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RESUMEN

La presente investigacion pretende determinar cuales son las actitudes de los
consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez debido al surgimiento de
centros de compra regional. Con anterioridad los habitantes del municipio se
tenian que trasladar a ciudad de Guatemala, municipio de Mixco, departamento de
Chimaltenango y ciudad de Antigua Guatemala, para realizar sus compras,
incurriendo en un gasto por el pago del transporte, demorandose hasta medio dia

en realizar sus compras.

El surgimiento de los centros de compra regional en el municipio de San Lucas
Sacatepéquez ha tenido impacto en las actitudes de los consumidores segun los
resultados obtenidos en la investigacion de campo realizada, donde los habitantes
no solo conocen los dos centros de compra regional sino que realizan sus

compras en estos lugares.

Los atributos que los habitantes de San Lucas Sacatepéquez mas valoran de los
centros de compra regional del municipio es la variedad de productos y servicios
que ofrecen, la cercania al casco urbano, las colonias y condominios
circunvecinos, la accesibilidad que le permiten a los clientes para ingresar a los
centros comerciales, la seguridad que se percibe tanto en el interior de los centros
comerciales como en las areas exteriores y la comodidad que ofrecen con los
visitantes desde el ingreso, pasando por area de restaurantes, servicios
financieros, lavanderias, supermercados.

Los vecinos de San Lucas Sacatepéquez también calificaron algunas
caracteristicas de los centros comerciales como muy favorables, las
caracteristicas que se evaluaron fueron limpieza, seguridad, servicio, el area de

estacionamiento y las areas verdes.

Esta investigacion contiene todos los aspectos tedricos, procedimientos empiricos
y metodologia cientifica para dar respuesta a la hipétesis. La estructura de este
informe presenta cuatro capitulos, conclusiones y recomendaciones.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como propésito apegarse al Normativo
de Tesis para optar al grado de Maestro en Ciencias de la Escuela de Postgrado
de la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad San Carlos de
Guatemala cumpliendo con el articulo 4, del capitulo 1l, que explica sobre la tesis,

realizacion y aprobacién de la misma.

Se selecciond el tema “centros de compra regional y su impacto en las actitudes
de los consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez, departamento de
Sacatepéquez”, ya que en dicho lugar han evolucionado los lugares donde los
vecinos del municipio realizan sus compras y se quiere analizar el impacto en las

actitudes de los consumidores de este municipio.

El enfoque teérico que se utiliz6 para realizar el estudio es el enfoque hipotético
deductivo, la muestra se calculé una vez se definieron y calcularon los datos del
universo, el estudio de campo se desarrollé utilizando la técnica de la encuesta y
como instrumento el cuestionario, asi mismo el alcance de la presente
investigacion fueron los centros de compra regional que se encuentran en el
municipio de San Lucas Sacatepéquez, especificamente los Centros Comerciales

San Lucas y Las Puertas.

Dentro de las limitaciones para realizar el estudio de campo se encontré la
desconfianza de las personas, la negativa a contestar una encuesta y no querer

regalar unos minutos de su tiempo.
Para darle cumplimiento a la tesis se segment6 la investigacion en capitulos:

Capitulo I. Incluye los antecedentes de la presente tesis, las razones por las
cuales se desarroll6 el presente tema y otros aportes de investigaciones

relacionadas con el tema.
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Capitulo 1l. Comprende el desarrollo conceptual del tema, que es actitud, modelos
y definiciones que nos amplian el tema, concepto de compra, que son centros de
compra regional, tipos de centro comercial, caracteristicas, clasificacion, tipologia.

Capitulo lll. Presenta la metodologia utilizada en la investigacion, objetivos,
definicion del problema, hipotesis, variables, definicion del universo.

Capitulo IV. Presenta el andlisis e interpretacion de resultados, cada pregunta va
acompaiiada de su grafica y un analisis claro y concreto.

Capitulo V. Incluye la respuesta a los objetivos especificos de la investigacion con
base en los resultados obtenidos en el estudio de campo.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones surgidas del
presente trabajo de investigacion, la bibliografia consultada y los anexos que

complementan este trabajo de tesis.
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I. ANTECEDENTES

El propdsito del presente capitulo es conocer los trabajos que se han elaborado
respecto al tema propuesto en la presente investigacion que trata acerca de
“centros de compra regional y su impacto en las actitudes de los consumidores del
municipio de San Lucas Sacatepéquez, departamento de Sacatepéquez’.

Se desea abordar este tema porque se tiene particular interés en conocer como
han sido impactadas las actitudes de los consumidores del municipio de San
Lucas Sacatepéquez por el surgimiento de estos centros de compra regional.

Dentro de este contexto, se procedié a buscar informacion en el ambito nacional.
Abdalla (2010) llevé a cabo una investigacion cuyo objetivo fue determinar si la
apertura del Comercial “Multicentro San Lucas” habia incrementado el nivel de
empleo en el municipio de San Lucas. En dicha investigacién se utiliz6 el método
descriptivo propuesto por Méndez (2004), que se ocup6é de identificar las

caracteristicas y su interrelacién con el universo de investigacion.

El autor utilizd diversas técnicas de recoleccion de informacién, como la
observacion, las entrevistas y la encuesta. Utiliz6 una muestra de 376 personas,
los sujetos de estudio fueron empleados de los establecimientos, clientes, vecinos,
duefios de locales, jefes de comercios y desarrolladores de proyectos. Dicho
autor concluye indicando que el nivel de empleo, tanto directo como indirecto
habia aumentado, puesto que 75% de los entrevistados indicaron que percibian
que habia nuevas oportunidades de trabajo para la poblacion econémicamente
activa. Otra conclusion es que los cambios mercadolégicos derivados de la puesta
en funcionamiento del Comercial Multicentro San Lucas son evidentes en la
proliferacién de nuevos productos y servicios que satisfacen las necesidades de

los consumidores del area.

En el ambito internacional, segtin Usin (2013) en su investigacién que tenia como
objetivo avanzar en la percepcion, motivacion, actitud y conducta de compra del
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consumidor vizcaino en los centros comerciales del Territorio Histérico de Vizcaya
que cuenta con oferta de ocio y entretenimiento, la autora utilizé diversas técnicas
de recoleccién de informacién, como la observacion, las entrevistas y la encuesta.
Utilizé una muestra de 56 personas a quienes les realizé el método de la encuesta
y a 34 personas entrevistas de profundidad, los sujetos de estudio fueron los
consumidores de los centros comerciales. Entre las principales conclusiones a las
que llega la autora se pueden mencionar las siguientes: El disefio de los centros
comerciales tiende a la homogeneizaciéon a nivel mundial, a pesar de que en
Vizcaya se introdujeron muchos afios después que en el resto del Estado y del
resto de paises. El nimero y tamafio de los centros comerciales en Vizcaya, en
las dos ultimas décadas, no ha dejado de crecer, lo que ha provocado una
importante saturacion comercial. El posicionamiento y la diferenciacién de los
centros comerciales se fundamentan en el target al que se dirigen y en la variedad
comercial que ofertan; unas veces basada en ocio y otras en moda de distinto
nivel (moda lowcost o firmas importantes).

Chacon (2012) llevé a cabo una investigaciéon cuyo objetivo fue especificar como
la influencia de la publicidad de telefonia mévil provoca una actitud de consumo en
los jovenes del Colegio Suger Montano y del Instituto por Cooperativa Villa
Hermosa. El autor utilizé diversas técnicas de recoleccién de informacioén, como la
bibliografica y un test con base en la escala de actitudes de Likert. Utiliz6 una
muestra de 231 personas, los sujetos de estudio fueron estudiantes hombres y
mujeres del Colegio Suger Montano y del Instituto por Cooperativa Villa Hermosa.
Dicho autor concluye indicando que Claro y Tigo son las dos empresas que
prefieren los jovenes de ambos centros educativos debido a las creencias y
sentimientos que poseen al respecto de las telefonias moéviles. De manera que
Movistar, a pesar de ofrecer planes accesibles y servicios similares (acceso a
internet, video llamadas, chat mévil, entre otros) se sitia en el ultimo lugar dado
que, no responde a las motivaciones psicolégicas de estima y seguridad que
poseen los encuestados. Otra conclusion es que los datos sefialan que en ambos
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centros educativos el proceso de aceptacion hacia una telefonia moévil esta
determinado por la influencia familiar y la publicidad en los medios masivos.
Asimismo, refleja que los amigos también intervienen en la seleccién para que los
jovenes del establecimiento publico se afilien a una empresa movil.

En consecuencia se pudo determinar que no existe un estudio especifico acerca
de los “centros de compra regional y su impacto en las actitudes de los
consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez, departamento de
Sacatepéquez”, si se encontraron estudios realizados en el municipio en otras
areas de interés como por ejemplo: en el area de construccion, ambiental y de

salud.

En el presente capitulo se conocieron los trabajos que se han elaborado en el
ambito nacional e internacional y que guardan relacién con el tema de la presente

investigacion.
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Il. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

El presente capitulo tiene por objetivo exponer los pilares tedricos en los que se
basa el presente tema de investigacion, dichos pilares son la actitud de compra de

los consumidores y los centros de compra regional.
2.1 CONCEPTO DE ACTITUD DE COMPRA

Segun Shiffman y Kanuk (2010) actitud de compra “es una cualidad motivacional;
es decir, son capaces de impulsar a un consumidor hacia un comportamiento
especifico, o de hacer que sienta repulsién y descarte un comportamiento’,
(p4g.229) dicho en otras palabras la actitud de compra es el comportamiento
favorable o desfavorable que tiene un consumidor hacia un producto, marca o

servicio.
2.1.1 CONCEPTO DE ACTITUD

Segln Schiffman y Kanuk (2010) “actitud es una predisposicion aprendida, que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente favorable o

desfavorable en relaciéon con un objeto determinado”. (pag. 228)

Segun Peter y Olson (2006) “actitud se refiere a evaluaciones que hacen las
personas”, también “evaluacion global de un concepto por una persona”. (pag.
135)

En opinién de Solomon (2008) “actitud es una evaluacién general perdurable de la
gente (incluyéndose a si mismo), los objetos, los anuncios u otros temas”. (pag.
234)

Segin Hoyer y Maclnnis (2010) “una actitud es una evaluacién general que
expresa cuanto nos gusta o disgusta un objeto, cuestion, persona o accion”. (pag.
122)
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Cada una de estas definiciones describe el concepto de actitud y son
fundamentales para entenderlo, por lo que a continuacién se presentan elementos

que permiten profundizar en este tema.
2.1.1.1 EL OBJETO DE LA ACTITUD

La palabra objeto incluida en la definicion de la actitud orientada hacia el
consumidor deberia interpretarse con la suficiente amplitud para incluir conceptos
especificos relacionados con el consumidor o con el marketing, como producto,
categoria de productos, marca, servicios, posesiones, uso del producto, causas o
efectos, gente, publicidad, sitios de Internet, precio, medios de comunicacion o
vendedores minoristas. Existe un consenso general respecto de que una actitud
“puede conceptualizarse como una evaluacion resumida acerca de un objeto”
(Shiffman y Kanuk, 2010. pag.228). Por lo que al realizar una investigacion acerca
de las actitudes, se tiende a ser especifico en términos de objetos. Por ejemplo, si
lo que interesa es determinar las actitudes de los consumidores hacia las tres
principales marcas de teléfonos celulares en el pais, el “objeto” podria incluir a
Tigo, Claro y Telefénica; no obstante, si tuviera que examinar las actitudes del
consumidor hacia principales marcas de lavadoras, su “objeto” incluiria a GE,

Whirlpool, Kenmore y LG.

Tomando en cuenta la definicion de objeto de la actitud que nos da Shiffman y
Kanuk, se puede apuntar que para efectos de la presente investigacion el objeto
de la actitud son los centros de compra regional que han surgido en el municipio
de San Lucas Sacatepéquez siendo estos Centro Comercial San Lucas y Centro

Comercial Las Puertas.

Segln Peter y Olson (2006) dentro de este tema se analizan los procesos de
integracién de la informacion, con los que los consumidores forman actitud hacia

los objetos, incluidos los productos o marcas.
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2.1.1.2 MODELO DE LOS TRES COMPONENTES DE LA ACTITUD

Segun Schiffman y Kanuk (2010) el modelo de los tres componentes de la actitud
se forma con tres componentes principales: el cognitivo, el afectivo y el conativo.
El componente cognitivo, el primero de los tres componentes de este modelo de
actitudes esta constituido por las cogniciones del individuo, es decir, el
conocimiento y las percepciones que éste ha adquirido, mediante una
combinacién de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la informacion
conexa procedente de diversas fuentes. Este conocimiento y las percepciones
resultantes suelen adoptar la forma de creencias; es decir, el consumidor
considera que el objeto de la actitud posee varios atributos y que ese
comportamiento especifico lo conducira a resultados también especificos. Segun
Hoyer y Maclnnis (2010) la funcién cognitiva guia los pensamientos.

Tomando en cuenta la descripcion de los autores Shiffman y Kanuk asi como de
Hoyer y Maclnnis, acerca de la funcién cognitiva, se puede argumentar que en la
presente tesis lo que se pretende establecer es si los habitantes de San Lucas
Sacatepéquez conocen los dos centros de compra regional y la percepcion que
tienen de estos.

Segun Schiffman y Kanuk (2010) el componente afectivo, las emociones o los
sentimientos de un consumidor en relacién con un producto o marca en particular
constituyen el componente afectivo de una actitud. Esas emociones y sentimientos
a menudo son interpretados por los investigadores del consumidor como factores
de naturaleza principalmente evaluativa; es decir, que captan la evaluacién directa
o global de un individuo acerca del objeto de la actitud (indican el grado en que el
individuo califica su actitud frente al objeto como “favorable” o “desfavorable”,
“buena” o “mala”). Segin Hoyer y Maclnnis (2010) en la funcién afectiva influyen

los sentimientos.

Para efectos de la presente investigacion y tomando en cuenta la opinién de los
autores mencionados en el parrafo anterior, en cuanto a la funciéon afectiva se
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refiere, lo que se quiere evaluar es si los habitantes de San Lucas Sacatepéquez
prefieren visitar los centros de compra regional para realizar sus consumos o
prefieren visitar los comercios tradicionales que se encuentran en el casco urbano
del municipio. Asi mismo determinar si los centros comerciales les favorecen para

sus intereses.

