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Debido a 1a importancia y desarrolio aue han tenido en los - -
d1timos afios 1os conjuntos comerciales en las principales ciudades del
pafs y en especial 1os erigidos en el Distrito Federal y drea metropoli
tana y dada la gran aceptacién que entre el piiblico han tenido estos --
establecimientos, creimos conveniente 1levar a cabo una investigacibén -
tendiente a conocer las ventajas y desventajas que este tipo de comer--
cios ofrecen al consumidor, tomando en cuenta sus hdbitos de compra y -

la influencia que en su decisidn tiene 1a publicidad.

En el desarrollo del presente estudio se pudieron determinar -
Tos Tugares de las Delegaciones del Distrito Federal y algunos munici--
pios del Estado de México, donde es necesaria la construccidn de nuevos
conjuntos comerciales que resuelvan 1os problemas que tienen un gran --

sector de la poblaci6n para realizar sus compras.

Esperamos que este trabajo sea de utilidad para aquellas perso
nas que participen en la toma de decisiones sobre el desarrollo de futu

ros centros comerciales.

Dado que el tema requerfa de esfuerzos y creatividad, resulta-
do que quisimos lograr, lo cual no hubiera sido posible sin la valiosa_
opinién de las personas que entrevistamos y de 1a asesorfa que obtuvi--

mos de nuestro Director de Seminario de Investigaci6n Administrativa,

A




INTRODUCCTION

La metodologfa que se siguid para 11evar a cabo este trabajo --

fue bdsicamente de dos tipos:

1.- Investigaci6n de campo realizada entre 10s habitantes --
del drea metropolitana, divididos éstos por niveles so--
cio-econdmicos,'con el objeto de investigar las ventajas

y desventajas que les ofrecen los conjuntos comerciales.

2.- Investigaci6n documental, persiguiendo con ésta comple--
mentar el estudio de campo, aunaue aquf, cabe mencionar,
que la informaci6n sobre conjuntos comerciales en México,

es casi nula.

E1 contenido del estudio estd dividido en cuatro grandes par--

tes con sus correspondientes Capftulos cada una.

En la primera parte, aue es de introduccifn al tema, se tratan
aspectos relacionados con la historia, definici6n, importancia, funcién,
ventajas y desventajas, localizaci6n en el drea metropolitana y regla--
mentacidn que deben observar 1os conjuntos comerciales, en el desarro--
110 de sus actividades, Todo ello, con el fin de que el Yector tenga -

una idea mis clara sohre este tipo de establecimientos,



En la segunda parte, se encuentran enunciados cada uno de 1os_
pasos metodol6gicos que se siguieron para la realizacién de la investi-

gacibn de campo.

En el Tercer Capftulo, se presentan los resultados sobresalien
tes de 1a investigacién y en la cuarta y Gltima parte, las Conclusiones
y Recomendaciones del presente estudio; como Anexos, se presentan todos
y cada uno de los cuadros de resultados completos, asf como el mapa del
&rea metropolitana del Distrito Federal, en donde se estratific6 1a po-

blacién o universo que sirvid para el disefio de 1a muestra,

También, es importante mencionar que se manejaron términos cu-

yo significado es el mismo, siendo &stos:

CONJUNTO CENTRO Y PLAZA COMERCIAL
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ANTECEDENTES

Los cambios operados en el comercio al por menor, han sido los
m&s espectaculares que se han registrado entre todos los que han teni
do lugar en la distribucién durante el siglo pasado. Han surgido ins
tituciones totalmente nuevas en una industria que, hace cien afos, --

sdlo tenfa pequefias tiendas generales y de especialidades,

Primero surgieron las tiendas por departamentos, salieron a -
escena en Estado Unidos por primera vez en el decenio de 1860, una --
década aproximadamente més tarde de su aparicién en Europa. Esto fue
posible, gracias al crecimiento de las ciudades y a los progresos en_

los transportes urbanos.

Poco después, surgieron las casas de pedidos por correo, cO-
mo Mantgomery Ward (1879) y Sears Roebuck (1886). Tuvieron éxito --
principalmente en las aldeas rurales y en las poblaciones pequefas, -
poraue podfa ofrecer més mercancia distinta y a mejores precios que -
los de las tiendas generales para la poblacién campesina. Fue posi--
ble su aparicibn en-estas fechas por la terminaci6n de las vfas ferro

viarias y el mejoramiento de servicio postal rural.

Purante el decenio de 1920, se inicié otra tendencia importan

te en el comercio al menudeo, consistente en 1a répida expansién de -



organizaciones de cadenas de tiendas. [Nurante esta década, las orga--
nizaciones de cadenas de tiendas incrementaron su participacién en las
ventas totales al por menor, de un 5 % aproximadamente, a cerca del --
30 %#. Su rdpido crecimiento durante todo este perfodo y posteriormen-
te se ha debido a una porcién de factores. La nacifn estaba siendo --
més y mds urbahizada y las grandes dreas urbanas permitfan que las or
ganizaciones en cadena realizacen cuantiosas economfas en la adquisi--
cibn, almacenaje, entregas y_publicidad. Estos ahorros, hicieron pbsi;
bles precios mis bajos, que estimularon ain mis las ventas. El desa--
rrollo de la oraanizaci6n en cadena no ha mostrado todavfa indicios -
de declinacién. Segln ciertos cflculos, en 1940, unas 400 firmas gi--
gantéscas de menudeo controlaban cerca del 50 % del volumen total del_
comercio al.por menor norteamericano, en sus categorias principales de
mercancias, en 1962, el crecimiento de las cadenas habfa reducido el -
nGmero a 100 minoristas gigantes y auizds no tarde mucho esta cifra en

quedar reducida a s6lo 40 firmas inmersas de menudeo.

Esta expansién sin fin de organizaciones en cadena, tiene con-
secuencias profundas para las compafifas productoras, sus clientes y --
sus métodos de venta, 1o mismo si representan firmas consolidadas que_

a concesionarios o a cadenas de comerciantes independientes,

La innovacién principal en el comercio al pormenor realizadaen

el decenjo de 1930, fue e] supermercado, Este introdujo una porcibn -



de principios de mercadotecnia masiva que reducfan los costos y aumen-

taban el volumen en una época en aue los ingresos familiares eran muy _
limitados. De hecho, los primitivos supermercados no eran atractivos_
en su aspecto exterior, ofrecfan bajos precios y operaban a base de pa
go al contado. Estos establecimientos comerciales introdujeron el - -
principio de autoservicio, el cual suponfa trabajo o molestia material
para la clientela, pero reducia los costos de personal y aumentaba el_

volumen del negocio.

E1 autoservicio increment6 sin duda alguna 1a cantidad de las_
‘compras de impulso y ademfs, demostraba claramente a las casas produc-
toras, 10 necesario que era disefiar un envase mfs atractivo, Otro - -
principio fue presentar surtidos mayores de mercanciasbara atraerse --
grandes cantidades de clientes. Los supermercados ayudaron paulatina-
mente a descrybrir que en ellos podrfan venderse muchos artfculos, ade
més de los alimenticios, con 1o cual, empez6 1a era del comercio, mis-
celneo, Para poder tener tiendas mayores y surtidos m&s copiosos, en
los supermercados se adoptaron técnicas de exposicibn y promocién masi
va de mercancfas. E1 éxito de los supermercados fue fabuloso., Segln_
‘ciertos célculos, en el afio de 1922, una organizacifn de ventas de una
firma productora de alimentos, tenfa que cubrir 300,000 tiendas de co-
mestibles (dirigidas por unas 250,000 oficinas de compras), para reali-
zar el 80 % de la distribuci6ny en nuestros dfas, para lograr una dis-

tribucifn semejante, 1a misma fiyrma productora sélo tiene que cubrir -




unas 50,000 tiendas de comestibles (a cargo de 1,500 oficinas de com--
pra aproximadamente). La creciente concentracién de ventas de produc-
tos alimenticios y otros artfculos en los supermercados ha exigido cam

bios radicales en las organizaciones de ventas de las firmas.

En los Gitimos afios del decenio de 1940, aparecieron 1os con--
juntos comerciales. E1 desarrollo de estos centros se debié al gran -
éxodo de la poblaci6n hacia los suburbios, al mayor nimero de automd--
viles particulares y al creciente congestionamiento de trénsito en los
distritos comerciales de las ciudades. A los clientes les agradaba 1a
perspectiva de poder estacionar fécilmente sus vehfculos y satisfacer_
todas sus necesidades de compra en un s6lo centro. Para las firmas --
productoras, estos centros representaban nuevas oportunidades en las -
ventas de sus productos, colocados en mercados de ingresos medios, los
conjuntos comerciales se convirtieron en un'canal de gran utilidad pa-
ra muchos tipos de mercancfas, pero'al mismo tiempo, ope;an como unida

des integradas de menudeo (1)

Los conjuntos comerciales se han desarrollado y extendido en -
las principales ciudades del mundo, ejemplo de ello son el Shopping --
Center en Schsnbuhl. Suiza; el centro de la ciudad de Cumberpauld; - -

Europa - Center en Berlin; los centros comerciales de Farsta, cerca de

(1) kotrer Philip, "Direccidn de Mercadotecnia; An&lisis, Planeacién y
Control", Editorial Dfana, México, D.F, 1979,




Estocolmo, el de Portsmouth, en Londres y i.{ijbaanen Roterdam,

En los Estados Unidos de América, se localizan los centros co-
merciales: 01d Orchard en Skokie, I11inois; Mondawmin en Baltimore, -
Maryland; Hillsdale en San Mateo,California; Eastland en Detroit, - --
Michigan; Capitol fourt, en Milwaukee, Wisconsin, Garden State Plaza en
Paramus, New Jersey, Cielo Vista Mall en el Paso Texas y E1 Ovni en --

Atlanta, Georgia, entre otros (2)

En 1a Ciudad de México, el primer intento de conjunto comercial
fue Aurrerd Universidad en el afio de 1962, al establecer en 1a parte -
de afuera de 1a tienda, peauefios locales con 1a idea de que en ellos -
se ofrecieran al piblico una serie de artfculos aue complementaran los
que vendfan en el interior del negocio. Posteriormente y con el mismo

objetivo, surgen Futurama y Comercial Mexicana Pilares.

Tiempo después y con la intencién de proporcionar al consumi-
dor la opcibn de concurrir a un lugar distinto al que frecuentaban pa-
ra adquirir sus alimentos en el oue pudieran comprar su ropa y otros -
artfculos, brindindole las oportunidades de 1legar f&cilmente, estacio
nar su automfvil sin problemas y efectuar sus compras, visitando en --

compafifa de su familia varias tiendas situadas bajo un mismo techo, se_

(2) pauhans Peters,"Establecimientos Comerciales”, Editorial Gustavo_
Gi1y, Barcelona, Fspafa, 1970,




construyen Plaza Universidad, Plaza Satélite, Perisur y otros pequefios
conjuntos como: Plaza Bosques, E1 Relox, Plaza de los Compositores y_
Plaza Arag6n. Destacando por su importancia, los tres primeros de los
que se presenta a continuacién los siguientes datos biogrdficos y carac

teristicas generales:
PLAZA UNIVERSIDAD

Se plane6 en 1966, se empez6 a construir en 1967 y se abrif al

publico en 1969.

Consta de 80 locales, siendo la tienda principal SEARS. Los -
propietarios son Sears y un Fideicomiso del Banco Nacional de_

México.

Cuenta con un estacionamiento para 1,110 veh?cu]o§. Se estima
que de lunes a viernes asisten un promedio de 5,000 personas -
al dfa, al igual que los domingos. Los s&bados, la afluencia_
11ega a las 8,000 personas. Se gastan 9 millones de pesos al_

aiio en publicidad.

E1 32 % de sus establecimientos se dedica a la venta de ropa -
para dama, caballero y jévenes: hay un 11 % de zapaterfas; y -
4 % de restaurantes, bancos y tiendas de instrumentos musica-~
les, Ademés, existen cinco salas cinematogréficas pequefias y

una grande,
- 10 -



En base a 1a venta de los locales, se calcula que se venden al

rededor de 15 millones de pesos diariamente.

PLAZA SATELITE

Se plane en 1969, se empezd a construir en 1970 y se abrié al
piblico en 1971. Consta de 120 locales, siendo tres las tien-

das mis importantes: Liverpool, Sears y Paris Londres. Los_

propietarios son Sears, Liverpool y un Fideicomiso de Bancomer.

Cuenta con un estacionamiento gratuito para 3,600 vehiculos, -
se estima que de lunes a viernes asisten un promedio de 11,000
personas al dfa, los sdbados 18,000 personas y los domingos --

40,000 Se gastan 18 millones de pesos al afio en publicidad.

E1 25 % de sus establecimientos se dedica a la venta de ropa -
para dama, caballero y nifio, el 9 % son zapaterfas, el 7 % - =~
bancos y el 5 % Restaurantes; existen seis salas cinematografi

cas peauefias y una grande,

En base a las ventas de los locales, se estima aue vende alre-

dedor de 25 millones de pesos diariamente,



PERISUR

Se planeé en 1977, se empez6 a construir en junio de 1979 y se

abrié al pGblico en octubre de 1980.

Consta de 149 locales y sus cuatro tiendas principales son: --
Palacio de Hierro, Liverpool, Sears v Paris Londres, Los pro
pietarios son: Palacio de Hierro, Liverpool, Sears y una Inmo
biliaria 11amada IMPECO‘(ImpUISOra de Centros Comerciales), --

que es filial de Liverpool,

Cuenta con un estacionamiento gratuito para una cantidad de au

toméviles que varfa entre 5,000 y 6,500.

