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PROLOGO

E1 gran auge que han tenido los Conjuntos Comerciales en la actualidad
y la importancia de la aplicacion de los conocimientos del Licenciado en --

Administracidn dentro de ellos, fué la causa principal que motivd al desa--

rrollu de la presente investigacidn.

Aunado a esto, la escasa informacién que se tiene acerca de los Conjun
tos Comerciales, fué 1a inquietud que despertd ain mds el interés por cono-
cer 13 importancia que revisten dentro de dos ambitos, que alin siendo tan--
distintos son de cardcter reluvante, por un lado, para el desarrollo de la-
actividad comercial por parte de un sigmento ce horbres de negocios motiva-
des a 12 inversion er este tipo de actividades comerciales, y por otro como
medio satisfactor de necesidades a determinados consumidores, tanto en sus-

necesidades primarias, asi como de otro tipo, es decir, las de diversion y-
esparcimiento entre otras.

De esta manera se pres

enta aste trsbajo, que pretendc aumentar ios co
nocimientos que conforman la parte tedrica de los Conjuntos Comerciales --
uentes poteincialrs de elementos m

mercadoidogicus para el Licenciado en

Administracion en el desarrollo de su rol dentro de la Sociedad.

Al mismo tiempo, se pretende que con la elaburazidn de este trabajc -

se despierte el interés para el desarrollo de futuras investigaciones que-




¢omp1ementen y amplien ain mds el concepto de Conjuntos Comerciales, ya que
alin con la {ntencién de que este estudio fuera de 1o mis amplio, nunca se =

agotard este tema, debido a todos los conceptos que en éste se manejan.



INTRODUCCION

Durante muchos afios se presertd en nosotros, como en la mayvoria de lcs-

que hemos sidoestudiantes, vislumbrar el final de un2 etapa que definitiva--
mente es una de las mis bellas en la vida de un ser humano, ahora, a través-

de 1a realizacibn de este trabajo'dejamos atrds una pequefia parte de nuestra

vida para comenzar un nuevo ciclo de preparacidon profesioral, pero que sin
Tugar a dudas se apoyara totalmente en las bases que adquirimos dentro de un

aula y que marcd el inicio de una seanda sobre 1a cual se encaminard nuestra-
vida.

Asi pues, se presenta ahora este trabajo que aunque e~ ningln momento -
pretende ser un tratado sobre este tema, $i en cambio persigue aportar en re
lacifn a nuestras capacidades una nueva idea que logre motivar a quien se in

terese, en la importancia que reviste para la carrera de Licenciado en Admi-

nistracion.

A través de esta ‘nformacidn se trata de estructurar una idea que aun--
que es general, particulariza en aquellos puntos que se consideraron &lgi---

dos, procurando realizar un andlisis 1o mds objetivo posible.

La metodologia que se utiliza durante el presente trabajo tiene entre -
otras finalidades 1a de ubicarnos cronoldgicamente para que el lector pueda-
situarse y adaptarse durante la evolucidn en cuanto a tiempo y espacio do --
los Conjuntos Comerciales, de manera tal que permita a rerscnas ajenas a --

nuestra profesidn asimilar y desarrollar los conceptos qua en ella se tratan,

objetivo que se planted desde el inicio de rsta investigacién como uno de --
los fines principaies.




Los Conjuntos Comerciales se presentan como un tema de actualidad en --

virtud de la importancia nque revisten y por el papel que juegan dentro del -

desarrollo de la sociedad. Del mismo modo, siendo la carrera del Licenciado

en Administracién relativamente nueva

¥ donde 21 rol de este profesionista -
se encamina principalmente al servicio de l1a sociedad y &1 desarrollo de «e-e

cualquier sistema econdmico; se plantea un reto para nosotros en cuante cug

se trata de conjuntar a un mismo tiempo el desarrollo social y el méximo de-

beneficios nara estos nuevys sistemas acondmicos. Todo esto visto Yy enfoca-

do desde un punto de vista mercadnlégico que facilite aiin mis este doble ob-
Jetivo.

Nueda pues este trabajo, sujeto a todos los anilisis Y opiniones que --

enriquezca este pobre esfuerzo que es testimonic del final de un deseo, nues
tro deseo de superacion.




CAPITULO 1.
MARCO TEORICO DE REFERENCIA




CAPITULO I
MARCO TEORICO DE REFERENCIA

Para la realizacidn del presente Seminaric de Investigacion se siguio -

una metodologia basada en 6 etapas, las cuales son:

Etapa I: Disefio de 1a Investigacion

Etapa II: Recopilacion de l1a Informacion.

Etapa III: Clasificacion u ordenamiento de la informacidn
Etapa IV: Andlisis e interpretacion de la informacion.
Etapa V: Redaccidon de 1a Obra.

Etapa VI: Revisidon y critica del mecanuscrito.

Se considera que todas la etapas son de gran importancia para la Inves-

tigacion, no obstante como es debido se pondra énfasis en la primera etapa.

Etapa I: Disefio de la Investigacion.

a) SELECCION DEL TEMA. 1. Existe un gran interés por parte de --

los investigadores.
2. Es un tema poco tratado.
3. No hay suficiente informacidn escrita.
4. El1 tema es de relevancia contemporﬁnea
ya que para un determinado sector de -

la poblacidn ha constituido un verda--



b) METODO DE INVESTIGACION

dero satisfactor de necesidades.

E1 tema es de relevancia pfofesionn1
puesto que se conﬁidera.necesaria la
labor del Licenciado en Administra--
cién dentro de los aspectos mercado-

16gicos que constituyen los Conjun--

tos Comerciales.

. Debido a 1a poca informacidn escrita

que existe, se tiene un amplio campo

de investigacidn.

. Es posible hacer un guidn preliminar

. E1 Método es un procedimiento y una-

serie de pasos a seguir en una in---
vestigacidn, tratandose desde el ---
enunciado de 1a investigacidn hasta-
el control y solucidn deseada.

Para los fines de este estudio se --
emplearon los métodos ldaicns genera
les: estos métodos son:

1.1 Deduccidn. Primer método donde-
se comienza con un marco general de-
referencia hacia uno en particular.
1.2 Induccidn. Segundo método donde

se parte teniendo como referencia un




c) OBJETIVOS.

.caso_particular para 1legar a un go--

neral,

1.3 Andlisis. Tercer método en don-
de se desglosa toda la informacidn -
en sus partes componentes, para de--
terminar cuales son los datos que --
mantienen relacién con el presente -
estudic.

1.4 Sintesis. Cuarto método en don-
de se rednen todos los datos que van
a conformar la investigacidn y que -

ayudardn a elaborar la hipétesis.

. Por cuanto toca a los investigadores

acreditar la prueba escrita del ----
examen profesional de Licenciado en-
Administracion. Aumentar sus conoci
mientos en el drea de Mercadotecnia-
usiecer sus conocimientos Admi-
nistrativos.

Realizar un trabajo profasional que-
otorge informacidn escrita sobre un-
tema de relevancia contemporinea ---
(como es el caso de los Conjuntos --
Comerciales).

Conocer los motivos que dan lugar a-

1a creaci6n y desarrollo de los Cop-
10
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Jjuntos Comerciales.

d) HIPOTESIS SIMPLES, SUPUESTOS HIPOTESIS PRINCIPAL:

TEOQRICCS C PROPOSICICHNES CON

E1 contar los Conjuntos Comerciales-
CEPTUALES. con una gran variedad de estableci--
mientos, una amplia gama de produc--
tos y servicios, asi como el ambien-
te que prevalece en ellos son los mo

tivos por los cuales el consumidor -

acude a ellos.

HIPOTESIS SECUNDARIAS:

Los Conjuntos Comerciales ademis de-
satisfacer necesidades en bienes y -
servicios satisfacen 12 necesidad de
recreacion,

Las Tiendas Departamentales son el -
eje alrededor del cual gira gran --
parte de la actividad comercial de -
los Conjuntos.

Los medios masivos de comunicacidn -
son los instrumentos para atraer a -
los consumidores a los Conjuntos Co-
merciales.

Los Conjuntos Comerciales son una so
lucidn para la descentralizacidn, en
el desarrollo de las actividades co-

merciales de la zona metropolitana -
11




e) LIMITACIONES Y ADVERTENCIAS

T) TIEMPO Y LUGARES DE TRABAJO.

de 1a ciudad de México,

En la actualidad y de reciente crea-
cidn en México, se han formado va---
rios Conjuntos Comerciales los cua--
les desde 1969, se han situado enydi
ferentes puntos de la zona metropoli
tana (drea de estudio). La presente
Investigacidn se 1levar: a cabo en -
Tos Conjuntos Comerciales: Perisur,
Plaza Universidad y Plaza Satélite,-
por considerarlos de gran importan--
cia en el dmbito comercial dada su--
magnitud, gran volumen de operacio--
nes comerciales y afluencia de gente
siendo ademds los mids representati--

vos de las asociaciones de este tipo

. La investigacién estarh comprendida-

en el lapso de Octubre de 1980 a Mar

zo de 1981, en los siguientes Conjun

tos Comerciales:

1.1 Conjunto Comercial Plaza Univer-
sidad, ubicado en Ave. Universidad y
Parroquia, Benito Judrez, D.F.

1.2 Conjunto Comercial Plaza Satéli-

te, ubicado entre Periférico Norte y

12




Pafnuncio Padilla, Naucalpan, Estado

de México.

1.3 Conjunto Comercial Perisur, ubj
cado entre Periferico Sur y Ave. In-

surgentes Sur, Coyoacdn, D.F.

Etapa II: Recopilacion de Informacion.

La técnicas de investigacion son de gran utilidad practica ya que son --

herramientas indispensables que ayudan en la investigacion del método.

Ern este estudio se emplearon las siguientes técnicas:

1. La técnica de investigacion bibliogrdfica o documental.

2. La técnica del trabajo de campo.

2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

Exploracion del terreno, que consiste en el contacto directo con-
el objeto de estudio.

La encuesta, que consiste en el acopio de testimonios orales y es
critos.

La entrevista, que consiste en recabar informacién por parte del-

entrevistador, con el objeto de reconilar datos, de hechos

ands
......... Sy ulid

tudes u opiniones de una persona. Los tipos de entrevista utili-

zados son: La entrevista mixta y 1a dirigida.

E1 cuestionario, que consiste en realizar preguntas escritas, con
el objeto especifico de tomar la opinion de los consumidores con-

respecto a Tos Conjuntos Comerciales. Los tipos de preguntas uti

lizados son: de opinion multiple en su mayoria, abiertas y cerra

das.

Observacion, que consiste en la comprobacidén visual de hechos y -

actitudes, 13



A con£1nuac16n’se presenta una carta que Proporciond la Facultad de Copw
taduria y Administracién (F.C.A.) a travas de Ta jefatura de examenes profe--

sionales, y el formato utilizado para levantar la encuesta de opinidn del con,
sumidor,

14
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CUESTIONARIO!

SEX0 ESTADO CIVIL
EDAD DCUPACION
COLONIA HORARTO

1. CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA USTED VISITAR ESTE LUGAR?

DIARTAMENTE ()
SEMANALMENTE ()
QUINCENALMENTE ()
MENSUALMENTE ()

DE VEZ EN CUANDO O
PRIMERA VEZ ()

2. LE GUSTA VENIR A LAS PLAZAS COMERCIALES AUNQUE NO COMPRE NADA?
Si () NO ()

3. ENCUENTRA ALGUNA DESVENTAJA AL FRECUENTAR ESTA PLAZA?
SI () NO ()

4. ACOSTUMBRA FRECUENTAR ALGUN ESTABLECIMIENTO EN ESPECIAL DENTRD DE ESTE LU_
GAR?
sl () NO ()
CUAL?




5. QUE VENTAJAS ENCUENTRA USTED AL REALIZAR SUS COMPRAS EN' ESTA-PLAZA?
ESTACIONAMIENTO ()
UBICACION ()
VARIEDAD DE LUGARES Y ARTICULOS  ( )
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS ()
PRECIOS ()
DISTRACCION ()
OTROS ()

6. HA OIDO O LEIDO ALGUN ANUNCIO DE ESTA PLAZA?

SI () NO ()

6A. A TRAVES DE QUE MEDIO HA 0IDO O LEIDO EL ANUNCIO?
RADIO ()
TELEVISION ()
PRENSA ()

7. VIENE POR ALGUNA OFERTA A ESTA PLAZA?
SI ( ) NO ()

8. PARA USTED QUE SERVICIOS HACEN FALTA, O QUE OTROS LE GUSTARIA HUBIERA?




9. CREE USTED NECESARIO QUE EN LO FUTURO SE CREARAN NUEVAS PLAZAS COMERCIALES
QUE AYUDEN A LA DESCENTRALIZACION DE LA CIUDAD DE MEXICO?

SI () NO ()

DONDE?

