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RESUMEN

Los cambios actitudinales han permitido que los consumidores sean mas
selectivos a la hora de comprar y obtener servicios de buena calidad y de fécil
adquisicion. Debido a estas premisas, los consumidores tienen preferencias a un
determinado lugar en el cual satisfacen sus necesidades y/o cubren sus expectativas.
Se genera asi en los consumidores la busqueda de un lugar donde pueda cubrir
diversas necesidades de manera confortable, agradable y segura. Estos lugares son los
Centros Comerciales. De alli el interés por realizar el estudio sobre las actitudes de
las personas hacia los servicios que presta el Centro Comercial Express Mall para el |
trimestre del 2009. Para ello se realizO una investigacion de campo, a nivel
descriptivo, utilizando para su desarrollo fuentes primarias y secundarias, y se aplico
un cuestionario a una muestra de 68 consumidores, que asistieron a este Centro
Comercial para el momento del estudio. Los resultados obtenidos en este estudio
demuestran que las personas que visitan este lugar se sienten satisfechos por los
servicios prestados, la calidad de los productos que ofrecen y ademas cuentan con un
sistema de seguridad eficaz y lugares de esparcimientos agradables. En otras palabras,
las personas encuestadas tienen una predisposicion o actitud favorable hacia este
Centro Comercial.

Palabras Claves: actitudes, consumidor, centro comercial, Express Mall.



INTRODUCCION

Con la creciente competencia que se ha generado en estos ultimos afios los
consumidores han tenido cambios actitudinales hacia los productos y/o servicios

ofrecidos en el mercado.

Estos cambios han permitido que los consumidores sean mas selectivos a la
hora de comprar y obtener servicios de buena calidad y de facil adquisicion. Debido a
estas premisas, los consumidores tienen preferencias a un determinado lugar en el

cual satisfacen sus necesidades y/o cubren sus expectativas.

Se genera asi en los consumidores la busqueda de un lugar donde pueda cubrir
diversas necesidades de manera confortable, agradable y segura. Estos lugares son los
Centros Comerciales.

Los arquitectos venezolanos de la primera mitad del siglo pasado nunca se
plantearon el reto de proyectar un centro comercial, sencillamente porque en esa
época no habia comenzado a desarrollarse ese tipo de construcciones y el publico se
limitaba a hacer sus compras en las tiendas ubicadas en las distintas calles del centro

de las ciudades o esperaban en su casa al marchante que les llevaba la mercancia.

Después del comercio “lineal” y antes del desarrollo de los centros comerciales
tal como ahora los conocemos, surgieron los pasajes o galerias construidos por los
inmigrantes europeos de la post guerra. Estas estructuras fueron un intento de
organizar un conjunto de locales comerciales, a la vez que se les ofrecia a los usuarios
toda la comodidad posible que se podia brindar en ese momento. Desde el punto de
vista del disefio, eran modestos y contaban con dos fachadas que daban a avenidas
principales de diferente nivel, por lo cual tuvieron que ubicar las tiendas en dos pisos,
siendo un interesante antecedente del desarrollo vertical que observamos en los mas

recientes centros de compras.



Es entonces en los Estados Unidos donde comienza a construirse los primeros
“malls” y Venezuela, una vez mas, siguio el ejemplo. Asi en 1955, cuando arranca el
urbanismo de la zona se inaugura el primer Centro Comercial en Caracas el ahora
antiguo Centro Comercial Las Mercedes. Segun el Arquitecto Francisco Pimentel
“sigue siendo un magnifico ejemplo, a pesar de que ya tiene bastantes afios”. (Pagina

Web en linea, http:/ centro comercial.com.ve/Febrero 2009)

En los afios setenta, se construye un conjunto de centros comerciales con
caracteristicas arquitectonicas particulares, entre ellos el Centro Comercial Chacaito y
el Unicentro el Marqués. Ambos muy amplios porque fueron proyectados en grande
areas, contaban con grandes estacionamientos cercanos a las tiendas cuyos frentes

daban a pasillos exteriores y tenian pocos pisos.

Es asi entonces como surgid, la industria de los centros comerciales en
Venezuela, nacio y se ha ido desarrollando en correspondencia con el crecimiento de
las principales ciudades del pais. Esta ha sido la respuesta a las necesidades de la
poblacion citadina que busca seguridad, rapidez y comodidad para hacer sus compras.
La construccion y modernizacion de los centros comerciales ha ido creciendo a pasos

agigantados en Venezuela.

Hoy en dia, estos centros comerciales se han transformado en sitios de reunion,
de compras, de esparcimiento y de entretenimiento. Alli los consumidores encuentran
restaurantes, cines, areas para juegos, supermercados o hipermercados, entre otros
que le dan a la sociedad la facilidad de compra y la reduccién de tiempo a la hora de
obtener un producto o servicios, aparte de brindarles espacios seguros perfectamente

controlados y de confort.

En estos establecimientos se mezcla el arte de vender con el placer de comprar.
Acudir a un centro comercial debe ser un verdadero disfrute en un entorno agradable

que permita pasar un buen rato, muy a pesar de los inconvenientes naturales como la



aglomeracion, el hacinamiento, la espera para estacionar u obtener servicios, entre

otras molestias.

En Cumana se han desarrollado modernos centros comerciales que brindan
cierta seguridad a sus visitantes, entre ellos tenemos el Centro Comercial Marina
Plaza, Gina, Don Issa, Cristal Plaza, y Express Mall, ademas de otros centros

comerciales que se encuentran en proceso de culminacion.

El Centro Comercial Express Mall por, estar ubicado en una de las Avenidas
mas concurridas de la ciudad de Cumana como lo es la Avenida Bermudez, se ha
convertido en uno de los centros comerciales mas frecuentados a la hora de que un
consumidor desee satisfacer sus necesidades. Este centro comercial cuenta con varios

pisos y para acceder a éstos se puede hacer uso de escaleras y/o ascensores.

Entre los comercios que conforman este centro comercial se encuentran
supermercados, foto tiendas, centro de conexiones, oficinas para pagos de servicios y
una feria de comida; este ultimo es uno de los mas visitados por todos los

consumidores.

La actitud receptiva del consumidor hacia el Express Mall se ve fortalecida por
los factores de seguridad y comodidad que representa éste, segun la informacion
suministrada por el Gerente General del Centro Comercial, pues a diferencia de la
calle, se sienten mas protegidos contra la delincuencia y mas confiado en cuanto a la
calidad de los productos que adquieren. Ademas, disfrutan de amplias instalaciones,
con aire acondicionado y sitios para tomar refrigerios, para alimentarse o incluso para

divertirse.

Sin embargo, se suelen escuchar comentarios desfavorables o negativos hacia
este establecimiento, generados por el descontento de algunas personas hacia la

atencion en el nivel de feria y lo pequefio de su estacionamiento.



En funcidn de esto, surgid la inquietud de los investigadores por conocer la
predisposicion (actitud) que pudieren tener las personas hacia los diferentes servicios

gue ofrece este centro comercial.
En este sentido, se hace necesario dar respuesta a las siguientes interrogantes:

¢ Qué opinion tienen los consumidores acerca de los servicios y/o productos que

ofrece el Centro Comercial Express Mall?

¢Cudles son los motivos que tiene el consumidor al momento de elegir este

Centro Comercial?

¢Cual es el grado de satisfaccion de los consumidores hacia los servicios y/o

productos del Centro Comercial Express Mall.?

¢Como es la percepcion de las personas consumidoras hacia el servicio que

presta el Centro Comercial Express Mall?

¢Cual es la conducta que tienen las personas dentro del Centro comercial

Express Mall?

¢De qué manera el Centro Comercial Express Mall puede cambiar las actitudes

de sus clientes?



OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar las actitudes que tienen las personas hacia los servicios que presta el

Centro Comercial Express Mall en Cumana Estado Sucre Primer Trimestre de 20009.
Obijetivos Especificos
e Conocer la opinién de los consumidores acerca de los servicios y/o productos

que ofrece el Centro Comercial Express Mall.

e Conocer los motivos que tiene el consumidor al momento de elegir este Centro

Comercial.

e Determinar el grado de satisfaccion de los consumidores hacia el servicio y/o

productos del Centro Comercial Express Mall.

e Describir la percepcion de las personas consumidoras hacia el servicio que

presta el Centro Comercial Express Mall.

e Conocer la conducta que tienen las personas dentro del Centro Comercial
Express Mall.

e Analizar las estrategias que puede emplear el Centro Comercial Express Mall
para cambiar las actitudes de sus clientes.



JUSTIFICACION

El éxito de una empresa u organizacién depende de la forma en que se logre
identificar y satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. Se comprende
asi la importancia y el interés de los mercadologos en conocer el comportamiento de
estos, ya que su estudio dara las pautas que orienten el proceso de toma de decisiones.
De alli que se justifique conocer la actitud que tienen las personas hacia determinados
productos/servicios, como aspecto influyente en su comportamiento de compra.

Saber con cierto margen de exactitud cual es la predisposicion (favorable o
desfavorable) que tienen las personas hacia una organizacion y sus productos
ayudaria a la misma a tomar acciones tendiente a mantener y/o cambiar esa actitud

segun sea el caso.

De alli la importancia de esta investigacion para los directivos del Centro
Comercial Express Mall, ya que la misma les aporta datos referentes a sus fortalezas
y debilidades vista desde la Optica del cliente. Toda esta informacion permite tomar
medidas que procuren la actitud favorable de los clientes hacia el Centro Comercial
Express Mall, lo que redunda en mayores ventas y por ende mayores ganancias.
Medidas que pueden girar entorno al cambio de politicas y/o normas de la

organizacion, servicios ofrecidos, estrategias comunicacionales, entre otras.

Adicionalmente este estudio sirve como referencia para otros investigadores

que se interesen por la tematica planteada.



MARCO METODOLOGICO

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizo la siguiente metodologia:
Disefio de la investigacion:

Segun el autor (Tamayo y Tamayo, 2001:42), el disefio de investigacion “es un
planteamiento de una serie de actividades sucesivas y organizada, que pueden
adaptarse a las particularidades de cada investigacion y que nos indica los pasos y
pruebas a efectuar y las técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos”.

Se realiz6 una investigacion con disefio documental y de campo ya que la
estrategia esta basada en el analisis de datos obtenidos de diferentes fuentes de
informacién, como lo es el material bibliografico; y ademas la obtencion de

informacion en el sitio donde se presenta el problema.
Investigacion Documental:

“Es aquella que se basa en la obtencion y analisis de datos provenientes de

materiales impresos u otros tipos de documentos. (Arias, 1999: 47)

Es documental, ya que se realizé con el propdsito de ampliar y profundizar el
conocimiento, con el apoyo principalmente de informacién y datos divulgados por

medios impresos (libros), o electronicos (Internet).
Investigacion de Campo:

“Consiste en la recoleccién de datos directamente de la realidad donde ocurren

los hechos, sin manipular o controlar variables algunas”. (Arias, 1999:48)

Es de campo, porque tiene como intencion el andlisis sistematico del problema

en la realidad, con el propésito de interpretarlos y entender su naturaleza.



Nivel de investigacion:

“Se refiere al grado de profundidad con que se aborda un objeto o fendmeno, y

esta puede ser explorativa, descriptiva y explicativa”. (Arias, 1999: 45)
Investigacion Descriptiva:

“Es aquella que comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de
la naturaleza actual, y la composicién o proceso de los fenédmenos en estudios.