Se estima oue de martes a viernes asisten un promedio de - ---
25,000 personas al dfa, los sdbados y domingos, la afluencia -

varfa entre 50,000 y 60,000 mil personas,

E1 10.9 % de sus comercios, se dedican a 1a venta de ropa para
dama; el 7.4 % a ropa de caballeroj el 3,6 % a calzado para ca
ballero y el 3.4 moda para ambos sexos., No hay salas cinemato

gréficas,



Se estima que diariamente hay ventas por 100 millones de pesos.

E1 costo total de la obra asciende a 3,500 millones de pesos.
Hay un presupuesto anual de 25 millones de pesos para publici-

dad. Aqui trabajan cerca de 5,000 personas. (3)

(3) Revista del Consumidor,- Instituto MNacional del Consumidor, Ejem--
plar No, 49, Marzo de 1981, P4g, 6,
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DEFINICION

"Un conjunto comercial es un grupo de tiendas localizadas con-

tiguamente y desarrolladas bajo un sélo plan principal.

Es el resultado de una promocién que tiene como objetivo reu-
nir diversas tiendas al menudeo, ademds de incluir una o mds tiendas -
departamentales grandes y de prestigio. Su &xito estd basado en la co

modidad y el ambiente que proporciona al piblico asistente." (1)

E1 Instituto Nacional de Consumidor define a estos estableci--
mientos como : "Un almacén agigantado donde en un punto geogréfico se
reunen varias tiendas, que en su conjunto, forman un gran centro comer
cial, donde se puede encontrar cualauier cosa, sin tener que salir si-

quiera de las paredes del conglomerado". (2)

Como podemos notar, ambas definiciones tienen un mismo punto -
de partida, primero, al referirse a un grupo de tiendas situadas en un
mismo lugar y segundo, a la comodidad que ofrecen al consumidor de en-
contrar en ellos una gran variedad de mercancfas y servicios en una --

8rea que podrd ser recorrida a pie con facilidad,

(1) Villanueva R, Ma. del Carmen, Et al. La Imagen de los Conjuntos Co-
mercialest Tesis) inddita, grado en Lic, en Admdn,, UNAM, 1981,

(2) Revista del Consumidor, Instituto Nacfonal del Consumidor,
Ejemplar No, 49, Marzo de 1981, México, D.F,




Para efecto de nuestro estudio, describimos al conjunto comer-
cial como la concentracidn de tiendas de diferentes giros comerciales_
situados en una drea comin aoue las personas pueden recorrer facilmente,
para efectuar sus compras y al mismo tiempo, pasar un rato de esparci-

miento y diversibn, en compafifa de sus familiares o amigos.

Asimismo, creemos conveniente mencionar que existen varios ti-

pos de conjuntos comerciales, siendo éstos los siguientes:

Conjuntos Comerciales de Vecindario:

Es el tipo mis pequefio y comin, Por lo general, el punto prin
cipal es un supermercado, con pequefias tiendas a su alrededor, distri-
buidas con miras a proporcionar bienes y servicios de convivencia, ta-

les como: salones de belleza, farmacias, etc.

Estos centros pueden tener aproximadamente una docena de tien-
das, la superficie total que ocupa suele ser de 16,000 a 40,000 M2, --

aproximadamente, por ejemplo, Aurrerd Taxquefa.

Conjuntos Comerciales Citadinos:

Estos tienen una operaci6n de mayor tamafio que los anteriores,
Por 1o general contienen una tienda de variedades o un pequefio almacén

de departamentos ademés de) supermercado y de otras tiendas chicas que




también forman parte de dicho centro,

Asi el conjunto comercial, proporciona ofertas de mercancfas -
que comprenden una selecci6n de artfculos de consumo, tales como ropa,
muebles, accesorios para el hogar, asi como productos de conveniencia,
este tipo de establecimientos ocupa una drea de 40,000 a 120,000 M2, -

Ejemplo de éstos, es el conjunto comercial de San Jerénimo

Conjuntos Comerciales Regionales

Es el mds grande de los centros comerciales, una o hasta dos -
grandes tiendas de departamentos, constituyen su principal foco de - -
atraccién, fortalecido y complementado por més de cien establecimien--

tos de menor tamafio.

Algunos conjuntos incluyen uno o dos supermercados para aumen-
tar su atractivo, teniendo asf los compradores un amplio surtido de ~--

articulos para escoger,

Tales establecimientos mercantiles, estdn modificando los hébi
tos de compra de los consumidores, sobre todo por reducir la necesidad
a la urgencia de ir hasta el centro de la ciudad para hacer sus com- -

pras, ejemplo de este tipo, son Plaza Satélite, Plaza Universidad,
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IMPORTANCIA Y FUNCION DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES

E1 crecimiento de las ciudades ha motivado a los inversionis--
tas a establecer conjuntos comerciales, con el objeto de satisfacer las

necesidades de 10s consumidores, en cuanto a sus compras,

Desde el punto de vista del estudioso de las ventas al menudeo,
es significativo el hecho de que los establecimientos de ventas al por_
menor de articulos de primera necesidad tendieron a seguir de cerca a -
las personas., Consecuentemente, ocurre 1a repetici6n del proceso que -
dié lugar a la ciudad; en primer término, un grupo de personas juzga --
conveniente cambiarse a las afueras de la ciudad, y son suficientemente
.numerosas para justificar la apertura de una tienda de alimentos, una -
farmacia, una estaci6n de gasolina y posiblemente algunas tiendas espe-

cializadas que forman un conjunto comercial,

Como vemos, los conjuntos comerciales, responden a las costum
bres y a las comodidades del consumidor. Los que se estdn construyen-
do en 1a actualidad, con los patios cubiertos y sus caracterfsticas --
de confort son muy diferentes de los que se construyeron originalmente
y s6lo una cosa es cierta, los conjuntos comerciales del futuro serén_
més cOmodos y ofrecerdn al consumidor una experiencia mds placentera -

en sus compras,
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS OUE OFRECEN AL CONSUMIDOR

Hace ya algln tiempo que las actividades ciudadanas caracter--
risticas y especialmente l1as costumbres de adaquisicién, han experimenta
do un cambio radical, debido fundamentalmente a 1a nueva concepcidén en_
el empleo del tiempo libre, hoy en dia, los conjuntos comerciales abren
sus puertas los sdbados y domingos en horarios accesibles, con el obje-
to de que las personas destinen el menor tiempo para efectuar en ellos_
sus compras, asimismo, en la planeaci6n de estos establecimientos, se -
ha pensado dar solucién a los problemas del trdfico y dificultades de -
estacionamiento cerca de los comercios para facilitar el acceso de sus_
clientes, aunado &sto a la concentraci6n de una gran cantidad de tien--
das de giros mercantiles diferentes situadas bajo un mismo techo, con -
la findlidad de que las personas no tengan que recorrer grandes distan-
cias para nroveerse de los productos que necesitan, empleando el menor
tiempo posible: ademds de ofrecer una gran variedad de artfculos, mar--
cas, calidad y precios a seleccionar, segiin sea el presupuesto de 1a --

gente,

Por otro lado, en 1o referente a las caracterfsticas arquitec-
ténicas de 1os centros comerciales, se ha tratado de que éstas posean -
un estilo modernista y de que en sus interiores se cuente con ajre acon
dicionado o estén bien ventilados, evitando que existan lugares sofocan

tes o reductos encerrados, loaréindose mediante 1a creacifn de espacios_




e

inspirados en motivos extra-tenderiles, la sensacién de ser un local --
mds que de venta, de diversién, de solaz, de esparcimiento. Ademds de_
los juegos de luces interiores en variados colores, misica ambiental, -
elementos decorativos de origen diverso, motivos alegres y completamen-
te relacionados con el contexto cultural del mundo externo. En suma, -
se pretende dosificar del mejor modo posible al propio comprador, aco--
giéndolo dentro de un ambiente en el cue se encontrard como en su pro--

pia casa.

A la vez, se ha tratado de evitar las rfgidas y convencionales
formalidades de trato entre el dependiente y el cliente, d&ndole la - -
oportunidad a este Gltimo, de seleccionar los artfculos que sean de su_
agrado, aconsejdndole, més que obligéndosele a comprar. E1 mostrador,
antiguamente casi sinénimo de tieﬁda, deja de ser una barrera entre com
prador y vendedor, y suele reemplazarse por mesas que permiten al clien

te examipar las prendas expuestas.

En la actualidad, los medios propagandfsticos, intentan atraer
la atencién de un piblico desorientado por la extensa cantidad de anun-
cios de nuevos productos oue se lanzan al mercado, 1o cual provoca que_
el consumidor confunda a veces sus necesidades reales de copsumo, ya --
que casi nunca estd preparado educacional y psicol6gicamente para redu-
cir determinados elementos a factores comparativos que se requieren pa-
ra tomar una decisibn descriminadora, incurriéndo asf, en la compra de_
articulos no programados, 1as cuales en a mayorfa de los casos, alte--

ran el presupuesto familiar,




- LOCALIZACION GEOGRAFICA
EN EL
AREA  METROPOLITANA
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REGLAMENTACION
OFICIAL




REGLAMENTO GENERAL PARA ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES
Y ESPECTACULOS PUBLICOS EN EL DISTRITO FEDERAL

Conforme a 1a Reforma Administrativa instaurada por el Gobier-
no Federal, serd el Departamento del Distrito Federal el organismo pG--
blico que regulard por medio de este cuerpo normativo, el funcionamien-

to de los giros comerciales y espectéculos pGblicos.

Para la operacidn de los giros mercantiles serd necesario con-
tar con 1a licencia o autorizacibn respectiva, 1a cual se podrd obtener
en l1a Delegacibn del Departamento del Distrito Federal correspondiente,

previa presentacibn de:

I. La Licencia de Construccifn
II. Autorizacibn del uso del suelo

1. Inscripci6n en el Padrdn de 1a Delegacibn

IV, Comprobante del cumplimiento de 1as normas del Cédigo Sani

tario

Cuando el solicitante obtenga de la autoridad competente del _
Departamento del Distrito Federal 1a Licencia de Construccifn y la Auto
rizacibn del Uso del Suelo y terminada la obra, con el visto bueno de -
Ocupaci6n, 1a Delegacibn expide 1a Licencia Provisional de Funcionamien
to, 1a cual podr8 ser substituida por 1a definitiva, después de noventa
dfas, si el interesado cumple con los requisitos propios del giro,
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Los locales destinados al funcionamiento de los giros comercia

les deber&n reunir las siguientes condiciones:

I. Exhibir a 1a entrada el nombre del giro y el nlmero de licen--

cia
I, Contar con los implementos, instalaciones y enseres necesarios

para su funcionamiento

II, No tener comunicacién interior con habitaciones o cualquier --

otro local ajeno al establecimiento

v, - Cdntar con Servicios sanitarios conforme a 1o establecido en -

" el Reglamento de Ingenierfa Sanitaria.

| ".Las Delegaciones del Departamento'deI Distrito Federal, reali-
zarén las funciones de vigilancia e inspeccifn que correspondan y en ca
50 de contravencifn a las disposiciones del presente ordeﬁamientp, se -
.sancioharl con multa, arresto, clausura del establecimiento o cancela--

cién de las Licencias de Funcionamiento, segln sea el caso.



IT,

Ir,

Iv.

v,

VI,

REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES

A través del Reglamento de Construcciones, el Departamento del

Distrito Federa\.\queda facultado para:

Fijar 1os requisitos técnicos a que deberdn sujetarse las - --
construcciones e instalaciones en predios y vias pliblicas, a -

fin de que satisfhgan'las condiciones de segufidad. higiene, -

comodidad y estética.

Establecer, de acuerdo con las disposiciones legales aplica- -
bles, los fines para 1os que se pueda autorizar el uso de los_

terrenos y determinar el tipo de construcciones'que se puedan_

levantar en ellos,

Otorgar o negar licencias y permisos para 1a ejecucibn de - --

obras,

Llevar un registro clasificado de los Directores responsables_

de obra,

Realizar inspecciones a las obras en proceso de ejecucifn o -=-

terminadas,

Practicar inspecciones para verificar el uso que se haga de un

predio, estructura, instalacibn, edificio o construccibn,

- 27 -
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VII,

VIII,

Ix.

XI,

XIT,

XIII,

Acordar las medidas que fueren procedentes en-relacién con --

los edificios peligrosos, malsanos o que causen molestias.

Autorizar o negar, de acuerdo con este Reglamento, la ocupacitn
0 el uso de una estructura, instalacién, edificio o construc- -

cibn,

Realizar, a través del plan Director al que se refiere la ley,_
los estudios para establecer o modificar las limitaciones res--
pecto a los usos, destinos y reservas de construccién, tierras,
aguas, bosques y determinar las densidades de poblacién permi-

sibles,

Ejecutar las obras que hubiere ordenado realizar y que los pro-

pietarios, en rebeldfa, no 1as hayan 1levado a cabo.

Ordenar 1a suspensibn temporal o la clausura de obras en ejecu-
cién o terminadas y la desocupaci6n en los casos previstos por_

la Tey y este reglamento.