AL




Etapa III: Clasificacién u ordenamiento de 1a informacién

La informacion obtenida fué concentrada en ficheros y carpetas, y clasi-
ficada con arreglo

o

los temas y subtemas del guidn preliminar. Se evaluf -
cuantitativamente el material disponible para cada tema, para posteriormente-
procesar 1a informacién por medio de la computadora ubicada en el Centro de -

Informdtica de 1a Facultad de Contaduria y Administracién.

Etapa IV: Analisis e Interpretacion de 1a informacidn.

La informacidn procesada fu€ analizada mediante diversos juicios de los

investigadores, utilizandose técnicas estadisticas para su interpretacidn.

Se trato de 1legar a asociaciones novedosas de ideas y afirmaciones ima-
ginativas, originales.

Etapa V: Redaccion de la Obra

La obra se fué redactando conforme se obtuvo 1a informacidén de los diver
sos capitulos, haciendo modificaciones 21

mosd 2
YU v

y preliminar 10 que did Tugar -
al guion definitivo o Indice. Con base en el Disefio de la Investigacidn, en-
el material informativo y en el Indice se procedid al desarrollo del Semina--
rio de Investigacion, se aclararon cuestiones de forma y se cuidd la calidad-

de la expresion escrita.

19




Etapa VI; Revisidn y critica del mecanuscrito.

Durante el desarrollo de 1a Obra, &sta fué revisada y criticada por el -
asesor del Seminario de Investigaciéh, 1o que did lugar a nuevas ideas y Ne

vindose a cabo correcciones necesarias, de sonde surgid 1a Obra final,

20




CAPITULO IT.

ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA




CAPITULO II
ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA

A través de la historia la Mercadotecnia ha tenido una influencia direc-
ta en el progreso del comercio, significando distintas cosas y representindo-

tareas diferentes, segiin 1a Sociedad va avanzando de una etapa de desarrollo-
econémico a otra.

La Mercadotecnia ha sido definida por Philip Kotler como el conjunto de-

actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar intercambios. Pero para

haber 1legado a esta conclusién se debio haber pasado por una serie de etépas

las cuales a continuacion se mencionaran; cuyo periodo dependio del desarro-

110 econdmico que 1a Sociedad ha sufrido durante la historia. El objeto de -

sefialar estas etapas es diferenciar a las Sociedades humanas de una época a -

otra en su aspecto econémico.

1° ETAPA DE AUTOSUFICIENCIA ECONOMICA.

Esta etapa se caracterizd por la autosuficiencia econdmica de las peque-

nas unidades familiares; cuyas tareas primordiales eran las de satisface

necesidades primarias, que son:

cHue
Las de alimentos, vestido y vivienda. Tal -

motivo ocasionaba que no hubiese intercambio de bienes; lo que indicaba que-

en esta época no se presenta el concepto de la Mercadotecnia.

2° ETAPA DE CONSUMO PRIMITIVQ.

En esta época existen unidades familiares que se un§.n para desarrollar-

en conjunto las tareas econdmicas que se requerfin en su tiempo. La tierra -

era propiedad de la comunidad por 1o cual se designaba a cada unidad familiar

22




una tarea.por realizar, y se repartian en partes proporcionales el resultado-
de su esfuerzo. Lo que motivd que en este tipo de Sociedad, lo mismo que'en-

la anterior no se de Tugar al intercambio, 1o que ocasiona que tampoco se de-

base a un concepto de mercadotecnia.

3° ETAPA DE TRUEQUE DE MERCANCIAS.

Aqui empiezan a surgir las Sociedades primitivas que funcionaban a base-
de trueques sencillos a efecto de distribuir sus bienes econdmicos, ocasionan

do con ello que surga el principio de especializacibn del trabajo cuyos efec-

tos son benéficos para la productividad humana. Se observa en esta época que

no s6lo los individuos y familias empiezan a especializarse sino también las-
tribus y las comunidades enteras dando lugar a que surga el comercic y el tra
bajo. Puesto que las familias y las tribus producian sus bienes en exceso --

tienen 1a necesidad de cambiarlos por aquéllos que no poseen, entrando con --
ello en una relacion de trueque.

Es en esta etapa donde por primera vez se necesita de un proceso de mer-

cadotecnia, como es la busqueda y 1a negociacion.

Asi pues, el trueque dejd puesta una base auténtica para formular el ---

concepto primitivo de mercadotecnia, en el sentido de un conjunto de activi--

dades realizadas por diversas personas que tratan de 1levar a cabo intercam--
bios de mercancias.

4° ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES.

Dado que en la etapa anterior surge la especializacidn, en &sta va a au-

mentar, dando mayor importancia al trueque, estimulando 1a aparicién de Merca




dos locales, en los cuales se concentraban diferentes mercancias.

En un principio los mercados se establecieron en forma temporal, es ----
decir, en determinadas épocas del afio, como en ferias comerciales, adoptando-

1a forma mas permanente de puestos, tiendas, bazares, iocales comerciales y -

plazas para mercado. Todo esto did pie a que determinadas personas se dediég

ran al comercio que a 1a produccidn.

E1 nacimiento de la especializacidn en Ta actividad de vender expandié -

Ja idea del comercio; era el principio de intercambiar bienes econbmicos y a

la vez, el conjunto de instituciones especializadas que faciiitaban el inter-
cambio.

5° ETAPA DE ECONOMIA MONETARIA.

E1 trueque que vino a desplazar la autosuficiencia econdmica de las fami
1ias en etapas anteriores, en ésta, surge el problema de que no todas las mer
cancias tienen el mismo valor o esfuerzo, en consecuencia el productor de un-
bien determinado debia establecer diversas relaciones de trueque que adquirir
el surtido de bienes que necesitaba en G1timo término, 1o que no permite la -

acumulacién de produccidn o riqueza y limita el crecimiento econdmico.

Existiendo ~al problema, se cred la necesidad de establecer un medio co-
min de circulacion, para la obtencidn de mercancias, y viene a ser el oro el-

medio por el cual se pudieran {ntercambiar dichas mercancias.

La aparicion de este medio comin de circulacidn apresurd el paso del ---

comercio y proporciond una base més permanente todavia para el funcionamien-
to de los mercados locales.
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6° ETAPA DE CAPTTALISMO PRIMITIVO..

Con la existencia de la especializacion, los mercados locales y el dine-
ro, se le bresenta al hombre 1a posibilidad de producir bienes no sélo para -
SU»sdbfevaencié; sino también para su beneficio, es decir, la acumb]acién de

riqueza, surgiendo asi dos clases: 1la de los propietarios y 1a de los traba-
Jadores.

Los duefios de propiedades, o sea, los primeros capitalistas, organizaron
a sus trabajadores en unidades productoras, en campos tales como la agriculty
ra, ganaderia, artesanias; para asi buscar morcados tanto locales como leja--

nos a la zona en que se encontraban, con el fin de intercambiar su produccidn

Asi se observa que los consumidores de dicha produccion eran Vos mismos-

trabajadores de los propietarios, 1os productos que mis consumo tenian eran -

aquéllos indispensables para vivir, que son: alimento y vestido.

Posteriormente los propietarios o capitalistas, contrataron negociantes-

cuyo trabajo era el de buscar mercados para la venta de sus productos, y de -

satisfacer necesidades de distintos poblados, naciendo asi los pedidos de mer
cancias,

El concepto de mercadotecnia en esta etapa de capitalismo primitivo, era
el de actividades de negocios que requieren concretamente 1a bisqueda de - --
clientes o mercados, y el transporte de las mercancias de los lugares de pro-

duccion hasta 1a de consumo con el objeto de obtener ganancia.
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7° ETAPA DE PRODUCCION EN MASA.

Esta etapa se estimuld gracias al aumento de la poblacidn mundial, 1a <=
creacidn de Tos medics de transporte y comunicacidn, la formacién de las - --
grahdés ciudades, el avance de las naciones que abandonan el sistema de auto-

suficiencia y abordan 1 de especializacion y acumulacién de riqueza.

Loé hombres de grandes riquezas visualizaron 1a posibilidad de mejorar -

sus medios de produccidn, perfeccionando el equipo de capital disponible de -

su clase trabajadora. Descubriendo asi los principios de 1a estandarizacidn-

de piezas, la produccidn en serie, el estudio de tiempos y movimientos y

otros aspectos que estimularon a aumentar considerablemente su produccion.

Debido al aumento de la produccidn, se da lugar a que haya mis oferta --
que demanda, 1o que ocasiona en esta etapa, que los precios de los productos-

y/o servicios que se vendian sufrieran baja en sus precios.

En esta época donde surgen las marcas comerciales, para indicar la cali-

dad de las mercancias producidas por determinados productores; asi mismo se-

cred la publicidad con el fin de estimular las ventas y crear preferencias de
marcas.

En los casos en que los productos eran susceptibles de diferenciacion, -

los productores apelaron a la estilizacidn, a las nuevas caracteristicas y a-

las diferencias de calidad, con el objeto de conquistar puestos preferentes -
en el mercado.
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"AsT es como en una economia de.proddcciéh,en masa, ‘1a mercadotecnia so-
ha convertido en g] nombre de todo un conjunto de actividades desarrolladas -

por los vendedores para mejorar y estimular el movimiento de bienes y servi--

cios desde el productor hasta el consumidor®

8° ETAPA DE SOCIEDAD PROSPERA.

Se denomina Sociedad Prbspera a aquella en 1a cual el hombre después de-

satisfacer necesidades de alimentos, vestido y vivienda tiende a satisfacer -

necesidades de tipo psicoldgico, social y cultural.

En este tipo de Sociedad las personas dedicadas a 1a produccion y venta-
de bienes y/o servicios, se dedican a realizar sondeos profundos para despe--
jar la incognita de que es 1o que la gente quiere y busca, en ‘lugar de que es

1o que necesita; ajustando asi su capacidad de produccién a la satisfaccifn-

de esta interrogante.

Es en esta etapa cuando surge la investigacion de mercados, para tomar -
decisiones sobre productos y lineas de productos, dando lugar a que el produc

tor segmente su mercado, es decir, dirigirse a aquel que necesita sus produc-
tos.

Asi pues, la Sociedad Prbspera estd integrada por gigantescas organiza--
fones, que compiten por grangearse el reconocimiento y la apreciacion del pd

blico aspirando asi, a 1a fama y al poder, y se sirven de los métodos modernos
de mercadotecnia para lograr sus fines.
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‘Es as como nace el concepto de mercadotecnia de nuestros tiempos que .~-
tiene por objeto 1a orientacidn hacia el cliente respaldada por una mercadotec
nia integrada tendiente a producir satisfaccidn al cliente, como clave para ~-

alcanzar los objetivos organizacionales.
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CAPITULO III
ANTECEDENTES HISTORICOS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

1. ETAPA PREHISPANICA:

Al remontarse a la época prehispanica en México, se encuentra que son
Jos “tjanguis" 1o que hoy en dia se considera como Centros Comerciales, el -
lugar organizado donde nuestros antepasados iban a realizar las funciones de

compra y venta de articulos, que satisfacieran sus necesidades.

Un ejemplo de lo que fueron dichos lugares lo encontramos en la intere-

sante narracion que el historiador Bernal Diaz del Castillo nos hace mencifn-

en su obra "Historia verdadera de la conquista de la Nueva Espafia de 1o cual
se apunta lo siguiente:

"Concurrian a dichos lugares una gran cantidad de gente y sus mercaderf-

as, donde cada género se encontraba situado en su lugar definido., Asi tene--

mos los mercaderes de oro y plata, los que vendian ropa, hilo y algodén, tam-
bién se encontraban los que vendian mantos de henequén, maiz, frijol, galli--

nas y toda clase de legumbres y hierbas propias de cada regifn, y de

-
[ o]

cuai-
obtenian su sustento. Esa gran plaza se encontraba 1lena de gente y de porta

les"”.

Otra descripcion de lo que eran esas plazas 1a tenemos narrada por Fray-

Toribio de Benavente 1lamado por los indigenas "Motolinia".

"Al lugar donde vendian y compraban sus artficulos le 1lamaban TIANTIZTLI
que en nuestra lengua 1lamamos MERCADO para 1o cual tenian hermosas y grandes

plazas y en ellas sefialaban a cada oficio su asiento y lugar, Los pueblos --
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grandes, que 1lamaban cabecera de provincia tenian entre si repartido por ba

rrios las mercaderias que habrian de vender.

En estos mercados se vendia mucha ropa, que en la mayoria de los casos-

era de algoddn. Finalmente se vende en esta plaza cuantas cosas crfa la =«-
tierra'y el agua".

Estos eran, le manera general, 1os mercados de los indigenas a sflo ---

tres aflos después de 1a cafda de 1a gran Tenochtitlan, en el afio de 1524.

Como dato complementario, se puece decir que todos los pueblos del impe

rio mexicano celebraban sus "tianquis" a diario; teniendo un tianguis gene-

ral, los pueblos poco distantes entre si, celebrando sus tianguis escalonada

mente para no interferirse unos con otros.

Asi{ mismo, también tenian los tianguis importancia e influencia politi-

¢a ya que el dia sefialado para éste era considerado como festivo y nadie tra
bajaba.