Segun Schiffman y Kanuk (2010) el componente conativo, es el componente final
del modelo de los tres componentes de las actitudes, se refiere a la probabilidad o
tendencia de que un individuo realice una accién especifica o se comporte de una
determinada manera, en relacion con la actitud frente al objeto. De acuerdo con
algunas interpretaciones, en el componente conativo puede estar incluido el
comportamiento real mismo. Segun Hoyer y Maclinnis (2010) la funcién conativa
afecta el comportamiento.

Después de analizar la definicion de Shiffman y Kanuk y tomar en cuenta la
descripcion de Hoyer y Maclinnis respecto a la funcién conativa, se puede concluir
que para la presente investigacion esta funcioén se aplica a las actitudes de compra
directamente de los vecinos del municipio de San Lucas Sacatepéquez.

2.1.1.3 MODELOS DE ACTITUDES CON ATRIBUTOS MULTIPLES

Segun Schiffman y Kanuk (2010) los modelos de actitudes con atributos multiples
son un reflejo de las actitudes de los consumidores respecto de un objeto
determinado (por ejemplo, un bien, un servicio o un catalogo de ventas por correo
directo, o bien, una causa o un efecto), como una funcién de la percepcién y de la
evaluacion de los consumidores en relacién con los atributos clave o con las
creencias sobre el objeto particular de cada actitud.

Seguln Peter y Olson (2006) gran parte de la investigacion de marketing se ha
enfocado en el desarrollo de modelos para predecir las actitudes que produce ese
proceso de integracion. Se le llama modelos de actitudes de atributos muiltiples
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porque se enfocan en las creencias de los consumidores acerca de atributos

multiples de productos o marcas.

En opinién de Solomon (2008) “este tipo de modelo considera que la actitud de un
consumidor hacia un objeto de su actitud depende de las creencias que tiene en
cuanto a varios 0 muchos atributos del objeto”. (pag. 250)

Después de considerar las definiciones de los anteriores autores acerca de las
actitudes con atributos multiples, podemos considerar que los atributos multiples
que interesa evaluar en los centros de compra regional Las Puertas y San Lucas
son la cercania, accesibilidad, comodidad, variedad, servicio y seguridad.

2.1.1.4 TEORIA DEL MODELO DEL INTENTO POR CONSUMIR

Segun Schiffman y Kanuk (2010) se han realizado esfuerzos considerables por
ampliar los modelos de actitudes, de manera que se ajusten mejor los objetivos de
los consumidores, expresados en funcion de sus “intentos” por consumir. La teoria
del intento por consumir se desarrollé6 para incluir los miultiples casos donde la
acciéon o el resultado no constituyen una certidumbre, sino que soélo refleja los
intentos de un consumidor que desea consumir (0 comprar). Al intentar consumir,
a menudo existen impedimentos personales (un consumidor que tan sélo intenta
encontrar la corbata que combine con su traje nuevo gastando menos de Q50, o
qgue desea perder peso pero adora las papas fritas) y/o los impedimentos
ambientales (en la venta sabatina nocturna, Gnicamente los primeros 200 clientes
podran adquirir esta impresora de inyeccién a color de Q200 por sélo Q69) que
obstaculizarian la accién o el resultado deseado.

En opinién de los autores Shiffman y Kanuk sobre la teoria de intento por
consumir, donde hacen mencién que el resultado no constituye una certidumbre,
en la presente investigacion se puede aplicar el modelo a los visitantes al centro
de compra regional que solo van por diversion, o por pasar un rato en familia, pero
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que no dispone dentro de su presupuesto un rubro para gastar en los restaurantes

y/o o en los locales comerciales.
2.1.1.5 COMO SE APRENDEN LAS ACTITUDES

Segun Schiffman y Kanuk (2010) cuando se habla de la formacioén de una actitud,
se refiere al cambio que existe entre no tener ninguna actitud hacia un objeto
determinado (como unos audifonos eliminadores de ruido) y si tener alguna actitud
concreta acerca de él (como los audifonos eliminadores de ruido son fabulosos
cuando se quiere escuchar musica o ver una pelicula al viajar en un avién). La
diferencia entre no tener actitudes definidas o tener alguna (es decir, la formacién

de actitudes) es el resultado de un proceso de aprendizaje.

En relacion a la definicion de los autores Shiffman y Kanuk acerca del concepto de
como se aprenden las actitudes, se puede interpretar que los vecinos de San
Lucas han pasado por una formacion de actitudes al carecer de centros de compra
regional en su localidad y ahora tener dos a su disposicion, la apertura de estos
dos centros de compra regional en el municipio han provocado que los habitantes
cambien su habito de viajar a la capital a realizar sus compras, por realizarlas en
el municipio, de viajar en bus a movilizarse peatonalmente, de ir dos veces al mes
a la capital a realizar sus compras a ir mas seguido.

2.1.1.6 FUENTES DE INFLUENCIA EN LA FORMACION DE ACTITUDES

Como menciona Schiffman y Kanuk (2010) en la formacion de las actitudes del
consumidor influyen poderosamente la experiencia personal, la influencia de
familiares y amigos, el marketing directo y los medios de comunicacién masiva e
Internet. El medio principal por el cual se forman las actitudes en relacion con
bienes y servicios es la experiencia directa que obtiene el consumidor cuando los
prueba y los evalia. Reconociendo la importancia de la experiencia directa, con
frecuencia los mercadélogos intentan estimular a los consumidores para que
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prueben nuevos productos, ofreciéndoles cupones de descuento o incluso
dandoles muestras gratis.

Tomando como referencia lo que mencionan los autores Shiffman y Kanuk sobre
las fuentes de influencia en la formacion de actitudes se puede decir que el simple
hecho que los habitantes del municipio ya no tengan que viajar a Mixco o la
Capital sino que realicen sus compras en las tiendas o locales que ofrecen los
centros de compra regional hace que ellos mismos se conviertan en fuentes de

influencia para otros vecinos, conocidos o familiares.
2.1.1.7 FACTORES DE LA PERSONALIDAD

Segun Schiffman y Kanuk (2010) la personalidad también juega un papel decisivo
en la formacion de actitudes. Por ejemplo, los individuos que sienten una alta
necesidad de cognicién (quienes buscan informacién y disfrutan del pensamiento)
suelen formarse actitudes positivas en respuesta a los anuncios o al correo directo
que contienen gran abundancia de informacion relacionada con el producto. Por
otro lado, los consumidores que tienen una necesidad de cognicion relativamente
baja son mas proclives a formarse actitudes positivas en respuesta a los anuncios
donde se presenta una modelo atractiva o algin personaje célebre. De manera
similar, las caracteristicas especificas de la personalidad de los consumidores
ejercen una influencia poderosa sobre sus actitudes hacia nuevos productos y

nuevas situaciones de consumo.

Tomando en cuenta la opinién de Shiffman y Kanuk, en la presente investigacion
se pudo observar que por la cercania a la Ciudad Capital los habitantes del
municipio de San Lucas Sacatepéquez ya tenian un alto grado de conocimiento
de la mezcla comercial de los centros comerciales, asi mismo eran usuarios de
muchas de los servicios que en ellos se ofrecen, la personalidad en este caso se
puede ver influida por el hecho de querer seguir realizando las compras en el
mercado municipal porque ahi compraban los abuelitos o los papas razén de peso
para no querer realizar las compras en los centros de compra regional.
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2.1.1.8 ESTRATEGIAS DE CAMBIO DE ACTITUD

Segun Schiffman y Kanuk (2010) es importante reconocer que gran parte de lo
que se ha mencionado sobre la formacion de actitudes también es aplicable, en
general, al cambio de actitudes. Es decir, los cambios de actitud se aprenden; en
ellos influyen la experiencia personal y otras fuentes de informacion; y la
personalidad afecta tanto la receptividad como la velocidad con que las actitudes
son susceptibles al cambio. La modificacion de las actitudes del consumidor es
una consideracién estratégica clave para la mayoria de los mercadélogos. En el
caso de los mercadologos que tienen la fortuna de ser lideres en el mercado, y de
contar con un nivel considerable de buena voluntad y de lealtad por parte de los
clientes, la meta dominante consiste en fortalecer esas actitudes positivas de los
clientes, de manera que éstos no se dejen convencer por las ofertas especiales y
otros recursos de la competencia para ganar su preferencia. Por ejemplo, en
muchas categorias de productos (como en los detergentes para lavanderia, donde
Tide ha sido el lider; o en el calzado deportivo, donde Nike ha demostrado
hegemonia), cuando desarrollan sus estrategias de marketing la mayoria de los
competidores dirigen sus embates contra los lideres del mercado. Su objetivo es
modificar las actitudes de los clientes de los lideres del mercado y ganarlas para si
mismos. Entre las estrategias del cambio de actitud convenientes para ellos se
encuentran: 1. intentar cambiar la funcién motivacional basica del consumidor, 2.
asociar su producto con un grupo o acontecimiento admirado, 3. resolver la lucha
entre dos actitudes conflictivas, 4. alterar los componentes del modelo de atributos
multiples, y 5. modificar las creencias del consumidor respecto de las marcas de la

competencia.

Seglin Peter y Olson (2006) “las cuatro posibles estrategias de cambio de
actitudes de las que dispone un mercaddlogo son las siguientes: 1. afadir una
nueva creencia sobresaliente acerca de un objeto de actitud de marca ideal, 2.
aumentar la intensidad de una creencia positiva existente, 3. mejorar la evaluacion
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de una creencia intensa, 4. hacer que sea mas sobresaliente una creencia

favorable existente”. (pag. 148).

En opinién de los autores Shiffman y Kanuk si es posible cambiar las actitudes de
un grupo de consumidores. Para la presente investigacién es importante
mencionar que el objetivo de este trabajo no es cambiar las actitudes de los
habitantes de San Lucas Sacatepéquez, lo que se pretende es determinar si los
centros de compra regional han impactado en las actitudes de los consumidores
en funcioén de su conocimiento, afecto y determinacion.

2.1.1.9 EL MODELO DE LA PROBABILIDAD DE ELABORACION (MPE)

Segun Schiffman y Kanuk (2010) comparado con las diversas estrategias
especificas del cambio de actitudes que se han revisado, el modelo de la
probabilidad de elaboracion (MPE) plantea la vision méas global de que las
actitudes del consumidor se modifican a través de dos diferentes “rutas hacia la
persuasiéon” una ruta central y una ruta periférica. Segun Schiffman y Kanuk
(2010) La ruta central es particularmente adecuada para el cambio de actitudes
cuando el consumidor tiene una alta motivacion o posee gran habilidad para
evaluar el objeto de la actitud; es decir, el cambio de actitudes se produce porque
el consumidor busca activamente informacion adecuada para el objeto mismo de
la actitud. Cuando los consumidores estan dispuestos a realizar el esfuerzo
necesario para entender, aprender o evaluar la informacién disponible acerca del
objeto de la actitud, el aprendizaje y los cambios de actitudes ocurren a través de
la ruta central. Asimismo, investigaciones recientes han encontrado que incluso un
procesamiento cognitivo tan extenso podria tener un fundamento emocional.
Seglin Hoyer y Maclnnis (2010) el procesamiento de ruta central se usa para
describir el proceso de formaciéon y cambio de actitudes cuando pensar en un
mensaje requiere cierto grado de esfuerzo. En cambio, cuando la motivacién o las
habilidades de evaluacién del consumidor son bajas (bajo involucramiento), el
aprendizaje y el cambio de actitudes suelen producirse por la ruta periférica, sin
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que el consumidor centre su atencién en la informacién pertinente para el objeto
mismo de la actitud. Segin Hoyes y Maclnnis (2010) el procesamiento de ruta
periférica se utiliza para describir la formacion y cambio de actitudes que implica
un esfuerzo limitado de parte del consumidor. En tales casos, el cambio de
actitudes a menudo es el resultado de inducciones secundarias (como los cupones
donde se ofrecen descuentos, las muestras gratis, los anuncios con fondos
encantadores, los envases excelentes o el aliciente de que el articulo sea
recomendado por una celebridad). La investigacion indica que aun en condiciones
de bajo involucramiento (como sucede con la exposicién a la mayor parte de la
publicidad), en las cuales tanto las inducciones centrales como las secundarias
son inicialmente iguales en su capacidad para generar actitudes similares, la
induccién central es la que tiene mayor “poder de permanencia”’, es decir, la que

seria mas persistente a lo largo del tiempo.

Tomando en cuenta la opinion de los autores Hoyes y Maclnnis al respecto, se
puede mencionar que la formacion de nuevas actitudes o habitos de compra en
los consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez se puede dar por dos
vias una ruta central que seria el analisis de conveniencia, comodidad, cercania
que pudieran realizar ciertos habitantes en relacion a los atributos que les ofrecen
los centros de compra regional y por medio de la ruta periférica que son los
ganchos que pudieran utilizar los centros comerciales para captar la atencion de

los habitantes del municipio.

2.1.1.10 EL COMPORTAMIENTO PUEDE SER ANTERIOR O POSTERIOR A LA
FORMACION DE ACTITUDES

Segun Schiffman y Kanuk (2010) en su exposicion sobre la formacion de una
actitud y el cambio de actitudes se ha destacado la vision “racional” tradicional,
segun la cual los consumidores desarrollan sus actitudes antes de actuar (algo asi
como “sepa lo que va a hacer antes de hacerlo”). También hay otras alternativas a

esta perspectiva de que la “actitud precede al comportamiento”, las cuales,
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después de un cuidadoso analisis, quiza sean logicas y racionales. Por ejemplo, la
teoria de la disonancia cognitiva y la teoria de la atribucion ofrecen una explicacion
diferente de por qué el comportamiento podria preceder a la formacion de

actitudes.
2.1.1.11 TEORIA DE LA DISONANCIA COGNITIVA

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) la teoria de la disonancia cognitiva, se
genera por una incomodidad o disonancia cuando el consumidor tiene
pensamientos conflictivos respecto de una creencia o algun objeto de su actitud.
Por ejemplo, cuando los consumidores adquieren un compromiso luego de haber
realizado el pago inicial o de hacer el pedido de alguna mercancia, sobre todo si
ésta es muy costosa, como un automoévil o una computadora personal, es muy
frecuente que empiecen a sentir una disonancia cognitiva cuando piensan en las
cualidades positivas y Unicas de las marcas que no eligieron (es decir, que
“dejaron atras”). Cuando la disonancia cognitiva sucede después de una compra,
recibe el nombre de disonancia posterior a la compra. Puesto que las decisiones
de compra suelen requerir cierto grado de compromiso, la disonancia posterior a la
compra es bastante normal. Sin embargo, es probable que los consumidores se
queden con un sentimiento incomodo acerca de sus creencias o acciones
anteriores, un conflicto que intentarian resolver cambiando sus actitudes para

hacerlas coincidir con su comportamiento.