Ordenar y ejecutar demoliciones de edificaciones en los casos -

previstos por este Reglamento,

Imponer 1as sanciones correspondientes por violaciones a este -

Reglamento,




XIV. Expedir y modificar, cuando 1o considere necesario, las normas
técnicas complementarias, los acuerdos, instructivos, circula-
res y demds disposiciones administrativas que procedan para el

debido cumplimiento del presente Reglamento,

XV, - Utilizar la fuerza piblica cuando fuere necesario para hacer -

cumplir sus determinaciones; y

XVI. - Las demfs que le confiere este Reglamento y las disposiciones_

legales aplicables.

Para la tramitaci6n de 1a Licencia de Construccibn es necesario

presentar 1a siauiente documentacifn:

I. Constancia de nlmero oficial
I1. Constancia de alineamiento y uso del suelo, vigente
II, Certificacion de 1a Direccibn General de Aguas y Seneamiento -

de que se cuenta con la toma de agua correspondiente.

IV, Cuatro tantos del proyecto arquitect6nico de 1a obra en planos
a escala debidamente acotados y especificados, en los que se -
deberé inciuir como mfnimo 1as plantas de distribucibn, el cor
te sanitario, las fachadas, 1a localizacifn de 1a construc-~ -

ci6n dentro de) predio, y en Jos que se indicarf el uso para .-
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VI,

VII.

el cual se destinardn las distintas partes de la obra, Estos_
planos deberdn estar firmados por el Director responsable de -

la obra,

Cuatro tantos del proyecto estructural de la obra en planos de
bidamente acotados y especificados, acompafiados del resumen --
del criterio y sistema adoptado para el c&lculo, proyecto de -
proteccibn o colindancias y estudio de mecnica de suelos, - -
cuando proceda de acuerdo a lo establecido en este Reglamento_

los documentos deberén estar firmados por el Director responsa

ble de 1a obra,

Autorizacién de ubicacién de la edificaci6n.

Licencia de uso especial

En los artfculos X, XVI y XIX, en lo referente a Centros Comer

ciales se reglamenta 1o siguiente:
A) Requisitos generales que debe tener el proyecto arquitectd
nico para su aprobacién

B) Dimensiones de los voladizos y salientes tales como perfi-
les de fachadas, pilastras, sardineles, marcos de puertas_

y ventanas

C) Area de los vestfbulos
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F)

G)
H)
I

J)

K)

L)

M)

N)

Altura midxima de las edificaciones

Altura méxima de las edificaciones en esquinas de calles -

con anchuras diferentes

Normas para instalaciones eléctricas, mecdnicas y especia-

les

Niveles de iluminacién

Contar con instalaciones eléctricas de emergencia
Capacidad del equipo de ventilacibn artificial

Capacidad y caracterfsticas de elevadores, escaleras eléc-

tricas y sus dispositivos de seguridad.
Especificaciones para la preparacifn de la red telefbnica

Sefialamiento y proteccifn de cristales y espejos de gran -

magnitud, con el fin de evitar accidentes

Los servicios sanitarios de acuerdo con la superficie del_

establecimiento
Espacio para las circulaciones horizontales

Inclusion de un local de servicios médicos de emergencia -

con el equipo e instrumenta) necesario,




REGLAMENTO DE ZONIFICACION PARA EL DISTRITO FEDERAL

Este Reglamento tiene por objeto establecer las normas confor-

me a 1as cuales el Departamento del Distrito Federal ejercerd atribucio

nes en materia de zonificacibn y asignacibn de usos, destinos y reser--

vas de &reas, predios y construcciones, de acuerdo con la Ley de Desa--

rrollo Urbano del Distrito Federal.

Los usos y destinos que podrsn asignarse en los planes y decla

ratorias son:

I.

II.:
II.

Iv.
v.
Vi,

Habitactionales

De servicios
Industriales
Espacios abiertos
Infraestructura

Agropecuarios, forestales y acufferos

En 1o que se refiere a la clasificacién de los predios o cons-

trucciones destinados a servicios, encontramos a los centros comercia--

les con una superficie que va de 2,500 M2, a mis de 20 Hectéreas.

Para destinar un predio o construccifn a este tipo de comercio,

el propietario o poseedor del mismo deberfn obtener en su caso:

I
11,

Constancia de Zonificacibnj o

Licencia de uso especial
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La presentacién de la constancia o licencia serd necesaria pa-

ra iniciar el trédmite de la Licencia de Construccifn correspondiente.

La Constancia de Zonificacién serd necesaria cuando en los pla
nes y declaratorias un uso o destino se encuentre asignado 0 permitido,
este documento serd expedido por la Oficina del Registro del Plan Rec--

tor o a través de la Delegacibn correspondiente.

La Licencia de Uso Especial serd necesaria cuando en los pla--
nes y declaratorias un uso o destino se encuentre condicionado y en - -

aquellos usos especificos que menciona el Artfculo 37 de este Reglamen-

to.

E1 Departamento podré inspeccionar en cualquier tiempo, median
te orden escrita los predios, construcciones y las obras en proceso a -
fin de verificar las disposiciones de 1a ley de este Reg]aﬁento y de --
las declaratorias, asi como comprobar el cumplimiento de los permisos,_
licencias, autorizaciones y 6rdenes dados por las autoridades competen-
tes del Departamento del Distrito Federal.

En caso de que el propietario o poseedor de un predio o cons--
truccién no cumpla con las Grdenes giradas con base en este Reglamento
y 1as demds disposiciones legales aplicables, el Departamento del Dis--
trito Federal podrd ordenar su clausura total o parcial, asf como impo

ner las sanciones econémicas correspondientes,
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Esta ley fue creada para regular las relaciones comerciales -
entre proveedores y consumidores, por lo cual quedan obligados a su cum
plimiento los industriales, comerciantes, prestadores de servicios, em-
presas de participacién estatal, organismos descentralizados y dems --
6rganos del Estado en cuanto desarrollen actividades de producci6n, dis
tribucidn o comercializacién de bienes o prestacin de servicios a con-

sumidores.

Dentro del conjunto de reglas a que se hace referencia en los

distintos capftulos que la integran, sobresalen:

- La forma en que deberd efectuarse la publicidad y los térmi--

nos en que se concederén las garantfas por parte del provee--

dor.

- La descripci6n de los lineamientos que deberdn observarse pa-

ra 1levar a cabo operaciones a crédito.

- La responsabilidad por incumplimiento que podrd exigir el - -
consunidor cuando realice pagos excedentes al precio legalmen
te autorizado, si el objeto tiene vicios o defectos ocultos -
que afecten su uso habitual, cuando su contenido sea inferior

8] estipulado, o existan deficiencias en 1a fabricaci6n, ela-




boracifn, estructura o calidad del mismo.

Las normas a considerar por las personas que prestan servi- -
cios de acondicionamiento, reparacifn, limpieza o cualquier -

otro similar,

Las prohibiciones a la préctica de: entregar vales, fichas o
mercancfas como cambio o saldo a favor del consumidor en 1u--
gar de moneda de cufio corriente, y de ejercer en contra del -
plblico acciones directas que ateﬁten contra su libertad, se-
guridad e integridad fisica y aquellas que ofendan su digni--
dad o pudor,

La obligaci6n de los proveedores a respetar los términos, pla
zos, fechas, condiciones, modalidades, reservaciones y cir- -

cunstancias convenidas con el consumidor.

Las visitas de inspeccién a los establecimientos que efectua-
rd el personal autorizado en dfas y horas h&biles, previa - -

identificacibn y exhibicibn del oficio de comisién respectivo.

Las sanciones a las que se harfn acreedores Jns comerciantes_

y proveedores por el incumplimiento de esta ley.

EY recurso administrativo para la presentaci6n de pruebas y -

documentos con sus plazos respectivos,
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Para sustentar el incumplimiento y la eficiente aplicacibn de
esta ley se cred la Procuradurfa Federal del Consumidor y el Instituto_

Nacional del Consumidor, los cuales tienen los siguientes objetivos:

Procuradurfa Federal del Consumidor

- Promover y proteger los derechos e intereses de la pobla--

cién consumidora

- Conciliar las diferencias entre consumidores y proveedores.

Instituto Nacional del Consumidor

- Informar y capacitar al consumidor en el conocimiento y --

ejercicio de sus derechos

- Orientarlo para que utilice racionalmente su capacidad de_

compra

- Orientarlo para que conozca las précticas comerciales pu--

blicitarias que lesionan sus intereses

- Auspiciar 1os h&bitos de consumo que protejan 1a economfa_

familiar.
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OBJETIVO PRIMARIO

CONOCER LAS VENTAJAS Y DESVENTAJAS QUE OFRECEN LOS
CONJUNTOS COMERCIALES AL CONSUMIDOR

O0BJETIVOS SECUNDARIOS

1. Determinar qué siente el consumidor al penetrar en esta clase_

de tiendas.

IT. Investigar si estos lugares son destinados para satisfacer --

las necesidades de determinada clase socioeconfmica.

111, Contestar qué otros beneficios proporciona el establecimiento_

de estos conjuntos comerciales en funcifn a 1a localizaci6n --

geogréfica donde se sitdan.

IV. Analizar los mercados de consumo y la conducta del consumidor_

metropol i tano.

V. Evaluar la influencia de la publicidad en la decisién de com--

pra de los consumidores,




H1IPOTESTIS
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IT.

I11.

IV,

La gente concurre a estos conjuntos comerciales debido a que_
tiene la certeza de que ahi encontrard los distintos articu--

los que necesita bajo un mismo techo,

En estos centros comerciales el consumidor tiene 1a oportuni-
dad de comparar la calidad y precio de los articulos que ofre
cen las diferentes tiendas, 1o cual ayudard a su decisifn de_

compra.

Los horarios establecidos en estos centros, permiten al consu

midor efectuar sus compras en horas libres,

E1 consumidor al realizar sus compras, adquiere productos que
no habfa considerado, lo cual influye negativamente en su pre

supuesto.

La gente, atraida por la gran publicidad, concurre a estos --
establecimientos con el fin de adquirir artfculos que conside

ran exclusivos,
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DETERMINACION
DE
LAS FUENTES
DE
INFORMACION



FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS

La determinacién de dichas fuentes de informacién se obtuvie-
ron de los habitantes del drea metropolitana de la ciudad de Méxi
co, divididos en cinco niveles socioeconémicos aparentes, de acuer-
do a las caracterfsticas urbanisticas y al nivel de ingreso fami- -

liar (1), quedando éstos delimitados de la siguiente manera:

NSE | CARACTERISTICAS URBANISTICAS NIVEL DE INGRESO FAMILIAR
A DE ALTO LUJO DE $100,801 A $300,000
8 DE LWO DE § 50,401 A $100,800
C RESIDENCIAL PRIMERA DE $ 25,201 A $ 50,400
D RESIDENCIAL MEDIA DE$ 9,300 A 26,000
E POPULAR HASTA § 9,300

(1) Mapa Mercadolégico del Area Metropolitana de la Ciudad de México
del Buro de Investigaciones de Mercados, S. A., 7a Edicifn.




FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS

Para efectos del presente estudio, se tomaron como fuentes de

informacién secundarias:
- Mapa Mercadol6gico del Area Metropolitana de la ciudad de
México del Buro de Investigacion de Mercados, S.A., 7a --

Edicidn.

- Mercados de México en Accién, Marfa Krystyna Olizar

Editorial Marynka, 1980.
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DEL
UNIVERSO




E1 universo de la presente investigacion de conjuntos comer--
ciales estuvo integrado por todos los habitantes de las colonias --

del drea metropolitana (ciudad de México, primer y segundo cotor- -
noj. (1)

En cuanto a la ciudad de México, se tom§ en consideracidn el_
total de poblacidn de las Delegaciones siguientes:

l1.- Benito Judrez

2.- Cuauhtémoc

3.-  Miguel Hidalgo

4.- Venustiano Carranza

E1 primer cotorno comprenderd a las personas establecidas en_

las Delegaciones de:

1.~ Atzcapotzalco

2,- 6oyoac6n

3,- Cuajimalpa

4,- Gustavo A, Madero
6,- lztacalco

6,~ lztapalapa

7.- Magdalena Contreras

(1) Mapa Mercadolfgico del Area Metropolitana de )a Ciudad de Méxi
co, del Buro de Investigaciones de Mercados, S.A., 7a, Edicibn,
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8.~ Milpa Alta

9.- Alvaro Obregdn

10,- Tldhuac
11.- Tlalpan
12.-  Xochimilco

Los municipios del Estado de México que constituyen el segun-

docontorno del area metropolitana son:

1.- Atizapan de Zaragoza
2.- Coacalco

3.- Cuautitlédn

4.- Ecatepec

5.- Huixqujlucan

6.~ Naucalpan

7.- Netzahualcoyotl

8.- LlaPaz

9.- Tlalnepantla

—
o
1]

Tultitldn

Para determinar el total de habitantes del &rea metropolftana
de 16,467,985 en el afio de 1980, se recurri6 al estudio realjzado --
por el buro de Investigaciones de Mercados, S.A., cual divide esta -

poblacion de la stguiente forma:




Z 0O N A

COMPONENTES 1 9 80

Benito Judrez 765,421

¢1 DU ED AD Cuauhtémoc 909,793
ME XTI CO Miguel Hidalgo 1,027,665
Venustiano Carranza 1,047,721

Azcapotzalco 770,966

. Coyoacan 676,527

Cuajimalpa 67,952

Gustavo A, Madero 2,421,958

Iztacalco 1,140,426

PRIMER Iztapalapa 1,066,086
CONTORNO Magdalena Contreras 140,266
Milpa Alta 47,026