Entre ellos, los tianguis mds importantes eran: E1 de Texcoco, Tlascala

Cholollan, Tepeyacoc, Huexotzingo y Xochimilco.
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‘II. ETAPA COLONIAL.

’

Con la 1legada de los Espafioles, a la que antes fuera la gran Tenochti-
tlan, el comercio y todas lés‘actividades de esta época evolucionaron rép1dé

y grandemehte; debido a los métodos y conocimientos QUe aportaron-los con-«-

quistadores a los pueblos indigenas.

Empezando por confeccionar tablas, mesas y banquillos para la exhibicion
de sus mercancias y posteriormente con la construccitn de edificios destina-

dos especialmente para los mercados, que facilitaban la exposicion de mercan

cias y brindando a su vez un mejor servicio al consumidor.

Debido a la planificacion urbana impuesta por los conquistadores, y los
cambios existentes tanto en la religién como en la cultura. se fué desarro--
Jlando un fendmeno de crecimiento comercial en las zonas aledafias al centro-
de la Ciudad, dado que ahi estaban localizados los edificios que albergaban-

los poderes civiles, militares y religiosos, provocando con esto gran afluen
cia de personas.

Siendo éste el motivo principal por el cual el centro de la Ciudad se -
convirtié en el lugar donde se encontraban la mayor parte de las casas comer

ciales, se hizo costumbre el acudir a dicho lugar a satisfacer sus necesida-
des de compra.




111. ETAPA CONTEMPORANEA:

En Ta descentralizacidn se encuentra parte de la solucion a los proble-~
mas que en la actividad comercial patentizan las grandes urbes, ya que el--

centro de la Ciudad resulta inoperante para el desarrollo de todas las acti
vidades econdmicas.

De esta manera, mediante el estab1ecimiento de pequefios comercios en --
puntos estratégicos y densamente poblados dentro de la Ciudad, se empezaba-

a satisfacer la creciente demanda que la poblacién exigia. Aunque en un --

principio esta solucidn se catalogd un tanto descabellada, no tuvo que pa--

sar mucho tiempo para encontrar en ella solucidon adecuada a dichos proble--
mas.

Asi pues, proliferaron por primera vez en México las Tiendas de Auto-Ser

vicio, que satisfacieron en un principio s6lo necesidades de alimento.

Fué tal el éxito alcanzado por las Tiendas de Auto-Servicio, en cuanto a

productos alimenticios que urgia pensar en la diversificacidn de productos-

ofrecidos; para que asi, se satisfacieran priacticaiiente todas las necesi--

dades de compra que el plblico demandaba.

Las primeras Tiendas de Auto-Servicio que operaron este cambio fueron: -

stiit !Super Mercados, S.A.); CEMERCA (Central de Mercados, S.A.);

Merca
dos Minimax, S.A.; Super Descuento, 5.A.;

Super Sevillanz, S.A.; y otros-

-

mas.

n
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Las Tiendas DepartamenLuIQ» obcervando el’ exito yla posib1e competens-

cia’ que se empezaba a vis1umbrar en 1as Tiendas de Auto- Servicio, y el arri~

bo a México en 1947 de Sear Rcebuck and Company; Come primera Tienda Depap

tamental que se ubicd lejos del centro de la Ciudad, motivaron que las Tien

das como: ET1 Puerto de L1verpon1, Palacio de Hierro y Paris Londres, se --

desp]azaran tamb1en hacia diferentes zonas urbanas.

Muchos pequefios comercios observando 1a afiusncia de clientes potencia
les hacia las Tiendas de Auto-Servicio y nuevas Tiendas Departamentales de-

cidieron establecerse en Tocales contiguos para apravechar el gran volumen-

de compradores que visitaban todas las Tiendas.

Los duefios de las Tiendas de Auto-Servicin al darse cuenta de este fe-
ndmenc construyeron un pequefio nimero de locales comerciales para arrenda--

miento y al mismo tiempo que generaron mayores uvtilidades, aumentaron la --
variedad de sus articulos.

De todo lo anterior se desprendid la idea de crear un nuevc concepto -

comercial que albergara al mismo tiempo y en un mismo sitio una enorme va--

riedad de comercios especializados, en sus giros mds representativos, y pre

sentarlos mds atractivos ain en 1a presencia de zrandes Almacenes Departa--

mentales tales como: Palacio de Hierro, Puerto de Liverpool, Paris Londres

Sanborn's, todo en medio de un clima prepicio y estimulante.

Asi pues, nacieron en México: "Los Conjuntos Comerciales, conocidos -

cominmente como Plazas Comerciales".
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4. CONJUNTOS COMERCIALES

Es necesario;définir y clasificar 1o que se habrd de entender por Con-
Juntos Comerciales, ya que no existe hasta la fecha una definiéibn exacta -
que separe y determine las diferencias entre: Centro Comercial, Tienda de-
Autd-Servicio, Tiendé'Departamenta] y Plaza Comercial; en virtud de que --
hasta hoy se ha usado en forma indiscriminada el uso de esios conceptos pa-
ra unos y otros, entendténdose como un conjunto de comercios que unidos en-
un lugar ccmin, ofrecen sus servicios y mercancfas al pﬁblico comprador de-

una determinada zona. Para aclarar estos conceptos se procede a dar la si-

guiente clasificacion:

CENTRO COMERCIAL:

Es aquella zona en la que se encuentran localizados una serie de comer
cios, cuyo 3iro comercial puade ser igual » diferente y los cuales son inde
sendientes unos de stros, asi tenemes el Centro de la Ciudad de Méxicc, Cen

tro Comercial Futurama, Centro Comercial Pclanco, etc.

TIENDAS DE AUTO-SERVICIO:

Es aquella que tiene una gran capacidad de almacenamiento y exhibicidn
de sus bienes y/o servicios en su mayoria de primera necesidad, no obstante
poseen una gran varjedad de articulos suntuarios, en la cual el consumidor-
elige libremente los articulos qué desea 1levar. La mayoria de estas Tien-

das son arrendadoras de una serie de locales comerciales establecidos alre-

3€
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decor de las Tiendas de Auto-Servicio, para una serie de giros comerciales-

que aiin pueden existir dentro de 13 tienda.

Entre las Tiendas de Auto-Servicio estan: Aurrera, Gigante, Comerclal

Mexicana, etc.

TIENDAS DEPARTAMENTALES

Es un Almacén que ofrece bienes y servicios de una determinada calidad
que tienen departamentos Similares a las Tiendas de Auto-Servicio, pero cu-

ya diferencia estriva en que no se venden productos alimenticios a excep---

cion de los servicios de Restaurant. Como ejemplo se tiene: E1 Puerto de-

Liverpool, Palacio de Hierro, Sears, Par{s Londres.

PLAZA COMERCIAL:

Se entiende como un conjunto de comercios agrupados, en una misma cons

truccibn, y Yajo la misma razén social, rsunidos con uns misms finalidad.

Como se observard posteriormente Flarzas Comerciales como: Satdlite, -
Perisur, Relox, etc., serén el motivo de estudio bajo el concepto de Conjun
tos Comerciales, por considerar que este es el términc dptimo, pues mercado

1¢gicement.e Flaza es 12 zonz en 1a cual se establece un negocio.
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4.1 DEFINICIUN DE COHJUNYO COMERCIAL.

. 3 s . . ”
Conjunto Comercial: Es una asociacidn de giros comerciales que se ‘ey,

ner pava un fia comdn, y gue siende coordinados pow una s3la Administracifn

act@ian independientemente unos de otros, en una misma construccion y bajo -
la misma razon social.

Analizando la definicion anterior se observard que:

Es una asociacion de giros comerciales. Es decir, es un conjunto de -

comercios que son complementarios ¢ sustitutos unos de otros, tales como:

zapaterias, boutiques, joyerias, estéticas, etc.

Que se reunen para un fin comin. Todo negocio al establecerse tiene

como objetivo el ser rentable, no obstante al formar parte de un Conjunto -

Comercial surge una meta comin que es el lograr un reconccimiento de grupo.

Siendo coordinados por una suia Administracidn actlan independientes -

unos de otros. Existe una Administracion prepia del Conjunto Comercial la-

cual se encarge de realizar la publicidad de éste. y mantener aprepiadas y-
organizadas las 4rees libres, akora bion su 2ctuacidn es indenendiente oxis

tiendo entre elles wna libre compecencia.

En una misma conslruccion y bajo 12 misma razdn social. Las negocios-

<e encuentran siampre comunicados unos con otros por medio de nasilles, es-
caleras y areas libres, y en conjunto se conocen bajo una misma razon so---

cial, como ejemplo tenemos: Plaza Satélite, Perisur, Universidad, etc.




4.2 CLASIFICACION DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

Dado que dentro ce 1a zona metropolitana se encuentran ubicados una sg

ria de Conjuntos Comerciales J que éstos varian tanto en su tamafio como en
el tipo de bienes y servicios que ofrecen, se procede a elaborar una cla---

sificacién que defina los 1imites entre unos y otros.

Para efectos de esta investigacidn se considera adecuado indicar los -

términos bajo los cuales se elaborard dicha clasificacidn, de manera tal ~-

que permita arrojar de la manera mds objetiva los pardmetros que determina-
ron su existencia.

Se procede a enunciar en primer término, 1as condiciones bajo las ~ --

cuales se han de agrupar este tipo de asociaciones comerciales para conside
rarias comc tales:

a) Que se asocien para un fin comin.

b) Que su coordinacidn este vinculada 2 -una zdministracion independien
te.

¢) Que actden bajo una misma razén social.
d) Que posean servicics comunes bajo el drea que ocupan.

e) Que se encuentren bajo un mismo techo y/o comunicados a través de -
pasillos y area libres.

Una vez especificado en el parrafo anterior las caracteristicas que --

deben guardar 1los Conjuntos Cemerciales, se procede a determinar el crite--
rio para su clasificacion.




En virtud de que nasta la fecha no se ha establecido una clasificacié
que agrupe este tipo de asociaciones, la que a continvacion se enuncia tra-
tarad de ordenarlas de acuerdo a las condiciones mis reales en que éstas =~ =

existen; es decir, que se engloben bajo términos 16gicos y pricticos.

La parte medular de esta clasificacion esta basada en el nimero de lo=-

cales comerciales con que estdan constituidas, y los Grandes Almacenes Depar
tameatalas con que cuantan.

En base a lo anterior se entenderd por:

1. COWJUNTOS COMERCIALES PEQUEROS:

Son aquellas agrupaciones comerciales que poseen un nimero menor de 30
locales comerciales, y aunque existe variedad de bienes y/o servicios ques -

ofrecen, o1 volumen de 1os mismos no permite 2% consumidor realizar un pro-

ceso amplio de seleccidn en su compra; en virtud, de que el nimero de loca

les comerciales tan reducido impide el establecimiento de mds de una tienda

del mismo giro comercial generalmente.

Este tipn de Conjuntos C &5 carecen de tiendas de gran magnitud

como podrian ser: Tiendas de Auto-Servicio, de especialidades, y Almacenes

Departamentales.

Otra caracteristica de estas agrupaciones se observa en cuanto a las -
areas libres, ya que generalmente se carece de ellas y, los estacionamien-

tos estan limitados en relacidon 21 nlwere de Iocales.
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Fiﬁélmente'se cbserva en estos Conjuntos Comerciales la existencia de -
lugares recreativas, originando con ello que la mayoria de la gente acuda a-

dichos sitios no sclo cor la idea de comprar.

2. CONJUNTOS COMERCIALES MEDIANOS.

Son aquellas agrupéciones comerciales que poseen entre 31 y 70 locales-
comerciales. En virtud de esto el consumidor tiene la posibilicad de reali-
zar un proceso de seleccion de compra mayor que en los Conjuntos Comerciales

Pequefios, ya que aqui se ofrecen una mayor gama de productns y servicios,

Tawmbiér se cbserva que existen dos o mds establecimientos de un mismo -

giro comercialy pero al mismc tiempo, se carece de Almacenes Departamenta--

les, aunque algunos de ellos poseen Tiendas de Auto-Servicio.

Las areas libres y de descanso aparecen invariablemente en todos ellos,
1a denominacidon de razdn social cobra cierta importancia en virtud de que se

observa al Conjunto como una unidad comercial y la imagen que este presenta-

es identificable gracias a dicha razén.

Este tipo de Coniuntos tiende a satisfacer necesidades bien delimitadas

nor 1

(<)

Zona de m2reado que atacan, es decir, la ubicacidn del Conjunto resul

ta estratégica para 13 capracidn de un segmento de mercado.

Se empieza a observar la aparicidn de lugares de esparcimiento que aun-

que en un numero reducido, resultan suficientes para la magnitud del Conjun-
to Comercial.
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La capacidad del estacionamiento crece en forma geométrica en:relacifn

al nimero de locales comerciales que posee, generalmente es gratuito.