Segun Solomon (2008) la teoria de la disonancia cognoscitiva establece que
“cuando una persona se enfrenta a inconsistencias entre actitudes o conductas
tomara algunas medidas para resolver esa “disonancia”, tal vez modificando una

actitud o cambiando una conducta”. (pag. 243)

Tal y como lo explican los autores Shiffman y Kanuk la disonancia cognitiva puede
aplicarse en la presente investigacion cuando alguno de los vecinos del municipio
de San Lucas Sacatepéquez realiza sus compras en uno de los supermercado ya
sea de del Centro Comercial San Lucas o del Centro Comercial Las Puertas y
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posteriormente lo invada el pensamiento de que si era mejor realizar su compra en
el mercado o en una abarroteria o en algln otro establecimiento comercial.

2.1.1.12 TEORIA DE LA ATRIBUCION

Segun Schiffman y Kanuk (2010) como un grupo de principios psicologicos
sociales relacionados entre si de manera indirecta, la teoria de la atribucién trata
de explicar la manera en que las personas asignan un factor de causalidad (es
decir, la culpa o el mérito) a los acontecimientos, tomando como base ya sea su
propio comportamiento o el de otros individuos. En otras palabras, una persona
diria: “yo colaboro con la Cruz Roja porque en verdad ayuda a la gente
necesitada”, o bien, “la vendedora intenté convencerme de comprar ese
reproductor de MP3 de marca desconocida porque asi ganaria una mayor
comisién”. En la teoria de la atribucion, la pregunta fundamental se refiere al
porqué de los hechos: “;Por qué hice esto?” “;Por qué esa persona intentaba
hacerme cambiar de marca?” Este proceso de realizar inferencias en relacion con
el propio comportamiento o el de los demas es un elemento importante de la

formacion y el cambio de actitudes.

Tal y como lo explican los autores Shiffman y Kanuk, la teoria de la atribucion se
aplica al presente trabajo de tesis cuando el habitante de San Lucas
Sacatepéquez integre en su pensamiento por qué debe de comprar en el centro
de compra regional, porque debe de visitar el supermercado que se encuentra en
su interior, porque debe ir a los restaurantes que hay en el centro comercial, por

mencionar algunos ejemplos.
2.1.2 CONCEPTO DE COMPRA

Segun Rodas (2004) “compra es el acto por el que un agente econémico adquiere
el dominio de un bien (o recibe un servicio) contra el pago de un precio”. (pag. 7)
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Segln Ossorio (2006) “compra es una adquisicién de algo mediante dinero”. (pag.
217)

Segun Calimeri (1982) "compra es la operaciéon que se propone suministrar, en las
mejores condiciones posibles, a los distintos sectores de la empresa, los
materiales (materias primas y productos semiacabados, accesorios, bienes de
consumo, maquinas, servicios, etc.) que son necesarios para alcanzar los

objetivos que la administracién de la misma ha definido” (pag. 180)
2.2 CENTROS DE COMPRA REGIONAL

Segun Kotler y Armstrong (1996) “se entendera por centros de compra regional los
lugares para comprar de gran tamafio y de apariencia llamativa, normalmente
tienen entre 40 y 100 tiendas y atraen a clientes de una zona muy amplia, dentro
de las tiendas que se pueden encontrar en los centros de compra regional
podemos mencionar: librerias, salones de belleza, restaurantes, dentistas,

gimnasios, librerias, peluguerias.” (pag. 519)

Como lo menciona Kotler y Armstrong, el concepto de centro de compra regional
comprende el concepto de centros comerciales de gran tamafo. Para efectos de
esta investigacion este gran tema se describird bajo el concepto de centro*
comercial. Por lo que los puntos que siguen y que estrictamente corresponde a
centro comercial se utilizara para describir por extension a los centros de compra
regional, puesto que al hacer la revision bibliografica no se encontré referencia
alguna al término centros de compra regional.

2.2.1 TIPOS DE CENTRO COMERCIAL

Segln Kotler y Armstrong (1996) “la mayor parte de las tiendas se agrupan con el
propésito de tener mas fuerza de atracciébn de clientes y ofrecer a los
consumidores la comodidad de comprar todo lo que necesitan de una sola vez’

(pag. 519) en un solo lugar.
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Segln Kotler y Armstrong (1996) “un centro comercial es un grupo de negocios
detallistas proyectados, desarrollados y administrados como una sola unidad”
(pag. 519).

Seguin Abdalla (2010) “un centro comercial es uno o varios edificios, por lo general
de gran tamafo, que alberga locales y oficinas comerciales aglutinados en un

espacio determinado para maximizar el mismo”. (pag. 27)
Los principales tipos de centro comercial son los siguientes:

e Centro de moda: de dimensiones enormes con una tienda departamental
grande, asi como al menos 150 locales comerciales de venta minorista,
generalmente de ropa y articulos de uso personal, casi siempre climatizadas,
cerradas y de varios pisos y habitualmente acompanados de cines. Por lo
general no poseen supermercados.

e Centro comunitario: de uso diario, por consiguiente con supermercado. Vende
articulos de uso comun, variedad de productos que son de uso diario, y son
visitadas por lo menos una vez a la semana. Son tiendas cerradas,
climatizadas, de s6lo un piso y suelen contar con cines.

e Paseo central: varias super tiendas Unicamente, no tienen pasillos interiores,
basicamente son comercios de grandes dimensiones con gran distribucién
especializada.

e Centro de pueblo: no necesariamente es un ancla de grandes dimensiones,
pero si varias tiendas pequefias y con productos de uso cotidiano con muchos
servicios (tintorerias, mercerias, convivencia, blancos, electrodomésticos, etc),
generalmente con pasillos interiores, aunque no siempre son cerradas.

e Enlinea: el centro comercial en linea es la forma de comprar que la gente mas
estda aceptando Ultimamente, y es que las comodidades de poder comprar
desde su casa o puesto de trabajo, sin la necesidad de desplazarse gastando
gasolina y/o tiempo, esta causando furor. Este tipo de centros comerciales
destaca por su crecimiento estadistico de ventas en los ultimos afios.
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e Centro de estilo de vida: es una variante de los centros comunitarios o de los
centros de moda en los que se combinan hoteles, condominios, centro de
convenciones, etc.

e Mini centros comerciales: centros comerciales de calle, mas cominmente de
servicios, sin embargo con variedad de giros y algo de ropa, ya sea de una
marca en especial pero muy exclusiva, o bien de uso comun, tienen solo los
pasillos frontales a los locales, no son climatizadas, el estacionamiento esta
enfrente de cada local, hay desde 1 hasta 3 pisos, cominmente tienen algunos

de los locales destinados a oficinas.
2.2.2 CARACTERISTICAS DE UN CENTRO COMERCIAL

Segun https://es.wikipedia.org/wiki/Centro_comercial (consulta realizada el 15 de
septiembre de 2016, a las 22:51) los centros comerciales poseen un orden
determinado para disponer las tiendas; por ejemplo, una planta o sector es s6lo
para ropa, otro es para el expendio de comida y restaurantes, otro es para cines y
centro de diversion y ocio, a esta distribucion se le conoce como la mezcla
comercial del centro comercial. Es casi imprescindible que el centro comercial
tenga un supermercado o hipermercado.

Los centros comerciales son mas habituales en las grandes ciudades, para asi
evitar el congestionamiento que produciria un mercado publico, aunque los
centros comerciales en ocasiones no evitan esta situaciéon. La implantacién de los
centros comerciales estd mas arraigada en los paises occidentales (América y

Europa) y en el sureste asiatico.

El centro comercial, ademas de tener una entidad comercial o econdémica,
también tiene una gran connotacién socioldégica o antropolégica, pues es un
espacio de intercambio social y humano. Cumple las mismas funciones que
cumplia la antigua plaza del pueblo: lugar de encuentro, manifestacién de los
intereses de las personas hacia los otros vecinos, que al final de la jornada en un
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fin de semana han pasado por alli, que es como la calle mayor que va a la plaza
mayor en los pueblos o su equivalente en los barrios. Tiene un horario para los
diferentes grupos de personas: familias, adolescentes, jovenes, mayores, etc.
Ademas, los gestores del centro y los comerciantes lo saben y organizan sus
ofertas, promociones, exposiciones, para todos estos grupos. Incluso hay
personas que ya aseguran que la vida en familia se hace de mejor forma en los
centros comerciales. Recientemente se ha desarrollado en todo el mundo el
llamado shopping, hecho especialmente en los super-centros comerciales de los
Estados Unidos y Europa Occidental.

Los centros de compra regional en San Lucas Sacatepéquez, tienen una tienda
ancla cada uno y diversas tiendas en su interior que ofrecen variedad de
productos, asi mismo ofrecen un espacio para restaurantes que sirven diferentes
tipos de comida, también se pueden encontrar diversos servicios financieros.

2.2.3 CLASIFICACION DE LOS CENTROS COMERCIALES

Seglin Guerra (2012) a partir de octubre de 2004, la Asociacién Espafiola de
Centros Comerciales (AECC) utiliza una nueva clasificacion de centros
comerciales, acorde a la situacion actual y evolucién que los mismos han sufrido,
tales clasificaciones se especifican a continuacion:

2.2.3.1 SEGUN SU TIPOLOGIA

Seglin Guerra (2012) la siguiente clasificacion corresponde al nuevo marco
europeo comun de clasificacion de centros comerciales, acordado por ICSC
Europa (International Council of Shopping Centers) y las Asociaciones de Centros
Comerciales de paises europeos del afio 2006. Se utiliz6 esta como base al no
existir alguna asociacion o camara de centros comerciales en Guatemala o Centro
Ameérica.
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Formatos tradicionales: Segin Guerra (2012) esta clasificacion se hace con

base al espacio fisico de los centros comerciales:

e Muy grande: centro comercial superior a 79,999 mts2.

e Grande: centro comercial entre 40,000 mts2 hasta 79,999 mts2.

e Mediano: centro comercial entre 20,000 mts2 hasta 39,999 mts2.

e Pequerio: centro comercial entre 5,000 mts2 hasta 19,999 mts2.

e Hipermercado: galeria comercial fundamentada en un Hipermercado.

e Galeria comercial: galeria comercial urbana de hasta 4,999 mts2, que por sus

caracteristicas merece ser destacada.

Formatos especializados: Segin Guerra (2012) son aquellos centros
comerciales diferenciados por el tipo de tiendas que lo integran:

e Parque comercial: tienen un espacio comun urbanizado, realizan
actividades comerciales al por menor, y estan formados por medianas y
grandes superficies.

e Centro de fabricantes: centro comercial de ubicacién periférica o en zonas
turisticas, integrado por tiendas de fabricantes y de descuento.

e Centro de ocio: centro comercial integrado por establecimientos destinados
al ocio, restauracion y tiempo libre, que tiene un complejo de cines como

ancla.
2.2.3.2 SEGUN SU UBICACION

Segun Guerra (2012) esta clasificacion se hace con base en la ubicacion

geografica del centro comercial:

e Centro urbano
e Periferia de la ciudad

e Semiurbano (préximo al nucleo urbano)
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2.2.3.3 SEGUN EL GRADO DE INTEGRACION

Segln Guerra (2012) los centros comerciales también se diferencian segin en el

grado de integracion:

e Gestion
e Propiedad
e Comunidad de propietarios

2.2.3.4 SEGUN LAS ACTIVIDADES COMERCIALES

Segun Guerra (2012) también los centros comerciales pueden ser clasificados con
base en las actividades comerciales de las tiendas que lo integran, tales como:

¢ Alimentacion (incluye hipermercados)

e Moday complementos

e Hogar, bricolaje y electrodomésticos

e Servicios (banca, tintoreria, peluqueria, etc.)
e QOcio y restauracion

o Diversos (regalos, discos, jugueterias, etc.)

2.2.4 SEGUN SU DISENO ESTRUCTURAL

Segun Guerra (2012) son varios los disefios estructurales que existen para la
construccion de centros comerciales, a continuacion se enumeran las formas mas

comunes:

e Lineal: una linea recta de tiendas con area para parqueo frente a ellas y
una calle de servicio en la parte posterior. En centros pequefios, el ancla
suele ser un supermercado.

e En forma de “L”: “Un centro lineal con una franja de tiendas situadas en

angulo recto, formando una “L”, con parqueo enfrente y en la parte de atras
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el area de servicio. Las anclas se encuentran en los extremos del centro,

pero es posible situar un ancla en el vértice del mismo. La forma de “L” se

S

adapta a las localidades de esquina.”

Cluster: los comercios estan dispuestos en forma rectangular, alrededor de
un nucleo, con parqueo alrededor y/o subterraneo. El ancla puede ser un
establecimiento que se extiende desde el centro hasta la periferia. Pueden

P
[ ]

)

ser abiertos o cerrados.
e En forma de “U” es un centro lineal formado por dos franjas de
establecimientos situados en angulos rectos formando una “U”, con

parqueo al frente y calles de servicio atras. Suelen tener mucho mas

“f

espacio para sus tiendas y pueden tener hasta tres comercios ancla, uno en
cada extremo y otro en el medio, siendo este el de mayor tamafo e
importancia.

e Triangulo: similar al forma de “T”, pero este provee visibilidad de todas las
anclas desde la entrada principal de cada una de ellas. El disefio triangular
es Optimo para aquellas localidades que no son rectangulares, puede tener
tres anclas, dos niveles y parqueo alrededor y/o subterraneo.

e En forma de “T": centro disefiado para acomodar tres comercios ancla en
cada uno de los extremos, cuenta con parqueo alrededor, pueden ser
abiertos o cerrados y de hasta dos niveles.

e Dumbbell: dos franjas de tiendas situadas una frente a la otra, a lo largo de
todo el centro, con parqueo en todos lados y negocios ancla en los
extremos, que deben generar trafico de peatones a lo largo del centro, con
el objetivo de alcanzar el intercambio maximo de clientes.

e Dumbbell doble: formada por dos centros Dumbbell que se interceptan en el
centro formando una cruz, este disefio puede acomodar hasta cuatro
negocios ancla y cuenta con parqueo alrededor de este.