Alvaro Obregfn 950,084

T14huac - 129,849

Tlalpan 277,029

Xochimilco 193,400

Atizapdn 95,688

Coacalco 27,199

Cuautitién Izcalli 78,423

Ecatepec 561,307

Huixquilucan 60,041

SEGUNDO Naucalpan 1,085,181
CONTORNO Netzahualcoyot]l 1,754,888
La Paz 76,367

Tlalnepantla 977,927

Tultitlén 108,795

AREA METROPOLITANA TOTAL 16,467,985

AB




CUADRO RESUMEN
SOCIOECONOMICO

DE

COLONIAS POR NIVEL

DELEGACION O

NIVEL SOCIOECONOMICO

ZONA TOTAL
MUNICIPIO A B C D E

Benito Judrez 6 8 25 0 0 39

CIUDAD | Cuauhtémoc 0 6 6 10 3 25

DE Miguel Hidalgo 10 4 20 9 19 52

MEXICO | Venustiano Carranza 0 0 1 14 25 40

Atzcapotzalco 0 0 13 11 46 70

Coyoacén 4 37 6 1 11 59

Cuajimalpa 2 0 0 0 29 31

PRIMER | Gustavo A. Madero 0 1 12 21 58 92

CONTORNO | Iztacalco 0 0 8 3 14 25

Iztapalapa 0 0 li 13 54 74

Magdalena Contreras 1 0 0 0 9 10

Alvaro Obregén 11 13 5 14 37 80

T1&huac 0 0 0 0 24 24

Tialpan 1 22 2 0 9 34

Xochimilco 0 1 7 0 20 28

Atizapdn 5 5 7 2 23 42

Coacalco 0 0 0 3 10 13

Cuautitlén 0 0 4 2 6 12

Ecatepec 0 8 0 8 52 55

Huixquitucan 1 0 11

ooy | Naucalpan 4| 30| 8 0 | 38 7

Netzahualcoyot) 0 0 0 0 33 33

La Paz 0 0 0 0 3 3

Tlalnepantia 1 6 17 0 51 75

Tultitldn 2 0 0 2 19 23

TOTAL: 54 135 135 112 605 1,039

Yy ' 5 13 13 11 58 100

-
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Una vez determinado el universo o poblacidn constituido por los_

habitantes del drea metropolitana de la ciudad de México, clasificados
por niveles socioecondmicos, se procedié a disefiar 1a muestra de 1a in

vestigacion, buscando que ésta reGna las siguientes caracteristicas:

1) Ser representativa; con ésto se quiere decir que deben es--
tar en la muestra todas aquellas personas que tengan las --
mismas cualidades y caracteristicas que la totalidad de la_

poblacidn.

2) Ser suficiente; o sea, que la cantidad de los miembros se--
leccionados debe ser el minimo para que represente al uni-- |

verso, pero ese mfnimo debe prever errores.(1) i
\

Los métodos empleados para la seleccidn de la muestra de la pre-
sente investigacién fueron:
|

E1 método por cuotas o dirigido, en el cual el Gnico criterio --
que se emplea para la eleccién de los elementos a incluir en la mues--
tra es la definicién delas caracterfsticas del piblico objetivo, o sea,
se hace una descripcién perfecta del tipo de personas que nos interesa
investigar, dejando al entrevistador opcién a elegir los elementos a -
fncluir en las muestras, siempre y cuando tengan las caracter{sticas -
sefialadas y el muestreo probabilfstico o al azar, cuyo requisito indis

pensable para seleccionar una muestra en forma aleatoria, es que todos

(1) Evementos de Ya Mercadotecnia: Alfonso Aguilar Alvarez de Alba.
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los elementos que 1a integran, tengan la misma probabilidad de formar_

parte de ella. (2)
hl
Considerando que nuestra poblacidn es infinita, la formula que_
se utilizo para la determinacidn del tamafio de 1a muestra fue:

N=4 P g
S 2

En donde:

= Tamafio de la muestra

Probabilidad de éxito

= Pprobabilidad de fracaso

= Error permitido (elevado al cuadrado de la varianza)

v N v 2
1]

Asimismo, se trabajé con los siguientes datos:

= Error permitido del 5 %

= Probabilidad de éxito 50 %
Probabilidad de fracaso 50 %
= 7

=Z 0O v w
n

Con un nivel de confianza de) 95 % o sea 25 (dos veces el error_

estandar a partir de Ja media)

(2) Iptroduccibn a 1a Irvestigacidn de Mercados: Alfredo Lopez Altamirano,



Sustituyendo los valores en 13 férmula:

N= 4 (.50) {.50)
(.05)¢

N = 1
0025

N = 400 entrevistas

Ahora bien, en la seleccion de muestras aleatorias, existen va--
rios procedimientos, de entre éstos, se eligi6 el muestreo estratifica
do, el cual sigue los lineamientos generales del muestreo polietdpico,
pero introduciendo ciertos grupos o niveles socioecondmicos que tienen
caracterist%cas homogéneas; el objeto de formar estratos, es investi--

gar la situacion dentro de cada uno de ellos.

Para determinar el tamafio de 1a muestra dentro de cada nivel so-
cioeconémico, se utiliz6 el método de afijacion proporcional, en el que
existe una relacidn directa entre 1a dimensién del estratoy el nimero_
de elementos que aporta la muestra, de tal manera que mientras mayor -
sea la capa social, mayor debe de ser el tamafio de 1a muestra seleccig

nada,

En la presente investigaci6n, se planeé realizar un total de 400

entrevistas en e} &rea metropolitana de la ciudad de México y conside-




rando los porcentajes de hogares en cada nivel socioeconémico en un --
muestreo probabilistico con afijaci6én proporcional, se obtuvo el si- -

guiente nimero de entrevistas en cada nivel:

NIVEL S/E % DE HORARES N2 DE ENTREVISTAS

A/B 10 40
c 35 140
D/E 55 220
TOTAL 100 % 400

Posteriormente, se elaboré el plano de colonias del &rea metro
politana por nivel socioeconémico (Anexo 37), tomando como base el - -
mapa BIMSA, He] cual se actualizaron los niveles de algunos sectores,
a continuacién, se enumeraron las colonias contenidas en éste, por me-
dio de una tabla de nimeros aleatorios,(l) se seleccionaron los cuaren
ta lugares donde se aplicaron los cuatrocientos cuestionarios necesa--
rios para nuestra investigacién, quedando distribuidos de 1a forma si-

guiente:

(1) Alfredo L6pez Altamirano y Ozuna, Introduccién a la Investigacién
de Mercados,
(México, D.F, Editorial Diana, 2a, Impresi6n, 1977) pp, 212,




NSE

NOMBRE DE LA COLONIA

DELEGACION O MUNICIPIO

A/B

>
SO SOSOS
(e o BecRe Roo)

OO0

D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E

D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E
D/E

Las Arboledas
Concepcién

Mayorazgos del Bosque
Romero de Terreros
Lomas de las Aguilas
Bosques de Tetlameya

Las Alamedas

Militar Marte
Tepepan ,

Ma. del Carmen

Loma Hermosa

Torres Mixcoac
Rincén del Valle
Prado Churubusco

E1 Imparcial

Viveros de 1a Loma
Alamos

Santa Cruz Xochitepec
Atizapén Moderno
Hacienda del Rosario

Francisco Villa
Pérez de Alba

San Gregorio Atlapulco
Artes Gradficas

Los Reyes

Estado de Hidalgo
San Sebastidn
Popular

Benito Judrez
Joyita

Cuauhtémoc

San Juan Ixtacala
La Cafiada

Ecatepec de Morelos
La Nopalera

Del Sol

La Mexicana

Flores Magén
Cardonal

Tlalnepantia
Coyoacdn
Atizapdn
Coyoacdn
Alvaro Obregén
Coyoacén

Atizapdn
Iztacalco
Xochimilco
Benito Judrez
Miguel Hidalgo
Alvaro Obregén
Tlalnepantla
Coyoacén
Atzcapotzalco
Tlalnepantla
Benito Judrez
Xochimilco
Atizapén
Atzcapotzalco

Tultitldn

Miguel Hidalgo
Xochimilco
Venustiano Carranza
T1&huac

Alvaro Obregén
Atzcapotzalco
Ecatepec
Tultitldn

Gustavo A. Madero
Ecatepec
Tlalnepantla
Atizap&n

Ecatepec

T1&huac
Netzahualcoyot!l
Alvaro Obreg6n
Iztapalapa
Ecatepec




PLANEACION
DEL
CUESTIONARIGO
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Tomando en consideracién la naturaleza de la investigacidn, se ela

bord un cuestionario que comprendié cuatro tipos de preguntas:

De respuesta abierta
- De eleccidn forzosa
- Dicotdmicas
- De alternativa mdltiple
Todo ésto con el objeto de recabar l1a informaci6n necesaria y sufi

ciente que nos permitiera alcanzar los objetivos planteados con ante--

rioridad.

Cuestionario Piloto

Una vez disefiado el cuestionario preliminar, se aplicé a 10 perso-
nas de diferentes niveles socioeconémicos, 10 cual permitio realizar -
las modificaciones necesarias para que éste cumpla con reglas de formu

lacién tales como:

- Unidad
- Secuencia
- Claridad




Una vez realizadas las correcciones pertinentes, se disefié el cues

tionario definitivo, el cual se presenta a continuacién:
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ESTUDIO SOBRE CENTROS COMERCIALES
SR. (A) SRITA. (BUENOS DIAS, BUENAS TARDES, BUENAS NOCHES) SO0MOS
ESTUDIANTES DE LA UNIVERSTDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO Y ESTA
MOS REALIZANDO UNA ENCUESTA SOBRI: CONJUNTOS COMERCIALES :

1.- (DONDE ACOSTUMBPA REALIZAR USTED POR LO GENERAL SUS COMPRAS?

la. -{ REGULARMENTE QUIEN LO (A) ACOMPASA?

1h,-¢POR LO REGULAR QUE CLASE DE PRODUCTOS ADQUITRE?
ALIMENTOS

ROPA

COSMETICOS Y PERFUMERIA

ARTICULOS PARA EL HOGAR

JOYERIA

LIBROS Y REVISTAS

REGALOS

OTROS

O

LD0O0O0n

2,- 4CUALES SON LOS CONJUNTOS COMERCIALES QUE USTED CONOCE?
A)
B)
C)




3,-  (HABITUALMENTE REALIZA SUS COMPRAS EN ALGUNO DE ELLOS?

st [ No []

3.A EN CUAL

4,- (CON QUE FRECUENCIA ASISTE UD. A ESTE CONJUNTO COMERCIAL?

-DIARIO

-DOS VECES POR SEMANA
-TRES VECES POR SEMANA
-CADA SEMANA

-CADA QUINCE DIAS
-CADA MES

-CADA DOS MESES 0 MAS

0]

QoOdad

5.- (REGULARMENTE ENCUENTRA EN ESTE LUGAR TODOS LOS PRODUCTOS
QUE NECESITA?

st [(J No []

6.- (AL ACUDIR A SU CENTRO COMERCIAL ADQUIERE UNICAMENTE LOS-
ARTICULOS QUE TENIA PENSADO COMPRAR?

St 0 cpasar 4 La 7) no []

6a,-iPOR QUE?

« B0 -



6b, -

6c, -

8A, -

¢QUE OTROS ARTICULOS ADQUIERE ADEMAS?

¢POR QUE LO HACE?

4COMO LIQUIDA LAS COMPRAS QUE REALIZA EN ESTNS ESTABLECI
MIENTOS?

[J en BrECTIVO

[} coN TARJETA DE CREDITO

(] CON TARJETA DE TIENDA DEPARTAMENTAL

(CREE USTED QUE LOS PRODICTOS QUE SE EXPENDEN EN LOS - -
CONJUNTOS COMERCIALES ESTAN DESTINADOS A UNA CLASE SO--
CIO-ECONOMICA EN PARTICULAR?

s1 vo [
(A CUAL? A/B) RICA Y ACOMODADA [[]  (PASAR A LA 9)
C) MEDIA O
D) MEDIA BAJA O
E) POPULAR O

4CONSIDERA QUE LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS VENDINOS EN -
LOS CENTROS COMERCIALES EN COMPARACION CON LOS DE LOS --
PEQUEROS COMERCIOS SON?

[] MAs avLTos

[] IRUALES

[] Mas BAJoS




Ya.- (A QUE PIENSA QUE SIE DEBA?

10,- 4COMO CALTFICARIA LA ATGNCION QUL SE DA AL PUBLICO EN ES
TOS LUGARES?
[J ExceLente
[] surna
[ resuLar
(] wmALA
[J pESIHA

t1,- (CREE QUE ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES VEN-
TAJAS QUE LOS PEQUENOS ESTABLECIMIENTOS?

st [J No [

114, - CUALES

(PASAR A LA 13)

12, - (CUALES SON LAS DESVENTAJAS?

13,-  (QUE SENSACION PIENSA USTED QUE LE CAUSA A LA GENTE EL -
PENETRAR EN UN CONJUNTO COMERCIAL, Y A QUE SE LA ATRIBU
YE?
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1, - LEN QUIE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS AGRADABLE HACIER
SUS COMPRAS?

14a,- $POR QUE?