(Tamayo y Tamayo, 2001: 46)

Es una investigacion descriptiva, puesto que se busca interpretar un hecho
conocido, al mismo tiempo que se intenta resolver un problema que se deriva

explicitamente de un andlisis de la realidad de la sociedad.
Fuentes de informacién:

“Son documentos o hechos a los que acude el investigador para obtener
informacion, y ésta se clasifican en fuentes primarias y secundarias”. (Tamayo y
Tamayo, 2001:45)

Fuentes Primarias:

“Son aquellas donde el investigador obtiene las mejores pruebas disponibles:
testimonios de testigos oculares de los hechos pasados y objetos reales que se usaron
en el pasado y que se pueden examinar ahora”. (Tamayo y Tamayo, 2001:45)

Para realizar la investigacion se acudié a fuentes primarias; ya que la
informacidn obtenida de los hechos son recaudados directamente de las personas que
intervienen en el estudio, es decir, las personas que acuden al Centro Comercial
Express Mall; ademés del personal que labora alli, entre ellos Administradores y

Gerentes.



Fuentes Secundarias:

“Son aquellas en la cual el investigador recurre para obtener informacion de
manera indirecta; es decir la informacion que proporcionan las personas que no
participaron directamente en ellas, estos datos se encuentran en enciclopedia, diarios,

publicaciones periddicos, libros, y otros materiales”. (Tamayo y Tamayo, 2001:45)

Estos documentos estan constituidos principalmente por libros, trabajos de

grados, diccionarios, paginas Web, entre otros.
Poblacion y muestra:

Poblacion: “Es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas
comunes para las cuales seran extensiva las conclusiones de la investigacion; ésta

gueda delimitada por el problemay por los objetivos del estudio”. (Arias, 2006:81)

Muestra: “La muestra represente una parte de la poblacion de los sujetos de la
investigacion”. (Sabino, 2002:83)

La poblacion de esta investigacion esta conformada por todas las personas que
concurren al Centro Comercial Express Mall, lo que se constituye en una poblacion

infinita. De alli que para realizar el estudio se requirid de la seleccion de una muestra.

Para la determinacion del tamafio de la muestra, se aplicéd la formula para
poblaciones infinitas, considerando un nivel de confianza de 90%, un error estimado

de 10% y una probabilidad de éxito y fracaso de 0,5 cada una.

Determinacién del tamafio de la muestra.

n=(z2p.q)
eZ

Donde;



n= Tamarfio de la muestra.
Z= Nivel de confianza.

p= Probabilidad a favor.
g= Probabilidad en contra.

e= Error de estimacion

n= 1,6452.05.0,5
0,102

n= 676,506.25
0,01

n= 68 Consumidores

La seleccion de estas 68 personas se hizo al azar, segun criterio del
investigador, sin discriminar en torno a sexo, raza o condicion social. Para la

seleccidn se excluira a personas menores de 18 afios.
Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos:

Las técnicas “son las distintas formas o maneras de obtener la informacion”.
(Arias, 1999:53).

Los instrumentos de recoleccion de datos “son los recursos que se vale el
investigador para acercarse a los fenomenos y extraer de ellos informacion”. (Sabino,
2002:99)

Las técnicas de recoleccion de datos utilizadas fueron las encuestas, donde se
recabo informacién directamente de la realidad de estudio y para recoger los datos
necesarios en el cumplimiento de los objetivos se emple6 un instrumento denominado

cuestionario.
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El cuestionario de la investigacion esta constituido por una serie de preguntas,
el cual tiene como finalidad recabar informacion necesaria para comprender las
actitudes de las personas hacia el Centro Comercial Express Mall ubicado en la

ciudad de Cumana estado Sucre.

También se realiz6 entrevista no estructurada a los Gerentes y Administradores

del Centro Comercial, las cuales permitieron recabar informacion referente al mismo.
Tratamiento de la informacion:

La informacién que se obtuvo en las encuestas se presenta a través de tablas y
gréficos para una mejor visualizacion de los resultados. Posteriormente toda la
informacién fue analizada aplicando técnicas l6gicas de analisis y sintesis. De este
modo se realiz6 un descriptivo de toda la informacion recopilada y se desarrollaron
de acuerdo al esquema de trabajo definido.

El desarrollo de la investigacion quedo plasmado en 3 capitulos a saber:

Capitulo 1.- Aspectos generales sobre las actitudes
Capitulo 2.- Aspectos generales del Centro Comercial Express Mall.

Capitulo 3.- Actitudes de las personas hacia los servicios que presta el Centro

Comercial Express Mall.

Finalmente se exponen las conclusiones y recomendaciones arrojadas por el

estudio.
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CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES SOBRE LAS ACTITUDES

Todos tenemos determinadas "actitudes™ ante los objetos que conocemos, y
formamos actitudes nuevas ante los objetos que para nosotros son también nuevos.
Podemos experimentar sentimientos positivos 0 negativos hacia los productos que
consumimos. Una vez formada, es muy dificil que se modifique una actitud; ésta
depende en gran medida del hecho de que muchas creencias, convicciones y juicios

se remiten a la familia de origen.
1.1.- Definiciones

Las actitudes pueden definirse como “una tendencia aprendida a responder de
manera uniforme a un objeto determinado, tal como una marca. Las actitudes
descansan sobre el sistema de valores del individuo, el cual representa las normas
personales de lo bueno y lo malo, lo correcto y lo incorrecto, y asi por el estilo; en
consecuencia, las actitudes tienden a ser mas duraderas y complejas que las
creencias”. (Lamb y Hair, 2006:183)

“Una actitud son enunciados de evaluacidn, ya sean favorables o desfavorables
con respecto a los objetos, a la gente o a los eventos” (Robbins, 1999:140)

“Una actitud es el grado en que una persona alberga sentimientos positivos o

negativos, favorables o desfavorables hacia un objeto”. (Loudon y Della, 1995:454)

“Una actitud es una predisposicion aprendida que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistente favorable o desfavorable en relacién con un
objeto determinado”. (Schiffman y Kanuk, 1991: 274)

Las actitudes pueden resultar positivas o negativas, segun faciliten u obstruya la

manera que las personas tienen de afrontar su realidad en cada momento de su vida.
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De modo que las actitudes son la disposicion con que afrontamos la realidad en todo
momento, pudiendo siempre elegir qué tipo de actitud adoptaremos ante tal o cual
evento; es por eso que desde la perspectiva de las actitudes, éstas importan mas que la
situacion en particular, debido a que van a determinar de manera significativa los

resultados que vamos a tener en esa situacion.

Por supuesto que los buenos resultados no se logran sélo con buenas actitudes,
sino con conocimientos, habilidades, experiencia acumulada, entre otros factores.
Cuando la actitud no es adecuada, ésta puede tener caracteristicas adversas, es muy
dificil que las personas logren trabajar juntas hacia mejores soluciones y poder
disfrutar de los éxitos alcanzados. Estas actitudes marcan pautas de comportamiento
no solo individual sino grupal; una actitud negativa como un virus “infecta” a los que
estan alrededor en el sentido de que son altamente imitables. Afortunadamente, las
actitudes positivas también so virulentas en el sentido que también son imitables por

todos nosotros.

Bajo esta perspectiva, todos estamos llamados a reconocer y advertir con qué
actitudes andamos por el mundo, y qué consecuencias estan trayendo sobre nuestras

vidas.

.Puede considerarse a la actitud como el vinculo existente entre el conocimiento
adquirido por un individuo y la accién que realizara en el presente y en el futuro. En
su memoria, cada individuo lleva depositada la influencia del pasado. También la
accion que de él provenga vendra “influenciada por el futuro”, ya que la informacién

depositada nos inducira proyectos, ambiciones y objetivos a realizar.

La actitud frente a la vida estd relacionada con la vision que tengamos del
mundo que nos rodea. De ahi aquello de que “lo que influye en cada uno de nosotros
depende de la opinién que tengamos de los hechos antes que de los hechos mismos”.

La actitud proviene esencialmente de la informacién que llevamos grabada en
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nuestra mente. De ahi que nuestra actitud cambiara si también lo hacen nuestras
opiniones y nuestras creencias. Ya que es posible hablar del conocimiento o de las
creencias dominantes en un grupo social, es posible también considerar la existencia

de una actitud asociada al grupo.

En sintesis, basdndose en las diversas definiciones de actitudes, se puede decir
que toda actitud es una organizacion duradera de creencias y cogniciones en general,
dotada de una carga afectiva a favor o en contra de un objeto definido, que
predispone a una accion coherente con las cogniciones y afectos relativos a dicho
objeto; las actitudes son consideradas variables intercurrentes, al no ser observables

directamente, pero sujetas a inferencias observables.
1.2.- Caracteristicas de las actitudes

En el contexto del comportamiento del consumidor (Schiffman y Kanuk, 1991:
240) presentan algunas caracteristicas o propiedades importantes de las actitudes

entre las que se establecen:

e Las actitudes son una predisposicion aprendida:

Hay un consenso general respecto de que las actitudes se aprenden. Esto
significa que las actitudes pertinentes para el comportamiento de compra se forman
como resultado de la experiencia directa del individuo con el producto, la
informacién de comentarios recibidos por otras personas, 0 la exposicion a la
publicidad en los medios de comunicacién masiva, Internet y diversas formas de

marketing directo.”

e Las actitudes tienen un objeto:

Es preciso que las actitudes tengan un objeto que puede ser no s6lo una cosa
fisica, como lo es un producto, sino que también puede ser una accion como realizar

una compra. Ademas, el objeto puede ser uno solo o un grupo de objetos, igualmente
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puede ser especifico o general.

Las actitudes ademas estan formadas por varios componentes como el cognitivo
que esta integrado por los conocimientos que tienen las personas sobre el objeto, es
decir, toda informacion que se tiene del producto ya sea por experiencia o
informaciones diversas. El afectivo son las emociones o sentimientos de una persona
frente al objeto, es decir, lo que siente el individuo al estar ante el producto y el
componente conativo, es el comportamiento determinado en relacion con el objeto

considerado, es decir, la accion que se deriva de la actitud.

e Las actitudes tienen una direccion, grado de intensidad:

Una actitud expresa el sentimiento del individuo hacia un objeto. La direccion
se muestra favorable o desfavorable ante el objeto, a favor o en contra de é€l, el grado
cuanto le gusta o le disgusta el objeto y la intensidad, el nivel de seguridad o
confianza de la expresion relativa al objeto, o bien la fuerza que contribuye a su

conviccion.

e | as actitudes tienen consistencia:

Son relativamente consistentes respecto del comportamiento que reflejan. Sin
embargo, a pesar de su consistencia las actitudes no necesariamente son de caracter

permanente; en realidad cambian.

e Las actitudes ocurren dentro de una situacion:

Por situacién nos referimos a los acontecimientos o la circunstancia que, en un
momento determinado, influyen en la relacion entre una actitud y el comportamiento.
Una situacion especifica puede ser que los consumidores adopten formas de
comportamiento que parecerian incongruentes con sus actitudes. En realidad, los
individuos llegan a tener las méas diversas actitudes hacia un comportamiento en

particular, cada una de las cuales corresponderia a una situacion especifica.
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e Las actitudes poseen estructura:

Las actitudes se agrupan en una estructura; de ahi que tiendan a mostrar
estabilidad a lo largo del tiempo, con esto no quiere decir que sean infinitos, pero
dista mucho de ser temporal. Las actitudes se aprenden; por ello, cuanto mas tiempo
se mantengan, se volveran mas fuertes o, por lo menos mas resistentes al cambio. Por
lo tanto, las actitudes recién adquiridas son mas faciles de cambiar y menos estables
que las mas viejas y de igual duracion. Por otro lado, las actitudes tienden a ser
generalizables, es decir, la actitud frente a un objeto suele generalizarse a una clase de
objetos. Algunas actitudes son mas importantes o dominantes que otras; lo cual

implica que van a influir en las decisiones de las personas.