3. CONJUNTOS COMERCIALBS GRANDES:

Son aquellas agrupacidnes comerciales que poseen mds de 71 locales co-
merciales. Aparece ya la existenciavde las- grandes Tiendas Debartamenta1es
que se presentan como los ejes bajo los cuales girard la vida de estos Con-
juntos Comerciales, dado que en &stos se desarrolla, debido a su magnitud,-

el mayor volumen de operaciones comerciales, atrayendo a un gran nimero de-
consumidores.

La cantidad de tiendas de un mismo giro comercial amplian el poder de-
seleccidn para el consumidor, en virtud, de que la variedad de productos y-

servicios ofertados es muy grande por la diversidad de estatlecimiertcs de-
dicados al mismo giro.

Las grandes Tiendas Departamentales aun cuando ofrecen productos y/o -
servicios similares no alcanzan a cubrir toda la variedad existente en el--
mercado, por 1o que los ccmercios establesidos er Jos alrededores del Con--
junto pueden complementar dicha variedad, ya que sélo van a ofrecer una 1§-
nea especifica de productos, y no como en los grandes Almacenes donde se --
abarcan la mayoria, sirviendo &sto como la razdn principal donde radicard -
la justificacidn de l1a existencia de estos comercios, los cuales aprovechan

la fuerza mercadoldgica desplegada por estas Tiendas Departamentales.

Uno de los puntos dlgidos que pueden odservarse dentro de los Conjuntos

§
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ComerCiales_de esta:magnitud, se presenta en la existencia de centros de re
creaciéﬁ Yy esparcimientd (y que pueden estar representados por Restaurantsy,
cafeterias, bares, cines, juegos infantiles, maquinas tragamonedas, etc) ««
que da un nuevo enfoque al desarrollo de las actividades comerciales, es -
decir, el ambiente bajo el cual el consumidor realizard sus compras le serid

gercralmente atractiVo 1o que hasta antes le resultaba mondtono.

La construccidon arquitectdnica de estos Conjuntos Comerciales al mismo
tiempo que permite albergar dentro de si, una gran drea para sstablecimien-
tos comerciales, también permite la construccién de grandes dreas libres, -

con el objeto de proporcionar al consumidor espacios de descanso y circula-
~ion dentro de este Conjunto.

La capacidad de estacionamiento aumenta considerablemente, en relacifn

a los Conjuntos Comerciales Medianos y Pequefios, y al nimero de locales que
lo constituyen.

Dentro de 1a clasification antes expuesta, se considerd como motivo --
del presente estudio, 1os Conjuntos Comerciales Grandes, en virtud, de 1a -
importan

icia que revisten en la Sociedad actual, y por 1a magnitud del volu-

men de operaciones que ahi se realizan, y la trascendencia social que ellos
poseen.
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4.3 TMPORTANCIA DE Los"c':bmmo's COMERCIALES EN LAS SOCTEDADES FUTURAS

La ciudad de México considerada actualmente como una de las mis gran--
des del mundo; y que se caracteriza por ser una de las mas densamente po-~
bladas; es el mayor centre consumidor de la Repilblica, en virtud del cen--

tralismo econdmico, en general en que &sta se desenvuelve; siendo cada vez

mas dificil satisfacer el volumen de productos y servicios que ésta demanda
ya que exfsten zonas bien delimitadas déﬁde se sientan grandes grupos huma-
nos que motivan la aparicion de fendmenos sociales producidos entre otros -
factores por la actividad comercial que aqui se desarrolla, per la agrupa--

cibén de Tos lugares que han de servir para esas actividades, concentrados -

en una area pequefia y muy céntrica que dificultan cada dja m3s su acceso.

Al través del desarrollo de estas sociedades surge la necesidad nme--
diata de buscar la solucion a todos los problemas que las grandes urbes ---
cuestionan y presentan, quiza donde estas preguntas encuentren eco y se vis

lumbra una posible base para dar el cause de la solucidn a estas interrogan

tes se encuentre =n la descentralizacion.

La descentralizacidn, palabra tan oida en nuestros dias, hz cido y ---
estd siendo, utilizada en tedo

[+
w
an
c
-
cr
C

$ y sectores como 1a solucidn ir-
mediata a los problemas que las sociedades presentan, expresamente en la --

Ciudad ¢e México, donde se empieza a ver que existe ya una descentraliza---
cion administrativa por parte del Estado, de la Iniciativa Privada, de fir-
mas comerciales y todas aquellas que para el desarrollo de sus funciones, -

agrupan a grandes volimenes de gentes, que hasta la década pasada se concen

traban en una sola zona de la metrdpoli; E) Centro de la Ciudad.

44



Las actividades comerciales no han sido 1a excepcidn y también han re
currido a la descentralizacion como instruménto para satisfacer el nuevo ti

po de demanda que exige su mercado al experimentar éste su cambio.

En la actuaiidad y mirando hacia el futuro, las actividades del comer-
cio estardn en razén directa a la facilidad de comunicacién y medios de ---
transporte, ya que las zonas que tienen mayor acceso de comunicacion son --

las mds favorecidas, porque atraen a muchos mercados con gran variedad de--
articulos.

Al crecer aceleradamente 1a magnitud de la metrdpoii, tienen que sal--
varse grandes distancias para el desarrolio de las actividades que traen in
variablemente consigo una pérdida considerable de tiempo y dinero, con la -

consabida molestia que representa el transporte. Mirando hacia estos pro--

blemas se debieron de crear comercios en zonas estratégicamente escogidas,-
en relacidn a las concentraciones. Al ser mds de uno é1 comercio que se es
tablecia en una zona, se crea de manera, por demis accidental, Centros Co--
merciales que darian origen mads tarde a los Conjuntos Comerciales, disefla--
dos y planificados para satisfacer todo tipo de necesidades en cuanto a pro

ductos y servicios, que urgia fueran satisfechas, siendo al mismo tiempo --

atractives para inversionistas que se anteponian al futuro.

Estos Conjuntos Comerciales significan un innovador concepto en cuanto
que modifican de manera radical lo que hasta ahora se entendia por actividad
independiente comercial, ya que ahora un conjunto de comercios agrupados --

bajo un mismo techo y una misma razén comércial desarrollan sus actividades
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‘tendientes a satisfacer la gran mayoria de las necesidades de sus consumido

res bajo un clima agradable, al mismo tiempo que le resulte cémodo realizar
SUs compras.

Hasta la fecha ha resultado tan exitoso el uso de este concepto que pro
liferaran cada dia este tipo.de Conjuntos Coﬁerciales, independientemente -
del tamafio de éstos, y esta es la forma que se presenta como iddénea dentro -

del desarrollo de las Sociedades futuras para el ejercicio de las activida--

des comerciales.
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CAPITULO V,

S. ACTUALIDAD DE LOS COMJUNTOS COMERCIALES EN LA ZONA METROPOLITANA

5.1 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CONJUNTO COMERCIAL PLAZA UNIVER
SIDAD

5.2 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CONJUNTO COMERCIAL PLAZA SATELL
TE.

5.3 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CONJUNTO COMERCIAL PERISUR.




CAPITULO ¥

5. ACTUALIDAD DE LOS CONJUNTCS COMERCIALES EN LA ZONA METROPOLITANA

Plaza Universidad, Plaza Satélite y de reciente :reaciéh Perisur son -
los tres grandes Conjuntos Comerciales constituidos hasta la fecha en la --

zona metropelitana, (en relacion con la clasificacién expuesta en el capitu
lo anterior).

Aunque estos Conjurtos podrian catulogarse como similares, guardan ca-
racteristicas propias y diferenciadoras entre si, las cuales se ven refle--
jadas principalmente en su disefio arquitectdnico, entenaidndose por éste el
conjunto de caracteristicas internas y externas que los comerciantes ponen-
2] servicio de sus clientes, para brindaries un awbiente aaradable, al mis-

mo tiempo que la conjuncion del fondo y 1a forma resulten un factor atracti

vo pare la -ompra de bienes y servicios.

5.1 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CONJUNTO COMERCIAL PLAZA UNIVERSIDAD

Tiene un disefio grquitecténico de conformacidon a través de bloqu
tilineos simétricos, dentro de un contexto general de discfio modernista, de
}inea escuadra con una decoracion compuesta er. el techo por un estilo risti
co de parquet de pino y pisos de cemento mezclado con granito de marmol en-
cuadrangulos de tres por tres metros cuadrados, separadas por una tableta -

de madera especialmente tratada para evitar &) agrandamiento del material -

por la expansion propia del cemento.
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La decoracion de los pasillos estd realizada con isTas verdes mismas -

en las aue converjen, salidas de distintas tiendas.

La iluminacion de este Conjunto Comercial es natural, debido a la exis

tencia de solares mismos que en algunas casos se prolongan hasta el estacio
namiento subterréneo.

Cuenta con dos estacionamientos: uno subterrdneo y uno en la planta -

superior. E! astacionamiento subterrdneo tiene una capacidad para 85C autg
moviles y posee un sistema de extraccidn de yases toxicus, el estacionamien

to superior tiene una capacidad para 500 automéviles.

Para casos de zmergencia, tiene una sub-estacidn eléctrica propia, con

un tablero general donde se encuentra a la vista los controles eléctricos -

de cada local. Cuenta con un sistema hidroneumdtico de bombas para vontro-

lar.la presiaon de! agua para usos del Conjunto Comercial.
E1 Conjunto Comercial tiene construidos 79 locales e instaiazdes a 60 -

comercios aproximadamente ya jue un mismo comerciante puede ocupar mas de -
un local.

Existen dos Tiendas Departamentales, Sears y Sanborn's, situadas en --
los extremos del area comercial, mismas que son 1lamadas tiendas ejes, ya -

que entre ellas circulan los consumidores.

Existen diversos giros como son: fotografia, deportes, dpticas, agen--
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cias-de viaje, zapaterfas, bancos, joyerias, librerfas, jugueterfas, res---
tavrantes, etc.

5.2 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CuMJUNTO COMERCIAL PLAZA SATELITE.

Es un proyecto de conformacion arquitectdnica modernista que combina -
la 1inea recta con la curva, integrindose a través de domos en las plazole-

tas. Las areas de circulacidn externa que dan al estacionamiento tienen el

piso de cemento con grano de mdrmol, La decoracidon de este disefio es hete-

rogéheo, porque unas plazoletas tienen fuentes de disefio modernista y otras

estan decoradas con carretas antiguas y flores y otras mads con cubos de ---

acrilico de diversas dimensiones.

Los pises son de parquet de marmol, las areas de trdfico, tienen plafo

nes de acrilico luminoso, los domos son de diaplex y de naturaleza acrf{lica
o de bastidor de hierro.

A base de cambios de altura, de intensidad de luz y color de piso tra-

tan de crearse, por estos medios, ambientes distintos en cada una de las --

dreas de circul

E1 Conjunto Comercial tiene para controlar la temperatura ambiental un

sistema de aire lavado, es decir, un ventilador con una cortina de agua, --

que produce un aire fresco y himedo.

Para casos de emergencia, cuenta con una sub-estacién eléctrica propia
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con un tabiero. general de'mediadores eléctricos, de cada uno de los locales,

.que facilita 1a operacidon de supervisidn de los mismos.

Cuenta con tres estacionamientos: El1 estacionamiento subterrineo tie--

ne una superficie de 23,805 metros cuadrados, con ura capacidad para 578 ---

automoviles aproximadamente. E1 estacionamiento ubicado a nivel del mezza--

nine, tien=2 una superficie de 8,927.25 metros cuadrados y cuenta con una ---

capacidad aproximada para 149 automéviles. E1 estacionamiento al descubier-

to mide 104,728 metros cuadrados, con una capacidad para 3,273 automdviles.

E1 Conjunto Comercial cuenta con 140 locales comerciales y 4 Tiendas --

Departamenicies, Sears, Puerto de Liverpool, Paris Londres y Sanborn's,

Cuenta con medianos y pequefios giros comerciales como son: boutiques,-
joyerias, bazares, bancos, agencias de viaje, fotografias, mueblerias, tien-
das de discos, cafads, restaurantes, librer{as, zapaterfas, dpticas, casas de

artesanias, cinemas, juegos infantiles, miquinas traga monedas, bares, etc.
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5.3 CARACTERISTICAS GENERALES DEL CONJUNTO COMERCIAL PERTSUR.

Se levanta en una extension territorial de 200 000 metros cuadrados; ~«
és hasta el momento el complejo mds moderno de Latinoamérica y rebasa en 34%

el nicleo de tiendas existentes en Plaza Satélite.

Esta constituido por un conjunto .de caracteristicas arquitectdnicas mo-
dernas, combinadas a su vez con detulles conservadores que armonizan con una

serie de trazos y curvas, que hacen que la decoracion de la misma adquiera -

un toque ortodoxo. Los cambios de altura son bruscos pero armonicos en cuan

to a la distribucién de la Plaza (Conjunto Comercial), 1o que provoca la - -

creacion de ambientes distintos a cada nivel de la misma.