15.-  ¢(HA ESCUCHADO O VISTO PUBLICIDAD REFERENTE A LOS CONJUN-
TOS COMERCIALES?

st [ No ]

15,A DE CUAL : (PASAR A LA 18)

16.- (A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION?
[J -rapio
(] -reLevision
[C] -REVISTA
[ -rerrobico
[(] -VOLANTES
[J -oTRros

17,-  (QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD?




-0~

18.- (LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS QUE ADQUIERE EN ESTOS CONJUN
TOS COMERCIALES CORRESPONDE A LA *MENCIONADA POR LA PUBLI

CIDAD?
st [] vo []

(PASAR A LA19)

18a.- ¢POR QUE?

19.- (ESTA USTED DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERAN MAS CONJUNTOS -
COMERCIALES EN EL AREA METROPOLITANA?

st [] vo []

19a,- ¢POR QUE?

19b,- (EN DONDE RECOMENDARIA QUE SE CONSTRUYERAN?




NOMBRE :

L b A D:

OCUPACION :

DOMICILIO :

CLASE S.E.:
FECHA:

ENTREVISTADOR:

AROS.,

SEXO: M[] F[]
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RECOLECCION Y
TABULACION ODE
INFORMACION

LA




Recolecci6n de 1a Informacidn

Esta actividad se desarrollé a través de la entrevista personal, -

la que estuvo apoyada con el cuestionario disefiado para el presente es

tudio.

Es importante mencionar que al término de‘cada entrevista, se lle-
v6 a cabo una primera revisién del cuestionario y poco después, una se
gunda en el centro de trabajo,.con el objeto de poder detectar informa
cion que fuera deficiente, encontrdndose en este caso, cinco chestiom;
rios del nivel socioeconémico "C" y dos del D/E, motivo por el cual, -
se realizd otra entrevista a las personas entrevistadas para complemen

tar la informacién recabada.
Tabulacién

El sistema de tabulacion utilizado en esta investigacién
fue manual, el que consiste en traspasar a hojas tabulares las pregun
tas del cuestionario, dejando espacio para las posibles respuestas y

marcar la correspondiente, segdn la contestacidn, -
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RESULTADUOS

1.- L0OS SITIOS MAS FRECUENTADOS PARA REALIZAR EN L0 GENERAL LAS COMPRAS PARA ABASTECER EL
HOGAR SEGUN LOS 400 ENTREVISTADOS RESULTARON SER: (ANEXO 1)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
AURRERA 62.3 87.5 75.0 49.5
MERCADOS PUBLICOS 62.0 17.5 32.1 89.1
CONASUPER 37.5 2.5 12.9 59.5
COMERCTAL MEXICANA 30.3 40.0 35.7 25.0
MERCADO SUBRE RUEDAS 27.0 15.0 17.9 35.0
GIGANTE 25.3 20.0 32.1 21.8

2.- POR LO REGULAR LAS PERSONAS QUE REALIZAN LAS COMPRAS PARA ABASTECERSE, SE HACEN
ACOMPARAR DE: (ANEXO iI)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/8 c D/E

* ¥ % %
SU ESPOSO 25.5 12.5 27.1 26.8
SUS HIJOS 20.0 32.5 22.1 16.4
SU MAMA 11.5 12.5 14.3 9.5
NADIE 23.0 22.5 18.6 25.9




3.- AL INQUIRIR SOBRE 10S PRODUCTOS OUE REGULARMENTE ADQUIEREN LOS CONSUMIDORES
CUANDO VAN DE COMPRAS, RESPONDIERON: (ANEXO IIT)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B C D/E

% 4 % %
ALIMENTOS 99.5 100.0 100.0 99.1
ROPA 92.8 100.0 93.6 Q0.9
ARTICULOS PARA EL HOGAR  79.5 90.0 84.3 74.5
COSMETICOS Y PERFUMERIA 65.8 82.5 75.0 56.8
REGALOQS 64.3 82.5 70.7 56.8

4.- LOS CONJUNTOS COMERCIALES MAS CONOCIDOS POR LA POBLACION
ENTREVISTADA SON: (ANEXO 1IV)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B C D/E

% % i %
PLAZA SATELITE 60.0 85.0 86.4 38.6
PLAZA UNIVERSIDAD 43.5 72.5 67.9 22.7
PERISUR 41.8 82.5 62.1 21.4

5.- AL PREGUNTAR SI HABITUALMENTE REALIZAN SUS COMPRAS EN ALGUNO DE
ELLOS, INDICARON LO STGUIENTE: ( ANEXO V)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B C D/E

Z % %
S1 53.5 92.5 82.1 28.2
NO 46.5 7.5 17.9 71.8
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6.-

TOTAL
z
PLAZA SATELITE 38.8
PLAZA UNIVERSIDAD 28.0
PERISUR 13.6

LAS PERSONAS QUE REGULARMENTE COMPRAN EN ESTOS SITIOS ASISTEN A:

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

(ANEXOD VI)

[ b/t

z % %
37.8 40.0 37.0
21.6 37.4 14.5
32.5 9.6 9.7

7.- LA FRECUENCIA CON QUE ASISTEN A LAS PLAZAS COMERCIALES QUE MENCIONARON, RESULTD SER:

( ANEXO VII )

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A8 T D7E
PLAZR PLAIA — PLAZA PLAZA PLAZA PLAIR PLAZA PLAZA
SUWA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD
2 % 3 3 3 7 3 3 4 3 4 3 Z 7 %
CRDA 15 DIAS 2.9 28.9 33.3 38.0 35.2 21.5 50.0 41.6 32.2 32.6 34.9 455 22.6 26.1 11.1 16.7
CADA SEMANA 72.4 28.9 13.4 103 29.7 429 25.0 16.7 25.2 28.3 14.0 9.1 12.9 2.7 - -
CADA DOS MESES 0 WS 22.4 9.7 33.3 31.0 0.8 7.1 12.5 16.7 16.5 2.2 32.5 . 181 33.9 26.1 33.3  50.0
CADA MES 20,1 25.3 167 17.2 16.2 14.3 12.5 16.7 20.9 30.4 16.3 27.3 27.4 21.7 445  33.3

8.- AL CUESTIONAR A LOS CONSUMIDORES SI REGULARMENTE ENCUENTRAN EN ESTOS LUGARES TODOS LOS PRODUCTOS QUE NECESITAN CONTESTARON:

{ANEXD VIII)

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B T B/E

PLAZA PLAZA PLAZA PLAZR PLAZA PLAZA PLAZR PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR

LITE  SIDAD LITE  SIDAD LITE SIDAD LITE  SIDAD

Z 2 3 3 3 Z 3 3 ¥ T %z z H 4 z H

SI 80.4 79.5 78.3 79.3 81.1 8.7 62.5 83.3 B0.0 73.9 81.4 81.8 80.6 87.0 77.8 66.7
NO 19.6 20.5 2.7 20.7 18.9 14.3 37.5 16.7 20.0 26.1 18.6 18.2 19.4 13.0 22.2° 33.3




9.- AL INVESTIGAR SI AL ACUDIR A SU CENTRO COMERCIAL LOS ENTREVISTADOS ADQUIEREN UNICAMENTE LOS ARTICULOS

QUE TEKIAN PENSADO COMPRAR DIJERON: { ANEXO IX )
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B [ D/E
PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAT LITE SIDAD
4 % 4 3 % % % 3z ;3 % gz H % 3 %
SI 48.1 41.0 48.3 §5.2 62.2 64.3 37.5 83.3 4.1 32.6 55.8 36.4 43.5 43.5 22.2  33.3
N0 §1.9 59.0 51.7 44.8 37.8  35.7 62.5 16.7 53.9 67.4 434.2 63.6 56.5 56.5 77.8 656.7
10. LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES LAS PERSONAS COMPRAN MAS ARTICULOS DE LOS QUE TENIAN PENSADO SON: (ANEXO X).
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B % D/E
PLAZA PLAZR PLAZR™ PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA  PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE  SIDAD
p3 % b3 2 3 % b3 % Z 2 4 7 % 1 =
ENCUENTRAR OTRAS COSAS 31.6 30.7 25.7 38.4 21.5 20.0 - 100.0 29.0 25.8 31.5 14.3 40.0 46.1 28.6 50.0
QUE LES GUSTAN
APROVECHAN LAS OFERTAS 19.8 22.5 22.6 23.1 21.5 20.0 40.0 - 21.0 25.8 15.7 14.3 17.1 15.4 28.6 50.0
SE ACUERDAN DE LO QUE 17.1 14.3 22.6 7.7 7.1 - 20.0 17.8 16.2 26.3 14.3 20.0 15.4 14.3 -
NECESITAN
NO SE AJUSTAN A SU PRE 8.1 14.3 6.5 - - - - - 11.3 19.3 5.3 - 5.7 7.7 14.3 -
SUPUESTO
SE LES OCURREN OTRAS - 6.3 2.0 9.7 15.4 7.1 - - 8.1 3.2 10.5 28.5 2.9 - 14.3 -
COsAS
11.- EN RELACION A LOS ARTICULOS QUE ADQUIEREN EN FORMA ADICIONAL CITARON: (ANEXO XI).
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B C o/t
PLAZA PLAZR PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD- LITE SIDAD LITE SIDAD
% 3 Z z z 4 3 % % % % z % % % 3
ROPA §7.7 55.2 42.0 61.5 71.84 60.0 60.0 50.0 45.2 61.3 26.3 28.6 74.2 38.4 1.4 125.0
ARTICULOS PARA EL HOGAR 27.9 24.5 35.5  30.8 21.5 40.0 - - 30.7 19.3 42.1 57.1 25.6 30.8 42.9 -
DISCOS Y CASSETTES 17.1  16.3 19.4 23.0 28.6 20.0 40.0 50.0 16.1 16.1 21.0 14.3 14.3 15.4 - 25.0
ALIMENTOS 15.3 16.3 12.9 7.7 14.3  20.0 - 50.0 16.1 16.1 15.8 - 14.3 15.4 14.3 -
JUGUETES 1.7 12.2 12.9 7.7 7.1 - 20.0 - 8.1 6.5 10.5 14.3 20.0 30.9 143 -
COSMETICOS 10.8  14.3 9.7 - 21.5 40.0 20.0 6.5 12.9 - 14.3 7.7 28.5




12.- AL INDAGAR EL MOTIVO POR EL CUAL ADQUIEREN ESTOS ARTICULOS, MANIFESTARON QUE SE DEBIA A: ( ANEXO XII )
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
L. c _D/E
PLAZA  PLAZA IR PLAIA PLAZA  PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAG LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD
Z 3 pd b 4 z z b3 X % z 3 b4 2 % 3

SON ARTICULOS WECESA- 42.4 38.8 484 38.5
LES GUSTARN POR LA PRE  31.5 24.5 35.5 46.1

RPROVECHAN LAS OFERTAS 9.8 12.2 6.4 7.7
COMPRAN POR COMPRAR 8.1 8.2 6.5 7.7

13.- AL PREGUNTAR LA MANERA COMO LIQUIDAN LAS

21.5 20.0 20.0 50.0 37.1 38.7 424 28.6 60.0 46.) 85.7 50.0
28.6 20.0 20.0 50.0 33.9 2.6 47.3 42.8 28.6 30.8 14.3 50.0

14.3 20.0 - 8.1 9.7 5.3 14.3 11.4 15.4 14.3
7.1 - 20.0 - 9.7 12.9 5.3 14.3 5.7 - - -

COMPRAS QUE REALIZAN EN ESTOS ESTABLECIMIENTOS INDICARON QUE LO HACEN:
( ANEXO XIII )

TOTAL NIVEL SOCI1O0O-ECONOMICO
C D/E
“PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA~ PLAZA PLAZA PLAIA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD
% % Z 3 Z z z X z Z X £ 2 %
ER EFECTIVO 90.6 95.2 83.3 79.3 .9 85.7 75.0 89.6 97.8 B3.7 72.7 96.8 95 88.9

COR TARJETA DE CREDITO 31.3 33.7 26.7 48.3
CON TARJETA DE TIENDA 27.6 39.8 26.7 27.6
DEPARTRMENTAL

83.9 83
45.9 50.0 37.5 58.
45.83 71.4 37.5 33.