En el presente capitulo se estudi6é el concepto de actitud, modelos, teorias, como
se aprenden las actitudes, estrategias de cambio de actitud, el concepto de
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compra, concepto de centro de compra regional, tipos de centro comercial,

caracteristicas, clasificacion, etc.
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Il METODOLOGIA

La Metodologia contiene la explicacion en detalle de qué y como se hizo para
resolver el problema de la investigacion. Comprende: definicién del problema,
objetivo general y objetivos especificos, justificacion, hipétesis y especificacion de
las variables, método cientifico, técnicas de investigacion. En general, la
metodologia presenta el resumen del procedimiento usado en el desarrollo de la

investigacion.
3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

Hasta el surgimiento de los centros de compra regional los habitantes de San
Lucas Sacatepéquez realizaban sus compras en lugares como el centro del
municipio, el mercado municipal, o los centros comerciales de Ciudad de

Guatemala.

Estos centros de compra regional han modificado las actitudes de compra de la
sociedad del municipio de San Lucas Sacatepéquez puesto que sus habitantes ya
no necesitan desplazarse a otro lugar para hacer sus compras, impactando entre
otras cosas, en ahorro en combustible para los que tiene un automoévil o bien en
pasajes de transporte extraurbano para los que utilizan este medio de locomocion.

Sin embargo, no se ha investigado de manera formal el impacto que estos centros
de compra regional han tenido en las actitudes de los consumidores del municipio

de San Lucas Sacatepéquez.
El problema planteado se resume en la pregunta siguiente:

¢ Cual ha sido el impacto en las actitudes de los consumidores del municipio de
San Lucas Sacatepéquez con el surgimiento de los centros de compra regional?

San Lucas Sacatepéquez es un municipio del Departamento de Sacatepéquez
que se encuentra ubicado a 30 kilometros de la Ciudad de Guatemala al que
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también se le conoce como La Puerta al Altiplano. Segun informaciéon de la
monografia del municipio del afio (2012) la extension territorial de San Lucas
Sacatepéquez es de 27.35 kms cuadrados, colinda al Norte con Santiago
Sacatepéquez, al Sur con Santa Lucia Milpas Altas y Villa Nueva, al Oriente con
Mixco municipio del departamento de Guatemala y al poniente con San Bartolomé

Milpas Altas.

San Lucas Sacatepéquez se encuentra a 2,180 metros sobre el nivel del mar, con
una latitud de 14°37°55.02” y longitud de 90°38'51.27”. Su distribucién territorial
consta de cuatro aldeas: Choacorral, Zorzoya, El Manzanillo y La Embaulada; tres
caserios: San José Chiquel, Chicaman, Chipablo; una comunidad agraria llamada
Pachali; 17 fincas entre las que destacan: La Suiza, La Cruz Grande, San Juan,
Santa Marta, La Esmeralda, San Ramén, California, Los Angeles, Xelaju, Lourdes

y 51 granjas, las cuales pertenecen a familias capitalinas.

Segun Abdalla (2010) su topografia es irregular, ya que pertenece al complejo
montafioso del Altiplano Central. Las alturas oscilan entre 2000 y 2200 metros
sobre el nivel del mar. San Lucas Sacatepéquez esta integrado a la Regiéon V o
Regiéon Central, y generalmente tiene una temperatura ambiente en el afio que
oscila de los 12 a los 17 grados centigrados y una humedad elevada.

La poblacion total de San Lucas Sacatepéquez segun el censo del Instituto
Nacional de Estadistica de Guatemala del 2002 es de 18,394 habitantes, de los
cuales 9,387 son de género femenino y 9,007 son habitantes de género
masculino, se estima que 14,783 habitantes residen en el area urbana y 3,611 en
el area rural, la poblacion del municipio esta integrada por 2,146 habitantes que
pertenecen al grupo indigena y 16,248 al grupo no indigena, el idioma que
predomina en San Lucas Sacatepéquez es el espaiiol y el kaqchiquel.

La religion que predomina es la catélica, en cuanto a escolaridad y alfabetismo se
refiere 1,739 habitantes no tienen ningtn tipo de escolaridad, 7,413 tienen el nivel
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primario, 1,940 habitantes han cursado el nivel basico, 2,078 habitantes tienen una
carrera de nivel medio y 1,648 habitantes tienen una carrera de nivel superior.

De unos 10 afios a la fecha han surgido en este municipio dos centros comerciales
que Kotler y Armstrong (1996) llaman centros de compra regional ya que tienen
entre 40 y 100 locales, donde las personas que los visitan pueden encontrar
tiendas de ropa, zapatos, salones de belleza, restaurantes, entidades financieras,
etc. Estos centros comerciales son Las Puertas y Centro Comercial San Lucas.

En este apartado se definid el problema de la investigacion, para llegar a la
pregunta de investigacion se describieron datos demograficos y geograficos del
municipio de San Lucas Sacatepéquez.

3.2 OBJETIVOS

En la presente investigacion se determiné el objetivo general de la investigacion y
los objetivos especificos, a los cuales se les dara respuesta mas adelante.

3.2.1 GENERAL

Determinar cuales son las actitudes de los consumidores del municipio de
San Lucas Sacatepéquez debido al surgimiento de centros de compra

regional.
3.2.2 ESPECIFICOS

e Identificar por qué motivos los vecinos de San Lucas Sacatepéquez visitan
los centros de compra regional.

e Establecer donde realizaba sus compras antes de la existencia de los
centros de compra regional en el municipio.

e Determinar cuanto gasta en promedio el habitante del municipio de San
Lucas Sacatepéquez en el centro de compra regional y cuanto gastaba
antes en el lugar donde realizaba sus compras.
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e Establecer el tiempo promedio que un cliente permanece en el centro de
compra regional.

o Identificar que productos o servicios se compran en el centro comercial.

e Determinar qué medios de pago utiliza el habitante de San Lucas
Sacatepéquez para realizar sus compras.

e Estipular el nimero de veces que visita el centro comercial en un periodo
de tiempo establecido.

e Establecer el nivel de actitud favorable o desfavorable que los clientes
tienen hacia los centros de compra regional.

o Estimar la proporcion de personas que recomendarian visitar los centros de

compra regional.

En este apartado se determin6 el objetivo general de la investigacion y los
objetivos especificos, a los cuales se les dara respuesta mas adelante, en el
siguiente capitulo se abordara acerca del porqué realizar la investigacion, es decir

la justificaciéon de la misma.
3.3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion tiene como propésito apegarse al Normativo de Tesis
para optar al grado de Maestro en Ciencias de la Escuela de Postgrado de la
Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad San Carlos de Guatemala
cumpliendo con el articulo 4, del capitulo Il, que explica sobre la tesis, realizacion

y aprobacién de la misma.

Se quiere dejar un precedente en otras comunidades que tienen un
comportamiento de compra parecido al de los habitantes del municipio de San
Lucas Sacatepéquez, como es el caso del municipio vecino Santa Lucia Milpas
Altas donde se ha construido el primer centro comercial de gran formato en dicha

comunidad.
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Se seleccion6 este tema porque en el municipio de San Lucas Sacatepéquez ha
surgido la modalidad de centros comerciales de gran tamaro, los cuales se
agrupan bajo el concepto de centros de compra regional. Por tal motivo se quiso
analizar el impacto que dicho formato de negocio ha tenido en las actitudes de los

consumidores del municipio.

Se realizd este estudio porque antes de la existencia de los centros de compra
regional en el municipio de San Lucas Sacatepéquez los vecinos del lugar debian
realizar sus compras en los comercios tradicionales del municipio, (tiendas,
abarroterias, depoésitos, almacenes) o desplazarse hasta 15 kilometros para
encontrar el primer centro comercial en Mixco o viajar un poco mas hasta el centro

de la ciudad capital.

De tal manera es importante realizar este estudio para medir el impacto que han
tenido los centros de compra regional en los vecinos de este municipio en funcion
de qué productos o servicios buscan en el centro comercial, cuanto tiempo pasan
en su visita dentro del centro comercial, si todavia utilizan los comercios
tradicionales del pueblo para realizar sus compras y si recomendarian el centro

comercial a otra persona.

Si bien es cierto que actualmente existe sustento tedrico acerca de las actitudes
del consumidor, (modelo de los tres componentes de la actitud, modelo de
actitudes con atributos multiples, modelo del intento por consumir, modelo de la
probabilidad de la elaboracién, teoria de la disonancia cognoscitiva, teoria de la
atribucién), no hay ninguna investigacion que de manera especifica valide dicho
sustento en la sociedad de San Lucas Sacatepéquez, por lo que el presente tema
de investigacion procura generar conocimiento inédito que contribuira a entender
como las teorias generadas tienen su aplicacién en una sociedad muy particular.

En este apartado se justifico la investigacion en base al normativo de tesis de la
Escuela de Postgrado, la situacion actual del municipio y del apego tedrico

encontrado para desarrollar la presente tesis.
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3.4. HIPOTESIS

Aqui se definira la hipétesis del trabajo de investigacion con sus respectivas

variables, indicadores y medio de verificacion.
3.4.1 HIPOTESIS DEL TRABAJO

Las actitudes de los consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez han
tenido un impacto debido al surgimiento de los centros de compra regional.

3.4.2 VARIABLES DEL ESTUDIO

Dentro de las variables del estudio se analizaran las variables dependiente e

independiente de la hipétesis planteada.

3.4.2.1 VARIABLE DEPENDIENTE

Actitudes de los consumidores del municipio de San Lucas Sacatepéquez.
3.4.2.2 DEFINICION TEORICA

“Actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse
de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacién con un
objeto determinado.” (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 228)

Dentro de los componentes de la actitud se tienen:

e Componente cognitivo.
e Componente afectivo.

e Componente conitivo.

Compra segln Ossorio (2006) “compra es una adquisicion de algo mediante

dinero”. (pag. 217)
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Segln Shiffman y Kanuk (2010) “es una cualidad motivacional; es decir, son
capaces de impulsar a un consumidor hacia un comportamiento especifico o de
hacer que sienta repulsion y descarte un comportamiento determinado” (pag. 229),
en ofras palabras la actitud de compra es el comportamiento favorable o
desfavorable que tiene un consumidor hacia un producto, marca o servicio.

3.4.2.3 DEFINICION OPERACIONAL

Es cuando una persona mediante predisposiciones aprendidas y perdurables
realizan una evaluacién de la necesidad o deseo identificada y por medio de una
accion, compra o adquiere el bien utilizando dinero.

3.4.3 VARIABLE INDEPENDIENTE
Aparicién de los centros de compra regional.

Segln Kotler y Armstrong (1996) los centros de compra regional son un lugar para
comprar grande y llamativo, normalmente tiene entre 40 y 100 tiendas y atrae
clientes de una zona muy amplia, dentro de las tiendas que se pueden encontrar
podemos mencionar, librerias, salones de belleza, restaurantes, etc.

3.5 INDICADORES Y ESCALAS DE MEDICION

Las variables que mediremos son los componentes cognitivo, afectivo y conitivo
de la actitud, utilizando diferentes indicadores como nimero de veces que visita el
centro comercial en un periodo establecido, nivel de actitud favorable y porcentaje
de personas que recomendarian visitar el centro comercial que mas visita y el
medio de verificacion sera la encuesta.




N

o

e N LN

-~~~

CUADRO 1

INDICADORES Y ESCALAS DE MEDICION

32

VARIABLE

INDICADOR

MEDIO DE
VERIFICACION

Componente cognitivo

Numero de veces que
visita el CC en un periodo
establecido.

Respuestas en la
encuesta

Componente afectivo

Nivel de actitud favorable
hacia el centro de compra
regional.

Respuestas en la

encuesta

Componente conitivo

Porcentaje de personas
qgue recomendarian visitar
y/o comprar en estos
centros de compra
regional.

Respuestas en la
encuesta
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Elaboracion propia: Segin Schiffman y Kanuk (2010)

En el presente capitulo se definié la hipétesis del trabajo de investigacion con sus

respectivas variables, indicadores y medio de verificacion, en el siguiente capitulo

se definira el enfoque metodolégico que se utilizaraen el presente estudio, la

muestra, fuentes de informacién, técnicas e instrumentos para captar la

informacion, metodologia de analisis, alcance y limitaciones.
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3.6 METODOS Y TECNICAS

A continuacion se definira el enfoque metodolégico cientifico que se utilizé para el
presente estudio, la muestra, fuentes de informacién, técnicas e instrumentos para
captar la informacion, metodologia de analisis, alcance y limitaciones.

3.6.1 ENFOQUE METODOLOGICO

Para realizar el presente estudio se utilizé el enfoque hipotético deductivo que se
basa en la observacion del fendmeno que se va a estudiar, en la creacion de una
hipétesis, en la deduccién de consecuencias y en la verificacion o comprobacién
de la verdad de los enunciados deducidos comparandolos con la experiencia.

3.6.2 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

En este apartado se definié el universo y la muestra del estudio, para definir la
muestra se utiliz6 la formula propuesta por Stevenson (1981).

3.6.3 DEFINICION DEL UNIVERSO

Para el presente estudio, se utiliz6 como universo el numero de habitantes del
casco urbano del municipio de San Lucas Sacatepéquez, el cual segun la
monografia de la municipalidad del municipio es de 13,000 personas.

3.6.4 DEFINICION DE LA MUESTRA

Para realizar el calculo de la muestra se utiliz6 la féormula para universo finito
Stevenson (1981). Se considerdé una proporcion estimada de éxito del 50%, un
error de muestreo del 7% y un nivel de confianza del 95%. Con estos datos la
muestra para realizar el estudio de campo se establecié en 194 personas.

n= Z’pg N

(N-1E*+2Z%pq
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3.7 CAPTURA DE INFORMACION

Para capturar la informaciéon del estudio se utilizaron fuentes primarias y
secundarias que respaldan las conclusiones del trabajo de campo.