¢ Las actitudes tienen experiencia personal:

Cuando un consumidor entra en contacto con objetos en un ambiente cotidiano
y lo evalUa, este proceso valorativo lo ayuda a desarrollar actitudes hacia los objetos.
Esto influye en la decision de compra porque la experiencia personal que tenga el
consumidor con el objeto lo va a llevar o no a seguir comprando dicho objeto, porque

esto lo lleva a desarrollar una actitud positiva o negativa frente a él.

e Las actitudes poseen medios masivos:

Los medios masivos de comunicacion como la publicidad ejercen una fuerte
influencia sobre las actitudes y la decisiébn de compra del consumidor ya que
proporcionan a los consumidores informacion sobre los productos, servicios y

marcas, influyendo en sus decisiones de compra.

El consumidor recibe y distorsiona selectivamente la informacion concerniente
a sus necesidades, valores y personalidad, segun el grado en que la informacion
encaje dentro de sus creencias y actitudes del momento. Esta informacion procesada
inicia un desarrollo, cambio o confirmacion de las ideas del consumidor relativas al

producto y a la importancia que cada uno de los atributos tiene para sus necesidades
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actuales. A partir de esto se sintetiza una actitud general ante el producto, influyendo

en la decision de compra.
1.3.- Funcion de la actitud

Las actitudes existen porque cumplen con alguna funcién en la persona; es
decir, estan determinadas por los motivos de la misma. Es muy probable que los
consumidores que esperan a futuro la necesidad de procesar informacion similar,
empiezan a desarrollar actitudes antes de que ocurra el evento. (Katz, 1997:159)

identifico las siguientes funciones:

e Funcion utilitaria.

Esta funcion se relaciona con los principios basicos de recompensa y castigo.
Desarrollamos algunas actitudes hacia los productos fundamentandonos simplemente
en que nos proporcionan placer o dolor. Es llamada también funcién instrumental, o
adaptativa Segun esta funcidn, la valoracion de un objeto depende, por una parte, de
las consecuencias de la actitud y la conducta en cuestién y, por otra, condiciona la

manera como efectivamente se interacciona.

e Funcion expresiva del valor.

Las actitudes que realizan una funcién que expresa valor, ilustra los valores
centrales o el concepto del consumidor. Una persona no forma una actitud por sus
beneficios objetivos sino por lo que el producto dice de él como persona
permitiéndoles satisfacer sus necesidades de identidad asi como conocer y preservar

su propia imagen.
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¢ Funcion defensora del ego.

Las actitudes se forman para proteger a la persona, ya sea de amenazas externas

o0 de sensaciones internas; realiza una funcion defensora del ego.

La funcion egodefensiva, o defensiva del yo, que protege a las personas del
conocimiento de verdades desagradables sobre ellas mismas, o sobre las duras
realidades del entorno externo con el que se identifican o ante objetos que percibimos

amenazantes.

e Funcién de conocimiento.

Algunas actitudes se forman como resultado de la necesidad de orden,
estructura o significado. Esta necesidad se manifiesta cuando una persona esta en una

situacion ambigua o es confrontada con un nuevo producto.

La funcion de conocimiento o de economia, es utilizada para organizar o dar
consistencia al cumulo de estimulos cadticos que se presentan actuando como
esquema o filtro cognitivo. Responde a la necesidad que tiene la persona de
estructurar el entorno, comprenderlo y pronosticar los acontecimientos que se
produzcan; de este modo, por medio de las actitudes, las personas categorizan el
mundo social en que viven y, al mismo tiempo, crean la clave que le orientara en el

caso de que tengan gue interaccionar con alguno de estos estimulos.

En la descripcion de las actitudes hay que considerar unos aspectos basicos que
les confieren precisamente la posibilidad de poder intervenir sobre ellas. Las actitudes
no tienen caracter endogeno, se caracterizan por ser adquiridas mas que innatas.
Ademas, como hemos visto en una de sus funciones son adaptativas a la
circunstancia; por tanto, la condicion de relativa estabilidad que se apunta en las
definiciones no hay que entenderlas en el sentido estricto de permanencia,
inmutabilidad e inalterabilidad, sino que las actitudes son cambiantes, evolutivas y

dindmicas debido a que surgen, se mantienen y se modifican gracias a la interaccion

18



que sostiene el sujeto con su entorno, es por ello que tiene sentido considerar su

adquisicion, formacién y modificabilidad.
1.4.- Fuentes de la actitud

Cada jerarquia ofrece una secuencia fija de pasos en el camino hacia una
actitud. Las tres distintas jerarquias son resumidas de la siguiente manera por
(Solomén, 1997:160).

e Lajerarquia de aprendizaje estandar

La jerarquia de aprendizaje estandar supone que un consumidor tiene un alto
involucramiento con la decision de compra; donde las personas tienen la motivacion

de buscar una gran cantidad de informacion y llegar a una decision reflexiva.

Para dar una mejor vision de lo que se refiere la jerarquia de aprendizaje

estandar se mostrara a continuacion el siguiente modelo:

Figura N° 1.- Jerarquia de aprendizaje estandar

Actitud basada

enel
Comportamiento » procesamiento de
informacion

cognoscitiva

Actitud basada

. en un proceso de
Comportamiento —P aprendizaje
conductual

Actitud con base

. en un consumo
@ Comportamiento @ hedonista

Solomoén, (1997:161).




e La jerarquia de bajo involucramiento

En esta secuencia el consumidor no ha desarrollado una solida preferencia de
una marca sobre otra; en lugar de esto, actla en base en su conocimiento limitado y
hace la evaluacidn hasta después de probar el producto, a través de una actitud que se
daba a un aprendizaje conductual, en el que la opcién del consumidor se ve reforzada

por experiencias buenas o0 malas con el producto después de la compra.

e Jerarquia de la experiencia

Los investigadores comenzaron a acentuar la importancia de las respuestas
emocionales como aspecto central en las actitudes. De acuerdo a la jerarquia de la
experiencia sobre los efectos, los consumidores actlan con base en sus reacciones
emocionales, en donde los factores de creencias y el comportamiento juegan un papel

importante en la actitud de los consumidores.
1.5.- Niveles de compromiso de las actitudes

Los consumidores varian en su compromiso ante una actitud; el grado de
compromiso se relaciona con el nivel de involucramiento hacia el objeto de la actitud

segun (Solomon, 1997:167) de la siguiente forma:

e Complacer. En el nivel mas bajo de involucramiento, el hecho de complacer
forma una actitud debido a que ayuda a obtener recompensas o evitar castigos
de otras personas. Esta actitud es muy superficial y es probable que cambie
cuando la conducta de la persona ya no sea vigilada por otras o cuando se tenga
otra opcidn disponible.

e Identificacion. Un proceso de identificacion ocurre cuando el consumidor
desarrolla actitudes con el fin de parecerse a otra persona o grupo. La
publicidad que describe las consecuencias sociales de elegir algunos productos

sobre otros confia en la tendencia de los consumidores a imitar la conducta de
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modelos deseables.

e Internalizacion. A un elevado nivel de involucramiento, las actitudes
profundas se internalizan y se vuelven parte del sistema de valores de una
persona. Es muy dificil cambiar estas actitudes debido a que son muy

importantes para la persona.

1.6.- Fuentes de desarrollo de las actitudes

Estas fuentes nos hacen concientes de las necesidades, su importancia para
nosotros y la manera en que las actitudes se orientan hacia los objetos que la

satisfacen. Dentro de estas tenemos:
A) Experiencia personal:

En nuestro ambiente cotidiano generalmente estamos en contacto con objetos.
Estamos familiarizados con algunos y, en cambio otros nos resultan enteramente
desconocidos. Evaluamos unos y otros, y este proceso valorativo nos ayuda a
desarrollar actitudes hacia los objetos. Existen varios factores que influyen en como

juzgaremos los contactos directos:

1. Necesidades: debido a que las necesidades difieren y también van cambiando
con el tiempo, el hombre adquiere distintas actitudes ante un mismo objeto en

varios momentos de su vida.

2. Percepcion selectiva: el ser humano funciona a partir de su interpretacion
personal de la realidad. En consecuencia, la forma en como el publico interpreta
la informacion referente a productos, tiendas y otros aspectos influye en su
actitud hacia ellos.

3. Personalidad: esta influye en la manera de procesar nuestras experiencias con

los objetos. De acuerdo a las experiencias que hayamos tenido se vera influido
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nuestro nivel de agresiones-pasivos, introvertidos-extrovertidos, entre otros.

B) Pertenencia a grupos: Todos recibimos el influjo variable de los miembros de
los grupos a que pertenecemos. Las actitudes son un objeto de esa influencia.
Los grupos que apreciamos y a los cuales deseamos pertenecer inciden
profundamente en nuestras actitudes y los mismos repercuten de manera

importante en el origen de las actitudes.

C) Personas importantes en nuestra vida: Las actitudes pueden formarse y
modificarse por el contacto directo con personas importantes en nuestra vida

(amigos, parientes y expertos respetados).
1.7.- Medicion de las actitudes

Existen varios métodos de medicion de actitudes, que generalmente se emplean
para determinar las actitudes del consumidor (Schiffman y Kanuk, 1991:284). Entre

estos se encuentran:
1. Observacion del comportamiento:

Puesto que no podemos internarnos en la mente de los consumidores para
obtener sus actitudes en forma directa, debemos basarnos en las medidas indirectas de
las actitudes. Uno de los enfoques mas empleados para medir las actitudes de los
consumidores consiste en observar el comportamiento del consumidor y en inferir sus

actitudes a partir de su comportamiento.

La practica de inferir actitudes a partir del comportamiento es hecha
constantemente por observadores entrenados, los cuales hacen un escrutinio del
comportamiento del consumidor para obtener conclusiones que se vuelvan parte de
un reporte de investigacion. Este método resulta ser muy Util, pero generalmente se

hace muy dificil emitir una conclusion objetiva.
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2. Método de investigacion cualitativa:

Los investigadores de las actitudes han encontrado que los métodos de
investigacion cualitativa especialmente las entrevistas a profundidad y las sesiones de
grupo de enfoque, son muy Utiles para comprender la naturaleza de las actitudes del
consumidor. Podemos decir que difieren en su composicion pero estan estrechamente

asociadas con la investigacion motivacional.

Ellos manifiestan los tipos de interrogatorios de respuesta abierta y de respuesta
libre que estimulan a los entrevistados para que revelen sus pensamientos y creencias
internas. Estos métodos son utilizados para desarrollar un panorama inicial de
actitudes del consumidor, especialmente las creencias y los atributos que asocian

productos y servicios en particular.
3. Escalas de autoreportes de actitudes:

La forma mas comdn de evaluar las actitudes del consumidor es a traves de la
administracion de un cuestionario que contenga escalas de actitudes. Entre las mas

empleadas estan:

e Escala de Likert, es facil de preparar y responder y se caracteriza por dar al
consumidor la oportunidad de dar su grado de acuerdo o de desacuerdo con una
serie de afirmaciones, las cuales describen plenamente el objeto de la actitud

bajo investigacion.

o Escala de diferencial semantico, al igual que la de Likert, ésta es relativamente
facil de construir y de administrar. Su principal caracteristica es que se presta a
si misma a la creacion de perfiles de actitudes del consumidor que pueden

representarse en forma gréfica.

e Escala de orden de rango, hace que los sujetos ordenen un conjunto de objetos
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de actitudes en términos de algun criterio. Permiten a los consumidores evaluar
marcas alternativas, y por consiguiente son una forma importante de evaluar la

preferencia de la marca a la eleccion de la misma.
1.8.- Modelos de actitudes:

Motivado por el deseo de entender la relacion entre las actitudes y el
comportamiento los psicélogos se abocaron a contribuir modelos que les permita
captar las dimensiones fundamentales de una actitud. Con esta finalidad, han centrado
su atencion en la tarea de especificar la composicion de las actitudes para explicar o

predecir mejor el comportamiento (Schiffman y Kanuk, 1991: 242)
Dentro de estos modelos se encuentran:
A) Modelo de los tres componentes de la actitud.