La iluminacion de este Conjunto Comercial es a base de domos, plafones-
y solares que permiten que éste sea natural, dichos plafones son de acrilico

luminoso y los domos de combinacion de diaplex y acrilico con estructura de-
hierro.

Se cuenta con un sistema completo de "wach air" para producir un aire -

fresco y himedo. Se cuenta también con una planta eléctrica propia que fun-

ciona en caso de emergencia con una serie de subestaciones para cada local.

£1 Conjunto Comercial tiene construidos 170 locales comerciales ocupa--

dos en su totalidad, que incluye la existencia de 5 grandes Tiendas Departa
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mentales. - (Puerto de Liverpool}*PalaCio‘de‘Hierro, Paris Londres, Sears, =
y Sanborn's), 8 Bancos y una amplia gama de giros comerciales como son: ==
boutiques, zapaterfas, agencias de viaje, fptografias, mueblerias, Gpti---

cas, tiendas de regalos, maquinas traga monedas, etc.

Los estacionamientos estdn divididos en tres dreas con una capacidad-
total para 5060 automdviles, que se encuentran distribuidos a nivel meza~--

nine alrededor de todo el Conjunto y una construccidn adyacente con 4 nive
les.

53




CAPITULO VI.

6. LOS COMERCIANTES DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

6.1 FORMA DE PROPIEDAD
6.2 GIROS COMERCIALES ACEPTADOS
6.3 MAGNITUD DE LOS NEGOCTOS

6.4 VENTAJAS

"3




CAPITULO VI
6. LOS COMERCIANTES DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

Con el objeto de compiementar los diversos matices que contempla esta-
.1nvestigac16n. fué necesario realizar una semblanza en los comerciantes de-
los Conjunto§ Comer#iales que generen nuevos elementos de jhicio y que sir-
van para emitir conceptos distintos a los que pudieran manifestarse por los
consumidores, por ende, se 1levaron a cabo una serie de entrevistas total--
mente abiertas con un contingente de comerciantes de los diversos Conjuntos

Comerciales estudiados, a través de los cuales externaron diversos puntos -

de vista, coincidentes en unos y aunque divergentes en otros, pero que gra

cias a los cuales se rige la actuacion de los comerciantes, tanto como las-
motivaciones, el atractivo econdmico, asi como 1os preblemas a los cuales -

habr&n de enfrentarse al establecerse en un Conjunto Comercial.
Ahora se ofrece un resumen de esas entrevistas:

6.1 FORMA DE PROPIEDAD.

E1 estahlecimien

to de 105 cumerciantes en un Conjunto Comercial de esta

indole, puede realizarse a través de dos formas:

a) Condominio.

b) Arrendamiento.

a) Condominioc.- Es la forma original en que funcionaron 1os Conjuntos-

Comerciales en sus inicios- esto es, la construccidon es financiada a traves
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de-un fidgigomiso operado poh un Banco, ‘el cual ofrece 1a tebehcia en’ pro--."
piedad a largo plazo a una persona ya sea fisica o moral, mediante 1a en--

trega de un anticipo a manera de enganche y un periodo de tiempo para sal-.
dar la deuda contraftda.

b) Arrendamiento.- Una vez que se ha obtenido 1a tenencia en Condomi-

nie de uno o varios locales comerciales, o bien cuando el Conjunte Comer--«
cial esta operado por una Administracidn independiente que posea la totali-
dad o una parte de los locales, puede arrendarlios a una persona ya sea fisi

ca o moral mediante la expedicion de un contrato temporal o permanente, que

otorga el uso condicionado de uno o mas locales.

6.2 GIROS DE COMERCIOS ACEPTADOS.

Aunque no existen disposiciones internas que delimiten una gama especf
fica de comercios que puedan operar dentro de los Conjuntos Comerciales, a§
necesario mencionar que l1as personas solicitantes de un local comercial, de
ben de manifestar el giro al cual habrdn de dedicarse, el cual serd remiti-

do al Consejo de Administracidn del Conjunto, el que decidird si es acepta-
~
do o rechazado.

Entre los giros mas comunmente establecidos se encuentran:

- Tiendas Departamentales
- Restaurants

- Joyerias
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Boutiques
-Para Dama, Caballero y Bebé
- Dulcerias

- Regalos

- Cines

- Bares

- Discos

- Discoteques
- Plateria

- Musicales

- Jugueterias
- Diversiones
- Deportes

- Papelerias
- Muebles

- Etc.

Existen giros dentro de los Conjuntos Comerciales que generaimente no -
son aceptados, por considerar que pueden ser nocivos en virtud de que pueden
ocacionar dafios materiales, efectos negativos en 1os consumidores que los --
frecuentan, que ponen en peligro la sequridad de posibles usuarios, tal es -
el caso de: productos alimenticios para llevar a casa, el de aquella que pa-

ra su uso requieran materiales explosivos o inflamables, asi como olores fe-
tidos y desagradables.
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6.3 MAGNITUD DE LOS NEGOCIOS

Para efectos de este estudio, ha sido dividida la magnitud de Jos negg
cios en:

a) Chicos

b) Medianos

c) Grandes

a) Chicos.- Son aquellos negocios cuya extension dentro del Conjunto Co
mercial abarca s6lo un local, generalmente son de un sélo giro y pequefio, --

que no tienen sucursales fuera del Conjunto dedicados principalmente a Jugue
terfas, Diversidn, Ropa para Bebé, etc.

b) Medianos.- Son aquellos que ocupan dos 0 mas locales comerciales, -

dedicados a giros mas completos en cuanto a productos ofrecidos, generalmen-

te tienen sucursales fuera del Conjunto, y su atencidn es mas personalizada.

c) Grandes.- Estan representados exclusivamente por las Tiendas Depar-

tamentales, y son las que reciben la mayor afluencia de gente, sirven de gan

cho para los pequefios y medianos comercios. Ocupan &1 mayor volumen de la -

superficie del Conjunto, y a través rle ellos gira la vida comercial de di-

chos Conjuntos.

Las Tiendas Departamentales que generalmente se establecen dentro de
estos Conjuntos son:

Puerto de Liverpool
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Sears
Par{s Londres
Palacio de Hierro

Sanborn's

6.4 VENTAJAS

La publicidad en conjunto resulta benéfica para el conglomerado que se
asocia, en virtud, de que &sta se desplega sin diferenciacion alguna a to--
dos y cada uno de los comercios ahi establecidos, no obstante queda vigen-

te la posibilidad de emprender publicidad de manera particular a cada nego-
cio,

Gracias a esta publicidad en conjunto, 1a afluencia de gente aumentard
considerablemente, 1o cual se verd reflejado en los volimenes de venta de -
cada negociacidn, ya que por el disefio arquitecténico del Conjunto el trin-
sito de la gente dentro del mismo obiiga a pasar entre la wayoria de los -
locales al través de los pasillos de acceso al Conjunto Comercial.

Es innegable que el principal motivc de visita a ios Conjuntos Comer--
ciales es debido a dos cuestiones primordialmente, una de ellas se debe a -

la variedad de productos y servicios, y la otra a la existencia de las -~ -

Tiendas Departamentales. De hecho, los pequefios y medianos comercios se -

ven altamente beneficiados al encontrarse en una zona inmediata a las Tien-

das Departamentales, fendmeno gque se repite entre los Grandes Almacenes.

La variedad de productos y servicios se manifiesta ahora como uno de -

los principales motivos del é€xito de los Conjuntos Comerciales, en virtud-

de que una amplia gama de artfculos y productos pueden ser encontrados bajo
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un mismo techo Y un clima agradable al consumidor, sin 1mportar de manera. ~
relevante las condic1ones que guarda el medio ambiente asi como la comod{ -
dad que ofrece a través de todos ]os servicios de que se dispone como son:

el estacionamiento, la vigilancia, y los centros de diversidn con gu
ta.

& cuen~

De hecho, el que los Conjuntos Comerciales abran sus puertas los Domin

gos, tiene una doble finalidgd: el ofrecer a los consumidores la facilidad

de efectuar sus compras durante ese dia, aprovechando al mismo tiempo el mo
tivo de compra como distraccidn, 1o cual repercutira, por otro lado, en el-
volumen de ventas por parte de los comerciantes, el cual se presenta como -

otro factor atrayente para el establecimiento de ellos en estos lugares

Asi como los dias pico que se manifiestan en los Domingos, al dia si--
guiente, al cerrar sus puertas los Grandes Almacenes, los pequefios y media-
nos comercios, ven declinadas en un gran porcentaje sus ventas, lo cual ma-
nifiesta 1a importancia que guarda para ellos el estabiecerse dentro de un-

Conjunto Comercial que posean Almacenes Departamentq]es.
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CAPITULO VII

PRACTICA DE CAMPO

7. ENGCUESTA Y RECOPILACION DE -DATOS

Para confirmar las hipOtesis formuladas se requiere contar con una sa-
rie de datos a través de cuyo estudio se puede 1legar a operaciones 10gicas
que permitan adecuar el conocimiento de los hechos. Asi pues, una vez pla-

neada la investigacidn es necesario proceder a hacer acopio de datos que --

confirmen o rechacen las hipotesis formuladas.

En la gran mayoria de las investigaciones en donde se emplea instrumen
tal estadistico no es posible, por razones de tiempo y recursos, llevarlas-
a cabo de manera exhaustiva en todos los individuos o elementos que compo--
nen un conjunto; por tal motivo debe seleccionarse apropiadamente una par-
te del conjunto y con base en el andlisis de los elementos seleccionados,-

inferir o inducir los valores correspondientes a toda poblacidn o Universo.

Ahora bien, habrd de especificarse que se entiende por Poblacion o Uni
verso, en estadistica ambos términos se refieren a la totalidad real o hipo

tetica de mediciones u observaciones de que se trate en una situacion dada.

Debido a que en la mayorfa de las investigaciones es imposible 1levar-
las a cabo en toda 1a Poblacidn o Universo, debido al tiempo y recursos con
que se cuenta, es necesario determinar una muestra que sea representativa--

de la poblacion y que arroge 1a informacidn requerida para la comprobacidn-
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o.desprobacidn de hipdtesis.

Una muestra esta constituida por una parte de elementos o unidades que
componen la Poblacidn.

7.1 DETERMINACION DE LA MUESTRA A CONSUMIDORES DE LOS CONJUNTOS COMER-
CIALES.

Es comiin, tanto en los problemas cotidianos como en la investigacidn -

cientifica, el empleo de muestras para inferir alguna o algunas de las pro-

pledades de Ta Poblacidn de donde se obtienen. Es factible obtener conclu-

siones sobre un conjunto sin que, necesariamente, se estudien exhaustiva---

mente a todos Tos elementos que 1o componen,

Especificamente para esta investigacion, para determinar el nimero de-

encuestas que tenian que realizarse, se partig de la zona de influencia di-

recta de Tos Conjuntos Comerciales.

Se determind 21 nimero de habitantes que existen en las delegacioneg o

municipios que forman la zona de influencia directa, que en este estudio es

ta formado por dos delegaciones y un municipio, siendo:

CONJUNTO COMERCIAL DELEGACION 0 MUNICIPIO TOTAL DE "ABITAN
TES.

PLAZA UNIVERSIDAD BENITO JUAREZ 600,491

PERISUR COYOACAN 572,332

PLAZA SAT LITE NAUCALPAN DE JUAREZ E.M, 1,183,926
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Se aplicé 1a siquiente formula que sirve para determinar la muestrs -
para poblaciones finitas.

=3

1
N
: ~N
[
(3=
—
]

]
b
[Te]
[ g
=z

2N + 22 (p) (q)

En donde:

Tamafio de 1a muestra (niimero de encuestas a apli-
car).

El drea bajo la curva normal que determina 21 fn-
dice de confiabilidad.

p = Probabilidad a favor de que ocurra el evento.

q = Probabilidad en contra 4e que ocurra el evento.

Tamafi, de ta poblacion de investigacion.
E = MHargen de error.
El proceso en nimeros es el siguiente:

Z = 1.96 equivalente al 95% de confiabilidad.
p= 0.5

q= 0.5
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N = 2,356,749 Habitantes

E = 0.05 equivalente al 5%

Haciendo la sustitucion en la formula esta queda de la siguiente manc-
ra:

(1.96)2 (0.5) (0.5) 2,356,749

n T s e s e Y T e D D S G0 G P A T N W D S G P P G e
(0.05)% 2,356,742 + (1.96)% (0.5) (0.5)
2,263,421.7
n e ) - -
5,892.8725 +  .9604
2,263,421.7
n R eeecaecccvoew
5,892 .8329
n = 334 entrevistas

Una vez determinado el nimero de encuestas a realizar a Tos consumido-
res de los Conjuntos Comerciales era necesario conocer el nimero de encues-
tas que se tendria que aplicar a cada una de las zonas de influencia direc-
ta, por tal motivo, se dividid el nimero de encuestas entre el total de ha-
bitantes para obtener una constante que multiplicada por la Poblacidn total
de cada una de las zonas, resultara el nimero de encuestas que en nimeros -
redondos se tendria que realizar en cada una de las zonas de influencia di-

recta de los Conjuntos Comerciales, siendo estas:
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CONJUNTO COMERCIAL
PLAZA UNIVERSIDAD
PERISUR

PLAZA SATELITE

TOTAL:

NOTA:

EN DONDE LOS RESULTADOS SE ALEJARAN DEL INTERVALO 50 4

TOTAL DE HABITANTES

600,491

572,332

1,183,926

2,366,749

CONSTANTE

.000163

.000163

.000163

NO. DE ENCUESTAS

98

93

193

384

SI TOMAMOS 100 MUESTRAS DE CADA 384 PERSONAS HABRA COMO 5~

T 5%

ES DECIR, EL RESULTADO VERDADERO SE ENCONTRARA EN EL INTER
VALO 45 - 55%.
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7.2 ‘PRUEBA’ PILOTO
Todo cuestionario debe probarse, en algunas ocasiones, Vas pruebas ra-

tifican su presicidn en otras, se necesitan varias pruebas para lograr obtg
ner la informacidn requerida.

