutir acerca de los CC.

Estoy interesado en todas sus ideas, comentarios y sugerencias.

No hay respuestas correctas o incorrectas.

Todos los comentarios, tanto positivos como negativos, son bienvenidos.

Por favor, siéntase en libertad de estar en desacuerdo entre ustedes. Nos gustaria conocer
muchos puntos de vista.

arwONE

C. Procedimiento

1. Voy a tener que grabar la conversacion con fines de mayor utilidad para la tesis.

2. Deseo que esto sea una platica de grupo asi que ustedes no necesitan esperar que los
nombre. Por favor hablen uno a la vez para que la cdmara pueda captar todo.

3. Tenemos mucho que cubrir asi que podria cambiar el tema o seguir adelante. Por favor,

deténgame si desean afadir algo.
D. Presentaciones
1. Les pido a todos que uno por uno se presente, nos diga su nombre, que estudia, en que

trabaja, su estado civil y describa a su familia.

(tema de apertura: la gasolina y la trabason )

I. VARIABLES EXTERNAS.

A. CULTURA.

¢, Qué piensa ud. acerca de los CC?.

1.
2. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?, ¢ Qué tan importante es el CC en su vida?
3. ¢Vaacadarato al CC? ¢ Por qué? ¢Le gusta o no?

B. CLASES SOCIALES.

1. ¢Se siente a gusto en el CC?

2. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

3. ¢Seidentifica ud. con el CC?

4. ¢Siente que los precios del CC estan més caros o mas baratos?
C. GRUPOS SOCIALES.

1. ¢Con quienvaal CC?

2. ¢Quién toma la decision de ir al CC, es ud. o alguien mas?

D. FAMILIA.

1.¢Va usted con su familia al centro comercial?
2.¢Cuéando tiene la necesidad de algo en especial ud. visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢ Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?
3.¢Cuando ud. va a efectuar una compra, va solo, acompafiado (alguien lo asesora)?
4.¢Cuéando ud. necesita algo, se informa antes de visitar el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?
5.¢Por qué visita “x” CC?
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6.¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que vaya o no?
II. VARIABLES INTERNAS.
A. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

1.¢Cuando abrieron los CC estuvo a la expectativa de visitarlos?

2. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud diferente cuando entra algin CC?, ¢ Para cual CC se
arregla mas para ir?

3. ¢Vamaés que antes a los centros comerciales?

B. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

1. ¢Cual es larazén o motivo por la que va al CC?
2.¢Hay algo en especial que le llame la atencion de los tres CC?
3.¢Siente ud. que el CC lo invita o lo llama a ir? ¢ De que forma?
4.¢ Escucho algun comentario, se lo recomendaron?.

C. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.
1.¢Ha visto o escuchado algun tipo de anuncio publicitario del CC? ¢ Qué le ha parecido?

2.¢,Como es el dibujo (logo) y la frase que menciona (eslogan) en su publicidad el CC?
3.¢,De qué color es el CC de afuera? ¢,Qué le provoca cuando lo ve?

LGV HP Multiplaza

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

1.¢ A través de las visitas a los CC, en que ha maodificado su rutina? ¢ ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

E. ACTITUDES.

1.¢Hay algo que sus familiares 0 amigos hagan igual que ud. cuando van a un CC?, ¢ Cémo cree ud. que
se comporta la gente en cada CC?

Il. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR.
A. DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.
1.¢ Cuéando visité el CC cual fue la razén?, ¢ Qué lo motiva a ir a un CC?

2.¢Cuales son o cual es el factor decisivo para que ud. decida en que comprar?, ¢ Qué factores toma en
consideracion para saber a que CC va a ir?

B. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.

1.¢;Ha regresado?
2.¢,Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué regresd?

IV. CLAUSURA.

A. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas que quisieran decir o agregar.
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ANEXO 7: NOMINA DE PARTICIPANTES POR

GRUPO FOCAL.

Listado de focus por orden de realizacion:

Focus #1: De 18 a 30 afios, clase alta
Roberto Valle jr.

Alicia Orantes

Diana Orantes

Jairo Cortez

José Vidal Amador

Maria de los Angeles Aquino
Miguel Angel Bernal

Miguel Angel Leiva Parker

Rodolfo Vides

Focus #2: De 18 a 30 afios, clase media
Julio Velasquez

Claudia Valencia

Nadia Lemus

Marden de Jesus Pineda

Karla Guevara

Maria José Majano

Rafel Mario Juarez

Carmen Elena Cea

Focus #3: De mas de 46 afios, clase alta
Roberto Valle

Claudia Rivas de Valle

Pedro Antonio Aquino

Claudia Maria Hernandez de Aquino
Carlos Alex Brito Gutierrez

Enma Concepcién Centeno de Brito
Omar Rebollo

Cecilia de Rebollo

Focus #4: De 31 a 45 afios, clase popular
Elsy Gomez

Blanca Mendez

Victor Quintanilla

Ana Guillon

Aracely de Garcia

Juan Ramirez

Beatriz
Ana Quintanilla
Maria Perez

Focus #5: De 18 a 30 afios, clase popular
Hilda Perez

Veronica Perez

Fatima Vela

Jose Hernandez

Yolanda Mendez

Blanca Juarez

Levy Medlina

Lucia Molina

Focus #6: De mas de 46 afos, clase media
Lilian Monterrosa

Blanca de Manzano

Javier Urrutia Garcia

Ana Lilian Ramirez

Carmen Gonzalez Huguet

Claudia Geraldina Pacheco

Focus #7: De 31 a 45 afios clase alta
David Hernandez

Marco Antonio Valencia

Roxana Polanco

Ana Ruth Hidalgo Bonilla

Manuel Aguilar

Alicia Hernandez

Focus #8: De 31 a 45 afios, clase media
Carlos Enrique Hernandez

Carmen Melara de Hernandez

Javier Alas

Carlos Parraga

Juan Carlos Ticas

Carolina Meyer

Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales
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ANEXO 8

TRANSCRIPCIONES DE GRUPOS
FOCALES
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GUIA FOCUS GROUP, 18 A 30 ANOS, CLASE ALTA
OBSERVACIONES GENERALES:

- Todos por igual perciben las molestias del trafico por los
centros comerciales, y les afecta.

- Son concientes de que los centros comerciales estan
construidos en una zona privilegiada por la afluencia del trafico.
- Consideran que Multiplaza es el lugar idoneo, pues en
LGV no hay nada y HP solo es el super.

- Consideran que los CC estan ubicados cerca de zona
residencial con efectivo (Merliot y Antiguo Cuscatlan). Se
construyeron los tres juntos pues van dirigidos para todos.

- Consideran que son un polo de desarrollo turistico.

- La mayoria solo habla de Multiplaza.

- Se habla del rumor de que las tiendas que estan en
Multiplaza se quieren ir pues no venden y el alquiler es alto;
dicen que el CC les ha retenido para mantener la imagen que
todo va de maravilla.

- Ha tomado importancia la hora del cierre nocturno de las
tiendas.

- En Multiplaza la gente busca un parqueo “de siempre”: al
gue ya se acostumbraron, pues si no es asi, pierden el vehiculo
o se pierden ellos. Se refieren al hiper mall las cascadas como
el hiper, o como cascadas.

- Se observa bastante participacion del género masculino
en las respuestas.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

4.  ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

e H: LGV se nota que le hace falta mas inversion que
destinar en marketing. Deben de dar mas accesibilidad al
publico. Se siente incompleto, se necesitan beneficios por parte
del CC. Deben de buscar cosas que les favorezcan mas a toda
la gente. Que haya mas oferta, mas diversidad para que la
gente no se vaya a los otros CC. La atraccion depende de la
diversidad de oferta pues en un mercado muy limitado,
entonces hay que invertir mas para atraer. En LGV no hay
tiendas llamativas con respecto a los otros.

e H: estan demasiado cerca.

e H: estan bien definidos con respecto a la gente, al
mercado. Cada uno esta orientado excepto HP con el super.

e M: los 3 estan bien definidos con respecto a la gente. En
todos es super distinto: LGV es Siman, HP es el super y
Multiplaza son bares, cafés y ropa.

5. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

e H: no es que sean importantes, es lo ideal, es lo mas

cémodo. Multiplaza es mas grande y hay més variedad por eso

es mas importante que los otros tres.

e M: siva es por diversion nocturna, a LGV no va. En general

si es importante el CC en su vida.

e M: con LGV no es que no halla nada, sino que es la forma

de presentacion. Sobre la calle principal, la Chiltiupan se ve lo

detras del CC, se ve el parqueo, la gente ve la bodega. Las

otras tiendas estan opacadas por Siman.

e H: LGV esta disefiado para mujeres mayores. A Multiplaza

voy a pagar recibos, comprar libros, a los bares y a comprar

ropa.

e H:concuerda que LGV es para mujeres mayores. No se va

un dia entero al CC, sino que por cafetear, comer, y la opcién

es Multiplaza. Hay mas variedad. En la noche aunque las

tiendas estén cerradas, la gente camina, ve, y al dia siguiente

puede ir a comprar.

e H:esque LGV no estaba pensado como un CC, incluso no

se pens6 en el nombre de CC, se puso centros de estilo de

vida.

e H: Multiplaza en su publicidad se maneja como Multiplaza.
LGV se manej6 como Siman, pero por estar abierto, plaza
abierta, se puede llegar a cualquier hora.

e H: ha oido que LGV va a ser mejor que Multiplaza, pero no
esta terminado.

e M: pero al ver algo que no esta terminado la gente no va.

e M: son super importantes porque le encanta ir de compras.

6. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gustao no?
H: actualmente visita dependiendo de lo que busca.

F. CLASES SOCIALES.

5. ¢Sesiente a gusto en el CC?

e M: en Multiplaza si pero no es determinante. Las personas
gue estén no le molestan a menos que sean delincuentes.

e H: a mi Multiplaza me gusta como CC, el HP més que todo
por el stper.

6. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

e H: siente que los elementos de seguridad son muy
irrespetuosos.

e H: el ambiente que mas le gusta es el de Multiplaza, por
diversidad de eventos y las cosas que presenta.

7. ¢Seidentificaud. con el CC?

8. ¢Siente que los precios del CC estan mas caros o mas
baratos?

G. GRUPOS SOCIALES.

3. ¢Con quien va al CC?

e M: con la hermana.

e H: con los papas, con la hovia y con los amigos.

e H. generalmente va solo, va al mandado no al retozo. En
los fines de semana se va con la familia a comer.

H: con los hermanos, amigos, primos.

H: va solo. Solo cuando de plano necesita algo.

H: va con la mama o con la novia.

M: va con la hermana o con los papas.

&

¢Quién toma la decisién deir al CC, es ud. o alguien
mas?
H: la mama o la novia.

H. FAMILIA.
7. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

8. ¢Cuando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ;Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

. H: depende de lo que necesite, ej. MP aunque este

selectos y necesite algo del super no voy a ese porque el

selectos es muy caro.

. M: no me gusta que la seguridad ande atras de mi, me

gusta escoger cosas y comprar . en Siman andaban atras de

mi las vendedoras y eso me desespera, yo dependiendo de

que voy a comprar a ese CC voy. Si yo se que voy a comprar

algo del super me voy a HMC al HP ahi nadie me anda

siguiendo, para comer algo voy a MP a LGV no voy. Y de los 3

yo prefiero MP porque ahi encuentro de todo.

9. ¢Cuando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafiado (alguien lo asesora)?

H: no va solo, si lo asesoran.

H. va solo porque no le gusta que lo anden criticando.

M: no le gusta andar con gente que le ande asesorando.
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10. ¢Cuéndo ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e H: se informa antes y luego vuelve para aprovechar las

ofertas.

e H: es impulsivo en cuanto a musica y discos en Multiplaza

por Mixup.

e M: ve primero todo lo que hay y después regresa a comprar.