3.8 DEFINICION DE LAS FUENTES

Kotler y Armstrong (1991) definen las fuentes primarias “como una herramienta
para los encargados de tomar decisiones de mercadotecnia que provee datos
pertinentes, exactos, actuales y sin sesgos”. En la presente investigacion, se
realiz6 el estudio de campo con los habitantes del casco urbano del municipio de
San Lucas Sacatepéquez. Como fuentes secundarias Salkind (1998) “son las que
se examinan para encontrar un resumen erudito de las investigaciones que se han
realizado en un area especifica’, se consultaron libros sobre psicologia del
consumidor, centros comerciales y tesis elaboradas que tenian relacién con el

tema en mencién.
3.8.1 TECNICA E INSTRUMENTO PARA CAPTAR LA INFORMACION

La técnica que se utilizd para captar la informacion fue la encuesta y el

instrumento el cuestionario (ver anexo 1)
3.9 TABULACION Y PRESENTACION DE LA INFORMACION

Para el vaciado de la informacion se utilizé un formato en Excel, para el
ordenamiento de la informacién se usaron cuadros estadisticos y graficas

estadisticas.
3.10 METODOLOGIA DE ANALISIS

El analisis que se utilizd6 en los hallazgos y resultados encontrados fue el método
descriptivo para determinar si existia un impacto en las actitudes de consumo de
la sociedad del municipio de San Lucas Sacatepéquez debido al surgimiento de

centros de compra regional.
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3.11 ALCANCE

El presente estudio se aplico dnicamente a los habitantes del casco urbano del

municipio de San Lucas Sacatepéquez.
3.12 LIMITACIONES

Dentro de las limitaciones que se encontraron para realizar el presente estudio se

mencionan las siguientes:

¢ Eltiempo limitado de las personas que se entrevistaron
e Laincredulidad de las personas hacia estas actividades

o La actitud negativa para contestar la encuesta

En el presente capitulo se defini6 el enfoque metodolégico que se utilizé en el
estudio, la muestra, fuentes de informacion, técnicas e instrumentos para captar la
informacion, metodologia de andlisis, alcances y limitaciones.
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IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta el analisis e interpretacién de resultados del estudio

de campo.
4.1 INFORMACION DE CLASIFICACION

En este apartado se procedié a clasificar la muestra segin género y lugar de

origen

C02 Género

GENERO

& Masculino
# Femenino

Base: 194

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De las 194 personas de la muestra, 99 de las personas encuestadas fueron
mujeres lo que equivale a una distribucién del 51% de la poblacién de San Lucas
Sacatepéquez y 95 fueron hombres, que equivale a un 49%. La distribucién de la
muestra se hizo en base a la descrita en el documento de caracterizaciéon del
departamento de Sacatepéquez (Instituto Nacional de Estadistica 2013).
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C03 ¢De donde es originario?

¢DE DONDE ES ORIGINARIO?

100 91
90
80
70
60
50

30 21
20
:
0
Antigua Capital San Lucas Otros
Base: 194

Fuente: elaboracién propia, 2016.

En esta pregunta se determiné que el 73% de los encuestados son originarios de
tres municipios circunvecinos como lo son Antigua Guatemala, Sacatepéquez
(11%), Ciudad Capital (15%) y San Lucas Sacatepéquez (47%), el otro 27% son
originarios de diferentes municipios del pais, siendo estos: Amatitlan,
Chimaltenango, Ciudad Vieja, Coban, Cuilapa, ElI Palmar, El Tejar, Escuintla,
Jocotenango, Jutiapa, Magdalena, Mazatenango, Mixco, Momostenango, Nebaj,
Pachalum, Pastores, Rio Dulce, San Antonio Suchitepéquez, San Bartolomé, San
Juan Comalapa, San Martin Jilotepeque, San Miguel Chicaj, Santa Lucia Milpas
Altas, Santiago Sacatepéquez, Santo Tomas Milpas Altas, Sumpango, Zaragoza.
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4.2 INFORMACION DEL ESTUDIO

En este apartado de informacion del estudio se segmenté en tres partes la primera
abarca las actitudes de compra de los consumidores que no compran en los
centros de compra regional, la segunda contempla las actitudes de los que si
compran y la ultima parte comprende a las personas que ademas de comprar en
los centros de compra regional compran en los negocios tradicionales del

municipio.

P01 ¢Conoce el centro comercial San Lucas?

¢CONOCE EL CENTRO COMERCIAL SAN LUCAS?
2

uSI
=zNO

Base: 194

Fuente: elaboracién propia, 2016.

Del 100% de los encuestados, el 99% menciond (192) que si conoce el centro
comercial San Lucas, como referencia en este centro comercial se encuentra el
Supermercado La Torre (siendo este el comercio ancla)
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P02 ; Hizo compras ahi el afo pasado?

¢COMPRO EN EL CENTRO COMERCIAL SAN
LUCAS EL ANO PASADO?

u Si
#NO

Base: 192

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Del 100% de personas encuestadas que mencionaron que si conocen el centro
comercial San Lucas, el 89% respondié (171) que si compraron en el centro
comercial durante el 2015, dentro de los que mas compran en este centro
comercial podemos mencionar comestibles y medicinas, articulos de vestir y

articulos del hogar.
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P03 ;Conoce el centro comercial Las Puertas?

¢CONOCE EL CENTRO COMERCIAL LAS
PUERTAS?

B Sl
#NO

Base: 194

Fuente: elaboracion propia, 2016.

40

Del 100% de los encuestados, el 97% mencioné (188) que si conoce el centro
comercial Las Puertas, como referencia en este centro comercial se encuentra la

panaderia San Martin (siendo este comercio un ancla de restaurantes)
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P04 ; Hizo compras ahi el afio pasado?

¢HIZO COMPRAS EN EL CENTRO COMERCIAL LAS
PUERTAS EL ANO PASADO?

= Sl
2NO

Base: 188

Fuente: elaboracién propia, 2016.

41

Del 100% de personas encuestadas que mencionaron que si conocen el centro
comercial Las Puertas, el 95% respondié (179) que si compraron en el centro

comercial durante el 2015.
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P05 ¢ Por qué no hizo compras en ninguno de esos dos centros comerciales

el afio pasado?

PASADO?

¢POR QUE NO HIZO COMPRAS EN NINGUNO DE
ESOS DOS CENTROS COMERCIALES EL ANO

= Solo compra en el

mercado

#Va a comprar a Mixco

2 Le parece muy caro

= No encuentra lo que

necesita

Base: 4

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De una base de 4 personas que mencionaron que no compraron en ninguno de

los dos centros comerciales el afio pasado, mencionaron que las razones por las

que no lo hicieron son: s6lo compran en el mercado, va a comprar al municipio de

Mixco, le parece muy caro y no encuentra lo que necesita.
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P06 — P10 ;Dénde realizé6 sus compras?

¢.DONDE REALIZO SUS COMPRAS?
25 -
2
2 .
2
1.5 1
S 1
& 1
w
(4
0.5 -
0
Mercados Viajaba a Viajaba Viajaba a Otro
Municipales Guatemala Antigua  Chimaitenango
Guatemala Base: 6

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Lo que podemos apreciar en estos resultados es que el canal de venta, mercado
municipal con un 33% es el lugar que mas frecuentaron las personas encuestadas
para realizar sus compras en el 2015, seguido en un 17% por las personas que
preferian viajar a Guatemala, Antigua Sacatepéquez y Chimaltenango.

Por otra parte la respuesta (otros) que equivale a un 17% de la muestra, estas
personas indicaron que prefieren bajar a Mixco a realizar sus compras.
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P11 - P15 ;Qué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos

lugares?

¢QUE ES LO QUE NORMALMENTE COMPRA EN
CUALQUIERA DE ESTOS LUGARES?

Articulos de Vestir  Articulos del Hogar Articulos Comestibles
y Medicinas

Base: 5

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Del 100% de las personas que respondieron a la pregunta ;Qué es lo que
normalmente compra en cualquiera de esos lugares? Siendo ellas un total de 5
encuestados, el 20% respondié que normalmente compra articulos de vestir, 20%
contestd que compra articulos para el hogar y 60% mencioné que normalmente

compran comestibles y medicinas.
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P16 En promedio, {cuanto gasta al mes en sus compras en esos lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTO GASTA AL MES EN SUS
COMPRAS EN ESOS LUGARES?

- - 3
=Q100.01-Q500
1 u Q500.01-Q1,000
0 1 2 3 Base: 4

Fuente: elaboracion propia, 2016.

El 75% de las personas respondieron que gastan al mes en sus compras de
Q100.01 a Q500 y el 25% respondi6é que gasta de Q500.01 a Q1,000.00 como
pudimos observar en la pregunta anterior, los habitos de compra de estos clientes
se basan en comestibles y medicinas como su primera opcion y articulos de vestir
y del hogar como segunda y tercera opciéon de compra, por encima de servicios
financieros y comidas en restaurantes.
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P17 En promedio, ¢cuanto tiempo dura su permanencia de compras en esos

lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTO TIEMPO DURA SU
PERMANENCIA DE COMPRAS EN ESOS LUGARES?

z Menos de una hora
E Entre dos y tres horas

0 1 2 3 Base: 4

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De la base de 4 personas que dijeron que no compran en los centros comerciales,
el 25% de los encuestados mencioné que su permanencia de compra en estos
lugares en promedio dura menos de una hora, es decir van a comprar lo que
necesitan para continuar con su actividades diarias y el 75% respondié que su
permanencia de compra en estos lugares dura entre dos y tres horas, toman la ida
a realizar las compras como una distraccion en familia, donde aprovechan a
compartir y realizar otras actividades.
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P18 En promedio, ;cuantas veces al mes hace sus compras en esos

lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTAS VECES AL MES HACE
SUS COMPRAS EN ESOS LUGARES?

# Una vez
m Cuatro veces

0 1 2 3 Base: 4

Fuente: elaboracién propia, 2016.

Del 100% de las personas que mencionaron que no hacen compras en centros de
compra regional, el 25% mencion6 que en promedio hacen sus compras, una vez
al mes, mientras que el 75% respondié que les gusta hacer sus compras cuatro
veces al mes, este comportamiento puede deberse a la comodidad de tener un
lugar de su preferencia cerca de su vivienda, por la costumbre de realizar sus
compras en el lugar donde compraba la mama o la abuelita.
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P19 — P23 ;Qué medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos

lugares?
¢ QUE MEDIO DE PAGO UTILIZA EN SU COMPRA EN
CUALQUIERA DE ESOS LUGARES? PRIMERA
RESPUESTA
5 -
4 -
7
u = Efectivo
o.
N 2
w
o
1 .
0- Base: 4

Fuente: elaboracion propia, 2016.

El 100% de la base mencioné que el medio de pago que utilizan en sus compras
es el efectivo, esto se debe a que consumen en negocios particulares del

municipio que regularmente son pequefios, donde no utilizan otro medio de pago

que no sea el efectivo.
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P24 - P28 ;Qué lo(a) motiva a comprar en cualquiera de esos centros

comerciales?

¢QUE LO (A) MOTIVA A COMPRAR EN
CUALQUIERA DE ESOS CENTROS

COMERCIALES?

150 - 133 m Cercania
g = Accesibilidad
ﬂ 100 m Comodidad
= .
% 50 - m Seguridad
H:J ® Variedad

0- = Otro

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De la base de 190 personas encuestas, se obtuvieron 393 respuestas a la
pregunta que buscaba evaluar los atributos multiples del presente estudio, que asi
mismo daba respuesta al objetivo que buscaba evaluar las razones por las cuales
los vecinos de San Lucas Sacatepéquez visitaban los centros de compra regional.
El atributo con mas valor para los encuestados fue la cercania con un 34%, el
segundo atributo al que los encuestados le asignaron mayor valor fue a la
variedad con un 21% lo que nos dice que en estos dos centros comerciales
evaluados se encuentra una amplia y diversificada oferta de productos y servicios
que los pobladores de San Lucas Sacatepéquez buscan para satisfacer sus
necesidades y deseos, el atributo que destaca a continuacién es accesibilidad con
un 17%, el hecho de que ambos centros comerciales estén ubicados sobre la
Carretera Interamericana los hace accesibles, el siguiente atributo a destacar es la
comodidad que brindan, en este atributo las personas valoran el amplio parqueo,
las gradas eléctricas y elevadores, este atributo representa un 15% del total de
respuestas y el Gltimo atributo evaluado es seguridad con un 13%.
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P29 - P33 ;Qué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos

centros comerciales?

&QUE ES LO QUE NORMALMENTE COMPRA EN
CUALQUIERA DE ESTOS CENTROS
COMERCMLES" Articulos de Vestir

* 150 1 = Articulos del Hogar
= 100 - g1 101 m Articulos Comestibles y
a Medicinas
=] m Comidas en restaurantes
& 50 -
E # Servicios Financieros

o .

Base: 190 |

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De una base de 190 personas encuestadas, se obtuvo 354 respuestas a la
pregunta que buscaba evaluar los habitos de compra de las personas en cuanto a
la variable que es lo que normalmente compran en los centros comerciales, un
29% de las respuestas obtenidas indican que lo primero que las personas
compran en los centros comerciales son articulos comestibles y medicinas, lo que
nos indica esto es que las personas adquieren en estos lugares sus articulos de
primera necesidad para el alimento de su familia, un 26% de las respuestas indica
que la siguiente razén de lo que mas compran los entrevistados son articulos para
el hogar, por la variedad de comercios se pueden encontrar; tiendas de
electrodomésticos, linea blanca, electrénicos por mencionar algunos, lo tercero
que mas se compra son articulos de vestir con un 18% del total de las respuestas,
esto debido a la alta oferta de tiendas especializadas en esta categoria que se
encuentran en ambos centros comerciales, el siguiente rubro cuenta con el 15%
de las respuestas y es para las personas que mencionaron que lo que compran es
comida en restaurantes y por ultimo un 12% utiliza los servicios financieros que
ofrecen los Bancos y Cooperativa que se encuentran en dichos centros

comerciales.
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P34 En promedio, ¢ cuanto gasta al mes en sus compras en esos lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTO GASTA AL MES EN SUS
COMPRAS EN ESOS LUGARES?