Lo anterior tiene por objeto evitar errores tales como:

a)

Si 1a redaccion de las preguntas es comprensible para el entrevista
do.

b) Si el orden de las preguntas sigue una secuencia logica.

c) Si con el cuestionario se obtiene la informacion deseada.

d) Si presenta alguna dificultad para el conteo o tabulacion de las -~

respuestas.

la prueba preliminar debe aplicarse aproximadamente a un 10% del total

de los participantes en el estudio real. Si el formulario es relativamente

sencillo, tal vez la prueba preliminar se aplique sdlo a unas diez o veinti

cinco personas. No obstante, el investigador necesita comprobar la eficien
cia del cuestionario antes de aplicarlo.

En base a lo anterior se procedid a realizar las pruebas necesarias pa

ra llegar a determinar el cuestionario definitive. En el transcurso de ---

estas se presentd la necesidad de pedir autorfzacign a las autoridades co--

rrespondientes, en virtud de que los Conjuntos Ccierciales son propiedad --
privada.

No obstante, que la Gerencia de Publicidad de uno de los Conjuntos Co-
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mercia]es;gsfﬁdiados se,infgfeséfen‘1a investigacidn, la autorizacién fus -

negada en los niveles jerdrquicos mis altos debido a las politicas que los-
rigen.

Sin embargo la investigacion fué realizada discretamente, realizandose

las siguientes carrecciones durante las pruebas piloto.

1. E1 lenquaje se modificd, de manera que resultara mas claro y senci-
110 al entrevistada.

2. Se eliminaron algunas preguntas, creandose otras de mayor importan-

cia, o bien para afirmar preguntas anteriores.
3. Se evitd el dar al entrevistado posibles respuestas.

4. Se modificd el orden de las preguntas.

7.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESUITADOS.

Una vez efectuada la investigacidn de campo a los consumidores de los-

procesamiento de datos a través de 1a Computadora, obteniéndose resultados-
por cada Conjunto y uno en global.

A continuacidn se presenta el andlisis e interpretacidon del cuestiona-

rio aplicado, el cual se dividié en dos partes; 1la primera parte tiene por

cbjeto conocer los datos generales del consumidor y la segunda su opinion -
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acerca del, Conjunto Comercial.
7.3.1 DATOS GENERALES

Mediante la determinacion de los datqs generales se pretendio conocer-

el perfil del consumidor que frecuenta 1os Conjuntos Comerciales, para tal-
efecto, estos datos comprenden:

a) Sexo

b) Estado Civil
c) Edad

d) Ocupacion

e) Colonia

E1 manejo y combinacion de estos datos determinaron de manera represen

tativa, lo que semeja ser el perfil del consumidor real y potencial de los-
Conjuntos Comerciales.

A continuacidn se presentan las tablas que contienen cada uno de los -

elementos que conforman los datos generales.
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

S E X O

MASCULINO

39%

50%

482

47%

SEXO0

FEMENINO

61%

50%

52%

53%

TOTAL

1002

1002

1007

100%




CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

‘ESTADO

CIVIL

ESTADO CIVIL

SOLTEROS

56%

292

42

392

CASADOS

442

1%

58%

612

TOTAL

100%

100%

1002

1002
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OCUPACION

CONJUNTO COMERCIAL

OCUPACION
ESTUDIANTE  EMPLEADO  AMA DE CASA
P'LAZA UNIVERSIDAD 22Z 202 192
PLAZA SATELITE 122 242 192
PERISUR 202 222 257
GLOBAL 16% 232 20%

PROFESIONISTA

332

35%

282

33%

INDEPENDIENTE

67

10%

52

82

TOTAL

1002

1002

100%

100%
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

COLON

DENTRO DE LA ZONA

73%

742

65%

7%

1A

COLONIA
FUERA DE LA ZONA

27%

26%

35%

29%

TOTAL

100%

1002

100%

100%
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

DE 15 a 28 AROS

452

342

552

422

E D A D

INTERVALOS DE EDAD

DE 29 a 42 AROS

412

48%

28%

412

DE

43 a 56 AflOS

82

152

162

132

DE 57 a 70 AROS

by 4

22

17

3z

DE 71 y MAS

12

12

1z

TOTAL

1002

1002

1002

1002
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PROMEDIO DE EDADES

CONJUNTO COMERCIAL EDAD PROMEDIC

PLAZA UNIVERSIDAD 32" AROS
PLAZA SATELITE 34 AROS
PERISUR 31 ARog
GLOBAL 32 AROs




Considerando. 1as tablas ‘anteriores, es necesario analizar de manera’ -
global las caracterfsticas existentes entre los consumidores que frecuentan

Tos Conjuntos Comerciales sujetos a esta investigacidn.

A través de este estudio se observd que 1as personas del sexo femenino
acuden con mayor asiduidad a estos Conjuntos, quizds porque socialmente es-

la mujer quien realiza las compras propias de un hogar, tales como: vesti-

do, alimentacion, decoracion, regalos, etc., o bien, por la cercania de 1las
Tiendas de Auto-Servicio.

En términcs generales se puede afirmar que las personas que asisten a-

los Conjuntos Comerciales son casadas, aunque la proporcidn no es muy gran-

de en relacion con las personas solteras, en realidad el Estado Civil no -

es un factor determinante que influya en la actividad comercial de dichos -
Conjuntos.

En cuanto a la ocupacidn que desarvollan las personas encuestadas y que
van a caracterizar al universo de consumidores de los Conjuntos Comerciales
se observaron en orden de importancia a los Profesionistas, quienes ocupa--

ron el mayor porcentaje, de 1o cual se deduce que el nivel sociocultural de

los consumidores tiende a ser elevado. El segundo lugar fué ocupado por --

Tos empleados tanto federales como particulares, aunque en un porcentaje me

nor, relativamente importante al de los profesionistas. E1 resto de las ac

tividades se encuentrad{vididsy en intervalos muy pequeiios entre amas de ca-

sa, estudiantes, y comerciantes independientes, estos i)timos en un porcen-
taje minimo
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Se observd de 1a misma.manera, que la ubicacidn de los Conjuntes
Comerciales influye técitamente en 1a deferminacién de su clientela, en vir

tud de que’ la gran mayoria de los consumidbres; residen dentro de la zona -
donde se encuentra instalado el Conjunto.

Por Ultimo es necesario indicar que en lo que se refiere a la edad da-
los consumidores, resultd ser gente joven, puesto que el porcentaje mayor -
fué entre lTos 15 y 42 afios, siendo la edad promedio de 32 afios. ET1 decora-
do de los Conjuntos Comerciales, el ambiente que prevalece, y el tipo de co

mercios que en ellos se instalan es modernista 1o que provoca la atraccidn-
de 1a gente joven,
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7.3.2 - OPINION DE LOS CONSUMIDORES ACERCA DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

Es innegable el gran auge que han tenido los Conjuntos Comerciales hag

ta.la fecha, esto se debe principalmente a la comunicacidn de los elenentos

mercadoldgicos que se manejan en este ambito. Dentro de estos elementos se

consideran como los mis importantes: La mezcla del Mercado (Producto, Pre-

cio, Plaza y Promocidn), y la Investigacion de Mercados.

PRODUCTO.~

PRECIO.-

PLAZA.-

PROMOCION.-

Es 1a entidad o servicio fisico que se ofrece al compra---
dor.,

Es el valor monetario que se le da a un producto o servi--
cio.

Es 1a zona en la cual se establece un negocio.

Comprende todos los instrumentos de la combinacidn de merca

dotecnia, cuya funcidon principal es la comunicacién persua

siva. Que comprende cuatro elementos: Anuncios, Ventas --

personales, Publicidad y Promocidn de Ventas.

Anuncios: Cualquier forma pagada de presentacion imperso-

nal y prohocién de ideas, bienes o servicios por un patro-
cinador identificado.

Ventas Personales: Exposicidn verbal en forma de conversa

cion con uno o mads compradores en potencia para efectuar -
ventas.,
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INVESTIGACION DE

MERCADOS .-

Publicidad: Estimulacidn impersonal de Ta-demanda: de un-"

producto, servicio o negocio, a base de noticias comeréig
Tes llamativas sobre &1, -- en ur wedic pubiicitario; 0~
de unakpreéentaciﬁn e]ogioéa del mismo, en radio, televi.
sion o cine, no pagada por e} batrocinador.

Promocidn de Ventas: Actividades éomercia]es distintas «
de Tas ventas personales, de los anuncios y de Tla publici
dad, para estimular la eficiencia compradora del consumi-
dor y del distribuidor, como exposiciones, muestras y ex-
hibiciones, demostraciones y diversos esfuerzos esporadi-

cos, no pertenecientes a la rutina ordinaria para intensi
ficar las ventas.

La asociacién Americana de Marketing ha definido la Inves

tigacion de mercados como: “La obtencidn, el registro y-

el andlisis de todos Tos hechos referentes a problemas re
lacionados con la-transferencia y la venta de bienes y --

servicios del fabricante al consumidor.

Sin embargo resulta importante conocer la opinidn que guardan los con-

sumidores acerca de los Conjuntos Comerciales, en virtud, de que son ellos-

quienes marcan la pauta para su desarrollo.

Por tal motivo, la segunda parte de esta fnvestigacién se encaming a -
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obtener dichas operaciones, esto se logré mediante preguntas hechas a los v

consumidores. A continuacidn se presentan los resultados.
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSAL

PLAZA SATELITE

PERISUR

CLOBAL

PREGUNTA NO. 1.

OBJETIVO:

112

8z

62

8z

FRECUENCIA
DIARIAMENTE ~ SEMANALMENTE  QUINCENALMENTE  MENSUALMENTE  1°VEZ O DE VEZ
‘ EN CUANDO.
212 272 92 322
362 242 132 192
242 192 102 412
292 232 182 2

¢CON QUE- FRECUENCIA ACOSTUMBRA VISITAR USTED ESTA PLAZA
COMERCIAL?

CONOCER - CON QUE .REGULARIDAD ASISTE EL CONSUMIDOR A UN-
CONJUNTO COMERCIAL DE MANERA TAL QUE MUESTRE UN CRITE

RI0O BAJO EL CUAL SE REFLEJE EL HABITO DE COMPRA DE DI-
CHOS  CONSUMIDORES .

TOTAL

100X

1002

1002

10017




Los fines de semana son los dias en gue Yos Conjuntos Comerciales reci

ben la mayor afluencia de gente, debido a que, en primer término, los dfas-
de descanso laboral son éstos, aunade a ello, @l hecho de que los principa-
les comercios de la Ciudad cierran sbs puertas durante esos dias, son los -

factores principales que contribuyen para que la gente acuda en grandes vo
1dmenes a Esos Conjuntos Comerciales.

Asi mismo se puede observar, que el porcentaje de consumidores que acu
den de vez en cuando o por primera vez es alto, sin embargo, esto se debe a

que el Conjunto Comercial Perisur es de reciente creacidon, ocasionando la-

visita de los consumidores por primera vez.
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£8

CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

ILE GUSTA VENIR A LAS PLAZAS COMERCIALES AUNGUE NO
NO COMPRE NADA?

VERIFICAﬁ QUE LOS CONJUNTOS COMERCIALES 'ADEMAS DE
SATISFACER NECESIDADES EN BIENES Y SERVICIOS, SA-
TISFACEN LA NECESIDAD DE RECREACION.

LE GUSTA
SI NO
742 26%
61% 392
68% 322
66% 34%

TOTAL

100%

100%

1007

100%




A pesar de los resultados obtenidos en tabla anterior se puede com-..
probar que el consumidor de un Conjunto Comercial ademis de satisfacer sus-

necesidades en bienes y/o servicios, le resulta agradable acudir a estos --

Conjuntos con el objeto de distraerse aunque no compre nada. No obstante -
el hecho de que las personas consideran una visita a los Conjuntos Comercia
les’ como un pases, la mayoria de las veces consumen algo, que para el Con--

junto en general es minimo, pero que, para el negocio en particular repre--
senta su subsistencia.
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OBJETIVO:

>ONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

EENCUENTRA ALGUNA DESVENTAJA AL FRECUENTAR ESTE’ LUPAR?
LCUAL DESVENTAJA? -

COMPROBAR SI EL AMBIENTE QUE PREVALECE EN LOS CONJUN--
TOS - COMERCIALES, ‘ASI COMO LOS SERVICIOS QUE ESTOS ---

OFRECEN LLENAN LOS REQUISITOS QUE EL CLIENTE EXIGE EM
SU PROCESO DE COMPRA.