11. ¢Por qué visita “x” CC?

e M: es un desestrés, tiene que comprar algo el dia de pago.
También porque de su trabajo le queda cerca el CC y entonces
van a comer ahi.

e H: a comer, y en el food court hay varias opciones para
eso.

o H: depende de que vaya a comprar, ropa o tarjeta Siman
LGV, de ahi no hay mas. Super HP, a vitrinear a MP hay mas
variedad.

12. ¢Lo que haescuchado de los CC hainfluido a que
vaya o no?

II. VARIABLES INTERNAS.
D. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

4. ¢Cuando abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e H:en LGV si, pero pasé una gran decepcién.

e M: hasta que otra persona le dijo que ya habia ido, entonces

fue.

e H: todavia hay un poco de expectativa con LGV, como

todavia no se ha terminado, yo de los CC me enteraba por las

noticias.

5. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

6. ¢Vamas que antes alos centros comerciales?
E. MOTIVACION Y PARTICIPACION.
5. ¢Cudl es larazén o motivo por laque va al CC?

6. ¢ Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

e H: lo arquitecténico y el espacio de Multiplaza.

e H: los colores de M hacen que uno se sienta activo, en

cambio LGV, gran tranquilidad, hasta la musiquita bien relax,

maés musica ambiental, ambiente de paz y tranquilidad.

e H: los cines de la gran via.

e M: nada en especial.

o M: de Multiplaza el parqueo que se pierde.

7. ¢Siente ud. que el CClo invitao lo llamaair? ¢De que
forma?

8. ¢ Escucho algin comentario, se lo recomendaron?.
F. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

4. ¢Ha visto o escuchado algln tipo de anuncio publicitario
del CC? ¢Qué le ha parecido?

e H: en Multiplaza hay mas publicidad para sus tiendas.

e H: LGV ve en periédico.

e H: ve la ardillita de HP, y en la revista Blur de LPG muestra

mucho de Multiplaza.

e H:se ve mucho en prensay tv.

e H: LGV desde mucho antes anunci6é como iba a ser el CC y
lo que se iba a encontrar ahi.

e H: si, de HMC hace poco el de la ardillita. De MP la
promocién de "magia”

M: si la promocion de “magia”

H: yo he visto MP en prensay tv.

M: si en LGV tu propio concepto.

H: nooo ese es el de Siméan.

(4]

. ¢Coémo es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?
H: la ardillita, el animal peludo ese feo.
H: en LGV el farol, el farol dice LGV.
M:Multiplaza es un cuadrado con colores.
HyM: si, es un cuadro con el nombre .

6. ¢,De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?

e H: rojo y morado Multiplaza. Hasta cierto punto es bonito. Es

llamativo.

e H: son colores para gente joven, un concepto juvenil.

e M: LGV es como apagado.

e H: LGV es blanco, no llama la atencion. Es un lugar limpio

pero se ve solo con gente mayor. Prefiere lugar donde halla

gente.

e H: HP es solo de ladrillo. A él no le atrae, le da igual.

e M: el color no le define a que lugar ir o no, o a definir un

patrén de conducta, pero cuando se esta adentro la psicologia

de los colores influye.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

2. (A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

I.  ACTITUDES.

2. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van aun CC?, ;Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

e H: en Multiplaza andan muchas cheras con ese complejo de

RBD. Son unas grandes alienadas. Esas losers que se fue a

encontrar, ijole, la Anahi dijo una vez.

e H: se ven grupitos de 17-18 afios de solo nifas.

e H: si andan un hombre en medio de las bichas o es gay o

anda de meque.

e H: son cipotes de colegio. Los cheros andan también en

grupo. Esta siempre el grupo de cheros y por ahi anda el de

cheras.

e H: hasta el bafio entran juntas las mujeres.

e M: en la tarde en Multiplaza se ven mas lo de colegio.

e H: en LGV no se ven que anden mas de tres personas

juntas.

e H: LGV es la sucursal de FUSATE, es para gente mayor, es

mas tranquilo todo.

e H: en LGV solo se ven hijos de papi y mami, solo la mara de

billete. No es solo para viejitos. Para él es estrategia de

marketing que vaya abriendo de poco a poco, porgue siempre
va a ver algo nuevo.

e H: se ven solo de 15 a 18 afios, van al cine y después

quieren entrar en los bares a lucirse.

e M: se ve bastante extranjero en el Multiplaza.

lll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

C.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

3. ¢Cuéndo visité el CC cual fue larazon?, ;Qué lo motiva
airaun CC?
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4. ¢Cudles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢Qué factores toma en
consideracién para saber aque CCvaair?

e M: segun lo que necesite ahi va. Por ropa y zapatos a

Multiplaza, el super a HP. Prefiere bajar de Merliot aunque le

guede un poquito mas lejos de Plaza Merliot. Para regalos va a

Siman. Lo que vaya a comprar le determina.

e M: segln lo que necesite en un x momento, pero HP lo uso

bastante por cercania.

e H: como hombre considera el parqueo. Al HO va por el

super.

e H: depende segln lo que quiera comprar y el tipo de

producto, para comparar precios.

e M: el lugar que ofrezca la mejor calidad de lo que ande

buscando.

e M: busca el lugar donde haya mas variedad.

o H: depende del tiempo, dinero, disponibilidad que ande.

D.COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.

w

. ¢Haregresado?
M: si regresa a Multiplaza.
M: si ha vuelto a ir al CC de su preferencia.

4. ¢ Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e M: regresa al lugar que hay mas variedad, o el que le gust6 y

le llama la atencion.

e H: en LGV pues por Siman, prefiere ir al de galerias. A

Multiplaza regresa por los bancos.

e M: regresa a Multiplaza por el orden y la limpieza. LGV se ve

muy amontonado.

IV. CLAUSURA.
B. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas

gue quisieran decir o agregar.
e H: Mex es de estilo Zara pero de mejor calidad.
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GUIA FOCUS GROUP, 18 A 30 ANOS, CLASE MEDIA
OBSERVACIONES GENERALES:

- Todos por igual perciben las molestias del trafico por los
centros comerciales, y les afecta.

- Especulan con los locales, sobre si van a cerrar o que van
a hacer.

- Son propensos a perderse en el parqueo.

- Hablan en automético sobre Multiplaza.

- Hay bastante mencion de Galerias Escaléon y de
Metrocentro.

- LGV no les parece que el estacionamiento sea solo de
pisos y que se tenga que caminar mucho del estacionamiento al
CC.

- Les parece que lanzar un CC sin haberlo terminado es
muy malo. Hay locales vacios y no hay nada, solo Siman.

- Se refieren al hiper mall las cascadas como el hiper, o
como cascadas.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

7. ¢Qué piensaud. acerca de los CC?.

e M: encontras todo en Multiplaza. Tiene de todo. Voy a HP
cuando voy al super y a LGV cuando necesito algo de Siman o
al cine.

e M: han proliferado los lugares para cafetear en los CC.

8. ¢Consideraud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

e M: es importante en términos de turismo. En fin de semana

todo el mundo agarra para alla y no precisamente a comprar.

e M: en los locales hay algunos que dicen que le dan hasta

diciembre para ver si cierran, pues la gente solo pasa, ni entra a

preguntar el precio. Se va a los CC por no estar en la casa, se

va a vitrinear, y a comprar cuando es algo puntual.

e H:los CC estan para distraccion.

e M: parair a comer o a vitrinear.

e H: la gente siempre consume, siempre hay necesidades,

entonces cuando se presentan sirven los CC. Ahorita la gente

compra en los lugares donde hay liquidaciones.

e M: ya es parte de la vida, por la misma seguridad, en

especial cuando se hace uso de bancos.

9. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gustao no?
En general relativamente van bastante.
Todos han ido mas de una vez.

J. CLASES SOCIALES.

9. ¢Sesiente agusto en el CC?

e M: depende a lo que vayas.

e H: en Multiplaza se siente a gusto, por lo nuevo, la
innovacion y por lo grande.

¢ M: me siento tranquila, como segura.

e H: hay de todo tipo de necesidades y distracciones en
Multiplaza. Hay de todo para distraerse.

e H:vaa captar a la gente que tiene alrededor.

e M: Multiplaza es grande y no me siento extraviada. Es alto y
el aire circula.

10. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

e M: uno lo hace como persona que va.

e M: Multiplaza puede estar muy lleno, pero no se siente
incomodo. Se ve todo tranquilo, me siento a gusto.

e M: LGV parece solo, aburrido.

e M: depende de la hora también, al mediodia es pura gente
de oficina. En Multiplaza el ambiente es mas para
adolescentes. Ya en la noche ya no es centro comercial sino de
vida nocturna.

11. ¢Seidentifica ud. con el CC?
En general se sienten comodos, se sienten a gusto pues por
algo se sigue llegando al lugar.

12. ¢Siente que los precios del CC estdn mas caros o mas
baratos?

K. GRUPOS SOCIALES.

¢Con quien va al CC?
H: con amigos.
M: amigos.
M: para ir a perder el tiempo se busca a alguien mas.
uando se va a hacer un mandado se va solo.
M: amigos.

.O....U'I

6. ¢Quién tomala decision deir al CC, es ud. o alguien
mas?

e M: en la oficina es “vamos”, una decision grupal por

cuestiones de almuerzo y por los horarios de la oficina.

. H: varia, depende.

. M: vamos todos para almorzar a Multiplaza

. M: vamos todos para almorzar a Multiplaza o HP.

L. FAMILIA.

13. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

e M: si, con la hermana.

e M: con los papas.

En general no van mucho con la familia, solo algunas veces
para comer. De ahi con amigos o amigas.

14. ¢Cuando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

e M: los ve todos.

15. ¢Cuando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

16. ¢Cuando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e M: veo el diario, por correo electronico me llegan cosas, veo

las promociones

e M: veo en internet.

e M: me gusta ver y luego comprar, me da pereza dar vueltas,

muy grande Multiplaza.

17. ¢Por qué visita “x” CC?

e M:acomer.

En general todos van a comer por la variedad que hay del food
court. También por distraccion.

e  M: fui a Siman LGV el dia que estaba todo en liquidacion,
de ahi ya no he ido.

. H: ha visto mucha gente en fin de semana pues es la
salida para los fines de semana.

18. ¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que
vaya o no?

Il. VARIABLES INTERNAS.

G. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

7. ¢Cuéndo abrieron los CC estuvo a la expectativa de

visitarlos?
e M: LGV no le llama la atencién ir.
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e M: si fui a Multiplaza, pero faltaban almacenes. Ademas se
pierde uno.
e M: por curiosidad fui.

8. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algiin CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

En general no se cambian de ropa o no cuidan el vestirse de

otra forma para ir al CC.

¢Vamas que antes alos centros comerciales?
H: igual.
M: igual.
M: va més por lo de los restaurantes y la vida nocturna. Ya
no va a la zona sino a Multiplaza.
e M: se vaigual, pero se ha cambiado de lugar.
e M: yo voy mas pero en los fines de semana.
e H:vos més porque hay mas opciones.

e o o ©

H. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

9. ¢Cual es larazon o motivo por la que va al CC?

e M: por el trabajo, ahi vamos a almorzar.

. HyM: por curiosidad.

. M: depende a lo que vaya, en MP hay bancos y variedad.

. M: en MP esta Dorians, aunque no tiene mucho, lo que
atrae es que tengan tiendas Unicas como Zara o los bancos en
galerias.

10. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

11. ¢Siente ud. que el CClo invitao lo llamaair? ¢De que
forma?