W m
wwa e
N

ww s

4 .7
3 36.5 43.5 25.6 45.5 12.9 4.3 22.2
3 26.9 39.1 25.6 18.2 17.7 21.7 22.2

14.- AL INQUIRIR A LOS ENTREVISTADOS PARA CONOCER SI ESTOS CONJUNTOS COMERCIALES ESTAN DESTINADOS A UNA CLASE

SOCIO-ECONOMICA EN PARTICULAR A LO CUAL RESPONDIERON:

TOTAL

/B

4
ST 76.3 B2.5
RO 21.2 17.5

( ANEXO XIV )
NIVEL SOCI10-ECONOMICO

 J  J
74.3 76.4
25.7 19.1




15.- DE LAS PERSONAS OUE AFIRMARON ESTAR DESTINADOS A UNA CLASE SOCIO-ECONOMICA,
PARTICULARIZARON LO SIGUIENTE: (ANEXO XV)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c o/t
4 % 3 4
97.4 100.0 96.1 y7.6
RICA Y ACOMODADA 73.8 93.9 98.1 54.8

MEDIA

16.- AL CUESTIONAR A LA POBLACION ENTREVISTADA COMO CONSIDERABA LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS VENDIDOS EN LOS
CENTROS COMERCIALES EN COMPARACION CON LOS DE LOS PENUERDS COMERCIOS CONTESTARON: ( ANE X O XV[)

NIVEL SOCIO-ECDNOMICO

TOTAL A/B c D/E
- % % %
MAS ALTOS 43.7 47,5 46.4 41.4
MAS BAJOS 37.3 27.5 36.4 39.5

17.~ ENTRE LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES CONSIDERAN QUE LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS SON MAS ALTOS,
SE ENCUENTRAN: ( ANE X O XVII )

NIVEL _SOCID-ECDNOMICO

TDTAL A/B c D/E
7 % Z %

SE PAGA EL LUJO DE A TIENDA 36.6 16.8 . 38.5 35.2
POR LOS IMPUESTDS QUE CDBRAN .
AL CONSUMIDDR 31.4 0.5 20.D 43.9
POR LDS GASTDS FIJDS E IMPUESTOS
QUE PAGAN 16.6 1.6 21.6 9.9
POR LA ZONA DONDE ESTAN STTUADOS 12.6 - 16.9 - 12.1



18.- LOS MOTIVOS FUNDAMENTALES POR LDS CUALES CREEN QUE LOS PRECIOS DE LA MERCANCIA VENDIDA EN ESTOS
SITIOS SON IGUALES SON: ( ANE XD XVIIT )

NIVEL SOCI00-ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
3 z 1 H
UND COBRA IMPUESTOS Y PUBLICIDAD Y EL DTRO .
ES REVENDEDOR 38.2 2D.0 16.7 54.8
POR LA COMPETERCIA QUE HAY ENTRE ELLOS 17.1 30.0 29.2 4.8
EXISTE UNA REGLAMENTACION DE PRECIOS 9.2 - 20.9 4.8
HAY CCAS CARAS Y OTRAS BARATAS Y SE COMPENSA 6.6 - - 11.9
5.3 10.0 8.3 2.4

POR ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

19.- DE LAS RAZONES POR LAS CUALES PIENSAN QUE LOS PRECIOS DE LAS COSAS SON
MAS BAJOS, SE LOCALIZAN: ( ANEXO XIX)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

% " - 1

COMPRAN EN MAYOR CANTIDAD Y DAN MAS BARATO  47.0 54.5 58.8 39.1
AL VOLUMEN DE VENTAS 20.8 27.3 31.4 13.8
LOS PEQUEROS COMERCIANTES SON REVENDEDORES 8.0 - 1.7 6.9

20.- AL PREGUNTAR A LAS PERSONAS ENCUESTADAS COMO CALIFICAN LA ATENCION QUE SE DA AL PUBLICO
EN LAS PLAZAS COMERCIALES, RESPONDIERON QUE ES: (ANEX O XX)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/8 c D/E
% 2 % .
BUENA - 087.2 55.0 65.0 70.9
REGULAR 26.D 15.0 26.4 24.1




AL INQUIRIR ACERCA DE QUE ST ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES VENTAJAS QUE LOS PEOUENOS
*ESTABLECIMIENTOS DIJERON LO SIGUIENTE: ( ANEX O XXI )

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B o D/t

% 3 z %
SI 90.0 95.0 89.3 89.5
NO 10.0 5.0 19.7 10.5

10S ENTREVISTADOS OUE AFIRMARON OUE ESTOS LURARES OFRECEN MAS VENTAJAS,
CITARON CON MAYOR FRECUENCIA: ( ANE X O XXII )

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

HAY VARIEDAD DE ARTICULOS,MARCAS Y CALIDAD
SE ENCUENTRA TODO EN UN MISMO LUGAR
ESCOGEN SU MERCANCTA SIN PRESION DEL VENDEDOR

LAS OFERTAS

HAY ARTICULOS DIFERENTES PARA DISTINTOS

PRESUFUESTOS

TOTAL A/B
%

45.5 44.7
26.7 4.7
13.6 5.3
12.8 2.6
11.4 2.6

C
*

33.4
37.6
20.0
12.8

14.8

D/E
*

52.8

16.3

11.2
14.7

11.2

23.- LAS PRINCTPALES DESVENTAJAS DANAS PAR. FSTOS  ACERCA DE  LOS CONJUNTOS COMERCIALES

SON: (ANEXDO

LOS ALTOS PRECIOS DE LAS COSAS
MANTPULAN A LA GENTE A COMPRAR COSAS

OUE NO NECESITA

SE UBICAN A GRAN DISTANCIA DEL DOMICILIO
MALA ATENCION DEL PERSONAL
VERDEN ARTICULOS DE MALA CALIDAD

SOCI0-ECONOMICO

TOTAL A/8
7. %
47.5 -
12.5 50.0
10.0 50.0
10.0 -
10.0 -

C

33.3
20.0

13.3
6.7

D/E -~

-
/

o
>
7y

-
W o Wh
= g e )



28.- AL PREGUNTAR A LA POBLACION ENTREVISTADA OUE SENSACTON PTENSA NUE LE CAUSA A LA GENTE EL PENETRAR
A ESTOS LUGARES Y A QUE SE LO ATRIBUIA, CONTESTARON OUE ESTAERADE: (ANEXO XXIV)

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c V/E
% i z %
BIENESTAR 57.5 80.0 70.B 45.0
MALESTAR 15.5 5.0 11.4 20.0
INDIFERENCIA 11.2 7.5 11.4 11.8B
NO CONTESTO 9.3 -- -- 16.8
OTRAS 15.3 22.5 22.1 9.6
|
25.-  ALINVESTIGAR EN QUE CONJUNTO COMERCTAL LE RESULTABA MAS AGRADABLE HACER |
SUS COMPRAS, CITARON: ( ANE X O Xxv )
NIVEL SOCIO-ECONOMICO
TOTAL A/B c D/E
* % z %
PLAZA SATELITE 39.7 35.1 45.2 32.3
PLAZA UNIVEPSIDAD 29.4 21.7 38.3 17.7
PERISUR 17.3 35.1 15.6 9.7
NO TIENE PREFERENCIA 1.4 5.4 .9 --
OTROS 12.2 2.7 - 40.3




26.- LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES A LOS ENTREVISTADOS LES ES GRATO REALIZAR SUS COMPRAS EN LOS CENTROS

COMERCIALES SON: { ANEXO XXvI)
TOTAL HIVEL SOCIO-ECONOMICO
_ A/B C b/t
PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA. PLAZA PLAZA
SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR SUMA SATE- UNIVER PERISUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD"
z z z 3 z z 4 Z % 2 3 Z z z 1
PORQUE LES QUEDA CERCA 47.4 68.3 42.9 28.4 57.1 100.0 37.5 30.7 46.5 59.6 43.2 16.6 43.6 70.0 45.4  33.3
DE SU HOGAR
ENCUENTRAN MAS VARIEDAD 10.9 11.8 9.5 13.5 14.3 - 25.0 23.1. 8.7 9.6 9.1 5.6 12.9 25.0 - 16.7
PORQUE SIEMPRE ENCUEN- 10.4 12.9 6.3 10.8 5.7 7.7 - 7.7 9.6 11.6 4.5 16.6 18.6 20.0 18.2 -
TRAN AHI LO QUE WECESI-
AN
POR LAS DISTINTAS TIEN- 8.1 7.1 9.5 10.8 1.4 7.7 23.1 9.6 7.7 13.6 5.6 3.2 5.0
DAS QUE HRY PARA ESCO—
GER . -
YA SABEN DORDE ESTAN 6.2 4.7 1. ‘5.7 - 25.0 - 6.1 5.8 9.1 - 6.5 5.0 9.1 -
LAS TIENDAS Y SUS ARTI-
CuULOS
PORQUE £S EL MAS ECONO- 5.2 5.9 4.8 - 2.9 - 12.5 - 53 7.7 4.5 - 6.5 5.0 - -
MICO
OTRAS 0.9 10.6 7.9 10.8 22.8 23.0 12.5 23.0 6.1 7.7 6.8 - 12.9 10.0 3.1 16.6
27.- AL CUESTIONAR A TODAS LAS PERSONAS ENCUESTADAS ACERCA DE QUE SI HAN QIDO O VISTO PUBLICIDAD DE ESTOS
CONJUNTOS DIJERON: { ANEXO XXVII)
NIVEL SOCIO-ECONOMICO
TOTAL A/B C b/
Z z z
sI 78.0 87.5 87.9 70.0
NO 22.0 12.5 121 30.0
28.- AL SOLICITAR A LA GENTE EL NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO DEL CUAL HABIAN ESCUCHADO O vxsro PUBLICIDAD,
PRECISARON LO SIGUIENTE: ( ANEXD XXVI11)
. NIVEL SOCIO-ECONOMICO
TOTAL e = B/E
z L z
PERISUR '66.3 77.2 59.4 69.5
PLAZA SATELITE 52.6 51.4 46.3 57.8
PLAZA UNIVERSIDAD 18.9 17.1 17 20.8
- 78 -




29.- EN RELACION AL MEDIO DE COMUWICACION A TRAVES DEL CUAL OYERON O VIERON DICHA PUBLICIDAD, ESTOS INDICARON QUE

FUE EN: ) { ANEXO XXIX )
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B C D/E
PLAZA  PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA PLAZA
SUMA PERISUR SATE-  UNIVER SUMA PERISUR SATE- UNIVER  SUMAPFRISUR SATE- UNIVER SUMA PERISUR  SATE URIVER
LITE SIDAD LITF  SIDAD LITF  SIDAD LITE SIDAD
% 4 b3 < % 4 z b3 X % % 4 ¥ 4
TELEVISION 83.2 89.3 89.6 86.4 92.9 92.6 88.9 83.3 82.7 87.7 86.0 90.5 78.7 89.7 92.1 53.1
RADIO 67.1 68.6 70.7 69.4 62.5 63.0 55.6 33.3 62.7 60.3 66.6 76.2 70.2 75.7 76.4 71.9
PERIOBICO 62.8 64.7 69.5 67.8 73.2 77.8 61.2 66.7 68.6 64.8 77.2 66.6 59.6 61.7 66.3 68.8
30.- LAS PRINCIPALES RECORDACIONES ACERCA DE QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD FUERON: { ANEXO XXX )
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO
. A/8 C D/t
PLAZA PLAZA PLAZA  PLAZA PLAZR PLAZA PLAZA PLAZA
SUMA PERISUR SATE UNIVER  SUMA PFRISUR SATE UNIVER SUMAPERISUR SATE UNIVER  SUMA PERISUR SATE UNIVER
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD
% % % % 2 -2 3 b 4 % 4 2 14 % 1 %
HABLABA DE BARATAS Y 8.8 .5 9.1 3.4 1.9 - 5.6 - 11.0 1.4 12.3 - 8.5 - 7.9 6.2
GRANDES OFERTAS
ANUNCIABA LA ROPA DE 3.7 4.4 3.0 - - - - - 3.8 5.5 1.7 - 3.7 4.7 4.5 -
MODA
TODO LO QUE BUSCAS LO 3.3 5.8 3.7 3.4 7.4 111 5.6 - 3.8 5.5 3.5 9.5 2.3 4.7 3.4 -

ENCONTRARAS AHI -
- 3.7 7.4

COMPRE AL ESTILO PERISUR 2.8 8.2 - - - 4.3 12.3 - - Y.7 5.6 - -
EXTENSO SURTIDO DE ARTI- 2.6 - 2.5 3.4 - - - - 1.0 - - 9.5 4.0 - 4.5 -
CutL (S BARATOS
NC RECUERDA 59.7 59.9 54.3 67.8 64.8 70.4 38.8 100.0 50.3 53.4 42.1 57.1 64.5 61.7 65.1 68.85
3i.- AL INQUIRIRLOS ACERCA DE QUE SI LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE ADQUIEREN EN ESTOS LUGARES, CORRESPONDE A LA
MENCIONADA PUBLICIDAD, DIJERON: ( ANEXO XXXI )
NIVEL SOCIO-ECONOMICO
TOTAL A/B C D/E
% % F4

Si 58.5 65.0 60.7 55.9

NO 30.5 35.0 39.3 ' 24.1




32.- LAS PRINCIPALES RAZONES DADAS POR LOS ENTREVISTADOS DE POR OUE NO CORRESPONDE LA CALIDAD
DEL ARTICULO A LO DESCRITO POR LA PUBLICIDAD, FUERON: ( AN E X 0 XXXII )

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL R/8 c 0/E
% % % %
LA PUBLICIDAD ES UNA MENTTRA QUE EXAJERA
LAS COSAS 38.5 §7.2 43.7 34.0
LA PUBLICIDAD ELEVA LOS PRECIOS 12.3 . - 9.1 18.9
EL CONTROL DE CALIDAD NACIONAL ES PESIMO 9.8 7.1 9.1 9.4
LA CALIDAD DEL ARTICULO NO AMERITA EL PRECIO 9.8 - 9.1 13.2

33.- AL CAPTAR SU OPINION REFERENTE A SI ESTAN DE ACUERDO EN OUE SE ABRIRAN MAS CONJUNTOS
COMERCIALES EN EL AREA METROPOLITANA, SERALARON QUE: ( AN E X O  XXXIII )

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
% 4 % 2
St 78.0 72.5 92.1 76.4
NO 22.0 27.5 37.9 23.6

34.- LOS MOTIVOS FUNDAMENTALES POR LOS CUALES ESTAK DE ACUERDO EN QUE MUBIERAN MAS
COMERCIOS DE ESTE TIPO SON: (ANEXO XXXIV )