De acuerdo con el modelo de tres componentes, las actitudes consisten de tres

componentes importantes tales como:

e EIl Componente Cognitivo. Esta constituido por las cogniciones del individuo,
es decir, el conocimiento y las percepciones que éste ha adquirido mediante una
combinacion 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 adaptar 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 especificos.

e EIl Componente Afectivo. El primer componente del modelo de actitudes de
tres componentes consiste en las emociones o los sentimientos de un
consumidor en relacion 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
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naturaleza principalmente evaluativos; es decir, que captan la evaluacion directa
o0 global de un individuo acerca del objeto de la actitud (indicar el grado en que
el individuo califica su actitud, fuente al objeto como *“favorable” o

“desfavorable”, “buena o mala”.

e EI Comportamiento Conativo. La conacién, que es el componente final se
refiere a la probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accion
especifica o se comporte de una determinada manera, en relacion con la
actitud, frente al objeto. En la investigacién de mercados y sobre el consumidor,
el componente conativo a menudo se considera una expresion de la intencién de
compra del consumidor, las escalas de intencion de compra se emplean para
evaluar la probabilidad de que un consumidor compre un articulo o se comporte

de cierta manera.
B) Modelo de actitudes con atributos maltiples.

Son un reflejo de las actitudes de los consumidores respecto de un objeto
determinado de tales actitudes (como un bien, un servicio o un catalogo de ventas por
correo directa o bien una causa o efecto), como una funcion de percepcion y de la
evaluacion de los consumidores en relacion con los atributos clave o con las creencias
sobre el objeto particular de cada actitud. Cabe considerar otros modelos dentro del

mismo. Los modelos basicos de atributos multiples especifican tres elementos:

Los atributos que son caracteristicas de la evaluacion del objeto de actitud
(A0). La mayoria de los modelos suponen que es posible identificar las caracteristicas
relevantes, es decir, el investigador puede incluir aquellos atributos que los
consumidores toman en consideracion cuando evaltan el objeto de actitud. Por

ejemplo, la reputacion académica es un atributo de una universidad.

Las creencias son percepciones sobre el objeto de actitud (Ao) especifico

(generalmente, en relacién con otros como él). Una medicion de creencias monitorea
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el nivel en el que un consumidor percibe que una marca posee un atributo particular.

La ponderacidn de importancia refleja la prioridad relativa de un atributo para
el consumidor. Si bien un objeto de actitud (Ao) puede considerarse sobre diversos
atributos, es muy posible que algunos sean mas importantes que otros (es decir, se les
dard un mayor peso), y es muy probable que estos pesos difieran entre los

consumidores.

e Modelo de la actitud hacia el objeto.

Es particularmente adecuado para medir las actitudes hacia una categoria de
productos y/o servicio hacia marcas especificas. De acuerdo a este modelo, la actitud
del consumidor respecto de un producto es una funcion de la presencia o ausencia y la
evaluacion de ciertas creencias y/o atributos especificos del producto. En otras
palabras, por lo general los consumidores muestran actitudes favorables hacia

aquellas marcas que consideran.

e Modelo de la actitud hacia el comportamiento.

Es la actitud hacia el comportamiento o la forma de actuar del individuo
respecto de un objeto y no la actitud que tome hacia el objeto mismo; el modelo de la
actitud hacia el comportamiento consiste en que, al parecer, coincide mejor con el

comportamiento real que el modelo de la actitud hacia el objeto.

e Modelo de la teoria razonada.

Representa una integracion completa de los componentes de la actitud en una
estructura disefiada para la obtencion de explicaciones y predicciones mejores
respecto del comportamiento. Como en el caso del modelo de los tres componentes
basicos de la actitud, en el modelo de la teoria de la accion razonada se incorporan los
componentes cognitivo, afectivo y conativo, los cuales, no obstante, estan dispuestos

en un patrén diferente del que corresponde al modelo de los tres componentes.
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C) Modelos de la actitud hacia el anuncio.

Es un esfuerzo de comprender el dominio de la publicidad sobre las actitudes
del consumidor hacia productos o marcas especificas, y de otros medios

promocionales.

1.9.- Teorias de las actitudes
Loudon y Della, (1995:461), presentan las siguientes teorias:
Teoria de la congruencia:

Las actitudes arraigadas son mas dificiles de cambiar que las débiles o de fuerza
moderada. La actitud positiva méas fuerte hacia una marca, servicio o idea ejerce una
mayor atraccién sobre la actitud negativa y mas débil frente a la otra marca, servicio

0 idea.

Para modificar una actitud negativa de un consumidor se requiere un gran
esfuerzo del marketing, ya que los consumidores que poseen actitudes negativas ante
productos o servicios son dificiles de cambiar, puesto que ignoran la informacion que

intenta hacerlo cambiar de opinion.

El principio de congruencia se aplica con mucha frecuencia en marketing. Los
publicistas suelen contratar a celebridades para que promuevan marcas, Servicios y
causas. La finalidad de ellos es que los consumidores con actitudes hacia una fuente

desarrollen una asociacion positiva de valores entre la fuente y el objeto.
Teoria del Equilibrio.

Conforme a esta teoria, una persona percibe su ambiente a partir de triadas,
porgue se sostiene una relacion de anular en que los tres elementos (personas, ideas y

cosas) presentan relaciones positivas o negativas entre si.
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La teoria se clasifica como desequilibrada si la relacion multiplicativa entre los

tres elementos es negativa y como equilibrada si es positiva”.

Es muy probable que un consumidor se acostumbre a vivir con la tension y no
haga nada para resolver. Sin embargo, si existe una fuerte tension, probablemente
ocurra un cambio de actitud por lo menos ante un elemento de la triada a fin de

reestablecer el equilibrio de sistema.
Disonancia cognoscitiva:

Ledn Festinger invento la teoria de la disonancia cognoscitiva. Festinger la
describe asi: un estado psicologico que se origina cuando un individuo percibe que
dos cogniciones (pensamientos) las cuales se consideran verdaderas no coinciden
entre si, 0 sea que son incongruentes. La disonancia resultante ocasiona tension, la
cual sirve para motivarlo para que armonice los elementos contradictorios y con ello

logre atenuar la tension psiquica.

La disonancia puede originarse en tres formas: Primero, cualquier
inconsistencia logica puede producirla. Segundo, puede aparecer cuando alguien
advierte una inconsistencia entre su actitud y comportamiento o bien entre dos de sus

conductas. Tercero, puede ocurrir disonancia cuando no se cumple una expectativa.

Existen tres medios para atenuar la disonancia, primero, la racionalizacion,
segundo, buscar mas informacién que apoye su comportamiento o que sea coherente
con él y tercero suprimir o modificar algunos de los elementos disonantes, lo cual
puede conseguir olvidando o eliminando los elementos disonantes o bien cambiando

su actitud para gque ya no contradiga a otra actitud o conducta.
1.10.- Cambios de actitudes

Podemos cambiar las actitudes bajo una perspectiva operativa, a través de una
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serie de principios que se deberia tener en cuenta en la formacion de las actitudes.
(Pagina Web psicologia social.com.ve/Marzo 2009) Dentro de estos cambios

encontramos:
1. Las actitudes se forman, refuerzan o cambian mejor cuando una persona tiene
seguridad en si misma.
2. La mayor parte de las actitudes basicas se forman en edad muy temprana.
3. Las actitudes, sin embargo, pueden ser cambiadas en cualquier edad.
4. Las épocas de crisis personal y social conducen a cambios de actitudes.

5. Los cambios se producen mejor cuando un grupo entero esta afectado. Esto

proporciona seguridad a los sujetos, porque también los demas cambian.

6. Las reuniones masivas y otras situaciones cargadas de emotividad ayudan a
veces a cambiar de actitudes; sin embargo, sus efectos pueden facilitar los

cambios.

7. Los medios de comunicacion de masas (masas media) pueden tener una

poderosa influencia en los cambios de actitudes.

29



CAPITULO 11
ASPECTOS GENERALES DEL CENTRO COMERCIAL
EXPRESS MALL?

2.1.- Resefia Historica

El comerciante Angelo Incorvaia fundd hace 40 afios, especificamente en el afio
1969, una tienda llamada Italfoto donde inicio sus primeros pasos al comercio a

través de la electronica y las camaras analdgicas.

Esta tienda de origen familiar solo realizaba servicios fotograficos para las
camaras analogicas, 14 afos después la familia crea otra tienda que llevaba por
nombre Sucrefot. Estas eran tiendas pequefias que se dedicaban a la fotografia y a la
venta de otros productos de jugueteria, electrdnica, entre otras actividades. Luego los
hijos del comerciante Angelo Incorvaia crean otras tres tiendas llamadas Grupo Foto
Express. Llegaron a ser 5 tiendas de fotografias ubicadas en el centro de la Ciudad de

Cumana.

Para el afio 1997 la familia decide fusionar y crear una sola tienda que les
permita tener mayor volumen de venta y una mejor solidez en el mercado; esta tienda
se ubica en la avenida Bermudez cruce con Vargas. Inicialmente este negocio contaba
con una foto tienda mas amplia y la venta de electrodomésticos. Asi se mantuvo hasta
el 2001 cuando deciden comprar el terreno aledafio de cinco mil metros cuadrados,
con el fin de realizar un ambicioso proyecto de centro comercial, el cual llevaria por

nombre Centro Comercial Express Mall.

! Toda la informacién que se muestra en este capitulo es producto de entrevistas realizadas al

personal del Centro Comercial Express Mall, especificamente al Gerente General José

Dancourt.
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Con la ayuda de asesores, le recomienda crear otros servicios que les resultaran
factibles. Es entonces, cuando después de un estudio de las preferencias y carencias
de los centros comerciales de Cumana, toman la decision de hacer una feria de
comida rapida, ya que observaron que esta era el ancla y la sinergia mas importante
para un centro comercial. Esta feria abarca en su totalidad el segundo piso del
edificio. Para el primer trimestre del afio 2002, se estaba inaugurando el Centro
Comercial, contaba con algunas mini tiendas, estacionamiento e incluso su tradicional

foto tienda y la venta de electrodomésticos.

En ese mismo afio, el pais entra en caos a raiz de problemas politicos y la
empresa se ve afectada por la abrupta reduccion de sus ventas. Para ese entonces
poseian cuantiosas deudas contraidas con los banco, aparte de los pagos de personal y
servicios. Esta situacion comienza a preocupar a los directivos de la empresa, por la
rapida caida de las ventas. Necesitan tomar decisiones y nuevas estrategias para
recuperar y captar rapidamente la clientela. Por ello en reunion de directivos de la
empresa y con asesoria externa, se decide la creacion de un supermercado, el cual
serd ubicado en la planta baja del edificio; ademéas crean en el primer piso quince
mini tiendas para ser alquiladas. Y las dependencias que antes se encontraban en
planta baja (foto tienda, jugueteria y electrodomésticos, entre otros) son trasladadas al

primer piso, aledafas a las mini tiendas.