12. ¢Escucho algun comentario, se lo recomendaron?.
l. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

7. ¢Ha visto o escuchado algun tipo de anuncio publicitario
del CC? ¢Qué le ha parecido?

e M: por internet, por correo y por el diario.

e M: de LGV cuando abrieron hasta llamada telefénica le

hicieron para la inauguracion por Siman.

e M: del HP bailando, en tv. El que dice | fell good.

o M: de Multiplaza, vallas.

e H: de Multiplaza en prensa. Toman el modelo de un

consumidor en especifico, y de ahi ponen los nombres de los

establecimientos segun esto. Le gusta mucho asi sectorizado.

8. ¢Como es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

9. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢,Qué le provoca
cuando lo ve?

o M: HP es de ladrillo de barro.

e M: Multiplaza, es amarillo, rojo, morado, azul, es llamativo y

diferente. Son colores bien contrastados.

e H: es bien bonita e innovadora la combinacién de colores.

e H: LGV es blanco.

e M: se parece a Galerias.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

3. ¢Através de las visitas alos CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

M. ACTITUDES.

3. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van aun CC?, ¢Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

En general si han visto grupitos.

Para Multiplaza mencionan:

e M: los grupitos de nifias todas de rosado.

¢ H:todas las bichas de falda, todas iguales.

¢ M: se ve eso solo en adolescentes.

e M: todos vistiendo de Puma.

En LGV desconocen pues pasa solo.

Ill. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

E.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

5. ¢ Cuando visité el CC cual fue larazén?, ¢Qué lo motiva
airaun CC?

En general, todos fueron por curiosidad.

e M: por trabajo.

6. ¢ Cudles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢Qué factores toma en
consideracion para saber aque CCvaair?

M: la ubicacién, por su trabajo.

M: ubicacion y que tenga lo que busco.

H: el tipo de almacenes que tenga.

M: dependiendo de la necesidad y en donde encuentre todo

lo que necesito. Todo debe estar en un solo lugar.

e H: segln la necesidad, dependiendo de que quiero.

e H:igual yo.

e H: también por la ubicacién.

F. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.
5. ¢Haregresado?

6. ¢Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

o H: facilidad de recordar como acceder, que sea amigable y

que me guste el ambiente.

¢ H:la comodidad y el ambiente.

e M: regresa al lugar que hay mas variedad, o el que le gusté y

le llama la atencién.

IV. CLAUSURA.
C. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
que quisieran decir o agregar.

. M: Los extranjeros quieren conocer los CC de aca.
Solicitan conocerlos, sobre todo los guatemaltecos.

292



Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales

GUIA FOCUS GROUP, DE 18 A 30 ANOS CLASE POPULAR

OBSERVACIONES GENERALES:

- Los afecta el congestionamiento.

- Van mas a HP. Multiplaza es la segunda opcién de
visita, pero en menor escala. A LGV nadie del grupo
ha ido.

- Todos conocen y van al centro de SS, porque sin
pisto para que van a ir a un CC.

- Comparan mucho la situacién de los precios.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

10. ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

. M- a MP si ya he ido, solo que ahi ya hay cosas
extranjeras, otros estilos de zapatos, son distintos que otros cc,
hay otros almacenes.

. M- a MP solo de pasada.

HyM- no he ido a LGV.

M- no tiene nada de llamativo ese cc.

M- solo cosas lujosas.

M- ahi es para gente elegante.

M- para gente que tiene mucho dinero.

M- a metrocentro si he ido, hay mas tiendas que LGV.

11. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

. M: no.

e M: estan bonitos, pero cuando uno no puede no se compra

lo que hay ahi.

En general los CC ya se ven normales, es decir, del diario vivir.

e  M:yano es extrafio, como son tanto y son competencia

entre todos.

M: ya no es cosa rara de tantos que hay.

M: a veces son las mismas tiendas en todos los CC.

M: lo que cambia es el estilo de los CC.

M: los quieren hacer mejor que los otros.

M: como cuando habian hecho HP y salié Plaza Mundo

mas moderno.

. M: lo mismo se halla en el centro de SS. Solo porque esta

en vitrina es mas caro. Es importante para despabilarse un

poquito.

. M: asi es.

12. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gustao no?

e M: no se visita CC. Casi no le gusta ir porque todo es mas
caro.

e M: LGV se ve muy elegante, solo para la gente que tiene
mucho dinero, hay cosas mas comodas en Metro.

e H:raras veces.

N. CLASES SOCIALES.

13. ¢Se siente a gusto en el CC?

Solamente hablan de Cascadas:

. M: si es bonito.

. M: yo normal.

. H: no le gusta. Ligerito me salgo. El centro es mas libre.

. M: esta méas seguro en el CC por la vigilancia.

e M. para navidad le arrebatan a uno las bolsas en el centro
y ¢como los agarra uno?

14. (Qué le parece el ambiente del CC?

e M: HP es mas familiar. No es solo de bichada. Anda ahi de
todo y es bien amplio.

e M: se sentia més fresco HP cuando tenia la poza por el
Mister Donuts.

e M: en Multiplaza si se siente bien. Como ahora siempre
vamos de noche el clima es bien fresco.

e M:igual.
. M- en MP la 13, Ves me senti incémoda, porque casi solo
voy a metro.

15. ¢Seidentificaud. con el CC?

16. ¢Siente que los precios del CC estan mas caros o mas
baratos?

e H:en el centro es mas barato.

En general a veces se halla méas barato en el centro de SS.

. M: pero el CC da mas seguridad de que las cosas no
vayan alteradas. Para tener la seguridad de algo mejor va al
CC.

. M: en el mercado los zapatos no le gustan, son mejores en
los CC.

O. GRUPOS SOCIALES.

. ¢Con quien va al CC?
. M: con los amigos y a veces con la familia.
. H: ellas lo jalan.

8. ¢Quién tomala decision deir al CC, es ud. o alguien
mas?

e M: va con la familia. Los sobrinos la sacan.

e M:nolegustaira CC. Casino sale. El esposo es el que

dice vamos.

e M: siempre va con alguien. Cuando son mandados va sola.

Va con las amigas, ellas deciden. Van al HP y de ahi a

Multiplaza.

e M: con la familia.

. M: con mi amiga y a veces con mi familia, pero sino con mi

amiga.

e M: con la familia o sola.

P. FAMILIA.
19. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

20. ¢Cuéando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢;Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

e M: se anda averiguando, por los precios, no se va de una

sola vez. Se sondea. Usualmente visita uno solo.

e M: ya sabia que ahi les iba a hallar.

e M: si visita varios lugares.

e M: también ve varios antes.

21. ¢Cuéando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

M: con la mama4, ella lo asesora.

M: andan varios, entre todos se consultan.

M: a veces con la familia, a veces sola.

M: con las amigas van a comer.

M: a ver ropa con las amigas, y les pregunta pero a veces no
icen la verdad asi que no les hace caso.

O e e e o o

22. ¢Cuando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e M: fueron a ver en varios lugares.

e M: se va de una sola vez a ver. No anda preguntando.

e M: alamama le dicey ella le dice esta bueno hija. Con ella

sale a comprar.

e M: mejor va al centro.

23. ¢Por qué visita “x” CC?

. M: en HP estuvo trabajando un tiempo.

. M: al banco, al cajero, al super en HP. En Multiplaza va a
zapaterias.

. M: banco, super en HP.
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. M: hay en ofertas zapatos en HP. Para ver si hay ofertas,
ropa.

. H: sin pisto para que ir al CC. Mejor ir al centro.

e  M: sevan avitrinear, a turistear.

24. ¢Lo que ha escuchado de los CC hainfluido a que
vaya o no?

e M: solo se hablaba y se escuchaba de que iba a ver mas

trabajo, por las tiendas nuevas.

II. VARIABLES INTERNAS.
J. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

10. ¢Cuéando abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e M: si con HP.

e M: les creo curiosidad HP.

e M: en la tele se veia lo de Multiplaza. Dicen que se pierde la

gente en LGV.

e M: LGV da curiosidad pero sola no va a ir. Ademés en Siman

solo cosas caras se ven.

e M: solo Multiplaza una vez fue por curiosidad. Después se

sintié incémoda.

11. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

M: si se arregla, va como que es modelito.

M: también se arregla, méas que cuando va solo al centro.

M: si se arregla mas.

M: también. Todas se van a arreglar por si ven a un

muchacho.

12. ¢Vamas que antes alos centros comerciales?
e M: no, casi no voy, es mas caro.

K. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

13. (Cuédl es laraz6n o motivo por la que va al CC?

. M- al HP porque ahi estuve trabajando, cuando saliamos
dabamos una vuelta. Solo por ir nunca he ido.

. M- yo al banco, al cajero, a veces al super.

. M- yo también he ido por el banco o por el HP casi siempre
voy a comprar ahi.

. M- yo fui porque ahora estan en oferta los zapatos.

. H- yo solo paso, no me llama la atencién, al centro si voy,
es mas barato.

. M- a veces si para ir a comer.

. M- voy a ver si hallo algo, cosas, algo barato, a veces la
ropa se halla barata.

. M- también, y con compafieras a dar vueltas.

14. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

o M: el super de HP.

e M: de Multiplaza los bancos que estan abiertos hasta mas

tarde.

e M: los cines de LGV.

15. ¢Siente ud. que el CC lo invita o lo llama a ir? ¢De que
forma?

16. ¢Escucho algin comentario, se lo recomendaron?.

L. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

10. ¢Ha visto o escuchado algiun tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢Qué le ha parecido?

o M: el papel de las ofertas del super.
e M. en el diario de HP:
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e M: en latele, de HP, cuando hay ofertas, por temporadas.
e H: en la tele, de HP y Multiplaza. En la radio nada. De LGV
solo lo de los cines.

o M:

11. ¢(Cémo es el

en tele anuncian como llegar a LGV.

(eslogan) en su publicidad el CC?

o M:

de LGV se ven como luces.

dibujo (logo) y la frase que menciona

e M: de Multiplaza, las letras. Se acuerda mas de Dorian's y
Sambors que de Mutliplaza.

o M:

las palmeritas de HP.

12. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢;Qué le provoca
cuando lo ve?

LGV HP Multiplaza

o M: gris. o M: azul. e M: anaranjado.

e M: crema. e M: rojo por dentro. e M: rojo y morado.
e M: con palmeras. | e M: no tiene mucha pintura. | e M: ladrillo.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

4. ¢ A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢(Qué le dice su
experiencia?

Q. ACTITUDES.

4. ;Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van a un CC?, ;Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

e M: en Multiplaza méas que todo. Se ve por las tardes grupitos.

e M: que anden juntos si.

. M: andan muchachos vestidos igual.

e M: en el super se ve bastante gente rara.

e M: se lo pasan llevando a uno, lo ven de menos. Pero un

sigue igual, no le da importancia.

e M: cuando uno anda en grupo, les hace lo mismo.

lll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

G.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

7. ¢Cuando visité el CC cual fue larazén?, ;Qué lo motiva a
iraun CC?

8. ¢Cuéles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢(Qué factores toma en
consideracion para saber aque CCvaair?

: por cercania.

: por cercania.

: por cercania y seguridad.

: por los buses también, porque es accesible.

: por cerca.

: ni se anda en trabazones por cerca.

: a Multiplaza, por el super selectos y de ahi a HP por el
super.

e o 0 0 o o o
=S L

H.COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.
7. ¢Haregresado?