NIVEL SOCIO-ECONOMICD

TOTAL A/8 C D/€
% % b3 %

SERTAN ACCESTBLES A MAS NIVELES SOCTALES 16.0 - 11.3 22.0
LOS QUE HAY SON INSUFICIENTES 14.1 31.0 18.3 8.3
EN ALGUNAS ZONAS SON NECESARIOS 10.6 -- 8.7 13.7
NOS QUEDARIA UNO MAS CERCA DE NUESTRO HOGAR 9.9 24.1 11.3 6.5
POR ENCONTRAR TODO EN SU SITIO 9.3 10.3 13.9 6.0
POR L0 RETIRADD QUE ESTAN LOS EXISTENTES 9.3 - 4.3 14.3



35.-  LAS CAUSAS MAS CITADAS POR LAS CUALES NO ESTAN DE ACUERDO EN QUE SE CONSTRUYAN MAS ESTABLECIMIENTOS
DE ESTA NATURALEZA, FUERON: ( ANE X O XXXV )

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

T t % £
SON LUGARFS DFTTMADOS A LA CLASE ALTA 32.9 -= 16.0 48.1
SON SUFICICMTES LCS CUE HAY 26.1 36.3 32.0 210
SONMAS INDISPENSABLES ESCUELAS, CASAS, ETC. 10.2 18.2 16.0 5.8
OTROS 1n.2 -- 12.C 11.:5

36.- LAS PERSONAS QUE ESTUVIERON DE ACUERDO EN OUE SE CONSTRUVERAN, RECOMENDARON LAS SIGUIENTES
DELEGACIONES Y MUNICIPIOS PARA TAL EFECTO: ( ANE X O  XXXVI )

NIVEL SOCI0-ECONOMICO

TOTAL A/B ¢ /g
3 ;3 @ .
NETZAHUALCOYOTL 20.5 3.5 2.6 35.7
ECATEPEC 18.7 - 43 24.4
IZTAPALAPA 12.8 6.9 16.6 11.3
OTROS 19.9 34.5 14.8 20.8
NO SABE 11.5 13.8 10.4 11.9
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CONCLUSIONES

Seis de cada diez personas encuestadas del adrea metropolitana del
Distrito Federal, realizan preferentemente sus compras en Aurrerd
y Mercados piblicos; alrededor de 1a tercera parte de la pobla- -
cibn, 10 hace en Conasuper y Comercial Mexicana y, poco mis de la
cuarta parte de la misma, en Mercado sobre Ruedas y Gigante. Lo

que podrfa deberse a que la gente acude a las tiendas de autoser-
vicio, por ser éstas una actualizacién del concepto de mercado --
piblico, con las ventajas de encontrar reunidos y perfectamente -
clasificados, una diversidad de productos, marcas, precios y cali
dad que podrs elegir segin sus gustos y presupuesto, ademds de --
ofrecerle al cliente una mayor garantfa en los articulos que ad--
quiere, y la desventaja de incrementar las compras de impulso de-
bidas quiz8s a la atractiva presentacién de la mercancfa; en lo -
referente a 1a preferencia por los mercados piblicos, posiblemen-
te se debe a que la gente no tiene la opcibn de otras tiendas en

donde realizar sus compras, aunado a la costumbre de asistir a --
ellos con 1a creencia de que ahf encontrardn més barato 1o que --
buscan; y en cuanto a los mercados sobre ruedas, a que éstos }le-
van a muchas colonias de la metrépoli, en ciertos dfas de la sema
na, gran variedad de productos a precios accesibles para contra--

restar 1a carestfa de la vida, (ANEXO I)
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Ahora bien, la totalidad de los entrevistados consumen alimentos;
de ellos, entre ocho y nueve de cada diez, adquieren ropa y ar- -
ticulos para el hogar y poco menos de las dos terceras partes de

éstos cosméticos, perfumeria y regalos.

De 1o anterior se podria deducir que 1a gente al acudir a reali--
zar sus compras adquiere alimentos y ropa para satisfacer sus ne-
cesidades fundamentales para sobrevivir; asimismo el motivo por -
el cual consumen enseres menores y productos de belleza, se debe

al afdn de mostrarse presentables ante la soctedad en su arreglo

fisico y de su hogar; y el de la compra de regalos probablemente

eésté originado por la inclinacibn que tienen las personas de mos-

trar su afecto o aprecio a sus semejantes. (ANE X O III)

En relacién a los conjuntos comerciales conocidos por l1a pobla- -
cibn cuestionada, seis de cada diez personas de ésta han visitado
Plaza Satélite, y alrededor de cuatro de la misma proporcibn Pla-
za Universidad y Perisur, respectivamente. Pudiéndose observar -
que una cantidad considerable de consumidores tienen el hdbito de
realizar sus compras en este tipo de tiendas, posiblemente esto -
se deba a las facilidades que aquellos tienen al encontrar una --
gran parte de los artfculos que buscan o necesitan concentrados -
en una &rea que pueda recorrerse cémodamente. ( ANEXOS IV

Y v)
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Asimismo, de la totalidad de personas que realizan sus compras en
estos establecimientos, cuatro de cada diez de &stas, 1o hacen en
Plaza Satélite, tres y una de la misma proporcién en Plaza Univer
sidad y Perisur, respectivamente. Ahora bien, la tercera parte -
de los entrevistados acuden a estos centros comerciales con una -
frecuencia de cada quince dias y poco més de la quinta parte cada
semana. Lo anterior ppdria deberse a que Plaza Satélite es el --
conjunto comercial que tiene la mejor situacibn geogrdfica en el
drea metropolitana de la Ciudad de México, ya que su zona de in--
fluencia comprende municipios de importante poder econmico y ho-
mogeneidad de las clases sociales media y media alta como son: -
Atizapdn de Zaragoza, Naucalpan, Tlalnepantla, Cuautitlan, lzca--
114, Tultitlan y parte de la Delegacibn Atzcapotzalco del D.F., -
de los cuales, un nimero considerable de habitantes pueden acudir
a este sitio para satisfacer sus necesidades de compra.

(ANEXOS VI Y VII')

Poco mis de la mitad de la poblacibn que efectia sus compras en -
los Centros Comerciales adquieren mds articulos de los que tenfa

pensado, debiéndose principalmente a que la tercera parte de ésta
encuentra cosas que le gusten, y menos de una quinta parte de la

misma trata de aprovechar las ofertas o se acuerdan que los nece-
sitan, Asimismo, seis de cada diez personas de ésta compran ropa;
tres y dos de este mismo parémetro, artfculos para el hogar, dis-

cos y cassettes, respectivamente,




Con 1o que se puede ver en primera instancia la falta de planea--
cion en los hdbitos de compra de 1a gente, aunado a ésto el dispo
sitivo psicoldgico que utilizan las tiendas en la presentacién de
sus mercancias, para reforzar y estimular el deseo de compra de -
articulos que posiblemente no sean en ese momento necesarios para
el consumidor, 10 que en un buen nimero de casos debe de desequi-

librar la economia familiar. ( ANEXOS IX, X, XI y XII)

Poco mis de las tres cuartas partes de las personas cuestionadas
consideran que los conjuntos comerciales estdn destinados a una -
clase socioeconémica en particular, ya que casi la totalidad de -
ellos indicaron que a estos sitios asisten a comprar la clase ri
ca, acomodada y media, debido a los elevados precios de sus artf{-
culos; ya que casi cuatro de cada diez personas se 1o atribuyen a
que se paga el lujo de la tienda, tres de cada diez a los impues-
tos que se cobran al consumidor. De lo cual podemos inferir la -
idea que en términos generales tiene el consumidor de estos luga-
res al considerar que proyectan una imagen de cierta exclusividad,
situaci6n que pensamos se deba a la ubicacién donde estén edifi-
cados dichos centros comerciales, ya que por 10 regular se locali
zan cerca de donde habita la gente de mayores ingresos, por otro
lado, tal vez influya en esta idea la presentacidn de los estable
cimientos que los conforman, asf como sus gastos referentes a im-
puestos, mantenimiento, néminas, etc. ( ANE X0 S XIV, XV, --
XVI Y XVID)



Casi la totalidad de las personas encuestadas afirmaron que las -
plazas comerciales ofrecen mayores ventajas que los pequefios esta
blecimientos, ya que cuatro de cada diez de éstas citaron que hay
variedad de artfculos, marcas y calidad; tres de este mismo paré-
metro de referencia mencionaron que encuentran todo en un mismo -
Tugar. Asi como una décima parte del total indicaron que esta --
clase de tiendas ofrecen desventajas, ya que cinco de cada diez -
de estos ultimos se refirieron a los altos precios de las cosas.-
Con 1o que se ve claramente que el objetivo principal de estos --
conjuntos es el de promover una orientacibn hacia el cliente, din
dole mayor importancia a la investigacifn de sus necesidades, con
el fin de valorar e 1nterpretar sus deseos, actitudes y comporta-
miento, faciliténdole el efectuar sus compras con 1a mayor comodi
dad y en el menor tiempo posible. ( ANE X0 S XXI, XXIT Y -
XXIII )

Acerca de 1a sensacibn que le causa a la gente el penetrar en un
conjunto comercial, poco mids de 1a mitad de las personas interro-
gadas dijeron ser de bienestar, més de una séptima parte de males
tar y una novena parte de indiferencia,

De 1o cual se infiere que 1a mayorfa de las personas experimentan
una impresifn agradable al entrar en esta clase de tiendas, lo --
que podrfa deberse a la presentacién, comodidad y variedad de las
tiendas, asf como al extenso surtido de artfculos que en éstas se

ofrecen, ( ANE XO XXIV)

- B7 -




10.

Por lo que se refiere al conjunto comercial donde le es mds agra-
dable realizar sus compras, poco menos de las dos quintas partes
de los entrevistados que habitualmente asisten a ellos, menc iond
ser Plaza Satélite; mds de una cuarta parte de éstos Plaza Univer
sidad y, menos de una quinta parte de los mismos Perisur. Esto -
refleja una mayor aceptacién de Plaza Satélite entre los consumi-
dores, lo cual posiblemente se deba a que poco menos de la mitad
de 1a concurrencia dijo que le queda cerca de su hogar, por otro
lado, dos de cada veinte indicaron que ahf encuentran lo que nece
sitan, debido a la extensa variedad de artfculos. ( ANE XOS

XXV Y XxvI )

Mids de las tres cuartas partes de las personas que integran la --
muestra escucharon o vieron anuncios publicitarios de estos esta-
blecimientos, de las cuales seis de cada diez de estas dijeron --
que correspondfan a Perisur, diez de cada veinte a Plaza Satélite
y una de cada cinco a Plaza Universidad. Lo que podrfa ser origi
nado por la agresiva campafia de introducci6n que este conjunto --
ha 1levado a cabo en los {l1timos meses o a que es la Plaza Cémer-
cial que destina mayor presupuesto a 1a publicidad con el fin de

incrementar sus ventas, recorddndole a la gente que en este sitio
puede encontrar artfculos exclusivos y efectuar sus compras de --

unamanera mis refinada, ( ANE X0 S XXVII Y XXVIII)




1.

12.

Ahora bien, de las tres cuartas partes de la poblacidn cuestiona-
da que oyeron o vieron publicidad de los conjuntos comerciales, -
de seis a ocho de cada diez personas, se enteraron de ésta a tra-
vés de 1a televisi6n, radio y/o peridédico, de las cuales mis de -
la mitad del total de esta no recuerda qué decia el mensaje. Con
lo que se ve claramente que estos comercios utilizan para su pu--
blicidad Jos medios de comunicacién masiva de mayor importancia,-
con el objeto de que sus anuncios tengan una extensa cobertura y

por ende mayor probabilidad de ser captados por los habitantes --
del drea metropolitana; sin embargo, un gran nimero de personas -
no recuerda el foco 0 centro del mensaje, debido a que concentran
su atencion principalmente en el nombre del centro comercial, re-
legando a segundo término los articulos que estos ofrecen.