DESVENTAJA TOTAL
sl NO
322 682 100%
56% Y 100%
36% 64% 100%
$%% 552 100%
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CONJUNTO COMERCIAL

ESTACIONAMIENTO
PLAZA UNIVERSIDAD 20%
PLAZA SATELITE 26%
PERISUR 122
GLOBAL 217

DESVENTAJAS
GENTE SERVICIOS

2Z 1Z
202 2%
112

132 1%

OTROS

92

8%

132

10%

NINGUNO

68%

44%

64%

552

100%

1002

1002

100%




Se puede verificar que el ambijente que prevalece y los servicios que -

ofrecen los Conjuntos Comerciales resuitan apropiados para el consumidor,

sin embargo, los dias en que la gente acude con mayor propofcién » resulta-

insuficiente el estacionamiento, siendo esta 1a principal desventaja que el

consumidor encuentra.
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

PREGUNTA NO. 4

OBJETIVO:

$ACOSTUMBRA VISITAR FRECUENTEMENTE ALGUN ESTABLE--

CIMIENTO EN"ESPECIAL DENTRO DE-ESTE LUGAR?

SCUAL?

COMPROBAR SI EFECTIVAMENTE LAS TIENDAS DEPARTAMEN
TALES SON EL EJE ALREDEDOR DEL CUAL GIRA GRAN PAR
TE DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL DE ESTOS CONJUNTOS.

FRECUENTA
Sl NO
53% 472
74% 26%
73% 27X
68% 32%

TOTAL

1002

100%

100%

1002
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

TIENDAS DEPARTAMENTALES

322

652

662

56%

CUAL ESTABLECIMIENTO
OTROS COMERCIOS CINES

4% 3
6% 3%
7%

9% 3%

NINGUNO

47%

267

272

322

TOTAL

1602

100z

100%

1002




por tal motivo, representan el centro de 1a actividad comercial de los mis-

mos.
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PLAZA UNIVERSIDAD

VENTAJAS

ESTACIONAMIENTO -
UBICACION 5%
VARIEDAD DE LUGARES Y ARTIC, 62%
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 1%
PRECIOS -
DISTRACCION 2%
OTROS 27
VARIEDAD Y UBICACION 7%
CALIDAD Y PRECIOS 1%
VARIEDAD Y OTROS 207
TOTAL 1007

&QUE VENTAJAS ENCUENTRA USTED AL REALIZAR 'SUS COMPRAS EN

"ESTA PLAZA?

COMPROBAR QUE AL CONTAR EL CONJUNTO.COMERCIAL CON UH -

GRAN NUMERO DE COMERCIOS QUE OFREZCAN -UNA AMPLIA GAMA -

DE PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS PUEDE: RESULTAR UNO DE LOS .MA-

{SR%aEATRACTIVOS PARA QUE EL CONSUMIDOR ACUDA A ESTOS =
GARES.

CONJUNTO COMERCIAL
PLAZA SATELITE

62
67%
22
1%
12
1%
10%
12
17
100%

PERISUR

17
8%.
52%
6%
12
62
6%

122

82
1007

GLOBAL

6%
622
3z

32
82
10%

82
1002
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BNz

E1 hecho de yue los Conjuntos Comerciales estan integrados por un gran
nﬁmerp de comercios que ofrecen una diversa gama de productos y servicios,~
en donde el consumidor puede encontrar casi todos los satisfactores de sus-
necesidades, es el motivo que se presenta como principal ventaja para los -

consumidores.

o T o B o
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PREGUNTA NO. 6

1A TRAVES DE QUE MEDIO?
OBJETIVO: MEDIR LA EFECTIVIDAD DE LOS MEDIOS MASIVOS DE-
COMUNICACION, COMO INSTRUMENTOS PARA ATRAER A-
LOS CONSUMIOORES A LOS CONJUNTOS COMERCIALES.

CONJUNTO COMERCIAL LO HA OIDO O LEIDD

S1 NO
PLAZA UNIVERSIDAD 50% 50
PLAZA SATELITE 61% 392
PERISUR 93% 7%
GLOBAL 60% 342

£6

ZHA 0100 O LEIDO ALGUN ANUNCIO DE ESTA PLAZA?.

TOTAL

100%

1002

100

100%
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

1ol
-

GLORA

RADIO

152

102

22%

TELEVISION

62

222

22%

182

MEDIDS

PRENSA

27%

132

¥4

14Z

TODOS LOS
MEDIOS

22

152

262

20%

NINGUN
MEDIO

50%

392

Ik 3

34z

TOTAL

100%

1002

1002%

100%




La utilizacidn de Tos medios de comunicacion masiva, son los instrumen
tos mds apropiados para dar a conocer la imagen de un comercio, es asi, co-

mo un gran porcentaje de los consumidores afirmaron haber oido o leido 1a -

publicidad de los Conjuntos Comerciales, siendo la television el medio, que

1a gente recuerda con mayor {recuencia,
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

PREGUNTA NO.
OBJETIVO:

7

LVIENE POR ALGUNA OFERTA A ESTA PLAZA?

OBSERVAR SI LAS CAMPARAS PROMOCIONALES PRODUCEN ALGUN

EFECTO QUE INCREMENTE EL VOLUMEN DE GENTE QUE ACUDE -
A ESTOS CONJUNTDS.

VIENE PDR OFERTAS

Sl

42

22%

7%

142

NO

967

8%

932

a6%

TOTAL

1002

100%

100%

100%




La mayoria de 1os consumidores negaron el hecho de ir a un Con-

junto Comercial motivados por ofertas.

NOTA. No obstante, mediante el método de observacidn se logro-
comprobar que si bien, el consumidor no va motivado-p6r~
1a promocidn de ofertas, cuando éste las encuentra den--

tro del Conjunto, se siente atraido por ellas.
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CONJUNTO. COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

GLOBAL

0BUETIVO:

NINGUNO

65%

527

52%

52%

PREGUNTA NO. 8

TIENDAS

{PARA USTED/OUE SERVfCIOS HACEN FALTA O QUE OTROS LE-
GUSTARIA QUE HUBIESE?

VISUALIZAR EN EL FUTURO LA POSIBILIDAD DE ESTABLECER
UN CONJUNTO COMERCIAL QUE CUBRA EN LA MEDIDA DE LO -
POSIBLE TODOS LOS SATISFACTORES QUE DEMANDA EL CONSU

MIDOR,

QUE HACE FALTA

DEPARTAMENTALES

I

7%

1Z

6%

ESTACION.

3z

9%

5%

7%

VIGILANCIA

4%

X

27

RESTAURANTS
CAFETERIAS-
Y OTROS.

25%

2837

30z

TOTAL

1002

1002

fany
(=]
[ )
N

100%




Los resultados obténidos corroboran la pregunta nimero tres puesto que
fué un alto porcentaje de personas las que consideraron que los bienes y --
servicios que ofrecen los Conjuntos Comerciales son completos, aungue en un
porcentaje menor los consumidores solfcitaban la instalacidn de nuevas cafe

terfas y Restaurants de servicio rapido en comparacidon con las ya existen--

tes.
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CONJUNTO COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD

PLAZA SATELITE

PERISUR

OBJETIVO:

¢CREE USTED NECESARIO QUE.EN LO “FUTURO SE CREARAN--
NUEVAS PLAZAS COMERCIALES QUE AYUDEN A LA DESCENTRA -

LIZACION DE LA CIUDAD DE MEXICO?
¢DONDE?

PROYECTAR LA DESCENTRALIZACION DE LA CIUDAD EN NUEVOS

POLOS DE DE ACTIVIDAD COMERCIAL, TOMANDO EN CUENTA LA
OPINION DEL CONSUMIDOR,

LE GUSTARIA

TOTAL
Sl NO
692 312 1002
912 9z 1002
932% 7% 1002
867Z 142 100Z
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CONJUNTO. COMERCIAL

PLAZA UNIVERSIDAD
PLAZA SATELITE
PERISUR

GLOBAL

NORTE -

52

18%

17%

152

SUR

6%

4%

122

6%

ORIENTE

9%

52

82

7%

PONIENTE

22

2%

112

42

CENTRO-

2%

5%

7

52

PERIFERIA

72

102

5%

82

NO SABE

212

252

25%

24%

0TROS

16%

237%

9%

17%

NINGUNO

32y

82

62

147

100x

1007

100%

1002




Es evidente que los Conjuntos Comerciales resultan atractivos al consu
midor, puesto que la mayoria considera necesario la creacidén de nuevos Con-
juntos en distintos puntos de la metrdpoli de la Ciudad de México, ayudando

con ésto a la descentralizacion.




A través de la presente inyestigacién;hg_qugdado demostrado que los -
Conjuntos comerciales, en 1a a¢£ua1id$d po§eén:car3cteristicas "Sui gene--
rig“ ed_el ejgrcicio de las activiaédes comercialgs‘y qué esﬁab]ecen nue-
vasip2fspéét1vas en el desarro}lb-del perfil dei Lféentiado,en_Administrag
ciBn,»al misﬁo tfembo se puede decir, que de ningﬁn;mbdo ha quedado agoto-
do este tema, sino que sdlo se esbozd una breve imagen‘que sobre los Con--
juntos Comerciales se tiene, sirviendo de pauta para e]lpoSible desarrollo
de nuevas investigaciones en alguno de los inndmerables puntos que éstos -

cuestionan como parte del ambito comercial del Licenciado en Administra---
cion.

De tal suerte, a continuacidn se emitiran un conjunto (conciso) de --
conclusiones de las que se corcideran del mds alto valor y que certifican-

las hip6tesis que han sido planteadas al inicio de esta investigacion.

En primer término se dird que el total de las personas mucsiveadas -

asisten a los Conjuntos Comerciales atraidas definitivamente por la varie-
P

dad de establecimientos, amplitud de productos y servicios, aunado a esto-

el factor ambiental es determinante para que la gente compre, consuma y --

acuda a los Conjuntos Comerciales, segin las opiniones externadas por ellos

mismos; con lo cual se comprueba la principal hipotesis planteada por ---

esta investigacion.
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Actua1mente los Conjuntos Comerc1a1es t1enden a satisfacer ademas de-
necesidades en bienes y serv1c1os. 1a de ‘recreacién y diversidn que e es-

cuestionada por sus consgmidores actua]es:y ain e] mercado cautivo que Jo-
representan sus consumidores:poténcialés. Esto se confirma a rafz de que-
un borceﬁtaje muy graﬁde ési 1obextern6. Es de vital importancia adver-
tir'qﬁe aunque la gehtékmadura también asi lo gxtérn@.'e] pdrcentaje prin-

cipal esta representado por los jovenes, se sugiere por lo tanto que en lo
future dentro de los Conjuntos Comerciales, 1a creacion de mds lugares que

proporcionen estos servicios, y en un momento dado crear un Conjunto Comer

cial dedicado exclusivamente a proporcionar servicios recreativos.

Las tiendas Departamentales resultaron ser en el total del porcentaje

encuestado el principal motivo de visita al Conjunto. Cabe destacar que -

dentro de estas Tiendas la de mayor afluencia resulto ser "El1 Puerto de Li
verpool”, con un porcentaje en alto grado significativo sobre las otras --

Tiendas Departamentales, la gente que se sometio a esta encuesta argumento

que en este tipo de Tiendas el surtido es mayor y la calidad es aceptable.

Los locales establecidos en rededor a los grandes Almacenes viven a expen-

sas de éstos; esto puede verse reflejado en la sensibie baja de ventas --

que experimentan los dias en que estas Tiendas Departamentales cierran sus

puertas al piblico. Con lo cual se confirma la hipbtesis de que dichas --

Tiendas son el eje bajo el cual gira la mayor parte de la actividad comer-
cial de los Conjuntos.'
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Un m1n1mo porcentaje de gente nunca “ha- escuchado 1e1do o visto a1gﬁn
anuncio de un Congunto Comerc1a1 a. través de Rad1o, Prensa 0 Telev1sxon y

1a mayorxa de 1a gente ha a513t1do a dichos ConJuntos por la pub11c1dad -

desp1egada en 1os medwos masivos de comun1cac1on

Lo anterior conf1nna 1a Hipotesis en 1a que- se estab]ece que 1os me--

dios masivos de comun1cac1on son los 1nstrumentos adecuados (1doneos) para

atraer a los consumidores a los Conjuntos Comerciales. Se debe agregar ~--

ademds que no obstante que se utilizan los medios masivos, 1a forma y el -

fondo de los mensajes delimitan el perfil del consumidor al que se trata -
de allegar.