8. ¢,Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

IV. CLAUSURA.

A. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas que
guisieran decir o agregar.

e M: si se tiene pisto es mas chivo ir, sino solo se va a pasear.
e H: hay gente que con solo el pasaje se va.
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¥

GUIA FOCUS GROUP, DE 31 A 45 ANOS, CLASE ALTA.
OBSERVACIONES GENERALES:
- Predomina las molestias con relacién al trafico. Se
tomaron bastante en serio el tema. Si el tréfico esta
demasiado feo ya no se va al centro comercial, o si ya se
anda cerca de uno pues se opta por pasar a ese mejor.
Consideran que no tomdé en cuenta la infraestructura vial y
el hecho de que se construyesen tres centros comerciales
continuos.
- Sugieren que los administradores de los centros
comerciales busquen gente que sepa de manejo de tréafico,
no cualquier policia, para dirigir el transito en la zona.
- Se hace referencia automaticamente a Multiplaza y en
segundo plano a Cascadas.
- Se aprecia el parqueo techado de Multiplaza.
- Mencionan que no hay rutas de buses accesibles para
ir a los CC. Estan disefiados solo para gente que posea
vehiculo.
- Para este grupo, Metrocentro estéa dirigido a un sector
popular.
- Les preocupa la cuestion sismica y como se va a
hacer cuando halla necesidad de evacuaciones. Les
preocupa también la seguridad en términos de
construccion.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

13. ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

. M- si yo bajo es un caos, la verdad es que yo no soy muy
devota de un cc para eso hay otros.

. M- bueno si ves que el trafico esta imposible de llegar ahi y
genera estrés, mejor te vas, a menos de que sea demasiado
importante comprar algo en ese cc.

e M- porgue a veces uno opta por irse a otros. Yo no ando
vitrineando porque me aburro.

e M: me gusta Multiplaza, el montén de tiendas. Aunque llega
y no compra. Le gustan las tiendas de marca.

e M: le encanta Sambors. Ahora que esta aqui es feliz. No
necesita ir ya a HP pues en Multiplaza ya hay mas tiendas.

e M: la arquitectura es excelente, la circulacion del aire,
iluminacién natural, no necesita aire acondicionado. No va a las
discos en los CC, eso es para jovenes.

e H: poco a poco se esta perdiendo el paseo dominguero al
campo, las salidas en familia fuera de la ciudad. Ya se perdié el
ir de picnic.

e M: estamos en una sociedad consumista, somos imitadores
y aungue no necesitemos las cosas, creamos la necesidad, y
por eso se hacen necesarios los CC.

e H: es increible la cantidad de CC que hay para una
economia como la nuestra. En Multiplaza parece que la mayoria
llega a ver, camina, a pagar algun servicio y la comida que se
vende como pan caliente, esto ultimo es lo que le da movimiento
al CC. Destinan una gran area a la plaza de comida, pero es
iluso que estos CC funcionen en un pais que vive de las
remesas.

e H: eso indica claramente que el concepto de diversion, de
salir en familia, es al CC. Ya se perdi6 lo natural.

e M: para la gente del interior del pais, salir al CC es un
paseo.

14. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

e M: si, estdn muy integrados a la sociedad en general.

e M- LGV tiene un proble de disefio por ese redondel

enfrente.

e M-yofuiaLGVyno he vuelto air yo voy a MP.

15. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gusta o no?
e M:si

e M:si.
e H: si, porque le queda cerca para cafetear. A Multiplaza es
gue va porque el HP le queda complicado el acceso.

R. CLASES SOCIALES.

17. ¢Se siente a gusto en el CC?

En general se sienten mejor en Multiplaza.

. M: yo llego a lo que voy.

. M: para mi la bisqueda de lo que quiero es como una
aventura.

. H: en HP uno termina agotado y mas con la musica que
ponen.

. M: a mi me agobia, todo esta como perdido.

. M: yo en Multiplaza me siento mejor, comoda, hay mas
alternativas y el parqueo no me molesta.

. H: ahorita es Multiplaza, pero después se vuelva mas
interesante LGV.

. M: a mi se me imagina que nunca van a terminar de
construir ahi.

. H: Multiplaza es para gente grande, no es tan familiar.

18. (Qué le parece el ambiente del CC?
19. ¢Seidentificaud. con el CC?

20. ¢Siente que los precios del CC estan mas caros o mas
baratos?

A todos les parece en general que estan mas caras las cosas.

En particular en Multiplaza. Mencionan que la mayoria de cosas

ha subido de precio, especialmente la comida.

S. GRUPOS SOCIALES.

9. ¢Con quien vaal CC?

e M: yo voy sola. Me quedo regularmente yendo para ver las
cosas, las tendencias.

e M: los fines de semana con los papas.

e M: depende de lo que voy a buscar, pero generalmente voy
sola.

10. ¢Quién toma la decision de ir al CC, es ud. o alguien

mas?
e H:los nifios o la esposa.
e M:yo.
T. FAMILIA.

25. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

26. ¢Cuéando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢(Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

e M: ando en varios lugares.

e M: va a depender de que necesito.

e M: no necesito varios lugares, ya sé donde encontrar lo que

quiero, mi estilo.

* M- yo voy a donde me atienden bien.

e H: algo nuevo tengo que evaluarlo, verlo y ver los precios. Ya

tengo los lugares donde voy.

e M: trato de que mi primera alternativa sea el lugar que tenga

mas opciones.

e H- a mi me gusta ir a uno pero cuando uno va con tiempo se

puede ir a varios.

27. ¢Cuando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

28. ¢Cuando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?
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e H: Veo las cosas por mi mismo, nunca me informo de que
hay, voy directo a lo que necesito.

e M: me informo antes de ir. Llamadas telefonicas si tienen lo
gue necesito o la publicidad de los establecimientos: llegadas de
nuevos productos, etc.

29. ¢Por qué visita “x” CC?

. M: cine, algo en especifico.

. M: pagos, tramites, bancos.

. M: salén de belleza.

. H: Super Selectos, café, cine, pago de recibos
(Multiplaza).

En general ven la vida nocturna del CC como para otros grupos
y edades.

. H: por discos, peliculas, Mixup.

e M: por librerias.

30. ¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que
vaya o no?

II. VARIABLES INTERNAS.
M. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

13. ¢(Cuéndo abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e H: si hombre, como una fiesta.

e M: yo dejé que pasara eso.

e M: a mi me dio emocién cuando anunciaron que iba a estar

Sambors.

e H: uno dice que bueno que van a hacer un CC, pero eso, la

emocion inicial ya paso.

14. ¢;Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

En general no toman una actitud diferente ni se visten

especialmente para ir al CC.

¢ H: no como para salir pero si me cambio.

e M: no, no me arreglo.

e M: la verdad que el CC se encuentra gente vestida de todas

formas

e M: hay gente que ya tiene una imagen preestablecida de

como se quieren ver ante los demas. Eso es mas pose que una

realidad de la persona. No se ve natural.

15. ¢Vamas que antes alos centros comerciales?

e H: si por necesidad.

e M: por el acceso a la salida del trabajo, me sale mejor que
antes.

e M: a la gente de la Matias estamos mas expuestos porque
tenemos todo cerca.

e M: yo solo voy cuando necesito ir.

N. MOTIVACION Y PARTICIPACION.
17. ¢Cual es larazén o motivo por la que va al CC?

18. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

e H: De las cascadas lo del supermercado que hay variedad,
de la Gran Via lo que pudiera tener Siman y el cine, y de
Multiplaza la variedad de negocios.

e M: el sistema de ventilacién e iluminacién, que utiliza los
elementos naturales y es un ahorrador de energia eléctrica
(Multiplaza), que brinda sensacién de amplitud.

19. ¢Siente ud. que el CClo invitao lo llama air? ¢De que
forma?

20. ¢Escucho algun comentario, se lo recomendaron?.
O. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

13. ¢Ha visto o escuchado algun tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢{Qué le ha parecido?

En general si, todos han visto un comercial.

Todos han visto un comercial de LGV en radio o tv.

e M: HP sac6 un comercial bien bonito, que salen bailando.

e M: en radio no he oido de Multiplaza.

e H: Multiplaza tiene una publicidad muy arrogante. No enfocan

la atencién hacia toda la gente.

14. ;Cémo es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

e H: Las cascadas es como una cascada azul y verde, la gran
via es un farolito no se si colonial o espafiol, multiplaza creo que
no tiene, sus mismas letras son el logo, de los slogan no
recuerdo ninguno.

e M: LGV parece un rétulo del siglo antepasado, un medall6n
en hierro, con el nombre en el centro. Slogan: “un estilo de
vida". De Multiplaza el logo es un cuadro subdividido en cuatro,
con los caracteristicos del centro comercial y en el centro,
escrito en diagonal el nombre, en mayusculas; el slogan creo
gue es “vive en grande”. De HP, el nombre en letras rojas y
azules, con una cascada, aunque he visto uno con el nombre y
una ardilla; no me acuerdo del slogan.

15. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?

LGV HP Multiplaza

e H:esdeuna e H:Las cascadas es .

especie de color de un rojo ladrillo chillén.

H: un rojo, naranja

marmol y blanco
suave.

e M: el exterior es
blanco, con ventanales

agradable con mezcla de
vidrio templado.

M: ladrillo visto rojizo.

e M: pintura a lo
mexicano: colores
vivos, amarillo,
naranja, rosay

en tono celeste. morado.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

5. ¢A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

e M: pues en mi caso, los fines de semana lo que hago es irme
el domingo a desayunar temprano al Mister Donuts Paris, y de
ahi a la salida me voy a Cascadas al super. Como es domingo
por la mafiana, esta super vacio y hasta las cajeras estan bien
sonrientes. Cuando necesito pagar en bancos, pues me voy
sébado tempranito, como a las ocho ha hacer cola, para pasar
ligero y salir rapido de eso.

U. ACTITUDES.

5. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van a un CC?, ;Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

. H: la gente no llega a comprar, llega a pasear.

En general ellos manifiestan no andar en grupos.

. M: dependiendo con quien va, asi se comporta.

. M: la gente iba mas conservadora antes, ahora andan

imitando.

lll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

I. DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

9. ¢Cuéando visité el CC cual fue larazén?, ;Qué lo motiva a
iraun CC?

296




Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales

e M: ir a comprar algo.
e H: va uno porque es una inercia ir, un masoquismo. Distrae ir
aun CC.

10. ¢Cudles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢Qué factores toma en
consideracion para saber aque CCvaair?

e H: sentirse a gusto y tener varias opciones.

e M: gustos, conveniencia, horarios, alternativas, seguridad,

ofertas.

e H: diversion, cines, cafés.

e H:lafacilidad de acceso.

e H: Diversidad de lugares a comprar, ambiente agradable,

seguridad, facilidad en el parqueo y facilidades para el visitante

(bafios, area de comida y gradas).

e M: horarios de atencién, estacionamiento, seguridad,

variedad de productos.

J. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.

9. ¢Haregresado?

10. ¢Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e M: que me hallan atendido bien.

e M: pero también la demasiada amabilidad no. Uno lo

demanda y exige, pero también con mesura.

En general todos manifiestan que una buena atencion.

IV. CLAUSURA.

D. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
gue quisieran decir o agregar.

e M: sentimos hacia ellos una relacién de amor odio.

e H: estamos siguiendo un modelo gringo de consumo, de ir

al CC.
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GUIA FOCUS GROUP, DE 31 A 45 CLASE MEDIA

OBSERVACIONES GENERALES:

- Se refieren en automatico a Multiplaza. Después de ello, a
Metrocentro y Galerias Escal6n. En contadas ocasiones a LGV.
I. VARIABLES EXTERNAS.

A. CULTURA.

16. ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

. H: estan bonitos los CC pero no es algo para mi que sea
muy impresionante. A mi que me hagan ir a un CC solo que
necesite algo, sino no voy.

. H: mi familia me lleva obligado, vamos solo cuando se
necesita algo.

e M: a nosotras las mujeres nos interesa por y a ver ropa y
los almacenes.

. H: usted lo dice asi pero para ir a ver, pero no a adquirir, a
la compra ya no llega.

17. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

. M: no tanto, porque para ir a ver tiene que tener dinero

para después decidir comprar.

. H: su vida pasa de un CC a otro. Lo ocupa para almorzar y

otras cosas, por ejemplo, el cine.

18. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ;Le gustao no?

. H: me dio por conocerlos para ver que hay de nuevo. Si me
gusta todo lo que han hecho, pero la impresion que me lleve es
gue esta muy caro todo.

V. CLASES SOCIALES.

21. ¢Se siente a gusto en el CC?

. H: me agrada bastante Multiplaza.

. H: me gusta el ambiente y la arquitectura esta linda, pero la
dimensién no me gusta, menos cadtica deberia de ser.

. M: uno admira la forma que esta disefiada, y Galerias
también se siente bien.

e H: es méas cerca para regresar Galerias, menos trafico
porque nos queda cerca de la casa.

. H: si, me siento a gusto en Multiplaza pero no es asi que
guau, tal vez solo al inicio.

22. ¢Qué le parece el ambiente del CC?
23. ¢Seidentificaud. con el CC?

24. ¢Siente que los precios del CC estan mas caros 0 mas
baratos?

e H: esta mas caro, por lo menos para mi. Yo compro en
USA, va la misma gente a comprar, porque ya los conozco, los
de Multiplaza, pagamos lo mismo, no sé en realidad que tanto
en los gastos que mantiene aqui con todo, pero puedo decir que
lo que se vende aca si es bastante caro. Yo si puedo decir eso,
por experiencia mia, porque se disparan a como yo podria dar
un promedio en si, ahora bien, también tiene que verse la
calidad, porque bastante cosas que se viene de Panama o de
Guatemala que son, o como le digo, la ropa, cuando es de
marca en USA se maneja una mentalidad: alla se hacen las
fabricas, aqui tiene sus maquilas que les pagan, se hacen
vifietas y ya, pero la tela que mandan a los paises latinos es de
menor calidad que no es 100% de buena calidad (70%, 80%).
Aqui se compra con los precios de alla con la calidad inferior. Si
quieren comprar, que sea todo lo que tenga vifieta del medio
oriente o asiatico, ahi llega la tela de buena calidad, porque esa
es la mercaderia que envian directamente a Canadd o a
Europa.

e  H:en Multiplaza, Sambors, todo caro.

. H. si hay ciertas marcas, pero es que son marcas de
gringo, ya es otra cosa.

W. GRUPOS SOCIALES.

11. ¢Con quien va al CC?
e M: con la familia.

e H: con la familia.

e H:con la noviay la familia.
e 2H: con amigos.

12. ¢Quién toma la decisién de ir al CC, es ud. o alguien
mas?

X.  FAMILIA.
31. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

32. ¢Cuando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢(Coémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

. M: por hogar, Freund, puede ir uno a cualquier Freund. Si
es una camisa ya sé donde ir, vaya Siman seria una camisa.
. H: tal vez los tres para comparar.
. H: yo trato de no comprar ropa en los CC, segln yo porque
es mas cara, pero en todos lados hay productos como que
estan normados los costos, un jeans te cuesta lo mismo sobre la
alameda que si se compra en Metro y si serd& mas caro en
Multiplaza y si se encontrardn otras marcas, entonces estas
tiene cotos mas elevados. Yo si tengo que ir al CC voy a ir a
Metro, pues ahi voy a hallar méas barato, eso es un hecho, y no
he ido a Plaza Mundo pero dicen que ahi es mas barato, porque
es el precio el que me interesa, no voy a comprar un articulo
como una Lacoste o un articulo de lujo. Plaza Merliot tiene unos
muy buenos precios también.
. H: eso si ya lo he comprobado hace poco. Compré unos
zapatos, unos Puma en Multiplaza, estaban en Plaza Merliot y
era una diferencia como de $15.00. se sabe a cual ir porque uno
busca tiendas exclusivas de lo que uno busca y ya se sabe
donde estan. Era mas caro en la propia tienda del producto, de
la marca y debié de haber sido al revés.
. H: yo voy mucho al CC, a comer, café, cine, entonces ya
has visto que hay ahi, entonces ya has visto que hay ahi,
entonces no necesitas investigar mucho, porque ya sabes
donde esta la tienda, que tienen, porque el 80% de las veces
gue vas no compras nada entonces tenés una idea de donde
estan las cosas.

33. ¢(Cuéndo ud. Va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

e M: uno va acompafiado. A veces va a ver para saber

donde se va a ir a comprar. De ahi ya se sabe a donde ir a un

lugar especifico cuando a uno ya le han pagado.

. H: ya sé que es lo que quiero, solo llevo el dinero, me voy,

y pego el golpe y me voy.

. H: uno de hombre es bien diferente, llegamos, compramos

y NOS vamos.

. H: las mujeres son bien diferentes porque le gusta andar

en CC, van y preguntan aunque no vayan a comprar, entonces

para escoger una cosa tiene que andar viendo varias. Me

imagino que se quedan con las ganas y tal vez consiguen el

dinero, o van el siguiente pago.

34. ¢Cuando ud. Necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e H: algunas veces porque ya sabemos de la tienda u otras por

publicidad, que ya salié en tv o en los periédicos. Ya se sabe de

algo se va directamente en la tienda.

e H: lo que compre la Gltima vez en LGV fue con un descuento

de la tarjeta entonces ya sabia.
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e H: yo no compro las cosas de manera compulsiva sino que
demoro mi compra lo mas que puedo, entonces al momento de
comprar ya las he podido evaluar. La diferencia con la mujer es
que la mujer es méas apegada al concepto moda, entonces tiene
gue estar a la vanguardia, es muy adaptada a la cultura pop
contemporanea, entonces necesita andar viendo que hay y eso
es muy dinamico.

e M: uno pasa y le llama la atencién, entonces uno dice bueno,
si solamente es impulsivo se deja ir, compra, y en otra tienda
esta igual y estd mas cémodo. Realmente entro, veo, si me
gusta y ando dinero, lo compro.

35. ¢Por qué visita “x” CC?
e H: casi a diario voy a Multiplaza porque me queda cerca para
ir a almorzar. La cercania, el tiempo, la disponibilidad hacen que
vaya ahi. Me atrae mas Multiplaza, hay mas cafeterias y
restaurantes, aunque estan los otros dos. De ven en cuando voy
a comprar ropa, libros, discos.

36. ¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que
vaya o no?

e H: en la arquitectura el Multiplaza despert6 una gran polémica

entre los colegas arquitectos, y todos estabamos hablando eso,

entonces el dia primero que abrieron el CC que medio estaban

barriendo yo lo fui a ver, ni las tiendas habian, pero fui a ver

pues esos elementos son muy llamativos.

o H: siinfluyo.

e H: yo fui antes de que abrieron pues mi primo es gerente

general de algo ahi, entonces me invité a ver u estuve antes de

las tiendas, pero yo como voy a USA a ver a cada rato alla no

me llamé en nada.

II. VARIABLES INTERNAS.
P.  PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

16. ¢Cuéndo abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

. H: si por lo cercano a mi casa, por saber que estaban

construyendo algo.

. 2H: si claro.

e H:lanovedad domina a nuestra sociedad.

17. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

. H: si.

. H: si, de impresion de entrada, bonitas las cosas, pero de

ver los precios, zap, para afuera.

. H: yo quiero decvirte que toda la vida me ha llamado la

atencién, los CC por su identidad de mercado son

autorregulados, en el sentido de que como te vas a meter o vas

a conocer un dia un CC, pero no preferis un CC a donde no

sentis que halla una identidad de grupo social. Por eso es raro

identificar grupos que salgan del contexto de un CC, pero puede
haber grupos y no te das cuenta porque son homogéneos en
cuanto a clase, cultura de clase también.

. H: mi jefe una vez me vié en Siman, y pasa el tiempo, y me

dice después que encamisetado me vi6.

. H: si es notable que mucha gente en los CC se ve vestido

al estilo gringo. Mucha gente vive en USA, viene y entra al CC

con una identidad diferente a la nuestra, porque nosotros nos
vestimos hasta cierto punto con un &rea o un contexto
profesional, pantalén caqui, camisita sport, entonces ahi ves
gente que de repente es bien casual, que usan su camisetota

deportiva, sus tenis, que quizas vive en USA y ha venido a

pasar aqui con su familia y entonces es para ellos eso natural y

es otra identidad.

. H: el mal gusto en el vestir es reconocible en cualquier

lado.

18. ¢Vamas que antes alos centros comerciales?

e H:yono voy a ningun otro lado.

. H: yo menos voy ahora.

. H: pues por légica porque existen mas. Antes solo Metro.

. H: si se habla del CC pero ho mucho que compra solo ir a
comer no a comprar.

Q. MOTIVACION Y PARTICIPACION.
21. ¢Cuadl es larazén o motivo por laque va al CC?

22. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

H: que hay siempre un super.

M: el HP por el super.

H: Multiplaza en general.

H: nada, a mi no.

H: a mi me encanta el disefio de Multiplaza.

23. ¢Siente ud. que el CC lo invita o lo llama a ir? ¢De que
forma?

24. ¢Escucho algan comentario, se lo recomendaron?.
R. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

16. ¢Ha visto o escuchado algin tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢Qué le ha parecido?

e H: que en Multiplaza dan un cupén de descuento, el la tele

sale.

e H: de las Cascadas, en tv.

e H: de LGV la gran expectativa que estaban creando, en la

tele salié.

17. ¢(Cbémo es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

e H: un cuadrito con colores, Multiplaza.

e H: no me he fijado.

e H: méas que logo lo que ten venden es el dibujo geométrico,

del logo no estoy seguro de haberlo visto.

e H: el slogan menos todavia.

e M: de cascadas la H se ha visto.

e H:yun circulo que es una cascadita.

e H: son bien variables, lo cambian a cada rato.

18. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?

LGV HP Multiplaza

e MyH:blanco. |e H: la forma, el |e M: ladrillo.

e H:comocolor |color nada, es|e H:como morado.
pastel.
estético. realmente.

e H: colores térreos.

1. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

6. ¢ A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢(Qué le dice su
experiencia?

Y. ACTITUDES.

6. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. Cuando van a un CC?, ;Como cree ud. Que se
comporta la gente en cada CC?

. M: se ven jévenes, bastantes jévenes. Mi hijo va a

Multiplaza y a LGV. A veces van a comprar algo y a veces van

asi para pedir opinion.

. H: en jévenes, pues van mas por el paseo. Tal vez por

cuestiones de edad pues hacen un grupo y se van.

299

ladrillo visto, nada | ¢ H: es un color mostaza




Efectos en el proceso de decision de compra del consumidor, ante la concentraciéon de centros comerciales

. H: las diferencias de grupo se destacan en lo social.
Porque en el CC destaca y es notable alguien que no pertenece
a un grupo social. En Multiplaza va a ser muy notable porque la
gente se viste diferente ahi, en Metrocentro o Plaza Mundo no
se va a notar. Pues supongo que deberia de haber grupos, pues
con mis amigos asistimos tres, cuatro cuates al CC podria ser
gue alguien nos perciba como un grupo.

e H:yo conozco un grupo, precisamente es un pintor que se
relne que varios adeptos a cafetear y son horas las que se
pasan ahi platicando.

. H: yo lo siento normal el comportamiendo.

e H: depende porque se percibe las variaciones de las clases
en CC, te vas a Soyapango y ves otra cosa.

e H:yo no podria precisar si las personas que estan ahi se
comportan de otra forma afuera, osea, a mi me parece que ahi
dentro todo el mundo se comporta de una manera, predecible,
normal, de lo socialmente aceptable, rara vez se ve un
escandalo o alguien comportandose de manera extrafia.

lll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

K.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

11. ¢Cuéando visité el CC cual fue la razén?, ;Qué lo
motiva airaun CC?