Este centro comercial actualmente se encuentra consolidado, cumpliendo con
sus deudas tanto con el estado, con sus acreedores, proveedores y con el personal que
labora en el Centro Comercial. EI Centro Comercial estd registrado como figura
juridica “Grupo Foto Express”, pero su nombre comercial es Centro Comercial
Express Mall. Ademas cuenta con un personal de doscientos cincuenta empleados
directos, y cincuenta empleados indirectos, y estan caracterizados en la region por

ofrecer los mejores productos y servicios.

El Centro Comercial Express Mall es uno de los malls mas concurridos de la
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ciudad de Cumana. Alli se ofrece una gama de servicios y productos que van desde
un supermercado, foto tienda, jugueteria, mini tienda y feria de comida hasta los
pagos de facturas de los servicios publicos como agua, luz y teléfono, entre otros.
Actualmente es uno de los centros comerciales méas reconocidos de la ciudad por sus

diversidades y confort.
2.2.- Definicion Corporativa
2.2.1.- Mision

“Ofrecer productos de alta calidad, para satisfacer las exigencias de nuestros
clientes, brindando un servicio eficaz y asesoria permanente, con la participacion de
un recurso altamente competitivo y la responsabilidad de la empresa en el desarrollo

y bienestar del estado”.
2.2.2.- Vision

“Convertirse en un plazo de 10 afios en la empresa lider en la zona oriental,
ofreciendo productos de alta calidad, incorporando tecnologia de punta, apoyando en

el recurso humano y el mas impecable servicio al cliente”.
2.2.3.-Objetivo general

“Dar a conocer al publico los servicios y/o productos que promocionan de la
mejor calidad posible. Ademas de la seguridad y proteccion que se les brinda a los

consumidores”.
2.2.4.- Objetivos especificos.

e Estimular la presencia de los consumidores, promocionandoles un espacio con

condiciones adecuadas para su seguridad en el sitio.

e Fomentar el consumismao.
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o Atraer a los compradores potenciales y venderles.

e Vender y llamar la atencién del pablico como fin ser reconocidos a nivel ya sea

departamental o nacional para tener mas socios o compradores.

o Facilitar el desarrollo de una estructura de servicios y productos que fomente la
proyeccion de la ciudad como destino y atractivo turistico

e Prestar servicios
2.2.5.- Normas Implementadas del Centro Comercial Express Mall

El Centro Comercial Express Mall se rige por una serie de normas, entre estas

se encuentran:
e Normas de personal:

— El horario de trabajo de este centro comercial es de dos turnos rotativamente.

— Cumplir con el horario de trabajo, tomando en cuenta la puntualidad y la

responsabilidad.
— Cada éarea de trabajo tiene un uniforme de trabajo que lo distingue de su nivel
categorico.

¢ Normas de Seguridad:

— No se permite reuniones a estudiantes y particulares en el area de la feria de

comida.

— No se permite que el personal que labora en la empresa consuma alimentos en

horario de trabajo junto con los visitantes.
— No exceder el limite de automadviles en el estacionamiento del centro comercial.

— Vigilancia permanente en las distintas areas del centro comercial.
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e Normas Administrativas:

— Las cobranzas de los proveedores y pago de personal son realizados en el
horario de la tarde.

— Se realiza previo chequeo antes de que la mercancia entre al depdsito.

— La mercancia es contabilizada por medio de cddigos
e Normas del Comerciante:

— Ofrecer un buen servicio.
— Ofrece productos de buena calidad.

— Ofrecer un ambiente comodo y seguro.
2.2.6.- Politicas del Centro Comercial Express Mall
Las politicas que se aplican en el centro comercial Express Mall son:

— Realizar todo trabajo con excelencia.

— Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, en sus solicitudes y reclamos

considerando que el fin de la empresa es el servicio a la comunidad.

— Definir por escrito, el tiempo maximo de respuesta de todo requerimiento

interno o externo, es responsabilidad de cada una de las areas.

— Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la empresa,

para lo cual deberan conocer los procedimientos a fin de orientarlos.
— Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento ético.

— Desterrar toda forma de paternalismo y favoritismo, cumpliendo la

reglamentacion vigente.

— Los puestos de trabajo en la empresa son de caracter polifuncional; ningun
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trabajador podra negarse a cumplir una actividad para la que esté debidamente

capacitado.

Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos humanos

mediante acciones sistematicas de formacion.

Todas las actividades son susceptibles de delegacion, tanto en la accién como

en su responsabilidad implicita.

Realizar evaluaciones periddicas, permanentes a todos los procesos de la

organizacion.

Mantener una sesion mensual documentada de trabajo de cada unidad, a fin de
coordinar y evaluar planes y programas, definir prioridades y plantear

soluciones.

Presentar los presupuestos y planes operativos hasta el 15 de septiembre; los
informes de actividades hasta el 28 de febrero de cada afio.

Preservar el entorno ambiental y la seguridad de la comunidad en todo trabajo.

Mantener en la empresa un sistema de informacion sobre los trabajos realizados

en cumplimiento de sus funciones, proyectos y planes operativos.

Difundir permanentemente la gestion del centro comercial en forma interna y

externa.

Preservar el centro comercial.

Mantener constante mantenimiento en cuanto a limpieza y decorado.

Tener productos de buena calidad, mejor categoria y buen estado.

Mantener un ambiente comodo para las personas visitantes.

Verificar que se cumplan las normas implementadas por el centro comercial.

Su horario de trabajo al publico es de 10am a 10pm los 365 dias del afio lo que
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les permite a las personas hacer sus compras en el horario que mas le convenga.
2.2.7.- Estrategias del Centro Comercial Express Mall para la captacion de clientes.

Las estrategias utilizadas por el centro comercial Express mall para atraer a los
clientes potenciales son:

— Lograr la publicidad a través de volantes, prensa, pancartas, vallas,
promociones de fotografia, promociones en la feria de comida, entre otros.

— Lograr el mejor funcionamiento y administracion del Centro Comercial Express
Mall.

— Lograr el apoyo de la empresa privada.

— Lograr mayor volumen de visitantes a través de los servicios ofrecidos en el

Centro Comercial Express Mall.
2.3.- Infraestructura del Centro Comercial Express Mall

Este centro comercial cuenta con una infraestructura de quinientos metros

cuadrados dividido de la siguiente manera:

Area del supermercado: Se encuentra ubicada en el primer piso del Centro
Comercial, cuenta con varios anaqueles donde muestran las variedades de productos
que ofrecen; tienen cuatro cajas registradoras digitalizadas que facilita la cancelacion
de las compras realizadas de manera eficaz, y cuenta con un area de quinientos

metros cuadrados.

Area de foto tienda: Estad conformada por las areas de fotografias, libreria,
jugueteria y venta de electrénica en donde sus productos a la venta son reconocido

por su calidad; la misma abarca un &rea de novecientos metros cuadrados.

Area de mini tienda: Cuenta con quinientos metros cuadrados y estan
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divididas en quince tiendas, las cuales se encuentran alquiladas por distintos
comerciantes que les ofrece una variedad de productos y servicios tales como:
peluqueria, libreria, perfumeria, biuseteria, servicios telefonicos movil entre otras

tiendas.

Area de feria de comida: Esta area abarca todo el segundo piso con una
capacidad de novecientos metros cuadrados. Cuenta con dos cajeros automaticos del
banco Mercantil, una franquicia llamada Rostys ademas se encuentran otros servicios
de comida pertenecientes a la familia Incorvaia tales como: Self servi Express, Happi
Churro, Deli Express, Helados efe. En esta area también se encuentra una pequefia
area recreacional para nifios menores de seis afios y un comedor exclusivo para el
personal de la empresa. Toda esta area esta acondicionada con televisores plasma y

mesas individuales, bafios, aires acondicionados y ascensor para accesar al mismo.

Area Administrativa: Cuenta con un area de quinientos metros cuadrados.
Esta ubicada en el tercer piso donde se estan las oficinas de Presidencia y Gerencia

General del Centro Comercial.

Estacionamiento: Cuenta con mil doscientos metros cuadrados, esta ubicado
en la planta baja del edificio y tiene una capacidad que alberga treinta automoviles y

una vigilancia permanente que garantiza la seguridad de todos los consumidores.
2.4.- Normas de disefio que cumple el Centro Comercial Express Mall

Se debe tener en cuenta las siguientes normas de disefio:

Unidad Inmobiliaria

El Centro Comercial Express Mall debe mantener la unidad inmobiliaria
original e integrarse al contexto urbano y arquitecténico con sus caracteristicas

tipoldgicas, de acuerdo a su ubicacion, no debiendo desvirtuar el caracter
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arquitectonico urbanistico de la zona.
Altura de Edificacion

La altura de edificacion, es la establecida en concordancia con lo propuesto de
acuerdo a lo planes establecidos de la estructura y cumpliendo las ordenanzas

municipales que rigen esa areas.
Areas de Estacionamiento

Tiene un area de estacionamiento para el servicio de abastecimiento de los
locales comerciales y areas de estacionamientos para el publico. Los espacios para
estacionamiento y areas de acceso y circulacion tienen las medidas de calidad que
establece el Reglamento Nacional de Construcciones, asi como lo dispuesto en el

proyecto.
Entradas y Accesos:

El Centro comercial en su proyecto original contaba con dos accesos al mismo,
uno al frente y el otro lateral. En las modificaciones posteriores, el acceso al frente
fue eliminado; se cuido de que el ancho del acceso principal tenga el ancho minimo
establecido en el Reglamento Nacional de Construcciones.

Pasajes de Circulacion

La circulacién del pablico en cada nivel esta conformada por una red ldgica de
pasajes principales y secundarios claramente sefializados, y especialmente
jerarquizados de modo que permitan una facil y rapida evacuacion en caso de

emergencias.
Escaleras

Se cumple lo sefialado por el Reglamento Nacional de Construcciones.

38



Servicios Higiénicos

Se cumple con los requisitos sefialados en el Titulo X, Infraestructura Sanitaria
para Poblaciones Urbanas e Instalaciones Sanitarias para edificaciones del
Reglamento Nacional de Construcciones.

Seguridad

Los requisitos de seguridad estan establecidos en el Titulo V, Requisitos de

Seguridad-Prevision de Siniestros, del Reglamento Nacional de Construcciones.
Instalaciones Eléctricas

Estan sujetas a las disposiciones del Titulo IX, Instalaciones eléctricas,

mecanicas y especiales del Reglamento Nacional de Construcciones.
2.5.- Estructura Organizativa del Centro Comercial Express Mall

Las organizaciones o grandes comercios deben contar con una estructura
organizacional para lograr el éxito y obtener su objetivo donde se manifieste los
distintos niveles jerarquicos asi como los diferentes departamentos que lo conforman.
Esta estructura varia dependiendo de los diferentes factores: El tamafio de la
organizacién, los servicios con los que cuenta y otros aspectos que se pueden tomar

en consideracion para establecer el tipo de organizacion.

El Centro Comercial Express Mall presenta una estructura organizativa simple
y de forma vertical procediendo una linea de mando de arriba hacia abajo. (Ver
Figura N° 2).

A continuacion se describen las diferentes unidades que conforman la estructura

organizativa del Centro Comercial Express Mall.

Junta directiva: Cumple la funcion de ser la representacion legal del Centro
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Comercial Express Mall formada por una directiva ejercida por el presidente Filipo
Incorvaia y el vicepresidente Héctor Incorvaia. Ademas fijan las politicas de venta y

compra del Centro Comercial, aprueban los alquileres y las franquicias.