Se sugiere el uso de éstos mismos ya que de manera conjunta represen-
tan un costo relativamente bajo al ser afrontados pdr el conjunto de comer

ciantes y que se refleja en grandes beneficios, ya que se abarca a 12 mayo

ria de 1a poblacidon tanto local como Nacional.

Quizds uno de los aspectos mds importantes que representan a 1a Socie

dad 1os Conjuntos Comerciales

Y-
------ - WD

va en el hecho de la zonificacion que -
se hace en el desarrollo de la actividad comercial desplegada por la pobla
cion, obteniéndose con esto una necesaria descentralizacion, aliviando en-

cierto grado los problemas que presenta la gran urbe.

Finalmente s6lo resta agregar que es de vital importancia que el Licen

ciado en Administracion voltee sumirada a los Conjuntos Comerciales, -
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.observan'”

,serv1r a la Sociedad, ‘una forma de sat1sfacer necesidades, en conjunto, ==

‘en e11os a] mismo tiempo que una- fuente de trabajo un medio das

obtencxon de riquezas, un terreno de desarro1lo profe51ona1 pero princie-

palmente. el L1cenc1ado en Admin1stracion debe observar en &stos un modu de
.

una- aportaC1on conciente, emprenuedora y que busque antes que nada y des--

pués de todo 1a formacidn de un México mejor.
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EDAD DEL CONSUMIDOR Y FRECUENCIA CON QUE ASISTE A UN CONJUNTO COMERCIAL

EDAD FRECUENCIA TOTAL
DIARIAMENTE  SEMANALMENTE  QUINCENALMENTE MENSUALMENTE 1°VEZ 0 DE VEZ
EN CUANDO.

DE 15 a 28 ARoS 32 9x 10X 4x 162 427
DE 29 a 42 ANoS 3z 1x 92 72 7% 412
DE 43 a 56 ARNoS 22 42 3% 1 3z 132
DE 57 a 70 AROS - 1% 1Z - 12 3z
DR 71 & MaAm - - - - 1= 1%
TOTAL 3 4 292 232

122 282 100%




EDAD

DE 15 a 28 ARNOS

DE 29 a 42 AROS

DE 43 a 56 ANosS

DE 57 a 70 ARos

DE 71 6 MAS

TOTAL

EDAD DEL CONSUMIDOR CON DESVENTAJAS QUE ENCUENTRA EN UN CONJUNTO COMERCIAL

ESTACIONAMIENTO

72

9%

42

p
n

212

DESVENTAJAS
GENTE SERVICIOS
6% 12
52 -
1% -
12 -
13% 1%

OTROS

52

42

12

102

NINGUNO

232

232

7%

22

552

TOTAL

42%

41%

13%

3%

1%

1002




EDAD

DE 15

DE 29

DE 43

DE 57

DE 71

TOTAL

a

a

a

28 ARos

42 AROS

56 ANOS

70 AROS

EDAD DEL CONSUMIDOR CON-ESTABLECIMIENTOS QUE MAS FRECUENTA

TIENDAS DEPARTAMENTALES

172

27%

112

b
tL]

56%

ESTABLECIMIENTOS
OTROS COMERCIOS

5%

3%

9%

CINES

2%

iz

12

i

NINGUNO

18%

10%

2%

1%

12

322%

TOTAL

427

412

13%

3%

| ¥4

100%




EDAD DEL CONSUMIDOR CDN VENTAJAS DE LOS CDNJUNTOS COMERCIALES

VENTAJAS EDAD TOTAL
DE 15 a-28 ANOS DE 29 a 42 ARDS DE 43 a 56 AROS DE 57 a 70 AROS DE 71 & MAS
ESTACIONAMIENTO - - - - -
UBICACION 3% 22 12 - - 6%
VARIEDAD DE LUGARES
Y ARTICULOS 252 . 262 B2 2% 1z 627
CALIDAD 12 1z 1z - kY]
PRECIOS - - -
DISTRACCION 22 12 - 1z
OTROS k¥4 3% 2% - - .4
VARLIEDAD Y UBLCACION 4% 5% 1z - - 102
CAL1DAD Y PREC10S - - - - -
VARIEDAD Y OTROS 4 k} 3 12 - 8%
TOTAL 422 412 132 x

1z 1002




OCUPACION CON FRECUENCIA CON QUE ASISTE A UN CONJUNTO COMERCIAL

"OCUPACION FRECUENCIA TOTAL
DIARIAMENTE SEMANALMENTE QUINCENALMENTE MENSUALMENTE 1°VEZ O DE VEZ
EN CUANDO.

ESTUDTANTE 2 4% 3 1% 67 167
EMPLEADO . 1z 72 7% 3% 5% 23%
HOGAR 4% 6% 3 3% 47 20%
PROFESIONISTA 12 9% 7 5% 117 33%
TNDEPENDIENTE - 3 % 22 8%
TOTAL 8x 29% 23X 127%

282 100%




OCUPACION

ESTUDIANTE

EMPLEADO

HOGAR

PROFESIONISTA

INDEPENDIENTE

TOTAL

OCUPACION DEL CONSUMIDOR CON DESVENTAJAS QUE ENCUENTRA EN UN CONJUNTO COMERCIAL

ESTACIONAMIENTO

2%

5%

47

8%

22

212

GENTE

2%

3%

3%

4%

1%

132

DESVENTAJAS

1%

12

SERVICIOS

OTROS

2%

22

3z

3z

102

NINGUNO

9%

13%

102

182

LY 4

552%

TOTAL

162

232

202

33%

8z

100%




QCUPACION

ESTUDIANTE

EMPLEADO

HOGAR

PROFESIONISTA

INDEPENDIENTE

TOTAL

OCUPACION DEL CONSUMIDOR CON ESTALBECIMIENTOS QUE FRECUENTA

ESTABLECIMIENTOS
TIENDAS DEPARTAMENTALES OTROS - COMERCIOS CINES
Y 4 22 1x
1272 2% 12
16% 12 -
182 3z 12
5% 12
56% 9% kY3

NINGUNO

¥4

8z

3z

112

22

322

TOTAL

162

202

33z

82

1002




OCUPACION DEL CONSUMIDOR CON VENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

VENTAJAS

ESTACIONAMIENTO

UBICACION

VARIEDAD DE LUGARES
Y ARTICULOS

CALIDAD

PRECIOS

DISTRACCION

OTROS

VARIEDAD Y UBICACION
CALIDAD Y PRECIOS
VARIEDAD Y OTROS

TOTAL

ESTUDIANTE

1z

10%

12

12

12

2X

162

EMPLEADO

12

14%

12
4%

1z

12

232

OCUPACION
HOGAR

1z

122

1z

1%
12

2%

2%

20%

PROFESIONISTA

32

212

12

1%

42

3%

332

INDEPENDIENTE

5%

82

TOTAL

6%

62%

3%

3%
6%

10%

8%

100%



COLONIA
DENTRO DE LA
ZONA

FUERA DE LA

ZONA

TOTAL

COLONIA DEL CONSUMIDOR CON FRECUENCIA CON QUE ASISTE A UN CONJUNTOYCOMERC1AL

DIARIAMENTE

6%

22

82

SEMANALMENTE

25%

4%

292

FRECUENCIA
QUINCENALMENTE

16%

1%

23%

MENSUALMENTE

10%

22

122

TOTAL
1° VEZ O DE VEZ
EN CUANDO
14% 717
142 29%
28% 1002



COLONIA DEL CONSUMIDOR CON DESVENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

COLONIA
ESTACIONAMIENTO
DENTRO DE LA
ZONA 15%
FUERA DE LA
ZONA 6%
TOTAL 21%

DESVENTAJAS
GENTE SERVICIOS

10% -
3% 12
132 1%

0TROS

7%

3%

10%

NINGUNO

39%

16%

55%

TOTAL

71

297

100%




COLONIA DONDE VIVE EL CONSUMIDOR CON ESTABLECIMIENTOS QUE FRECUENTA -

COLONIA ESTABLECIMIENTOS
TIENDAS DEPARTAMENTALES OTROS' COMERCIOS CINES' NINGUNO
DENTRO DE LA
ZONA 41% 7% 2% 21%
FUERA DE LA
ZONA 15% 2% 1% 11%
TOTAL 56% 9% X 33%

TOTAL

712

292

1000%




. COLONIA DONDE VIVE EL CONSUMIDOR CON VENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

VENTAJAS COLONIA TOTAL
/DENTRO DE LA ZONA FUERA DE LA ZONA
ESTACIONAMIENTO - -
UBICACION 5% 1% 6%
VARIEDAD DE LUGARES Y ARTICULOS 44% 18% 56%
CALIDAD 1% 2% 3%
PRECIOS -
DISTRACCION 22 1% 3%
OTROS 5% 3z 8%
VARLEDAD Y UBICACION 74 2% 10%
CALIDAD Y PRECIOS - - -
VARIEDAD Y OTROS 62 2% 8%
TOTAL 1% 29%

100%




SEX0

MASCULINO

FEMENINO

TOTAL

SEXO DEL CONSUMIDOR CON FRECUENCIA CON QUE.AISTE A UN CONJUNTO COMERCIAL

DIARIAMENTE

3%

5%

82

SEMANALMENTE

152

142

9%

FRECUENCIA TOTAL
QUINCENALMENTE MENSUALMENTE 1° VEZ O DE VEZ
EN- CUARDD
10% 5% 142 47%
13% 7% 14% 53%

232 122 282 1002




SEXO

MASCULINO

FEMENINO

TOTAL

SEXO DEL CONSUMIDOR CON DESVENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

ESTACIONAMIENTO

102

112

N
o
>t

DESVENTAJAS
GENTE SERVICIOS 0TROS
52 17 k)4
8% - 7
132 4 102

TOTAL

NINGUNO
282 472
27% 53%

3572 1002




SEXO DEL . CONSUMIDOR CON ESTABLECIMIENTO QUE MAS FRECUENTA

SEX0 ESTABLECIMIENTO TOTAL
TIENDAS DEPARTAMENTALES OTROS COMERCIOS CINES NINGUNO.

MASCULINO 252 52 1z 162 477

FEMENINO 312 4% 22 16% 53%

TOTAL 56%

4}
El

3% 322 100%




SEXO DEL CONSUMIDOR CON VENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

VENTAJAS SEX0 TOTAL
MASCULINO  FEMENINO

ESTACIONAMIENTO -
UBICACION 3% 3% 6%
VARIEDAD DE LUGARES Y ARTICULOS 292 33% 62%
CALIDAD 12 2% 3%
PRECIOS - -
DISTRACCION 2% 1% 3z
OTROS 4% 47 ¥4
VARLIEDAD Y UBICACION 5% 52 10%
CALIDAD Y PRECIOS - - -
VARIEDAD Y OTROS 32 5% 8%
TOTAL 47% 53%

100%




ESTADO CIVIL DEL CONSUMIDOR CON FRECUENCIA CON QUE ASISTEA UN CO‘NJ'UNTO COMERCIAL

ESTADO CIVIL FRECUENCIA TOTAL
DIARIAMENTE ~ SEMANALMENTE ~ QUINCENALMENTE  MENSUALMENTE  1° VEZ O DE VEZ
EN CUANDO
SOLTERO 2% 10% 10% L 13% 39%
CASADO 6% 19% 13% 8% 16% 61%

TOTAL 8% 29% 23% 12% 28% 100%




ESTADO CIVIL DEL CONSUMIDOR CON DESVENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

ESTADO CIVIL

SOLTERO

CASADO

TOTAL

ESTACIONAMIENTO

6%

15%

21%

GENTE

5%

82

13%

DESVENTAJAS
SERVICIOS

12

1%

0TROS

4%

o

6%

bR

NINGUNO

232

32%

w

N

TOTAL

392

61%

100%




ESTADO CIVIL

SOLTERO

CASADO

TOTAL

ESTADO

CIVIL DEL CONSUMIDOR CON ESTABLECIMIENTOS QUE

TIENDAS DEPARTAMENTALES

152

41%

56%

ESTACIONAMIENTO
OTROS COMERCIOS

5%

4%

9%

MAS FRECUENTA.

CINES

2%

12

3%

NINGUNO

172

15%

322

TOTAL

397

61%

100%



CIVIL DE LOS CONSUMIDORES CON VENTAJAS DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

VENTAJAS ESTADO CIVIL
SOLTERO
ESTACIONAMIENTO -
UBICAC;ON 2%
VARIEDAD DE LUGARES Y ARTICULOS 247
CALIDAD 12
PRECIOS -
DISTRACCION 2%
QTRCS 3%
VARIEDAD Y UBICACION 3%
CALIDAD Y PRECIOS
VARIEDAD Y OTROS 42
TOTAL 19%

CASADO

4%

38%

2%

1%

5%

7%

LY

612

TOTAL

6%
62

k¥

L
™

10%

8%

100%
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