12. ¢;Cuéles son o cual es el factor decisivo para que ud.
Decida en que comprar?, ;Qué factores toma en
consideracion para saber aque CCvaair?

. M: la primera vez para ir a conocer el ambiente, para
conocer como es. Aungue sea la misma Pizza Hut en todos
lados.

. H: la cercania siempre es importante, sin duda también es
el hecho de que el punto de convivencia social es mejor el de
Multiplaza porque tiene un centro, una plaza; Siman no tiene
espacios de descanso, y el disefio, LGV no hay un elemento
estético que genere convivencia social y los CC deben
disefiarse como un lugar de reposo que la gente este invitada a
gue no se sienta comprometida con el comercio, y que sea,
ademas de los lugares ancla que son importantisimos, pero la
eleccién creo que va en el sentido del lugar que sustituya el
parque. La ironia es que si me voy a almorzar, me voy al que
tengo mas cerca, es decir HP.

. H: por productos. La oferta, depende de lo que yo quiera.
L. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.
11. ¢Haregresado?

12. ;Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e H:igual ir a psear o ir al mismo restaurante porgue nos gusto
la atencién.

e H:iracomprar algo, a pasear.

e H: a cafetear.

e H: 0 acomer o a departir con los amigos, o comprar libro o un
CD.

V. CLAUSURA.

E. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
que quisieran decir o agregar.

. H: es una suplantacion de la vida real el CC, creando una
convivencia patética.
. H: es la vida moderna.
. H: con lo del TLC viene bastante competencia, y aqui
basicamente como consumismo nos van a ocupar.
e H: es parte de una ilusion, quieren vivir una fantasia, son
una especie de corazones artificiales.
. H: no es idea original de nuestra sociedad ni de nuestro
desarrollo; CC siempre ha habido, y me preocupa el cambio de
mentalidad que gente de $$ que antes iba a la playa se va al
CC.
. M: estan bien enfocados a la juventud.
e H: lo que es la zona rosa varios locales ya no estan
habilitados porque el movimiento se ha venido para aca.
. H: los CC se estan haciendo viendo al futuro, pues todo
eso va a ser un desarrollo habitacional enorme y donde se
estima que sea gente con poder adquisitivo.
e H. a nosotros solo nos van a usar como puente para el
TLC, nos va a ir mall. USA se quiere solventar con
oportunidades comerciales.
. H: aca se puede dar consumo pero el sueldo que se va a
dar va a ser un sueldo ridiculo.
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GUIA FOCUS GROUP, DE 31 A 45 ANOS CLASE POPULAR
OBSERVACIONES GENERALES:

- Mencionan mucho a Metrocentro.

- El HP es el mas visitado por todos, porque lo
identifican como el lugar de las ofertas y el que es
mas barato.

- No se quejan del trafico.

- Mencionan mucho el aspecto seguridad.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

19. ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

e H: tiene sus ventajas, la gente va por diversion, a comer y a
comprar. Pero més por diversion.

e M: son Utiles para ir a comer, para distraerse.

e M: a HP ha ido. Solo va a pasear y a ver porque todo esta
caro.

e H:nolellama la atencion de bajarse del bus, solo los ve. Se
ven cosas bonitas, pero al ver el precio da no se que no tener
dinero.

e M: se aprovecha cuando hay ofertas. Son cémodos y
seguros. No hay angustia de que un hombre le va a poner la
cuchilla o la pistola a uno.

. M: estan bonitos esos cc, pero casi solo los que tiene carro
pueden ir, porque el transporte es malo. Se me hace mas facil ir
a metro que a esa zona.

20. ¢Considera ud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

. M: claro que si, son primordiales, por ejemplo yo, necesito

tener una buena presentacion, para eso necesito buenos

productos. Yo veo que empresas y que CC me da un buen

producto. Son parte de mi vida.

e M: si pero no siempre. Es como un relajamiento para lo que

lo ocupa.

e M: sale a divertirse, a pasear.

21. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gusta o no?

e M: aveces los sdbados o los domingos.

e H:los dias de semana.

e H:espoco lo que va a los de la zona de Antiguo Cuscatlan.
e M: se visitan cada fin de mes y se buscan los lugares donde
venden mas barato y se hallan ofertas.

e M: se buscan cosas de a ddlar.

e M: se va de vez en cuando a los de la zona de Antiguo
Cuscatlan.

Z. CLASES SOCIALES.

25. ¢Se siente a gusto en el CC?
e M: se siente a gusto porque se anda divirtiendo.
e M: le gusta, se siente segura.

26. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

¢ M: que hay bastante vigilancia, hasta andan en bicicleta.

e H: el ambiente es relajado, saca su librito y se pone a leer.

e M: el servicio de vigilancia es muy amable, le ayudan a uno,
me gusta.

e M: en Multiplaza si me gusta por eso, tiene razén.

27. ¢Seidentificaud. con el CC?

28. ¢Siente que los precios del CC estan mas caros 0 mas
baratos?

e M: siente baratos los precios porque hay ofertas de al 2x1.

e M: super caro, solo cosas caras.

e M: en unas partes es mas caro.

e M: en comida todo es caro, en ropa y zapatos hay ofertas
pero esta caro también.

e M: estan mas o menos los precios.

e M: estan mas caros los precios.

e M: en HP se hallan ofertas, porque se halla mas comodo
todo. Cuando uno va a comprar bastante es mejor ahi porque
todo sale mas barato.

En general siente el HP mas cdmodo.

AA. GRUPOS SOCIALES.

13. ¢Con quien va al CC?

e M: con el hijo, la esposa o la mama.

e M: familia, para comer, pasear o divertirse, siempre
acompafiandolos.

e H:amigos, compafieros del trabajo.

e M. con los amigos.

e M: sola, con mi esposo o con las amigas.

Los demas con la familia.

14. ;Quién toma la decision de ir al CC, es ud. o alguien
mas?

M: a veces la hija de 11 afios.

M: yo.

M: mis hijas, vamos a pasear un rato.

H: la amiga los lleva.

M: con el esposo.

M: normalmente va sola.

BB. FAMILIA.
37. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

38. ¢Cuando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢(Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

e M: primero a ver los tres y después a comprar.

e M: yo ya se a cual, de un solo me voy a comprar.

e M: va con la idea de comprar, pero va a verlos porque le

gusta admirar los CC. La posicién del CC le ayuda a que uno

compre. Vamos a conocer y de ahi a comprar.

e M: va a ver los precios primero.

e H: yo me fijo en la marca y estilo. A veces tiene 2 elegidos

que va a visitar primero.

e M: yo voy a ver antes.

o Hy M: primero voy a ver, comparo y luego compro.

39. ¢Cuéando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

M: andan juntos con la familia. Opinan todos.

M: sola, compra sola.

H: lo asesoran, no va solo. Me gusta que me digan.

M: le gusta que la acompafien.

40. ¢Cuéando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e M: cosas que venden en esas partes son finas, duran. Ya

sabia que iba a comprar algo ahi.

e M: nunca programa, pero siempre lleva dinero, veo algo y si

le gusta lo compra.

e M: lleva un objetivo pero lleva algo extra para comprar otras

cositas que no estan programadas.

e H:va primero a ver. Si le gusta lo que ve regresa.

e H: va a comprar, lleva un objetivo. Sino va programado no

compra.

41. ¢Por qué visita “x” CC?
e M: visito la HP porque sue el primero de la zona, va al
super.
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e M: a comer, cuando estaban comenzando.
e H:acomer al HP. Va al Cinemark de LGV por la publicidad
que vio.

42. ¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que
vaya o no?

e M: no, porque los estuvieron anunciando.

e M: el nifio le dice, vamos, vamos, y por eso estuve a la

expectativa de eso.

e M: vaya al HP fue por curiosidad de tanto que le dijeron.

e M:aLGV no he ido.

II. VARIABLES INTERNAS.
S. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

19. ¢(Cuando abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e M: uno estaba pendiente. La propaganda tiene que ver

mucho en eso. Uno ya estaba de vamos a ver (Multiplaza).

e M: si, tiene razon.

e M: solo gente con carro va porque cuesta el acceso por el

transporte.

20. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

e M: uno se siente ahi como que si es presidente. En ese rato

como que la personalidad de uno cambia ahi en el HP.

e M. la mentalidad como que cambia.

e M: hay gente que se le queda viendo a uno.

e M: la gente bien vestida lo mira de menos a uno. La gente

gue se pone ropa fina cuando lo ve a uno lo mira feo.

e M: la cipotada es la que presume mas. Pero uno se siente

galan ir.

e M: yo siempre lo mismo.

e M: igual me siento.

e M: yo me he fijado que a veces la gente humilde es la que

compra, la otra gente solo anda viendo.

e M: yo voy normal.

e M: yo si me arreglo mas.

e M: yo igual, normal.

e M: yo me arreglo, me pongo un poco mas sexy. Hasta el

estdbmago me gusta andar ensefiando.

e H: de trabajo de lunes a viernes, va con ropa del trabajo. En

fin de semana pues va como que va a la playa.

e M: ropa formal, pero en fin de semana busca lo mas comodo.

e H: yo me arreglo para que las chicas me vean bien deportivo.

Un poco mas juvenil.

e M: se cambia, se arregla, se pone jeans.

21. ¢Vamaéas que antes alos centros comerciales?

e M: voy de ves en cuando, no tan seguido, porque me permite
salir con mi familia, ud. sabe que los nifios quieren algo nuevo.
Voy al HMC a veces.

e M: si, al HMC.

e M: al HP en 3 ocasiones he ido.

T. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

25. ¢Cual es larazon o motivo por la que va al CC?
e H:acomer.

26. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

H: LGV me gusta el estilo, se ve bonito.

H- LGV me gusta el estilo que tiene.

M. a mi LGV solo de afuera.

M- en LGV vi unas fuentes de agua y dije, si esto es asi de

afuera como no sera de adentro.

e M: HP esta cerca.
e M: HP de afuera.
e M: la fuente de HP.

27. ¢Siente ud. que el CC lo invita o lo llama a ir? ¢De que
forma?

28. ¢Escucho algun comentario, se lo recomendaron?.
U. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

19. ¢Ha visto o escuchado algun tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢{,Qué le ha parecido?

e M- de las cascadas nada, de MP si anuncios en la tv que

dicen: ven a conocer a MP, en eso estamos que queremos ir a

MP y LGV.

e H- de LGV hay bastante publicidad, he visto: ven a conocer.

Y que salen los grandes, sale Siman en la tv.

e M- si, se ve la fuente.

e HyM- el anuncio de LGV se ve todo iluminado el ambiente

gue se mira.

e H-si, LGV en la tv un anuncio que iba como por bloques.

20. ¢Como es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

e H: LGV tiene un farolito.

e M: de HP lo que se ve son las fuentes y lo de Kentucky.

o H: el HP tiene como unas palmeras.

21. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?

HP LGV Multiplaza
e H: como amarillito. | e H: blanquito. H: amarillo.
e M: como amarillito e M: LGV como blanco

cremita. huezo.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

7. ¢A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

CC. ACTITUDES.

7. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van a un CC?, ;Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

e M: hay gente que presume bastante. Los grupitos andan bien

vestidos.

e M: grupitos mas que todo comiendo.

e M: muchachas jévenes.

e M: estan fomentando mucho el turismo, andan muchos

extranjeros en Multiplaza.

e M: la muchachada con sus novios anda ahi.

¢ H: normal mira la gente, porque tal vez el anda ahi en grupo.

lll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

M.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

13. ¢(Cuando visité el CC cual fue la razén?, ¢;Qué lo
motiva air aun CC?

e M: comparar precios.

e M: porque uno ya lo conoce, tiene miedo de conocer uno

nuevo.

e H:ir donde uno vaya a encontrar de todo.