Presidencia: encargada de llevar la mayor responsabilidad de las decisiones

tomadas en la Junta Directiva

Vicepresidencia: tiene la responsabilidad en la toma de decisiones al igual que

el presidente por ser este socio mayoritario de la junta directiva.

Consultoria Juridica: Abogado y asesor legal de la Junta Directiva encargada

de llevar todos los requisitos que debe cumplir el Centro Comercial Express Mall.

Gerencia General: Aplica las politicas de la Junta Directiva y cumple la
funcion de supervisar cada una de las actividades realizadas en el Centro Comercial
Express Mall con la ayuda de los departamentos que se encuentran por debajo de su

mando.

Departamento de Personal: Encargado de determinar y exigir el
cumplimiento de los deberes y derecho de los empleados y obreros que laboran en el
Centro Comercial Express Mall.

Departamento de Contabilidad: Encargado de llevar los libros de inventario
de venta, compra entre otros, para verificar que este marchando bien los intereses del

negocio del Centro Comercial

Departamento de Administracién: Encargado de reportar al Gerente General
informes, datos y preparar planes detallados para el funcionamiento adecuado del

Centro Comercial.

Departamento de Mantenimiento: Cumple la funcién de mantener la

limpieza diaria del establecimiento y mantener la estructura fisica del Centro

40



Comercial.

Departamento de Computacion: Se dedica a la comercializacion de equipos

de computacion y afines

Auditoria Interna: encargada de evaluar frecuentemente los libros de venta, de
compra, y todos aquellos documentos que demuestren el correcto funcionamiento del

Centro Comercial Express Mall.

Departamento de Laboratorio de Fotografia: Encargado de revelar rollos

tanto digitales como analdgicos.

Gerencia de Tienda: Cumple con la funcién de supervisar todas las tiendas
ubicadas en el segundo piso del Centro Comercial Express Mall por ser éstas

alquiladas.

Departamento de Supermercado: Cumple con la funcion de supervisar las

areas del supermercado.

41



Figura N° 2.Estructura organizativa del Centro Comercial Express Mall

Junta
Directiva

Presidencia

Consultaria

Vice
Presidencia

Gerencia
General

Juridica

Fuente: gerente General José Dancourt

Nota: La figura que se presenta no refleja niveles jerarquicos
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CAPITULO I11
ACTITUD DE LAS PERSONAS HACIA LOS SERVICIOS QUE
PRESTA EL CENTRO COMERCIAL EXPRESS MALL

Constantemente las personas adoptan un comportamiento con respecto a
situaciones particulares y toman en consideracion diversidad de aspectos importantes.
Por ello se quiso indagar sobre las actitudes de las personas hacia los servicios que

presta el Centro Comercial Express Mall.

A continuacién se procedera con la presentacion y analisis de la informacion
recopilada de las personas que visitan el Centro Comercial Express Mall, a través de
la aplicaciéon de un cuestionario (Ver anexo N° 1). Estos resultados se muestran a
través de cuadros y gréficos, expresados en términos de valores absolutos (V.A) y
porcentuales (%) fueron elaborados por los autores.

3.1.- Caracteristicas personales del consumidor del Centro Comercial Express
Mall.

Tabla N° 1. Distribucion absoluta y porcentual del sexo de las personas que visitan el
Centro Comercial Express Mall.

Indicador | Valor Absoluto |Porcentaje

Femenino 42 62%
Masculino 26 38%
Total 68 100%
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Grafico N° 1. Representacion porcentual en funcion del sexo de las personas que
visitan el Centro Comercial Express Mall

Masculino
38%0

Fenenino
62%06

El sexo como una de las caracteristicas de las personas tiende en muchos casos
a ser el factor determinante para algunas actividades; debido a que los gustos,

masculinos y femeninos, suelen ser diferentes ante una misma situacion o evento.

Con estos resultados podemos demostrar que el sexo femenino con un 62%
tiene méas preferencias en cuanto a las compras que el sexo masculino, el cual esta

representado por un 38%.

Podemos notar que el sexo femenino tiene mayor afluencia a la realizacion de
compras, lo que la hace destacarse entre el sexo masculino. En el caso del Centro
Comercial Express Mall, este cumple con las expectativas de cubrir las necesidades
de las mujeres en cuanto a compras del supermercado, pagos de servicios inclusive
las mini tiendas. Ademas tienen la posibilidad de llevar a sus hijos y/o familiares a

los lugares de esparcimiento de este Centro Comercial.
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Tabla N° 2. Distribucion absoluta y porcentual de la edad de las personas que visitan
el Centro Comercial Express Mall.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
De 18 a 30 afios. 23 34%
De 31 a 40 afios. 17 25%
De 41 a 50 afios. 17 25%
De 51 a 60 afios. 8 12%
De 61 6 mas afios. 3 4%
Totales 68 100%

Gréafico N° 2. Representacion porcentual en funcion de la edad de las personas que
visitan el Centro Comercial Express Mall.

A%
40% M 18 a 30 afios.

25% 2%
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20%
10%

=
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La edad es un factor importante en el comportamiento de las personas y las
decisiones a tomar; mientras se avanza en edad mayor serd el grado de cambio en las
actitudes, en la experiencia y se toma mayor conciencia de lo que realmente es

importante y lo que no.

Por medio de los datos recolectados podemos ver que los consumidores que
mas visitan el Centro Comercial Express Mall son jévenes de edades comprendidas
entre 18 a 30 afos, lo que representa el mayor porcentaje con un 34%. Esto se debe a
que éstos buscan momentos de disfrute, reunirse con amigos y familiares, por lo que
el Centro Comercial Express Mall con su feria de comida, cyber y los servicios de
fotografia se presta para ello. Sin embargo, ain cuando la mayoria son jovenes
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también asisten al Centro Comercial consumidores mas adultos de 31 a 40 afios

(25%) y de 41 a 50 afios (25%), estos consumidores también asisten a la feria de

comida en los momentos libres y para el momento del almuerzo pues ir a sus casas se

les hace dificil, y también son las personas que realizan las compras de sus hogares y

por ello asisten al supermercado.

Tabla N° 3. Distribucion absoluta y porcentual de la profesion u ocupacion de las
personas que visitan al Centro Comercial Express Mall.

Indicador |Valor Absoluto |Porcentaje
Ama de casa 5 7%
Estudiante 19 28%
Obrero 3 4%
Empleado 12 18%
Profesional 25 37%
Otro 4 6%

Totales 68 100%

Grafico N° 3. Representacion porcentual en funcion de la profesion u ocupacion de
las personas que visitan al Centro Comercial Express Mall.
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Los resultados muestran que indistintamente de la profesion u ocupacion que

tengan las personas se han interesado en acudir a este Centro Comercial con el fin de
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disfrutar de los servicios y productos que éste ofrece. Segun los resultados
recopilados en la encuesta aplicada, los profesionales arrojaron un porcentaje
considerable del 37%, siendo éstos los que mas visitan al Centro Comercial, ya que
en la mayoria de los casos se van a almorzar a la feria de comida, motivado a que su
faena de trabajo, les dificulta la posibilidad de ir a sus casas, asi como también
aprovechan un momento libre para disfrutar con sus familiares y amigos en un lugar

que les brinde comodidad y seguridad al momento de realizar sus compras.

Los estudiantes (28%) también hacen acto de presencia en el Centro Comercial
porque al igual que los profesionales, buscan un momento de disfrute, bien sea con su

familia o con sus compafieros de clases.

3.2.- Actitud de las personas hacia los servicios del Centro Comercial Express
Mall

Tabla N° 4. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos que se toman en
cuenta al momento de elegir un Centro Comercial.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
Precio de los productos 18 10%
Ambiente 37 21%
Anuncios 3 2%
Productos 9 5%
Seguridad 34 19%
Servicios que presta 19 11%
Ubicacion 14 8%
Comodidad 45 25%
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Gréafico N° 4. Representacion porcentual en funcion de los aspectos que se toman en
cuenta al momento de elegir un Centro Comercial.
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Los consumidores toman en cuenta muchos aspectos a la hora de escoger un
Centro Comercial. EI 25% de las personas encuestadas asisten a los Centros
Comerciales por la comodidad de eso lugares pues no se encuentra la aglomeracion y

la incomodidad de las personas que con frecuencia se ve en el centro de la ciudad.

Otro de los aspectos que toman en cuenta los consumidores son el ambiente
(21%) y la seguridad (19%), debido a que pueden realizar sus compras con mayor
tranquilidad, en lugares que poseen total limpieza y organizacion, y sin estar
pendiente de la inseguridad de las calles evitando los hurtos que se cometen con

mayor frecuencia en el centro de la ciudad.
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Tabla N° 5. Distribucion absoluta y porcentual de los otros Centros Comerciales que
visitan las personas.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
C.C. Cristal Plaza 10 8%
C.C. Don Issa 5 5%
C.C. Gina 38 32%
C.C. Ginan 11 9%
C.C. Marina Plaza 54 46%

Gréafico N° 5. Representacion porcentual en funcion de los otros Centros Comerciales
que visitan las personas.

o,
50% <

40%

30%

20%

29 9
10% 52

0%

m C.C. Cristal Plaza C.C. Don Issa ® C.C. Gina mC.C. Ginan B C.C. Marina Plaza

Debido a las exigencias de los consumidores, estos buscan cada dia mejores
lugares donde puedan realizar sus compras y al mismo tiempo sentirse comodos y
seguros. Los resultados obtenidos por las encuestas arrojaron que el Centro
Comercial Marina Plaza alcanzé un 46%, lo que quiere decir que es uno de los
Centros Comerciales més visitados por las personas por ser amplio, ofrecerle

esparcimiento, recreacion y una variedad de locales.

Por otro lado, el Centro Comercial Gina ocupa el segundo lugar con un 32%

por estar ubicado en el centro de la ciudad, ademas que ofrece diversos servicios.
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Tabla N° 6. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos que
cuenta al momento de elegir el Centro Comercial Express Mall.

se toman en

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
Precio de los productos 12 7%
Ambiente 42 24%
Anuncios 3 2%
Productos 10 6%
Seguridad 36 20%
Servicios que presta 17 10%
Ubicacion 17 10%
Comodidad 40 23%

Gréafico N° 6. Representacion porcentual en funcion de los aspectos que se toman en
cuenta al momento de elegir el Centro Comercial Express Mall.
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De acuerdo con los datos que se muestran en la tabla N°6, el 24% de las

personas asisten a Express Mall por su ambiente, debido a que es un lugar muy

tranquilo, por la comodidad que ofrece el lugar (23%) al prestar variedad de servicios

y pueden realizar varias acciones como comer, comprar, pagar servicios basicos, y

también por poseer un horario accesible y flexible a los consumidores. También

eligen Express Mall por la seguridad (20%) del lugar, pues posee personal interno

que realiza constante vigilancia al local, o que se corresponde como una de las
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principales caracteristicas que los consumidores buscan de un Centro Comercial.