Y . N N

m Hasta Q100

= Q100.01-Q500

& Q500.01-Q1,000

2 Q1000.01-Q2,000
® Mas de Q2,000.01

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De las 190 personas que dijeron que si compraban en cualquiera de los dos
centros comerciales, el 17% de las personas respondieron que gastan al mes en
sus compras hasta Q100, el 47% de los encuestados respondieron que gastan al
mes de Q100.01 a Q500, el siguiente grupo de clientes corresponde a los que
gastan de Q500.01 a Q1,000 y equivale a un 26%, un 8% de las personas
respondieron que gastan de Q1,000.01 a Q2,000 en sus compras mensuales en
los centros comerciales y 2% de las personas respondieron que gastan mas de

Q2,000.01 en sus compras al mes.

Las mujeres gastan mas en los rangos de hasta Q100 y de Q1,000 a Q2,000 y los
hombres en los rangos de Q100 a Q500, de Q500 a Q1,000 y en el de mas de
Q2,000.
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P35 En promedio, ¢cuanto tiempo dura su permanencia de compras en esos

lugares?

o

.

EN PROMEDIO ;CUANTO TIEMPO DURA SU
PERMANENCIA DE COMPRAS EN ESOS
LUGARES?

Vs

@ Menos de una hora

103 = Entre una y dos
horas

= Entre dos y tres
horas

0 50 100 150 = Entre tres y cuatro
horas Base: 190

(o

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De las 190 personas que dijeron que si compraban en cualquiera de los dos
centros de compra regional, el 30% de las personas respondieron que su
permanencia de compra en estos lugares es menos de una hora, posiblemente
son personas que van de paso y solo requieren hacer su compra y seguir su
camino, 54% de los encuestados mencionaron que su tiempo de permanencia en
estos lugares es entre una y dos horas, estas son personas que visitan el centro
comercial posiblemente fines de semana, un 9% respondi6 que permanece
realizando sus compras entre dos y tres horas, posiblemente va con su familia,
almuerzan y luego realizan sus compras, el 4% de los encuestados respondieron
que su tiempo de permanencia es entre tres y cuatro horas y el 3% de los
encuestados respondieron que permanecen realizando sus compras mas de
cuatro horas, estas personas posiblemente utilizan el centro comercial para
realizar todas sus compras de la semana, pagos en instituciones financieras,

comen en restaurantes, compran en supermercado, visitan el spa o la barberia.

Las mujeres permanecen en promedio realizando sus compras entre una y dos
horas, mientras que los hombres permanecen menos de una hora.
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P36 En promedio, jcuantas veces al mes hace sus compras en esos

lugares?
EN PROMEDIO éCUA'NTAS VECES AL MES HACE
SUS COMPRAS EN ESOS LUGARES?
/,
40
#Una vez
3 u Dos veces
‘ 9 u Tres veces
e N 33 = Cuatro veces

5 # Mas de cuatro veces
0 20 40 60 Base: 190

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De las 190 personas que dijeron que si compraban en cualquiera de los dos
centros comerciales, el 21% de los encuestados respondieron que al mes van
hacer sus compras una vez, es decir que tienen un habito mensual de visita al
centro comercial de su preferencia, el 28% respondié tener un habito quincenal
para realizar sus compras en los centros comerciales, el 15% mencion6 que al
mes van hacer sus compras tres veces al mes, este grupo y el siguiente que
corresponde al 17% de los encuestados que son las personas que al mes van
hacer sus compras cuatro veces son personas que utilizan los centros comerciales
como fuente de abastecimiento por la cercania y 18% de las personas
encuestadas respondieron que al mes van hacer sus compras mas de cuatro

veces.

Las mujeres en promedio realizan sus compras una y tres veces al mes mientras
que los hombres realizan sus compras dos y cuatro veces en un lapso de 30 dias.
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P37 ;Qué medio de pago utiliza en sus compras en cualquiera de esos

centros comerciales?

¢ QUE MEDIO DE PAGO UTILIZA EN SUS COMPRAS
EN CUALQUIERA DE ESOS CENTROS
COMERCIALES?

= Efectivo
= Cheque
T Crédito
= T Débito

Base: 190

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De una base de 190 personas encuestadas, se obtuvo 250 respuestas. El medio
de pago que mas utilizan las personas que compran en estos dos centros
comerciales con un 67% en las respuestas obtenidas es el efectivo, esto
demuestra el bajo porcentaje de personas bancarizadas en el municipio y la baja
tasa de penetracion del dinero plastico, asi como el alto porcentaje de circulaciéon
de efectivo que se da en los dos centros de compra regional del municipio, en
porcentaje de uso de medio de pago al efectivo le sigue la tarjeta de débito y
crédito con un 19% y 10% respectivamente, asi mismo el medio de pago que
menos se utiliza para realizar las compras es el cheque con un 4% de utilizacion.

Las mujeres utilizan mas efectivo como medio de pago para realizar sus compras,
los hombres a diferencia de las mujeres si utilizan cheque, entre ambos sexos las
mujeres utilizan mas la tarjeta de crédito que los hombres, mientras los hombres
utilizan mas la tarjeta de débito que las mujeres.
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P42 Indique la opciéon que mejor refleje su forma de pensar con respecto al
centro comercial en donde hace la mayor cantidad de compras. Limpieza.

INDIQUE LA OPCION QUE MEJOR REFLEJE SU
FORMA DE PENSAR CON RESPECTO AL CENTRO
COMERCIAL EN DONDE HACE LA MAYOR
CANTIDAD DE COMPRAS. LIMPIEZA.

200 - 180
m Muy favorable
= Poco favorable

& Indiferente
® Poco desfavorable

RESPUESTAS
o
o

& Muy desfavorable

Base: 190

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Del 100% de los encuestados que opinaron en relaciéon a la limpieza del centro
comercial donde hace la mayor cantidad de sus compras, el 94% de las personas
respondieron que este factor les parece muy favorable, lo que indica que los
administradores de los centros de compra regional ubicados en el municipio de
San Lucas Sacatepéquez se preocupan por mantener la apariencia del lugar para
qUe los visitantes se sientan cémodos, vale recordar que la comodidad es un
atributo evaluado en el presente estudio y es de suma importancia para los

encuestados con un 15%.
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P43 Indique la opcion que mejor refleje su forma de pensar con respecto al
centro comercial en donde hace la mayor cantidad de compras. Seguridad.

INDIQUE LA OPCION QUE MEJOR REFLEJE SU
FORMA DE PENSAR CON RESPECTO AL CENTRO
COMERCIAL EN DONDE HACE LA MAYOR
CANTIDAD DE COMPRAS. SEGURIDAD.

» 160 143
= 140 - = Muy favorable
g 120 -
# Poco favorable
E 100 -
¥ 80 - = Indiferente
60 - = Poco desfavorable
40 -
20 -
0 - Base: 190

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Del 100% de los encuestados que opinaron en relacién a la seguridad del centro
comercial donde hace la mayor cantidad de sus compras, el 76% de las personas
respondieron que este factor les parece muy favorable y el 20% respondié que le
parece poco favorable, lo que indica que los administradores de los centros de
compra regional ubicados en San Lucas deben de preocuparse un poco mas por
mantener un ambiente seguro para los visitantes, ya que solo tres cuartos de los
clientes que los visitan los percibe como seguros, es decir un cuarto de los clientes
ha tenido algun evento que no los deja percibir el centro comercial como seguro

para realizar sus compras.
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P44 Indique la opciéon que mejor refleje su forma de pensar con respecto al
centro comercial en donde hace la mayor cantidad de compras. Servicio.

INDIQUE LA OPCION QUE MEJOR REFLEJE SU
FORMA DE PENSAR CON RESPECTO AL CENTRO
COMERCIAL EN DONDE HACE LA MAYOR
CANTIDAD DE COMPRAS. SERVICIO.

160 - 152
(7]
% ::: i = Muy favorable
; 100 - # Poco favorable
& 80 - & Indiferente
60 - B Poco desfavorable
40 -
20 -
0 - Base: 190

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Del 100% de los encuestados que opinaron en relacion al servicio que reciben en
el centro comercial donde hace la mayor cantidad de compras, el 80% de las
personas respondieron que este factor les parece muy favorable, es decir
encuentran a las personas que trabajan en el muy amables o interesadas en
resolver las dudas que les presentan, el 15% respondié6 que este aspecto le
parece poco favorable, es decir que segun las tiendas que visitan el servicio que
reciben no es del todo grato.
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P45 Indique la opcion que mejor refleje su forma de pensar con respecto al
centro comercial en donde hace la mayor cantidad de compras.

Estacionamientos.

INDIQUE LA OPCION QUE MEJOR REFLEJE SU
FORMA DE PENSAR CON RESPECTO AL CENTRO
COMERCIAL EN DONDE HACE LA MAYOR
CANTIDAD DE COMPRAS. ESTACIONAMIENTOS.

” 140 - 126

E 120 1 B ® Muy favorable

g 100 - = Poco favorable

% 80 - 2 Indiferente

x 60 m Poco desfavorable
40 & Muy desfavorable
20 -
0 - Base: 190

Fuente: elaboracién propia, 2016.

Del 100% de los encuestados que opinaron en relacion al area de
estacionamientos del centro comercial donde hace la mayor cantidad de compras,
el 66% de las personas respondieron que este factor les parece muy favorable,
este porcentaje es bajo debido a la cercania de los centros de compra regional a
la comunidad lo que hace que no tengan que utilizar vehiculo para transportarse
por tal razén no hacen uso del estacionamiento dentro de los centros comerciales,
el 25% de los encuestados perciben este aspecto como poco favorable,
posiblemente porque cuando han requerido de un espacio les resulta dificil
encontrar un espacio de estacionamiento y a un 9% les resulta indiferente, poco
desfavorable o muy desfavorable segln su apreciacion.
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P46 Indique la opciéon que mejor refleje su forma de pensar con respecto al

centro comercial en donde hace la mayor cantidad de compras. Areas

verdes.

INDIQUE LA OPCION QUE MEJOR REFLEJE SU
FORMA DE PENSAR CON RESPECTO AL CENTRO
COMERCIAL EN DONDE HACE LA MAYOR
CANTIDAD DE COMPRAS. AREAS VERDES.

140 -
g 120
£ 120 - = Muy favorable
":‘_-,‘ 100 - # Poco favorable
% 80 - e Indiferente
x 60 - m Poco desfavorable
40 - # Muy desfavorable
20 -
0 - Base: 190

Fuente: elaboracién propia, 2016.

Del 100% de los encuestados que opinaron en relacion a las areas verdes del

centro comercial donde hace la mayor cantidad de compras, al 19% de las

personas respondieron que este factor les parece muy favorable, es decir no

encuentran atractivas areas verdes o no recuerdan que existan dichas areas, en

contraste 63% de los encuestados perciben este aspecto como poco favorable, es

decir las areas verdes que recuerdan no les parecen atractivas, un 17% de los

encuestados mencionaron que dicho aspecto les es indiferente, poco desfavorable

o muy desfavorable lo que nos dice que los centros comerciales no se esfuerzan

en tener un area verde que ornamente el lugar he incremente la comodidad de los

visitantes.
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P47 ;Cual es la probabilidad que recomiende ese centro comercial a otra

persona?

¢CUAL ES LA PROBABILIDAD QUE RECOMIENDE
ESE CENTRO COMERCIAL A OTRA PERSONA?

Detractores
i, 13%

Promotores
45%

Base: 190

Fuente: elaboracion propia, 2016.

Se utilizé la herramienta Net Promoter Score (NPS) para medir la probabilidad de
que los clientes recomienden uno de los centros de compra regional, esta
herramienta basicamente responde a la pregunta ;recomendaria usted el centro
comercial que mas visita a otra persona? La forma de responder es en una escala
de 0 a 10 donde 0 es nada probable que recomiende el centro comercial y 10
totalmente probable que recomiende el centro comercial, asi mismo divide a las
personas encuestadas en tres grupos: los detractores que se encuentran en una
escala de 0 a 6, los pasivos que se encuentran en una escala de 7 a 8 y los
promotores que se encuentran dentro de la escala de 9 a 10.

De una base de 190 personas encuestadas, 12% se encuentra en el grupo de los
detractores, es decir son las personas que nos cambiaran en la primera
oportunidad que tengan y ante una mejor opcién que se les presente,43% se
encuentran en el grupo de pasivos y/o indecisos, estas son las personas que no
estan cautivas sino a la expectativa de o quedarse con nosotros y seguir visitando
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el centro comercial o bien buscar una alternativa y el 45% de las personas son del
grupo de los promotores, es decir este grupo de clientes son los que si nos
recomendaran ante sus amigos o familiares.

P48 — P52 Antes de la existencia de esos centros comerciales, ;donde

realizaba sus compras?

ANTES DE LA EXISTENCIA DE ESOS CENTROS
COMERCIALES, ;DONDE REALIZABA SUS
COMPRAS?

# Negocios del Municipio

& Mercado Municipal

m Viajaba Guatemala

& Viajaba Antigua Guatemala
& Viajaba a Chimaltenango

= Otro

0 50 100 Base: 190

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De una base de 190 personas encuestadas, se obtuvo 296 respuestas. Donde el
13% respondi6é que antes de la existencia de estos centros comerciales realizaba
sus compras en los negocios del municipio, tiendas, abarroterias, miscelaneas,
tiendas de electrodomésticos, tiendas de ropa, etc. Un 24% respondié que
realizaba sus compras en el mercado municipal de San Lucas, lugar que por
muchos afios albergé el comercio del municipio y donde a la fecha las personas
siguen frecuentando para realizar sus compras, cabe mencionar que 30% de las
respuestas indican que las personas viajaban a la Ciudad Capital a realizar sus
compras debido que encontraban mayor variedad y surtido, otro lugar cercano al
que los vecinos de San Lucas viajaban para realizar sus compras era Antigua
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Guatemala que representa el 19% de las respuestas obtenidas, un 8% indicé que
viajaba a Chimaltenango y un 5% mencion6 otros.

Dentro de las 15 respuestas de otros, las personas mencionaron que los lugares
donde realizaban sus compras eran la Despensa Familiar de San Lucas, Villa
Nueva, Santiago Sacatepéquez y Mixco.

Dentro de las respuestas obtenidas en otros se mencioné la Despensa Familiar,
Villa Nueva, Santiago Sacatepéquez y Mixco.

P53 Ademas de hacer compras en cualquiera de esos centros comerciales,
irealizé compras en otros lugares el afio pasado?

ADEMAS DE HACER COMPRAS EN CUALQUIERA
DE ESOS CENTROS COMERCIALES, ;REALIZO
COMPRAS EN OTROS LUGARES EL ANO PASADO?