14. ;Cuéles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢(Qué factores toma en
consideracion para saber aque CCvaair?
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e M: el lugar de comida y el que uno se pueda relajar. Llaman
las ofertas del super.

e M: por el hijo, él la lleva a HP.

M: a veces las ofertas.

H: la amplitud y el estilo del CC (Multiplaza).

M: la propaganda tiene que ver mucho.

N.COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.
13. ¢Haregresado?

14. (Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e H-la marca, el estilo, porque puede ser que sea de marca

original pero que no me quede bien.

e M- por las ofertas en el HMC, se me hizo mas facil ir. A MP

no he tenido la oportunidad de ir.

e M: la comodidad y la seguridad.

e H: las decoraciones de las vitrinas.

e M: la seguridad. Anda tranquilo uno.

e M: los buenos productos. Por lo aseado, el gran aire que da
cuando uno anda fatigado, ahi uno ni suda.

e M: estd mas cédmodo, mas limpio, la seguridad.

e M- por la gente que me dijo anda que esta bonito.

e M- a mi mandaron a MP, me dijeron que ahi habia de todo,
porque en esa tienda no habia del color que queria. Por
amplitud.

¢ H- que ya se yo que voy a hallar de todo, me llama la
atencion la ropa, ademas la diversion esta desde que estoy ahi.

IV. CLAUSURA.

F. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
gue quisieran decir o agregar.

e M: no se visitan mucho esos lugares por el transporte,

porque las veces que he ido ha sido en carro.

e M: los bafios son muy importantes en los CC.
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GUIA FOCUS GROUP, MAS DE 46 ANOS, CLASE ALTA.
OBSERVACIONES GENERALES:
- Todos por igual perciben las molestias del trafico por
los centros comerciales, y les afecta.
- Es gente muy reflexiva.
- Se habla solo de Multiplaza y HP. Mas del primero.
- Automaticamente se refieren a Multiplaza.
- No les gusta el parqueo de Multiplaza. Todos han
tenido problemas con él.
- Mencionan que la busqueda de los bafios en
Multiplaza es espantosa.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

22. ¢Qué piensaud. acerca de los CC?.

e H: le parece ofensivo tanto CC. Si hay tendencias
progresitas pero todo de forma desbalanceada. Promueven
sociedad consumista. El Salvador ha sido un pais reservado,
tradicionalista, pero con esta promocion de la expansion de los
CC se pregunta si son fondos limpios los que se estan usando
en ello; le queda la duda. En general son CC mas de paseo, no
de consumo.

e H:los CC son empresas que tradicionalmente han sido
fuertes en el area econémica. Han tenido gran expansionismo
estas empresas en el area automotriz, hotelera, de negocios,
etc. Son familias que han sobresalido en el a&rea comercial. Este
tipo de estructura, los CC, ayudan a albergar el comercio
informal, ayudan a formalizar el comercio.

e M: Multiplaza le da un auge al pais, ya no se desean cosas
de afuera sino que ya se encuentran aqui.

e H: Multiplaza no tiene nada que envidiarle a USA.

23. ¢Consideraud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

e H: sino hubieran estos CC no cabriamos en SS. El centro de

SS ha sido el eje del comercio. Con la expansion ha habido

necesidad de acercar los comercios a la poblacion.

Descentralizar el comercio.

e M: algunas de las cosas que estan dentro de los CC son

hébiles a la hora que uno va a su casa. Cosas que se pueden

hacer en la noche.

e M: uno se adapta a las necesidades. Recopila los servicios

y Se organiza uno para acceder y adaptarse a estos servicios.

Cada CC tiene sus detalles hasta en la forma de llamar a la

gente, y asi uno lo hace parte de uno.

e H: nos llevan a una situacion que con estos CC el pais

fomenta el turismo. Es bien dificil que nos opongamos al

desarrollo, aunque con la tala de arboles se vuelan los

pulmones de SS. También obligan a la gente a alejarse de sus

lugares de habitacion en esas zonas (por el trafico, los

negocios, etc.).

e H:los CC han evolucionado, son mas especializados.

24. ¢(Vaacadarato al CC? ¢;Por qué? ¢Le gustao no?

e H: mucha gente se va a pasear.

¢ M: estoy de acuerdo con el desarrollo, pero el poder
adquisitivo del salvadorefio hace que solo se vaya a pasear.

e M: mi familia no es tan dada a las marcas, a lo exclusivo;
hay que tratar de transmitir eso a los hijos.

e H: se nos esta vendiendo una cultura que tenemos que
consumir: si no tenés esto no sos lo otro. Es alejado de la
realidad.

e H:cuando la cosa se va desarrollando viene la curiosidad y
decimos vamos a ver y ahi viene la curiosidad.

e M: esta el cine, el super, todo esta en Multiplaza, la gasolina
lo hace a uno organizarse. Se busca el lugar donde convenga
pasar por tiempo y gasolina.

DD. CLASES SOCIALES.
29. ¢Se siente a gusto en el CC?

30. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

HP LGV Multiplaza

e M:laméshbullaes |e H: sobrio, e H:casual.
en el super. tranquilo, e M: puede ir

e M: para comer no | relajado, COmMO uno quiere.

le gusta, mucho elegante. e H: se siente uno
desorden, mucha tranquilo.

bulla. e M: se siente

e H:se siente relajada.

oprimido, estresado,

esta desordenado.

31. ¢Seidentifica ud. con el CC?

32. ¢Siente que los precios del CC estdn mas caros 0 mas
baratos?

EE. GRUPOS SOCIALES.

15. ¢Con quien va al CC?

e H:con su esposa.

e M: con el esposo al super. A Multiplaza toda la familia.

e H:siempre anda junta toda la familia.

e M: en pareja. Pero cuando tiene tiempo los hijos pues van
con ellos el fin de semana.

16. ¢Quién toma la decisién de ir al CC, es ud. o alguien
mas?

e H:miaeslaidea, del esposo.

e H: la sefiora decide (la esposa).

e M: la sefiora decide.

FF. FAMILIA.
43. ¢Vausted con su familia al centro comercial?

44. ¢;Cuando tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ;Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

e H:ya se sabe acual ir.

En general, todos, no recorren los tres CC, ya saben a cual ir.

45. ¢Cuando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

e M: se va con un objetivo. Por x cosa, aungue se sale con

otras cosas. Se va para sugerir, para asesorar. Todos opinan.

e H:los CC ya no son para nuestra edad. Los cipotes lo ven

como lo mas normal del mundo. A los cipotes no se les deja ir

solos pues hay que cuidar lo que andan comprando.

e M: los nifios son los mas receptivos a que les compren lo de

moda, la novedad. Quienes manejan el efectivo son los papas.

46. ¢Cuando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

H: hay que medir la utilidad de lo que andamos buscando.

H: la publicidad influye mucho.

M: le gusta ver el periédico para ver productos, las ofertas.

M: en base a necesidades se averigua.

Yo lo ubico antes, me gusta informarme antes.

47. ¢Por qué visita “x” CC?

e H: por ahorro de tiempo, encuentro de todo en un mismo
lugar. El tiempo es oro.

e M: por el super.

e M: por la gasolina, el ahorro de la gasolina.
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48. ¢Lo que haescuchado de los CC hainfluido a que
vaya o no?
En general si influyd, todos escucharon algo.

II. VARIABLES INTERNAS.
V. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

22. ¢Cuando abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e M:si

o M:si

e H:si

Solo dos de ocho respondieron que no.

23. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algiin CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

e H: En LGV he sentido eso. Entra caminando de un modo y

sale caminando de otro por ver los precios

No se arreglan en general para ir al CC.

24. ¢Vamas que antes alos centros comerciales?
Si.

Si.

Si.

si.

no.

no.

EIZIEZT

W. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

29. ¢Cuadl es larazén o motivo por laque va al CC?
e H:los fines de semana, a pasear en familia.

30. ¢Hay algo en especial que le llame la atencién de los
tres CC?

e M: de HP el super.

e H: Multiplaza, la acustica. El lugar donde se presentan los

espectéaculos.

e M: le fascina Multiplaza, parece una obra de arte.

o H: particularmente nada de ninguno de los tres.

o H: la sefializacion del parqueo de HP es efectiva.

31. ¢Sienteud. que el CCloinvitao lollamaair? ¢De que
forma?

o M:si.

* M: me relaja, me siento tranquila.

32. ¢Escucho algun comentario, se lo recomendaron?.
X. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

22. ¢Havisto o escuchado algun tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢Qué le ha parecido?

M: le llegan brochures de LGV a la casa.

H: ve mucha prensa de Multiplaza y del HP.

M: brochure de LGV.

H: las ofertas de HP.

23. ¢Coémo es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

¢ M: de Multiplaza son diferentes colores de cuadros. El slogan,

Multiplaza.

e M:de LGV el farolito.

e M: la H, color azul y rojo de HP.

e M: de HP el agua verde.

24. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?
[HP [LGV

| Multiplaza |

e H:blanco de |e H: blanco. e H: zapote,
los toldos. e M: rosado. amarillo.

o M: beige. e M: fucsia.

e M: zapote

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

8. ¢ A través de las visitas a los CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

H: probablemente si.

M: si.

H. si, vamos al cine.

M: si también, por los horarios ampliados.

GG. ACTITUDES.

8. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van aun CC?, ;,Cémo cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

e M: depende de la hora. Un sabado por la tarde se me mucha

juventud. Se relinen personas, amigos. Multiplaza tiene para

todos los ambientes.

e H: uno busca lugares también por la seguridad.

e M: aqui en Es todo se copia.

e H:lo que se ve en Multiplaza no se ve en LGV. Los jovencitos

no son los mismos. En el bar no es lo mismo.

ll. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

0.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

15. ¢Cuando visité el CC cual fue larazéon?, ;Qué lo
motiva airaun CC?

16. ¢Cuales son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢Qué factores toma en
consideracién para saber aque CCvaair?

e M: ya se lleva una idea de lo que voy a comprar. Ya se sabe

donde esta lo que se necesita.

e M: por el precio.

e H: el producto que se va a comprar y el almacén donde

pueda estar.

e H: segln lo que se busca o lo mas cémodo.

e M: ya se sabe lo que se va a ir a comprar. La cuestion ya esta

en ese CC.

e H. sies un lugar que va a estar atestado no voy. Tiene que

ser un lugar tranquilo.

e H: conveniencia: que este a la pasada, que el acceso sea

facil y que este lo que busco.

e M:ir a un lugar donde este familiarizado. Donde ya se donde

estan las cosas.

P. COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.
15. ¢Haregresado?

16. ¢Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e H: porque siempre hay cosas nuevas en HP.

e H: la atencién.

e M: le gusta lo abierto, lo amplio. Que halla un servicio

excelente.

e M. al estar contenta con la oferta y el servicio regresa.

IV. CLAUSURA.

G. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
que quisieran decir o agregar.
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GUIA FOCUS GROUP, DE MAS DE 46 ANOS, CLASE MEDIA.
OBSERVACIONES GENERALES:

- Predomina la mencién de Multiplaza y Cascadas.

- Se sienten apabullados en Multiplaza. Hay que
caminar un montén en el CC. En el parqueo es fea la
sefializacion. Es un CC sofisticado.

- Molesta la ceramica de LGV por la seguridad. Se es
propenso a un deslizén.

- No se ven aceras o ramplas para minusvalidos en
Multiplaza.

- No hay vigilancia en general en los servicios
sanitarios.

I. VARIABLES EXTERNAS.
A. CULTURA.

25. ¢Qué piensa ud. acerca de los CC?.