Tabla N° 7. Distribucién absoluta y porcentual sobre los medios utilizados por los
clientes para obtener informacion sobre el Centro Comercial Express Mall.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Prensa 9 10%
Radio 5 6%
TV 4 4%
Amigos 41 46%
Familiares 21 23%
Otros 10 11%

Gréafico N° 7. Representacion porcentual sobre los medios utilizados por los clientes
para obtener informacion sobre el Centro Comercial Express Mall.
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Por ser Express Mall un Centro Comercial que les brinda la comodidad de
realizar sus compras de manera segura, con un buen ambiente y sobre todo por estar
ubicado en una zona céntrica de Cumana, muchas de las personas que asisten a €l se
enteran por medio de informacion provenientes de amigos (46%) y familiares (23%),
ya que ellos les dan referencia de que existe un lugar donde pueden acudir y encontrar
variedad de productos y servicio de buena calidad en un mismo establecimiento.
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Tabla N° 8. Distribucion absoluta y porcentual de la frecuencia de visita de las
personas al Centro Comercial Express Mall.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Diario 7 10%
Quincenal 16 24%
Semanal 23 34%
Mensual 8 12%
Otros 14 21%
Total 68 100%

Gréafico N° 8. Representacion porcentual en funcion a la frecuencia de visita de las
personas al Centro Comercial Express Mall.
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Evidentemente la informacion recopilada sefiala que muchas de las personas
encuestadas que visitan el Centro Comercial lo hacen de manera semanal con un 34%
porque le gusta sentirse a gusto por su comodidad de los servicios ofrecidos; sin
embargo, el 24% comparten quincenalmente ya que sus pagos laborales en muchos
casos son quincenales lo que quiere decir que las personas acuden a este Centro

Comercial como una forma para salir de la rutina y tener momentos de tranquilidad.
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Tabla N° 9. Distribucion absoluta y porcentual del acompafiamiento de las personas
gue visitan este Centro Comercial.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Solo 13 19%
Familia 23 34%
Amigos 18 26%
Pareja 14 21%
Otros 0 0%
Total 68 100%

Grafico N° 9. Representacion porcentual en funcion del acompafiamiento de las
personas que visitan este Centro Comercial.
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La asistencia de las personas a un determinado lugar ejerce una marcada
influencia en las decisiones de compra debido a que existen personas dentro del grupo
que estimulan al individuo a visitar dicho establecimiento incitandolo a la compra o la

obtencion de un servicio.

En el caso del Centro Comercial Express Mall los resultados demuestran que es
un lugar visitado principalmente con la familia, representado por un 34% de las
encuestas aplicadas, porque pueden realizar las compras del hogar, disfrutar y

distraerse juntos; de igual manera, las personas que visitan este Centro Comercial
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también lo hacen con los amigos (26%) para reunirse una vez culminada su jornada
de trabajo o de estudios e inclusive se hacen acompafar de su pareja (21%) para

compartir con ella un momento de recreacion.

Tabla N° 10. Distribucion absoluta y porcentual acerca del uso del estacionamiento
gue hacen las personas que visitan este Centro Comercial.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Siempre 13 19%
A veces 29 43%
Nunca 26 38%
Total 68 100%

Gréfico N° 10. Representacion porcentual del uso del estacionamiento que hacen las
personas que visitan este Centro Comercial.
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Los visitantes de Express Mall cuentan con un servicio de estacionamiento que
les permite aparcar sus vehiculos cuando se dirijan a realizar alguna diligencia dentro
de este Centro Comercial. Un porcentaje considerable de los visitantes hacen uso del
estacionamiento esporadicamente, ya que en oportunidades se encuentra lleno y por
ende no hay espacio desocupado como para ubicar sus vehiculos, situacién que se

refleja en el grafico con un 43% de las encuestas aplicadas.
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En cambio, una diferencia minima en cuanto a porcentaje se refiere (38%),

arrojé que los visitantes de este Centro Comercial nunca han hecho uso del

estacionamiento con que cuenta este establecimiento por la sencilla razén de no

poseer automovil, pero otros a pesar de tenerlos prefieren estacionarlo afuera

mientras realizan alguna compra rapida.

Tabla N° 11. Distribucion absoluta y porcentual de las areas mas visitadas del Centro

Comercial Express Mall.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
Feria de comida 58 36%
Area de Fotografia 18 11%
Pago de Servicios 17 11%
Area de Supermercado 34 21%
Area de mini tienda 11 7%
Area de Jugueteria 23 14%

Gréafico N° 11. Representacion porcentual en funcion de las areas mas visitadas del

Centro Comercial Express Mall.
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El 36% de las personas visitan con mas frecuencia la feria de comida, esto se

debe a que alli se ofrecen una variedad de comidas y delicateses que deleitan el

paladar de las personas. Ademas la higiene y la comodidad los hace sentir que estan
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en un lugar limpio y de buen ambiente. EI 21% de las personas encuestadas visitan el
supermercado porque les gusta la calidad de los productos que éste ofrece, ademas las
hortalizas, frutas y verduras siempre se encuentran en buen estado, lo que le garantiza

a los visitantes la confianza a la hora de obtenerlos.

Tabla N° 12. Distribucon absoluta y porcentual de la aceptacion de los precios de
productos que ofrece el Centro Comercial Express Mall.

Indicador |Valor Absoluto |Porcentaje
Totalmente 24 35%
Bastante 31 46%
Regular 13 19%
Poco 2 3%
Nada 0 0%
Total 68 100%

Gréafico N° 12. Representacion porcentual en funcion la aceptacion de los precios de
productos que ofrece el Centro Comercial Express Mall.
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El ofrecimiento de los buenos servicios y productos de calidad motivan a los

consumidores a sentirse a gusto disfrutando del ambiente ofrecido.

Como resultado de las opiniones recibidas por las personas encuestadas dicen
que los precios de los productos y servicios ofrecidos en el Centro Comercial Express

Mall son regulares, situacion que refleja un 60%, debido a que muchas veces los
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precios son elevados en comparacion con establecimientos comerciales que ofrecen
los mismos productos y servicios. Sin embargo, el 22% de los encuestados explican
que les agradan bastante los precios de los productos y servicios porque cumplen con
las expectativas que ellos desean. Muchas personas estan dispuestas a pagar un poco

mas por un lugar comodo y seguro para realizar sus compras.

Tabla N° 13. Distribucon absoluta y porcentual de la calidad de los productos que
ofrece el Centro Comercial Express Mall.

Indicador |Valor Absoluto |Porcentaje
Totalmente 19 28%
Bastante 29 43%
Regular 18 26%
Poco 2 3%
Nada 0 0%
Total 68 100%

Gréafico N° 13. Representacion porcentual en funcion de la calidad de los productos
que ofrece el Centro Comercial Express Mall.
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El 43% de las personas encuestadas en el Centro Comercial Express Mall
admiten que la calidad de los productos que éste ofrece los satisface bastante porque

son productos de calidad y en muchos casos de marcas reconocidas, lo que les da un
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nivel de confianza al momento de obtener dichos productos. Asimismo, el 28% de
las personas encuestadas se sienten totalmente satisfechos, pues, ademas de los
productos que éste les ofrece, también les brinda una buena atencion. No obstante, el
26% considerd que su nivel de satisfaccion es regular porque no les ofrecen ofertas ni

promociones en los productos.

Tabla N° 14. Distribucion absoluta y porcentual de la calificacion del servicio que
ofrece el Centro Comercial Express Mall.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Excelente 22 32%
Bueno 32 47%
Regular 14 21%
Malo 0 0%
Total 68 100%

Gréfico N° 14. Respresentacion porcentual en funcion de la calificacion del servicio
que ofrece el Centro Comercial Express Mall.
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Todas las personas desean ser bien atendidos y disfrutar de un momento de
esparcimiento. Los servicios prestados por este Centro Comercial son calificados
como buenos (representando esta opcion el 47% de las personas encuestadas), por la
atencion ofrecida a los clientes, pues buscan en la medida de lo posible que sus
visitantes se sientan satisfechos y a gusto con la prestacion de servicio que profesan.
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Asimismo, al 32% de los encuestados le parecieron excelente porque encuentran la
mayoria de los servicios en un solo lugar, en un horario practico y adecuado acorde a

las exigencia de su publico.

Sin embargo, el 21% de las personas encuestadas les parece que los servicios
son regulares por el hecho de no permitir desarrollar ciertas actividades de indole

didactica en determinados espacios del establecimiento.

Tabla N° 15. Distribucién absoluta y porcentual de la imagen que tienen las personas
del Centro Comercial Express Mall.

Indicador | Valor Absoluto |Porcentaje
Excelente 20 29%
Bueno 38 56%
Regular 10 15%
Malo 0 0%
Total 68 100%

Gréafico N° 15. Representacion porcentual de la imagen que tienen las personas del
Centro Comercial Express Mall.
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Un porcentaje moderado de los encuestados (56%) considera que la imagen que
proyecta Express Mall es buena, porque es muy cémodo, presta un buen servicio y se
encuentra localizado en el centro de la ciudad. En tanto, el 29% de las personas

encuestadas, apuntan que la imagen proyectada por éste es excelente, porque lo
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consideran como un establecimiento en el que el comportamiento de compra de los
clientes tiende a ser mas recatado permitiéndole realzar su personalidad, su ego y su

autoestima.

Tabla N° 16. Distribucion absoluta y porcentual de las personas que cambiarian a
Express Mall por otro Centro Comercial

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Si 8 12%
No 60 88%
Total 68 100%

Grafico N° 16. Representacion porcentual de las personas que cambiarian a Express
Mall por otro Centro Comercial
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La diversidad de lugares a veces nos obliga a tomar decisiones repentinas
dependiendo de los distintos productos y servicos que nos ofrecen, el nivel de calidad

y los precios promocionales de un establecimiento determinado.

Sin embargo, los resultados obtenidos por las personas que visitan al Centro
Comercial Express Mall expresaron que no dejarian de visitarlo porque esta ubicado
en una zona de facil accesibilidad, les brinda la atencion que a ellos les gusta,

conocen en cierto modo la calidad de sus productos y todos aquellos aspectos que
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inducen a sentir lealtad hacia este Centro Comercial, escenario que arrojé un
porcentaje bastante considerable del 88%. Esto da indicios de la actitud favorable que
tienen las personas hacia este Centro Comercial, situacion que debe aprovecharse
para seguir manteniendo la fidelidad de sus clientes/visitantes.

Tabla N° 17. Distribucion absoluta y porcentual acerca de la percepcion de la
conducta de otras personas cuando visitan el Centro Comercial.

Indicador | Valor Absoluto | Porcentaje
Excelente 15 22%
Bueno 40 59%
Regular 13 19%
Malo 0 0%
Total 68 100%

Gréfico N° 17. Representacion porcentual acerca de la percepcion de la conducta de
otras personas cuando visitan el Centro Comercial.

e
60% /

N\

50%

/
//
40% /
/ U,
e
~
e

\

30%

20% -

10%

0%

M Excelente Bueno ™ Regular

El 59% de los encuestados considera que la conducta que tienen los
consumidores en el Centro Comercial es buena y el 22% alega que es excelente.
Muchos de los visitantes que asisten a este Centro Comercial asumen que el
comportamiento de los mismos hace que cada dia asistan méas personas por su buena
conducta, por la disciplina y porque cumplen en cierto modo con las normas
establecidas en este Centro Comercial. El saber que en este establecimiento hay

confort, orden y un clima de tranquilidad insta a las personas a asistir a este Centro
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Comercial y tener buenas referencias del mismo.

Tabla N° 18. Distribucién absoluta y porcentual del nivel de satisfaccion que
manifiestan las personas hacia los servicios prestados por el Centro Comercial
Express Mall.

Indicador |Valor Absoluto |Porcentaje
Totalmente 24 35%
Bastante 31 46%
Regular 13 19%
Poco 0 0%
Nada 0 0%
Total 68 100%

Gréafico N° 18. Representacion porcentual del nivel de satisfaccion que manifiestan
las personas hacia los servicios prestados por el Centro Comercial Express Mall.
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El grado de satisfaccion va a estar determinado por variables como el servicio,
la comodidad, el ambiente, entre otros, que van a ser de gran importancia para
determinar las actitudes del consumidor. La opinion de las personas respecto al
servicio viene a ser la retroalimentacion necesaria para saber si se deben cambiar las

estrategias adoptadas.