=S|
#NO

Base: 190

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De la base de 190 personas que respondieron la encuesta se les pregunt6 si
ademas de hacer sus compras en los centros de compra regional habian realizado
sus compras en otros lugares el afio anterior, a lo que 153 encuestados
respondieron que si habian realizado compras en otros lugares el afio pasado y 37
personas respondieron que no habian realizado sus compras en otros lugares.
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Esto quiere decir que aunque los centros de compra regional si han impactado en
los habitos de compra de los vecinos de San Lucas, estas personas todavia visitan
otros comercios del municipio para comprar, estos lugares pueden ser tiendas,
abarroterias, tiendas de ropa, otros supermercados que se encuentran en el
municipio, lo que abre una oportunidad a los centros comerciales para que sigan
ampliando las opciones de productos y servicios que se ofrecen en sus

instalaciones.

P54 — P58 ;dénde realizé sus compras?

:DONDE REALIZO SUS COMPRAS?

z= Negocios del Municipio

& Mercado Municipal

m Viajaba a Guatemala

m Viajaba Antigua Guatemala
& Viajaba a Chimaltenango

u Otro

0 20 40 60 80 Base: 153

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De una base de 153 personas que respondieron que si habian comprado en otros
comercios el afio pasado, se obtuvo 231 respuestas. El 16% de las perdonas
encuestadas indicé que compraron en negocios del municipio, es decir el comercio
local es fuerte dentro de las opciones para comprar con las que dispone el
habitante de San Lucas, para confirmar lo mencionado anteriormente el 24% de
las respuestas mencioné que realiza sus compras en el mercado municipal, el
rubro mas fuerte es el de las personas que mencionaron que viajaban a la Ciudad
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Capital con un 27%, un 14% se desplaza a Antigua Guatemala, ya que en dicho
lugar disponen de una terminal donde se pueden encontrar productos a buen
precio, llama la atencién que un 10% se traslada a Chimaltenango para realizar
sus compras y un 10% mencioné otros, dentro de este rubro mencionaron las
siguientes opciones: Despensa Familiar, Centro Comercial El Sauce, San
Bartolomé Sacatepéquez, Santiago Sacatepéquez y Mixco.

P59 — P63 ;Qué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos

lugares?
J,QUI.'E ES LO QUE NORMALMENTE COMPRA EN
CUALQUIERA DE ESOS LUGARES?
90 -
78 . .

80 - ® Articulos de Vestir
"{S’ 70 - ® Articulos del Hogar
ﬂ 60 - = Articulos Comestibles y Medicinas
= .
% 50 - = Comidas en restaurantes
E 40 - - = Servicios Financieros

30 - . # Otros

20 - '

10 - 2

0 - — Base: 153

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De una base de 153 personas que respondieron que si habian comprado en otros
comercios el afio pasado, se obtuvo 259 respuestas a la pregunta ;Qué es lo que
normalmente compra en esos lugares? donde en el 30% de las respuestas se
menciona que lo que compran los habitantes de San Lucas en estos lugares son
articulos de vestir, este dato contrasta con el 18% de respuestas obtenidas a la
misma pregunta pero de las personas que compran en centros comerciales, se
puede acotar que la oferta de estos comercios fuera de los centros comerciales es
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mas accesible al bolsillo de los vecinos del municipio, en cuanto a articulos del
hogar se obtuvo un 26% de respuestas por parte de los habitantes que compran
dentro del centro comercial como en otros comercios, el 26% mencioné que
compran comestibles y medicinas, el 12% mencioné que compran comida en
restaurantes, por la seguridad que ofrecen los centros de compra regional se
puede observar que solo 5% de las respuestas equivale a personas que prefieren
ir por servicios financieros fuera de los mismos. El 1%que mencioné otros dijo que

lo que compra en estos lugares son juegos electronicos.

P64 En promedio, cuanto gasta al mes en sus compras en esos lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTO GASTA AL MES EN SUS
COMPRAS EN ESOS LUGARES?
/,
0
77 & Hasta Q100
= Q100.01-Q500
34 = Q500.01-Q1,000
N0 = Q1000.01-Q2,000

m Mas de Q2,000.01

0 20 40 60 80 Base: 153

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De la base de 153 personas que dijeron que si compraban en otros lugares, 20%
de las personas respondieron que gastan al mes en sus compras hasta Q100,
50% de los encuestados respondieron que gastan al mes de Q100.01 a Q500, el
siguiente grupo de clientes corresponde a los que gastan de Q500.01 a Q1,000 y
equivale a un 22%, 7% de las personas respondieron que gastan de Q1,000.01 a
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Q2,000 en sus compras mensuales en otros lugares y 1%de las personas

respondieron que gastan mas de Q2,000.01 en sus compras al mes.

P65 En promedio, ¢cuanto tiempo dura su permanencia de compras en esos

lugares?
EN PROMEDIO ;CUANTO TIEMPO DURA SU
PERMANENCIA DE COMPRA EN ESOS LUGARES?
o
50 = Menos de una hora
9 m Entre una y dos horas
20 = Entre dos y tres horas
= Entre tres y cuatro horas
= Mas de cuatro horas
0 20 40 60 80 Base: 153

Fuente: elaboracion propia, 2016.

De la base de 153 personas que dijeron que si compraban en otros lugares, 33%

de las personas respondieron que su permanencia de compra en estos lugares es

menos de una hora, 45% de los encuestados mencionaron que su tiempo de

permanencia en estos lugares es entre una y dos horas, 13% respondié que

permanece realizando sus compras entre dos y tres horas, 6% de los encuestados

respondieron que su tiempo de permanencia es entre tres y cuatro horas y 3% de

los encuestados respondieron que permanecen realizando sus compras mas de

cuatro horas, estas personas posiblemente son amas de casa que aprovechan el

tiempo que sus nifios estan en la escuela para hacer sus compras, pagos que

tuvieran que realizar.
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P66 En promedio, ;cuantas veces al mes hace sus compras en esos

lugares?

EN PROMEDIO ;CUANTAS VECES AL MES HACE
SUS COMPRAS EN ESOS LUGARES?

= Una vez

@ Dos veces

E Tres veces

# Cuatro veces

m Mas de cuatro veces

0 20 40 60 Base: 153

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De la base de 153 personas que dijeron que si compraban en otros lugares, 24%
de los encuestados respondieron que al mes van hacer sus compras una vez,
33% respondi6 tener un habito quincenal para realiza sus compras, 11% mencion6
que al mes van hacer sus compras tres veces al mes, este grupo y el siguiente
que corresponde al 24% de los encuestados son las personas que al mes van
hacer sus compras cuatro veces y 8% de las personas encuestadas respondieron
que al mes van hacer sus compras mas de cuatro veces.
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P67 — P71 ;Qué medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos

lugares?

¢ QUE MEDIO DE PAGO UTILIZA EN SU COMPRA EN
CUALQUIERA DE ESOS LUGARES?

= Efectivo

# Cheque

@ Tarjeta de Crédito
u Tarjeta de Débito

Base: 153

Fuente: elaboracién propia, 2016.

De una base de 153 personas, se obtuvieron 187 respuestas a la pregunta Qué
medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos lugares? 74% de las
respuestas indican que realizan su compra en efectivo en otros lugares, lo que
indica que no se tiene alta penetracion de POS en los comercios del municipio, por
lo tanto es bajo la tenencia y aceptacion de tarjetas de débito y crédito, este
porcentaje tiene relaciéon con el uso del cheque que equivale al 5%, la penetracién
de tarjeta de crédito en estos comercios es del 10% y la tenencia y uso de la
tarjeta de débito es del 12%.
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CONCLUSIONES

En el presente capitulo se plantean las conclusiones del trabajo de investigacion

en base a los objetivos especificos.

1. Segun los datos y analisis obtenidos de la investigacién se determina que la
hipétesis planteada sobre las actitudes de los consumidores del municipio
de San Lucas Sacatepéquez han tenido un impacto debido al surgimiento
de los centros de compra regional. Por tal razén se confirma la hip6tesis en

base a los resultados analizados.

2. Se identificd que los motivos por los cuales los vecinos del municipio de
San Lucas Sacatepéquez visitan los centros de compra regional en primer
lugar es por el atributo de cercania con un 34%, en segundo lugar por el
atributo de variedad con un 21%, el atributo que destaca a continuacion es
accesibilidad con un 17%, el siguiente atributo a destacar es la comodidad,
este atributo representa un 15% del total de respuestas y el ultimo atributo

valorado es la seguridad con un 13%.

3. Se estableci6 que en 13% de las respuestas las personas dijeron que
realizaban sus compras en negocios municipales (tiendas, abarroterias,
ventas de ropa, etc.), 24% mencionaron que realizaban sus compras en el
mercado municipal, 30% viajaban a Guatemala a realizar sus compras,
19% iban hacer sus compras a Antigua Guatemala, 8% iban a
Chimaltenango y 5% mencioné otros.

4. Se determiné que 17% de las personas gastan al mes en sus compras
hasta Q100, 47% respondieron que gastan al mes de Q100.01 a Q500,
26% respondieron que gastan de Q500.01 a Q1,000, mientras que las
personas que respondieron que gastan de Q1,000.01 a Q2,000 es el 8% y
las personas que respondieron que gastan mas de Q2,000.01 en sus
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compras al mes representa el 2%. Asi mismo se determiné que las
personas que dijeron que si compraban en otros lugares ademas de
realizar sus compras en los centros comerciales, 20% respondié que gastan
al mes en sus compras hasta Q100, 50% respondié que gasta al mes de
Q100.01 a Q500, 22% de los encuestados que respondieron
afirmativamente respondié que gastan de Q500.01 a Q1,000, 7% respondi6
que gastan entre Q1,000.01 a Q2,000 y 1% respondié que gastan mas de
Q2,000.01 en sus compras al mes.

. Se estableci6 que 54% de los encuestados permanecen entre una y dos

horas realizando sus compras, 30% de los encuestados respondieron que
su permanencia de compra en estos lugares es menor a una hora, 9% de
las personas respondieron que entre dos y tres horas, 4% respondié que
entre tres y cuatro horas y 3% respondié que permanecen realizando sus

compras mas de cuatro horas.

. Se identificé que del 100% de la mezcla comercial de los centros de compra

regional, 18% de los visitantes compra articulos de vestir, 26% compra
articulos del hogar, 29% compra comestibles y medicinas, 15% compra
comida en restaurantes y 12% utilizan los servicios financieros.

. Se determiné que 86% de los encuestados utilizan dinero en efectivo para

realizar sus compras, 4% mencion6é que utilizan cheque como medio de
pago, 10% mencioné que utilizan tarjeta de crédito.

. Se estipul6é que 21% de las personas encuestadas van hacer sus compras

una vez al mes, 28% respondié que van hacer sus compras dos veces,
15% respondi6é que realizan sus compras tres veces al mes, 17% dijo van
cuatro veces al centro comercial que mas frecuenta y 18% de las personas
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encuestadas respondié que al mes van hacer sus compras mas de cuatro

veces.

Se establecié que el atributo limpieza, seguridad, servicio y estacionamiento
a los clientes les parece muy favorable con un 94%, 75%, 80% y 66%
respectivamente, mientras que el atributo areas verdes les parece poco

favorable en un 63%.

10.Se calculd6 que 45% de las personas encuestadas si recomendarian el

centro comercial que mas visitan, 43% no se decide a recomendar alguno
de los centros de compra regional, es decir si encuentra una mejor opcion
para realizar sus compras iria a evaluar otra alternativa y 12%
definitivamente no recomendaria ninguno de los dos centros comerciales
que se encuentran en el municipio de San Lucas Sacatepéquez.
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RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentan algunas recomendaciones que se pudieran

implementar luego de conocer las principales conclusiones de la investigacion.

1.

En los centros de compra regional ubicados en el municipio de San Lucas
Sacatepéquez no se ha observado una campania publicitaria que refuerce
los atributos a los que los habitantes del municipio de San Lucas
Sacatepéquez le asignan mas valor, como la cercania y la variedad, por lo
que se recomienda planificar lanzar una campafia que refuerce dichos

atributos.

Es importante que los centros de compra regional refuercen el concepto de
variedad y cercania en su comunicacién para que los habitantes que se
trasladan a la ciudad capital a realizar sus compras las hagan en el
municipio de San Lucas Sacatepéquez, para evitarles la movilizacién de

una ciudad a otra.

Los centros de compra regional podrian llevar a cabo promociones durante
el afio, teniendo como objetivo incrementar la facturaciéon de los visitantes,
migrando el ticket promedio actual de Q100.01 - Q500.00 al mes, a un
rango superior, se menciona lo anterior debido a que en el estudio se
observé que no se ha realizado este tipo de iniciativas.

Los centros comerciales del municipio de San Lucas Sacatepéquez
deberian de estudiar dénde es que las personas pasan mas tiempo cuando
visitan el centro comercial, esto les serviria para disefiar una estrategia que
mantenga cautivo al cliente, permitiendo con esto tener la posibilidad de

incrementar la facturacion.
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5. Evaluar hacer una promocion con los inquilinos que venden articulos de

vestir y comida en restaurantes para incrementar la participacion de estas

(" dos categorias.

6. Las empresas adquirientes podrian medir el medio de pago que los
habitantes del municipio de San Lucas Sacatepéquez estan utilizando para

A g,

i ‘ pagar en los dos centros de compra regional y en base a este dato
i; : establecer que participacion de mercado esta teniendo cada banco emisor
¢ con tarjetas de débito y crédito para motivar una campana de masificacién
¢ de emision y uso del dinero plastico.

&

( 7. Hacer de las visitas al centro comercial una experiencia gratificante para los

clientes ya que de esa manera el porcentaje de frecuencia de visita se

incrementara.

8. Las personas que visitan los centros de compra regional perciben las areas
verdes poco favorables, por tal motivo se podria incrementar el nimero de
areas verdes dentro y fuera de los centros comerciales para un mejor
entorno del lugar y apoyo al medio ambiente del municipio de San Lucas

Sacatepéquez.

9. Aplicar mejoras en el servicio de limpieza, seguridad, estacionamientos y
areas verdes de los centros de compra regional y en un afo realizar
nuevamente el estudio de probabilidad de recomendaciéon para medir si la
proporcién de personas que recomendarian los centros de compra regional

se incremento.