. H: Corresponden a otra visién comercial diferente del
almacén aislado, y ahora son lugares donde se combinan la
compra con una buena comida e incluso diversion.

. M: Que nos han quitado el paisaje natural y oxigeno.

. M: Que son un mal necesario. Lo bueno es que uno
encuentra casi todo en un solo lugar, pero para mi que son
como embudos adonde se quiere captar el pisto que viene de
las remesas.

26. ¢Consideraud. que los CC son parte del diario vivir?,
¢Qué tan importante es el CC en su vida?

e H: tratan de meternos el mall como parte de nuestra vida.

Tienen que trabajar mas para sacarnos la plata. Con otro grupo

de edad a de ser mas facil. Se compra lo que realmente se

necesita.

e M: uno aprende que es lo fundamental. Es parte de los

valores.

e H:voyaHP en casos de extrema necesidad. Voy al banco a

sacar todo el pisto en efectivo. Como esta la oferta le meten a

uno mas cosas. Soy al gasto minimo y segiin mi capacidad.

27. ¢Vaacadarato al CC? ¢Por qué? ¢Le gusta o no?

e M: no a cada rato. Se habia resistido pero de tanta
insistencia fue a Multiplaza pero se perdi6.

e M: apesar que le queda cerca, no conoce Multiplaza. A las
cascadas si va.

e H: 2 veces creo que he ido a Multiplaza. Es bonito para
verlo porque tiene cosas nuevas, cosas que usualmente no se
ven aqui. Pero es extremadamente caro. No es accesible.

e M: he ido a Multiplaza dos veces. Lo tomé como un paseo.
Yo fui a criticar, como soy arquitecto.

HH. CLASES SOCIALES.

33. ¢Sesiente agusto en el CC?

. H: Si me siento a gusto en cuanto a seguridad y limpieza.
e M: me es indiferente.

. M: En algunos, francamente, no. Son claustrofébicos. En
Multiplaza me pierdo, y me apabulla la escala enorme de los
edificios. En ese sentido me gusta mas Metrocentro. Las
escaleras eléctricas de Las Cascadas estan muy lejos unas de
otras.

34. ¢Qué le parece el ambiente del CC?

. H: atractivo pero depende de la edad. Para la carretada de
afos gque tengo son cosas muy atractivas. Pero solo para verlas
yya.

. M: superficial, consumista.

. M: Impersonal, frio, solitario.

35. ¢Seidentificaud. con el CC?

36. ¢Siente que los precios del CC estdn mas caros o mas
baratos?

. HyM- nooo, estan mas caros.

. H- hasta mas caros, si de ropa se trata, de lejos la veo, ya

me transmitieron que esta caro, de entrar no, y de preguntar

precios menos.

. M- imaginese lo que me paso, yo voy a Siman y vi una

camisa, se supone que son tiendas exclusivas, en lo que espero

a una amiga ahi por el mercado de pulgas veo la misma camisa.

. M- en mi caso yo a mis hijos les compro ropa barata, para

que la vayan a romper, yo no voy a dar $20 por un jeans que lo

van a romper.

. H- pero lo que sucede es que eso es lo que nosotros

pensamos, pero como eso no esta orientado a nosotros, esta

orientado a los que vienen debajo de nosotros, para los

muchachos que nos sacan la plata a nos.

. M- como dice el, para comprarle un par de zapatos que

estén caros, con eso le compro 3 para que los deshaga.

II.  GRUPOS SOCIALES.

17. ¢Con quien va al CC?

. H: voy con las hijas. Las que van dispuestas a comprar son
las hijas. A veces prefiero ir a comprar yo solo. No le llaman ni
ofertas ni marcas.

. M: poco los frecuento y cuando lo hago, sola, y raras veces
acompafiada de amiga 0 esposo.

. M: Casi siempre sola, o con mis hijos.

18. ¢Quién tomala decision de ir al CC, es ud. O alguien
mas?

e H: mis hijas me llevan.

e M: usualmente soy yo quién me llevo a mis nifias, pero a

veces ellas me dicen que las lleve.

JJ. FAMILIA.

49. ¢Vausted con su familia al centro comercial?
e H: cuando va dispuesto a comprar va con los hijos, sin
importar marca o precio.

50. ¢Cuéndo tiene la necesidad de algo en especial ud.
visita los tres CC o ya sabe a cual dirigirse? ¢Cémo
sabe que a ese se va a dirigir? ¢Por qué?

. M: en el camino se puede encontrar algo mejor.

e  M:si, asi puedo encontrar mas cosas.

. H: Solo voy al Hiper, a LGV voy por los servicios bancarios

del Banco Cuscatlan.

. M: ya sé a donde ir.

e M:yaseacualir.

51. ¢Cuéando ud. va a efectuar una compra, va solo,
acompafado (alguien lo asesora)?

. H: Acompafiado en feriado. Voy solo los dias de la semana

e  M: de las dos formas.

. M: casi siempre sola.

52. ¢Cuando ud. necesita algo, se informa antes de visitar
el CC o prefiere ir a ver las cosas por si mismo?

e M:yase lleva laidea.

e M: ya se sabe.

o M: prefiere buscar alternativas.

53. ¢Por qué visita “x” CC?

e M: porira comer. A Cascadas al super, a Multiplaza por la
ropa.

e H: prefiero ir a babosear a Metro que a los de aca. Tiene
buen disefio, buen ambiente y espacio donde descansar, ahi me
gusta. No tiene ningun atractivo andar baboseando en un lugar
cerrado.

e M: al super, por razones de tiempo no los visita mucho.
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e M: se va buscando prioridad necesaria en todo. En tardes
libres se usa para caminar.

54. ¢Lo que ha escuchado de los CC ha influido a que
vaya o no?

II. VARIABLES INTERNAS.
Y. PERSONALIDAD Y AUTOCONCEPTO.

25. ¢Cuando abrieron los CC estuvo a la expectativa de
visitarlos?

e H:no porque no tenia nada pendiente de comprar. Voy solo

cuando necesito algo.

e M: no. No me llamaron tanto la atencion.

e M: pues no, tampoco.

e H: solo por comer algo diferente.

26. ¢Siente que toma o tiene que tomar una actitud
diferente cuando entra algun CC?, ¢Para cual CC se
arregla mas parair?

e H: No. Yo no ando con esas carambadas. Para la edad que

tengo solo tengo que presumirle al espejo y ya a nadie mas.

e M: me es indiferente.

e M: no, pues voy igual.

27. ¢Vamaéas que antes alos centros comerciales?

e M: voy cuando necesito comprar algo.

e H: menos.

En general es un grupo que no visita frecuentemente los centros
comerciales.

Z. MOTIVACION Y PARTICIPACION.

33. ¢Cual es larazon o motivo por la que va al CC?

. M- en primer lugar si tenemos la necesidad de buscar algo
a ese lugar y particularmente si hay una tienda que me quede
cerca.

. M- a mi me llama la atencioén ese tipo de actividades,
también Sanborns que estuvimos esperandolo.

e  H-yo no voy, solo a comer.

e M- quizds HMC o PM porque los nifios juegan mas ahi,
por la seguridad.

. M — pero eso de los bafios en cualquier parte.

34. ¢Hay algo en especial que le llame la atencion de los
tres CC?

e H:nada en particular.

. M: igual, nada en particular.

. M: Multiplaza tiene mejor oferta de lugares donde comer:

son de mejor calidad y mas variados. Me gusta también la

sucursal de la libreria La Casita, pero no me gusta que huela

todavia a pintura. Me gusta Las Cascadas por el HiperPaiz, pero

la farmacia no tiene variedad. También me gusta Las Cascadas

por Office Depot y por la libreria La Ceiba.

35. ¢Sienteud. que el CCloinvitao lollamaair? ¢De que
forma?

e M: hay cosas que si llaman la atencién.

e H: sila actividad fuera un gancho de lo que a mi me gusta me

hacen ir. Pero por la forma de las actividades que hay, no me

gustan, para que voy a ir.

36. ¢Escucho algin comentario, se lo recomendaron?.

AA. PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

25. ¢Havisto o escuchado algun tipo de anuncio
publicitario del CC? ¢Qué le ha parecido?

e M: cuando hacen ventas de corredor.
e M: anuncios en los corredores, a veces por radio.

e M: en el periédico.

e H: amiyano me atrae la publicidad. A mis hijos si.

e M: de boca en boca.

e M: de tv para Cascadas, lo de | feel good.

26. ¢Como es el dibujo (logo) y la frase que menciona
(eslogan) en su publicidad el CC?

. H: No los conozco, no me ando fijando en eso. Con saber

en que cumbo me voy a ir a meter es suficiente. No le impacta

la publicidad.

. M: no me he fijado en eso tampoco.

. M: El de Multiplaza son cuatro cuadrados de colores

diversos. Del slogan no me acuerdo. En el logo de Las

Cascadas hay un castor, pero el nombre es risible, porque las

cascadas no se ven por ninguna parte.

27. ¢De qué color es el CC de afuera? ¢Qué le provoca
cuando lo ve?

LGV HP Multiplaza

. H: Creo | e M: . M: naranja y azul.
que color blanco y . M: Son de un
pastel color café color entre ladrillo y

¢« M (ladrillo). mostaza.

blanco.

D. APRENDIZAJE Y MEMORIA.

9. ¢ A través de las visitas alos CC, en que ha modificado
su rutina? ¢ha aprendido algo? ¢Qué le dice su
experiencia?

KK. ACTITUDES.

9. ¢Hay algo que sus familiares o amigos hagan igual que
ud. cuando van aun CC?, (Como cree ud. que se
comporta la gente en cada CC?

. H: Si se ven grupitos. Sobre todos los cipotes, los

jovencitos.

. M: No me he fijado

. M: Si. Los cipotes usan a los centros comerciales como

puntos de reunion y de paseo. Pobrecitos, como ya no hay

parques...

Il. PROCESO DE TOMA DE DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR.

Q.DECISION DE COMPRA. PROCESO DE COMPRA.

17. ¢Cuando visité el CC cual fue larazén?, ¢Qué lo
motivaairaun CC?

e M: si tenemos necesidad de ir a buscar algo. Si hay alguna

actividad que me interese también voy.

e M: le llaman la atencién los tipos de actividades.

e H: yo no voy, solo a comer de vez en cuando.

e M: busca la distraccién de los nifios, ir en familia para

divertirse todos y para vitrinear también.

18. ¢Cuédles son o cual es el factor decisivo para que ud.
decida en que comprar?, ¢Qué factores toma en
consideracién para saber aque CCvaair?

. H: la necesidad de un producto, el acceso a buses o taxis y

la presencia de banco.

. M: la cercania al lugar de habitacion o trabajo.

. M: Depende de si quiero ir al super, a comer, 0 a comprar

algo en concreto, como medicinas o libros. La ropa y los

zapatos muy rara vez los compro ahi.

R.COMPORTAMIENTO DESPUES DE LA COMPRA.

17. ¢Haregresado?
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18. ¢Qué lo hace volver al centro comercial? ¢Por qué
regres6?

e M: la atencién, el servicio.

e M: los hijos, diciéndole vamos y con la locura de las ofertas

en zapatos.

e M: encontrar lo que necesito.

e H: solo la necesidad.

e M: la necesidad del supermercado cada semana y un regalito

gue busque.

e M: super, alguna oferta, la atencion.

e H: bueno, para ver si me gano la camioneta Tuckson.

IV. CLAUSURA.

H. Antes de terminar me gustaria saber si hay algo mas
gue quisieran decir o agregar.

e M: estan promoviendo la desintegracion familiar los

centros comerciales. Es bien dificil que la familia salga unida.

e M: el gancho son los bares y las discotecas para los

jovenes.
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