En el caso de las personas encuestadas, el 46% de ellos manifestd sentirse
bastante satisfecho con el servicio ya que éste le proporciona atencién en el momento
adecuado. También el 35% considerd que el servicio prestado es totalmente
satisfactorio por su calidad de servicio y atencion. Estos resultados confirman la
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actitud favorable de las personas hacia este Centro Comercial.

Tabla N° 19. Distribucién absoluta y porcentual de algunos aspectos de este Centro
Comercial que le agradan a las personas.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje

Feria de comida 18 26%
Limpieza 10 15%
Servicios ofrecidos 12 18%
Promociones de la foto tienda 5 7%

Seguridad 10 15%
Comodidad de horario de compra 10 15%
Decoracion del Centro Comercial 3 4%

Total 68 100%

Gréafico N° 19. Representacion porcentual de los aspectos de este Centro Comercial
que le agradan a las personas.
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Al asistir a un Centro Comercial, a las personas lo que les agrada es ser bien
atendidos, disfrutar de un momento de tranquilidad con un buen servicio, tener

diversidad de opciones para escoger, seguridad, entre otras.

El 26% de las personas encuestadas alegaron que les agrada la feria de la
comida porque encuentran variedad de menus que le brindan satisfaccion al momento

de degustar los platos que en ella se ofrecen. Los servicios ofrecidos también

63



destacaron, representados por un 18% de preferencia, ya que las personas consideran
que existe una eficaz atencién cuando se disponen al disfrute de cada uno de ellos.
Entre tanto, la limpieza, la seguridad y la comodidad del horario de compra que
brinda este Centro Comercial se hizo presente nuevamente (15% cada uno), debido a
que cumplen en cierta forma con las expectativas de las personas que a éste

concurren.

Tabla N° 20. Distribucion absoluta y porcentual de los aspectos de este Centro
Comercial que no le agradan a las personas.

Indicador Valor Absoluto | Porcentaje
Los precios del
supermercado y papeleria 24 35%
Estacionamiento 15 22%
Descortesia del personal 7 10%
No se acepta escribir en las
mesas de la feria 10 15%
Insuficiencia de bafios 8 12%
Falta de Farmacia 4 6%
Total 68 100%
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Gréafica N° 20. Representacion porcentual de los aspectos de este Centro Comercial
gue no le agradan a las personas.
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Siempre hay aspectos que mejorar. Los visitantes del Centro Comercial
encuestados indicaron que los precios del supermercado y papeleria son elevados en
comparacion con otros lugares donde se ofrecen los mismos productos; por otro lado,
el 22% dice que el estacionamiento es muy pequefio, es decir, no hay suficiente

espacio para la cantidad de personas con carro propio que acuden a él.

Algunas personas manifestaron su descontento por una de las normas expuesta
por la gerencia de Express Mall de no aceptar escribir o realizar reuniones a libro
abierto en las mesas de la feria de comida (15%), aunque es aceptada dicha norma, lo
consideran como algo negativo. Ademas de las quejas de la insuficiencia de bafios
(12%) ya que en determinadas horas de afluencia en la feria de comida se presenta la

aglomeracion en los mismos.
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CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion referida a las actitudes de las personas hacia
los servicios que presta el Centro Comercial Express Mall en la ciudad de
Cumand para el primer trimestre de 2009, hemos llegado a las siguientes

conclusiones:

Las personas que visitan el Centro Comercial Express Mall son en su mayoria
estudiantes y profesionales y se destaca la mujer por ser ésta quien realiza las
compras de su hogar; asisten con sus familiares y amigos para disfrutar de un

rato agradable y placentero por la tranquilidad y seguridad que éste le ofrece.

Los consumidores asisten a Express Mall porque les brinda una gran variedad
de productos y servicios de buena calidad, se sienten comodos en estos lugares
donde no encuentran la aglomeracién y la incomodidad de muchas personas a

su alrededor al momento de realizar sus compras.

Estas personas son motivadas a visitar este Centro Comercial por medio de
referencias que les dan sus amigos y familiares, quienes les indican que alli
pueden realizan sus compras de manera segura y confiada porque les ofrece un
estacionamiento privado, garantizandoles seguridad; ademés de ofrecerle una
feria de comida donde pueden compartir momentos de reunién con su familias,

amigos, entre otros.

Los clientes sienten un alto grado de satisfaccion en cuanto a los productos y
servicios que les ofrece el Centro Comercial Express Mall por la atencién
brindada, ademas de la imagen, servicio y ambiente por ser uno de los aspectos

mas considerados por los clientes al momento de visitarlo.

Los clientes del Centro Comercial Express Mall indican que acuden a él porque
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cubre en gran parte sus expectativas, ya que este cuenta con variedades de
servicios que les permite hacer uso de ellos de manera satisfactoria y en un
mismo lugar. Pero no les agrada el que cuenta con un estacionamiento muy

pequefio, la falta de bafios y de una farmacia.

Los visitantes asumen que el comportamiento de los mismos hace que cada dia
asistan mas personas a este lugar por su buena conducta, la disciplina y porque

cumplen con las normas establecidas en este Centro Comercial.

El Centro Comercial Express Mall ofrece un horario flexible para que las
personas puedan disfrutar de los servicios que ofrecen como la feria de comida,

el supermercado, jugueteria entre otros; ademas trabajan los 365 dias del afio
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RECOMENDACIONES

Una vez realizadas las conclusiones acerca de las actitudes de las personas
hacia los servicios que presta el Centro Comercial Express Mall en la ciudad de

Cumana para el primer trimestre de 2009, recomendamos lo siguiente:

— Mantener la buena imagen, la calidad de los servicios y el buen ambiente para
que los consumidores sigan motivados a visitar el Centro Comercial Express
Mall.

— AUn cuando el Centro Comercial utiliza diversos medios publicitarios deben
tratar de reforzar los que poseen y de implementar nuevas estrategias para dar a

conocer sus promociones.

— Analizar la posibilidad de incorporar otros servicios como farmacia y

panaderia.

— Estudiar la factibilidad de buscar otros espacios dentro del Centro Comercial

para construir bafios en areas diferentes a la feria de comida.

— Realizar los estudios pertinentes que permitan a los duefios del Centro
Comercial Express Mall tomar decisiones respecto a la compra de terrenos
aledafios al Centro Comercial, para la construccion de un amplio

estacionamiento exclusivamente para sus clientes.

— Considerar la posibilidad de establecer un horario para las personas que
necesiten realizar actividades de reunidn a libro abierto (actividades escolares).
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ANEXOS



UNIVERSIDAD DE ORIENTE
NUCLEO DE SUCRE
ESCUELA DE ADMINISTRACION
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION

TRABAJO DE GRADO

ACTITUDES DE LAS PERSONAS HACIA LOS SERVICIOS QUE
PRESTA EL CENTRO COMERCIAL EXPRESS MALL

Somos Br. Ayala Yelitza y Br. Rodriguez Maryurist de la Universidad de
Oriente Nucleo de Sucre y queremos compartir con usted (es) este cuestionario que
nos permitira realizar una investigacion referida a las actitudes de las personas hacia
los servicio o productos que ofrece el Centro Comercial Express Mall.

Su opinién es fundamental para nuestra investigacion; ya que nos permitira
recopilar toda informacion necesaria para la misma, a la vez nos permitird analizar y
dar conclusiones de este trabajo de investigacion.

Esta encuesta es confidencial y tiene como fin recoger la informacién posible
para dar respuestas a la investigacion planteada. A la vez le agradecemos la mayor
colaboracién posible porque de esto dependemos para optar al titulo de Licenciados
en Administracion.

Instrucciones:

1. Lea cuidadosamente cada una de las preguntas que se le indica.

2. Escriba en forma clara y precisa las interrogantes.

3. Conteste de manera veraz para obtener informacion pertinente que nos ayude
a darle solucion a nuestro problema.

4. Marque con una (X) la respuesta que usted crea conveniente


http://images.google.co.ve/imgres?imgurl=http://www.ccnpg.gov.ve/img/logos_inst/udo.gif&imgrefurl=http://www.ccnpg.gov.ve/direcc_det.asp%3Fid%3D6&h=150&w=177&sz=13&hl=es&start=3&tbnid=506O2SqXqOvq6M:&tbnh=86&tbnw=101&prev=/images%3Fq%3Dlogos%2Bde%2Bla%2Budo%26gbv%3D2%26hl%3Des�

A.- DATOS PERSONALES

1. Sexo
F M
2. Edad
Comprendida entre: 18 — 30 51- 60
31-40 61- 70
41- 50

3. Profesion u Ocupacion

Ama de casa Empleado
Estudiante Profesional
Obrero Otro (especifique)

B.- ACTITUDES DEL CONSUMIDOR

4. ¢Cudles de estos aspectos toma usted en cuenta al momento de elegir un

Centro Comercial?

Precio de los productos Servicio prestado
Ambiente Ubicacion
Anuncios Comodidad
Productos Otro (especifique)

Seguridad



5. Aparte de Express Mall ¢Cuéles Centros Comerciales visita usted?

C.C Cristal Plaza C.C Ginan
C.C Don Issa C.C Marina Plaza
C.CGina Otro (especifique)

6. Cudles de estos aspectos toma usted en cuenta al momento de elegir el

Centro Comercial Express mall?

Precio de los productos Servicio prestado
Ambiente Ubicacion
Anuncios Comodidad
Productos Otro (especifique)
Seguridad

7. ¢A traves de que medio obtuvo informacion de este Centro Comercial?

Prensa Amigos

Radio Familiares

TV Otro (especifique)




8. ¢Con qué frecuencia visita usted este Centro Comercial?

Diario Semanal

Quincenal Mensual

Otro (especifique)

9. ¢Con quién visita Ud. generalmente este Centro Comercial?

Solo Pareja
Familia Otro (especifique)
Amigos

10. ¢Hace usted uso del estacionamiento este Centro Comercial?

Siempre

A veces

Nunca




11. ;Cudles areas del Centro Comercial visita usted?

Feria de comida Supermercado
Area de foto tienda Area de la mini tienda
Pago de servicios Jugueteria

12. ¢Le agradan a usted los precios que ofrece este Centro Comercial en

cuanto a productos y servicios?

Totalmente Poco
Bastante Nada
Regular

13. ¢ Confia usted en la calidad de los servicios y productos que ofrece este

Centro Comercial?

Totalmente Poco

Bastante Nada

Regular




14.

¢Como considera usted el servicio que ofrece el Centro Comercial?

Excelente Regular
Bueno Malo
Porque

15.

16.

¢ Qué imagen tiene usted de este Centro Comercial?

Excelente Regular

Buena Mala

¢Si edifican otros Centros Comerciales, dejaria usted de visitar este
Centro Comercial?
Si

No

¢Porqué?

17.

¢Segun su opinién como calificaria usted la conducta de otras personas

cuando estan en este Centro Comercial?

Excelente Regular

Bueno Malo




18. ¢Usted se siente satisfecho con el servicio que presta este Centro

Comercial?

Totalmente Poco
Bastante Nada
Regular

19. ¢ Mencione algunos aspectos que le agraden de este Centro Comercial?

Me agrada

20. ¢ Mencione algunos aspectos que no le agraden de este Centro Comercial?
No me agrada

Gracias por su Colaboracion



Imagenes del Centro Comercial Express Mall
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