B T T B N o N B N N N N N N N
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GLOSARIO
Actitudes
Modo de ser y de comportarse
Atributos
Cada una de las cualidades o propiedades de un ser.
Analisis
Estudio detallado de algo, especialmente de una obra o de un escrito.
Bricolaje

Actividad manual y casera de reparacion, instalacién, montaje o de cualquier otro
tipo, que se realiza sin ayuda profesional.

Centros de compra regional

Se entendera por centros de compra regional los lugares para comprar de gran
tamario y de apariencia llamativa, normalmente tienen entre 40 y 100 tiendas.

Cognitivo

Que tiene relacién con el conocimiento

Compra

Accién y efecto de comprar

Conativo

Perteneciente o relativo al conato, o que tiene caracter de tal.
Datos

Informacién sobre algo concreto que permite su conocimiento exacto o sirve para
deducir las consecuencias derivadas de un hecho.

Disonancia

Falta de la conformidad o proporcién que naturalmente debe tener algo.
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Hipotesis
Que se establece provisionalmente como base de una investigaciéon que puede
confirmar o negar la validez de aquella.

Instrumento

Objeto fabricado, relativamente sencillo, con el que se puede realizar una
actividad.

Muestra

Parte o porcion extraida de un conjunto por métodos que permiten considerarla
como representativa de él.

Net Promotor Score

Es un indicador para medir la lealtad del cliente y una marca comercial registrada

Universo

Conjunto de individuos o elementos cualesquiera en los cuales se consideran una
0 mas caracteristicas que se someten a estudio estadistico.
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ANEXO 1
ENCUESTA SOBRE ACTITUDES
Introduccién: Buenos dias / tardes. Mi nombre es y estamos realizando unas encuestas, por

lo que le agradecemos unos minutos para respondernos las preguntas. Toda informacién proporcionada
sera confidencial. iMuchas gracias por su colaboracién!

INFORMACION DE CLASIFICACION
co1 éVive en’ el municipio de San Lucas co2 Género:
Sacatepéquez?
1 Si O 1 Masculino o
2 No (AGRADEZCA Y TERMINE) @) 2 Femenino @)
Cco3 éDe ddnde es originario(a)?
INFORMACION DEL ESTUDIO
PO1 éConoce el centro comercial San P02 éHizo compras ahi el afio pasado?
Lucas?
1 Si @) 1 Si o
2 No(P03) @) 2 No O
P03 éConoce el centro comercial Las Puertas? P04 éHizo compras ahi el afio pasado?
1 i 1 si 8
2 No(P05) o 2 No

POS (SOLO SI EL ENTREVISTADO CONTESTO NO EN P01 Y NO EN P03) ¢Por qué no hizo compras en
ninguno de esos dos centros comerciales el afio pasado? (P06 A P23, AGRADEZCA Y TERMINE)

':,gf)' ¢Dénde realizé sus compras? (ENTREGAR TARJETA 01)
P06 PO7 P08 P09 P10

1 NegMu Ol Neg Mu Of1 Neg Mu Of1 Neg Mu Ol Neg Mu O
2 MerMu Of 2 Mermu O 2 Mermu Of 2 Mermu O 2 Mermu O
3 vGuate O | 3 vGuate O 3 veGuate O| 3 vGuate O| 3 veuate O
4 VAnGu 8 4 VAnGu 8 4 VAnGu 8 4 VAnGu 8 4 VAnGu 8
3 \C/hima 3 V Chima 5 V Chima 3 V Chima 5 V Chima

O O O O O
98 Otro 98 Otro 2 Otro : Otro 38 Otro

~—

— ) — ) )

)
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7)11:;- ¢Qué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos lugares? (ENTREGAR TARJETA 02)
P11 P12 P13 P14 P15
1 Avestir O| 1 Avestir O| 1 Avestir O| 1 Avestr O 1 Avestir O
2 AHogar 2 AHogar 2 AHogar 2  AHogar Ol 2 a Hogar
3 A O|3 a 3 A Ol3 a O3 a
Co/me Co/me Co/me Co/me Co/me

4 Com/re O s comire O a Com/re Ol 4 comfre O a Com/re
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5 Serfina O| 5 Serfina O| 5 Serfina O| 5 SerFina O | 5 serfina O
@) @) O
98 Otro 98 Otro : Otro : Otro 98 Otro
(R (— ) — ) ) )
)
P1 En promedio, ¢écudnto | P1 En promedio, ¢écuanto | P1 En promedio, ¢écuantas
6 gasta al mes en sus| 7 tiempo dura su| 8 wveces al mes hace sus
compras en esos lugares? permanencia de compras compras en esos lugares?
en esos lugares?
1 Hasta Q100.00 O | 1 Menosdeunahora O | 1 Unavez O
, Q100.01aQ500.00 @) , FEntre una y dos o , Dosveces O
horas
3 Q500.012Q1,00.00 O 5 Entre dos y tres O 3 Tresveces o
horas
4 Q1,000.01 a O , Entre tres y cuatro O 4 Cuatro veces O
Q2,00.00 hora
5 Mas de Q2,000.01 O | 5 Mésdecuatrohoras O | 5 Masdecuatroveces O
P19- éQué medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos lugares? (ENTREGAR TARJETA
P23 03)
P19 P20 P21 P22 P23
1 Efectivo O| 1 Efecivo O | 1 Efectivo O | 1 Efectivo O | 1 Efectivo O
2 Cheque Ol 2 Cheque Ol 2 Cheque O] 2 Cheque O 2 Cheque @)
3 Tcred O[3 Tcred O[3 Teéed O3 Teéd O| 3 TCeed O
4 Toéb O|a TDéb Ofa TDéb Ofa TR O| 4 TR O
5 Ddlares 8 5 Ddlares 8 5 Dolares 8 5 Dolares 8 5 Doélares 8
98 Otro 98 Otro g Otro 2 Otro 98 Otro
) ) )
) )
P24- éQué lo(a) motiva a comprar en cualquiera de esos centros comerciales? (ENTREGAR TARJETA
P28 04)
P24 P25 P26 P27 P28
1 cCercani O| 1 cCercani O| 1 cercani O 1 cercani O 1 cercani O
a a a a a
2 Accesibi O 2 Accesibi O| 2 Accesibi O 2 Accesibi O | 2 Accesibi O
| | i | i
3 comodi O3 comodi O3 comodi O| 3 comodi O| 3 comodi O
d d d d d
4  Segurid Ol s Segurid Ol Segurid O s Segurid O a Segurid O
a a a a a
5 Varieda O| 5 varieda O| 5 varieda O| 5 varieda O| 5 varieda O
d o d o d o d d o
98 Otro 98 Otro : Otro Z Otro 98 Otro
 (— ) ) 0 — )
) )
P29- éQué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos centros comerciales? (ENTREGAR
P33 TARJETA 02)
P29 P30 | P31 | P32 | P33




1 AVestir O] 1 AVestr O] 1 Avestir O| 1 AvVestir O| 1 Avestr O
2 AHogar O 2 A Hogar O 2 A Hogar Ol 2 A Hogar 2  AHogar ©)
3 A O3 a Ol3 a O3 A 3 A @)
Co/me Co/me Co/me Co/me Co/me
4 comfre O| a4 comre Ofla comre O|a comre O| 4 com/re @)
S s s S s
5 Serfina O| 5 Serfina O| 5 Serfina O| 5 Serfina O 5 Sserfina O
98 Otro O |8 Otro o : Otro o z Otro O |98 Otro ©
(._______) _ — ) — )  (— )
)
P3 En promedio, ¢écuanto |P3 En promedio, ¢écuanto |P3 En promedio, ¢cuantas
4 gasta al mes en sus |5 tiempo dura su|6 veces al mes hace sus
compras en esos centros permanencia de compras compras en esos centros
comerciales? en esos centros comerciales?
comerciales?
1 Hasta Q100.00 O | 1 Menosdeunahora O | 1 Unavez O
, Q100.01aQ500.00 O , Entre una y dos O , Dosveces o
horas
3 Q500.012Q1,00.00 O 3 GEntre dos y tres O 3 Tresveces @)
horas
4 Q1,000.01 a O 4 Entre tres y cuatro O 4 Cuatroveces o
Q2,00.00 hora
5 Mas de Q2,000.01 O | 5 Masdecuatrohoras O Mas de cuatroveces O
P37- ¢Qué medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos centros comerciales?
P41 (ENTREGAR TARIJETA 03)
P37 P38 P39 P40 P41
1 Efecivo O | 1 Efectivo O| 1 Efectivo O| 1 Efectivo O | 1 Efectivo O
2 Cheque Ol 2 Cheque O 2 Cheque Ol 2 Cheque Ol 2 Cheque O
3 7céd O[3 Tced O3 Tced O3 Tered O 3 Teréed O
4 Toéb O a Tpéb Ofa Tpéb Ol a 1D O 4 TDE O
5 Délares O| 5 DpDélares O| 5 Dolares O| 5 Délares O| 5 Délares O
%8 Otro O o8 Otro O : Otro o z Otro O |98 Otro o
— ) () | ( )
) )
. .. . . Poco i Muy
P4 Indique la opcion que mejor »jefleje su forma de pensar Muy | Poco | Indi- | desfa | desfa
2-  con respecto al centro comercial en donde hace la mayor
. . favo- | favo- | feren - -
P4 cantidad de compras. Solo es permitida una respuesta
6 por pregunta. rable ; rable -te vora- i vora-
ble ble
P4 o o O, o o
2 Limpieza
P4 . ©) o O o O
3 Seguridad
P4 . @) ©) @) o O
4 Servicio
P4 . . O O O, 0o O
5 Estacionamientos
P4  Areas verdes O O O O O

RN ol aNaloNaRalaN o NN oNaRaleReRulokaRalolelalala oo o tote e te e e ta e e
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6 § §
pa Basandose en su experiencia de compra en el centro comercial donde hace la mayor cantidad de
7 compras, écual es la probabilidad que recomiende ese centro comercial a otra persona? Solo es
permitida una respuesta.
Total- Nada
mente
proba-
proba- ble
ble
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0
O O O O ©) O O O O O O

P48-P52 Antes de la existencia de esos centros comerciales, ¢dénde realizaba sus compras? (ENTREGAR

TARJETA 01)
P48 P49 P50 P51 P52
1 NegMu Ol1 Neg Mu Ol1 Neg Mu Ol Neg Mu Ol Neg Mu O
2 MerMu Ol 2 Mermu Ol 2 Mermu Ol 2 MerMu Ol 2 Mermu O
3 vGuate O| 3 vGuate O3 veuate O 3 veuate O| 3 veuate O
4 vanu O |4 vangu Ol 4 vancu O a vaneu O 4 vaneu O
5 vchima O| 5 vchima O|5 vchima O 5 vchima O| 5 vchima O
98 Otro O |98 otro O |98 otro O |98 otro O | 98 otro @
{ ) ( ) ( ) ( ) { )

P53 Ademas de hacer compras en cualquiera de esos centros comerciales, érealizé compras en otros
lugares el afio pasado?
1 Si O
2 No(AGRADEZCAYTERMINE) O

w

P54-P58 ¢Dénde realizdé sus compras? (ENTREGAR TARJETA 01

P54 P55 P56 P57 P58

1 NegMu Ol Neg Mu Of1 Neg Mu Ol Neg Mu Ol Neg Mu ©)

2 MerMu O 2 MerMu O 2 Mermu O 2 Mermu Of 2 Mermu O

3 vGuate O 3 vGuate O3 veuate O 3 vGuate O| 3 veuate O

4 vAanu O 4 vangu Ol 4 vangu Ol a vaneu O 4 vaau O

5 vchima O| 5 vchima O|5 vchima O| 5 vchima O| 5 vchima O

98 Otro O |98 otro O |98 otro O |98 otro O |98 otro ©)

( ( { ) ( ) ( )

) )
P59-P63 ¢Qué es lo que normalmente compra en cualquiera de esos lugares? (ENTREGAR TARJETA 02)
P59 P60 P61l P62 P63

B I T T T A T T i T T T T T T T T N W T W T W e N s T e W M N N N

1 AVestr O| 1 AvVestir O| 1 AVestir Of1 Avestir O 1 Avestir O
2 AHogar Ol2 a Hogar Of2 a Hogar Of2 a Hogar Ol2 a Hogar O
3 A O 3 A Co/me Ol3 a Ol|ls3 a O3 a @)
Co/me Co/me Co/me Co/me
4 cComfres O| 4 com/res O | a4 comfres O| 4 com/res O | a4 comfres O
5 serfina O | 5 Serfina O | 5 SerFina O| 5 serrina O 5 Serfina @)
98 Otro O |98 otro O |98 otro O |98 otro O |98 otro O
( ) ( ) ( ) ) ( )
P64 En promedio, écuanto gasta | P65 En promedio, ¢écuanto | P66 En promedio, {cudntas
al mes en sus compras en tiempo dura su veces al mes hace sus
esos lugares? permanencia de compras compras en esos lugares?
en esos lugares?
1 Hasta Q100.00 O | 1 Menosdeunahora O | 1 Unavez O
2 Q100.01aQ50000 O | 2 Entreunaydoshoras O | 2  Dosveces @)
3 0Q500.01aQ1,0000 O | 3 Entre dos y tres O | 3 Tresveces @)
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horas
Q1,000.01 a O Entre tres y cuatro O 4 Cuatro veces O
Q2,00.00 hora
5 Masde Q2,000.01 O | 5 Masdecuatrohoras O | 5 Masdecuatroveces O
P67-P71 ¢Qué medio de pago utiliza en su compra en cualquiera de esos lugares? (ENTREGAR TARJETA
03)
P67 P68 P69 P70 P71
1 Efectivo O | 1 Efectivo O | 1 Efectivo O | 1 Efectivo O | 1  Efectivo O
2 Cheque O 2 Cheque Ol 2 Cheque Ol 2 Cheque Ol 2 Cheque ©)
3 Tcéd O3 Teéed O3 Taéd O3 Tered O3 Tered O
4 Téb O 4 Tpeb Of4a TDéb O|a T O a 1D O
5 Dolares O| 5 Délares O| 5 Délares O| 5 Dolares O| 5 Délares O
98 Otro O | 98 otro O |98 otro O |98 otro O | 98 otro O
( ) ( ) ( ) ( ) ( )
esta

iMuchas gracias por sus respu
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ANEXO 2

TARJETA #1
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ANEXO 2

TARJETA #4
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