( ANEXOS XXVII, XXIX Y XXX )

En relacidon a la calidad de los articulos que se expenden en - -
estos lugares mencionada por la publicidad, casi las tres quintas
partes de la poblacién afirmé que si corresponde y, menos de una
tercera parte de 1a misma, sefialé que no concuerda, ya que cuatro
de cada diez personas de estas Ultimas se lo atribuyen a que la -
publicidad es una mentira que exagera las cosas, y dos de cada --
veinte a que ésta eleva los precios. De 1o que se desprende que
la publicidad logra sus objetivos de impacto e imagen positives -
del producto en el consumidor acerca de la calidad y prestigio de
Jos artfculos que se ofrecen en las plazas comerciales,

(ANEXOS XXXI Y XXXIT )

- B9 -
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Ocho de cada diez personas de la poblacidn entrevistada estdn de
acuerdo en que se abran mis conjuntos comerciales en el drea me--
tropolitana de esta ciudad, pensando que deben ser accesibles a -
mds niveles sociales, siendo las zonas mis recomendadas para su =
construccién Cd. Netzahualcoyotl, Ecatepec e Iztapalapa. Con - -
todo esto se aprecia la necesidad de establecer centros comercia-
les en la parte oriente de 1a metrépoli, accesibles a la economia
de la clase popular, predominante en ese sector, ya que en la - -
actualidad existe una gran concentracion de estos comercios en el
norte y poniente de la misma, 1o cual posiblemente se deba a que
se han establecido estos en las zonas de mayor potencial econbmi-

co. (ANEXOS XXXIII, XXKIV Y XXXVI )



RECOMENDACIONES
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RECOMENDACIONES

Debido a que los conjuntos comerciales estdn orientados a satisfa
cer principalmente las necesidades de las personas pertenecientes
a los niveles socioecondmicos A, B y C, consideramos indispensa--
ble que se establezcan centros comerciales destinados a las cla--
ses populares, en 10s cuales se puedan ofrecer artfculos a pre- -
cio$ mds accesibles con el objeto de hacer 1legar a estas Gltimas
en forma eficiente una extensa variedad de productos que cubran -
las carencias de este sector de 1a poblacibn, coadyuvando con - -

ello a fomentar la economfa de su presupuesto familiar,

Consideramos que en la zona oriente del drea metropolitana de la
Ciudad de México existe poca concentracidn de establecimientos --
mercantiles, por lo cual es necesario que se construyan conjuntos
comerciales de acuerdo al nivel socioeconémico de 1a mayoria de -
las personas que la habjtan, con el prop6sito de que éstas reali-
cen sus compras en lugares cercanos a su domicilio, contribuyendo

as{ a que pierdan menos tiempo al efectuar dicha actividad y eco-

nomicen el dinero que destinan al pago del servicio de transporte,

Es indispensable 1levar a caho un estudio para determinar cufles
son los lugares mis indicados en la parte Este de 1a Ciudad de Mé
xico para edificar Centros Comerciales, con el fin de que su si--
tuacion sea accesible a 1a mayorfa de 1as colonias comprendidas -
en su zona de influencia,

- 02 -




Es importante que se continiie inculcando a 1a gente a través de -
campafias promocionales el hdbito de planear sus compras, evitando
con esto la adquisicion de artfculos superfluos que en la mayoria

de los casos alteran el presupuesto familiar.






ANEXO I

ZDONDE ACOSTUMBRA REALIZAR USTED POR LO GENERAL SUS CO4PRAS?

PREGUNTA No. 1.-

MUJERES
%

HOMBRES
z

NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
MUJERES SUMA
z 4

NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C
MUJERES SUMA  HOMBRES
4 % Z 2 z
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AREXO 11

PRFGUNTA No. 1A.- ZREGULARMENTE QUIEN iG (A) ACOMPARA?

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B  NIVEL SOCIO-ECONOMICO C  NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  MASCU-  FEMENI  SUMA  MASCU-  FEMENI  SUMA  MASCU-  FEMENI  SUMA  MASCU-  FEMENL
LINO N LINO N0 LINO NO LIND NO

% 1 4 z % L % % 3 % : 2
SU FAMILIA 7.3 12,5 5.9 5.0 12.5 3.1 122 143 11.6 45 114 2.8
SOLO 48 238 - 7.5 375 - 43 214 - 4.5 227 -
SOLA 23.0 - 8.8 225 - 8.1  18.6 - 3.2 259 - 32.4
SU ESPOSO 25.5 - 319  12.5 - 15.6  27.1 - 339 26.8 - 33.5
SU_ESPOSA 8.0  40.0 - 2.5 125 - 7.2 357 - 9.5 417 .
SUS PADRES 1.5 2.5 1.2 5.0 12.5 3.1 -7 3.6 - 1.4 - 1.7
SUS HIJOS 20.0 2.5 4.4 325 - a6 221 36 26.8 164 2.3 19.9
SUS HERMANOS 9.0 150 7.5 2.5 3.1 107 179 8.9 9.1  15.9 7.4
SUS AMIGOS 2.2 3.7 1.9 2.5 3.1 5.0 7.1 4.5 -5 2.3 -
su 1.0 - 1.2 - - - 1.4 - 1.8 -9 - 1.1
SU PAPA 1.0 3.7 3 5.0 12,5 3.1 1.4 7.1 - - - -
SU WA 1.5  12.5 1.3 125 - 156 183  17.9 13.4 9.5  11.4 9.1
NO_CONTESTO -2 1.3 - - - - - - - 5 2.3 -
OTROS 4.3 2.5 a.7 7.5 125 6.3 3.6 - 4.5 4.1 2.3 4.6
TOTAL: 119.3  120.0  119.1 117.5 100.0  121.7 128.6 128.6  128.6 113.6 118.3  1I2.5

BASE 100% 400 80 320 40 8 32 140 28 112 220 as 176




ANEXO IT1I
PREGUNTA No. 18.- ¢POR LO REGULAR QUE CLASE DE PRODUCTOS ADQUIERE?
TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES WUJERES SUMR . HOMBRES WMIWJERES SUMA  HOMBRES MUJERES
% % % L4 % % % z % % L 4
ALIMENTOS 99.5 98.8 99.7 100.0 100.0 100.0 - 100.0 - 100.0 100.0 99.1 97.7 99.4
ROPA 92.8 92.5 92.8 100.0 100.0 100.0 93.6 100.0 92.0 90.9 86.4 92.1
COSMETICOS Y PERFUMERIA 65.8 53.8 68.7 82.5 75.0 84.4 75.0 64.3 77.7 56.8 43.2 60.2
ARTICTLOS PARR EL HOGAR 79.5 78.7 79.7 90.0 75.0 93.8 84.3 82.1 84.8 74.5 77.3 73.9
JOYERIR 5.7 8.7 5.0 12.5 12.5 12.5 5.0 - 6.2 5.0 13.6 2.8
LIBROS Y REVISTAS 41.5 57.5 37.5 50.0 75.0 - 43.7 51.4 50.0 51.8 33.6 59.1 27.3
REGALUS 64.3 62.5 64.7 8.5 87.5 81.2 70.7 64.3 72.3 56.8 56.8 56.8
0TROS 2.7 35.0 19.7 17.5 - 21.9 18.6 25.0 17.0 26.4 47.7 21.0
TCTAL: 471.8 487.5 467.8 535.0 525.0 537.5 -498.6 485.7 501.8 443.1 481.8 433.5
BASE 1007 400 80 320 4 - 8 32 140 28 112 220 “ 176




ANEXO- IV

PREGUNTA No. 2.- ZCUALES SON LOS CONJUNTOS COMERCIALES QUE USTED COMOCE?

TOTAL NIVEL SOCIO-ECOMOWICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
HOMBRES MWUJERES SUMR HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES

SUMA

3 4 % % % % % % 3 < L4 %
PERISUR 41.8 57.5 37.8 82.5 87.5 81.3 62.1 67.9 60.7 21.4 45.5 15.3
PLAZA UNIVERSIDAD 43.5 61.2 39.1 72.5 75.0 71.9 67.9 85.7 63.4 22.7 43.2 17.6
COMERCIAL MEXICANA 5.5 8.8 4.7 17.5 25.0 15.6 4.3 - 5.4 4.1 11.4 2.3
PLAZA SATELITE 60.0 71.3 §7.2 85.0 75.0 87.5 86.4 92.9 84.8 38.6 56.8 33.1
GRAN BARZAR 4.2 8.8 3.1 2.5 12.5 - 5.0 10.7- 3.6 4.1 6.8 3.4

EL RELOX 3.5 2.5 3.8 7.5 - 9.3 7.2 3.5 8.0 .5 2.3 -
PLAZA ARAGON 5.2 6.2 5.0 - - - - - - 9.5 11.4 9.1
NINGUNO, RO CONOCE 25.8 7.5 30.3 - - - 1.4 - 1.7 45.9 13.6 54.0
OTROS 9.8 15.0 8.4 17.5 12.5 18.8 17.1 25.0 15.2 3.6 9.0 2.3
TOTAL: 199.3 238.8 189.4 285.0 ° 287.5 284.4 251.4 285.7 242.8 150.4 200.0 138.1

BASE 1002 400 80 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176



ANEXO V

PREGUNTA Mo. 3.— EHABITUALMENTE REALIZA SUS COMPRAS EN ALGUNO DE ELLOS?

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA. HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
% % % % % % % * 4 = % S
ST 53.5 63.8 50.9 92.5 87.5 93.8 82.1 92.9 79.5 28.2 40.9 25.0
NC 46.5 36.2 49.1 7.5 12.5 6.2 17.9 7.1 20.5 71.8 59.1 75.0

TOTAL : 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
40 8 28

BRSE 100% 400 80 320 32 140 112 220 44 176




ANEXO VI

PHREGUNTA No. 3A.- ¢EN CUAL?

TOTAL NIVEL SOCI10-t CONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES  SUMA  HOMBRES  MUJERES
T % b * - e % i % i K3 :
PLAZR SATELITE 38.8 33.3 40.5 37.8 28.¢ 40.0 40.0 42.3 39.3 37.0 2201 33.2
PLAZAR UNIVERSIDAD 28.0 23.5 29.5 21.6 142 23.3 37.4 30.8 39.3 14.5 16.7 13.6
PERISUR 13.6 15.7 12.9 32.5 42.8 30.0 9.6 15.4 7.9 9.7 5.6 11.4
GRAR BAZAR 5.6 9.8 4.3 2.7 14.: - 4.3 3.8 4.5 9.7 16.7 0.8
PLAZA ARAGON 5.6 2.0 6.7 - - - - - - 19.3 5.6 25.0
o™ 8.4 15.7 6.1 5.4 - 6.7 8.7 7.7 9.0 9.7 33.3 -
TOTAL: 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 1007~ 214 51 163 37 7 30 115 26 39 62 18 34
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ANEXD  XIV

PREGUNTA Wo. 8.- mmouswsmosm:s:mmamsmmosmxuszsm DESTINADOS A UNA CLASE SOCIO-ECONOMICA
EN PARTICULAR?
TOTAL WIVEL SOCIO-ECONONICO A/B WIVEL SOCIO-ECOMOMICO C - NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUR  HOWBRES MNERES SUMA HOWBRES WUJERES SUMA HOMBRES MLJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
3 x x .z 5 % 1 T £ 5 - x
s 6.3 763 76.3 82.5 1000 .78.1 743 714 750 764 750  76.7
" 212 2337 2206 175 - 219 257 286 250 1W.1. 250 _ 11.6
N0 CONTESTO 2.5 - 3.1 - - - L. - - 4.5 - 5.7
TOTAL: J100.0 100.0 © .100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0  100.%
BASE 100% 400 80 320 © 8 32 .10 m 20 M 176




PREGUNTA No. BA.-

A COAL?

NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO C  NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SU  WOWBRES WUJERES < SUMA HOMBRES AERES SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
3 z x T 0% x 2 x z % z
RICA Y ACOMODADA 97.4  93.4 9.3 100.0 100.0 100.0 96.1 100.0 95.3 97.6 87.9  100.0
WEDIA 73.8 721 74.2 939 75.0 100.0 98.1 - 95.0 98.8 54.8  57.6 54.1
MEDIA BAJR 3.2 6.6 3.7 6.1 12,5 40 9.6 100 9.5 -6 3.0 -
POFULAR - - - - - - - - - - - -
TOTAL: 175.5 1721  176.2 200.0 187.5  204.0 203.8 205.0  203.6 153.0 148.5  154.1
BASE 100% 305 61 2 33 8 25 108 20 8¢ 168 33 135




PREGUNTA Wo. 9.-

WS ALTOS

MRS BAJOS
TOTAL:
BASE 1002

ANEXD XVI

<CONSIDERA QUE LOS PRECIOS DE LOS ARTICLOS VENDIDOS EN LOS CENTROS COMERCIALES EN COMPARACION CCN LOS DE LOS PEQUEROS

COMERCIOS SOW: ?

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOWICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCI0-ECONOMICO D/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMRA HOMBRES MUJERES SUMR HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES  MUJERES
- T % % z % % % % 4 2 2
43.7 53.7 81.2 47.5 75.0 40.6 46.4 50.0 45.5 31.4 52.3 38.6
19.0 17.5 19.4 25.0 - 31.3 17.2 21.4 16.1 19.1 18.2 19.3
37.3 28.8 39.4 27.5 25.0 28.1 36.4 28.6 38.4 39.5 29.5 42.1
100.0 100.0 100.0 100.C 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
400 80 32 40 8 32 140 28 112 220 44 176




PRESUNTR W= 9A R OUE PIENSA QUE SE DEBA? ANEXO XVII

NIVEL SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO0-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO

0T AL

A/B c D/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
RAZONES DE POR QUE MAS ALTOS 2 % b % z z x b4 z % % ¥
POR LOS IMPUESTOS QUE NOS COBRAN
IVA,IMPTO. DE LUJO 31.4  20.9 34.8 10.5 16.7 7.7 20.0 14.3 21.6 83.9 26.1 50.0
LA CLASE SOCIO-EC CA DE PERSO-

NAS QUE ASISTE A ESTOS SITIOS 10.9 18.6 8.3 21.1  33.1 15.4 10.8 21.4 7.8 8.8 13.1 7.3
POR EL PRESTIGIO DE LA TIENDA 5.7 9.3 4.5 10.5 16.7 7.7 7.7 7.2 7.8 3.3 8.7 1.5
A QUE UN CENTRO COMERCIAL TIENE MAS

GASTOS FIJOS E TMPUESTUS 16.6 16.3 16.7 31.6 16.7 38.5 21.6 21.4 21.6 9.0 13.1 8.8
SE PAGA EL LUJO DE LAS TIENDAS 36.6 37.2 36.4 36.8 16.7 36.1 38.5 21.4 43.1 35.2 52.2 29.4
POR LA ZOWR DOWDE ESTAN STTURDOS 12.6 1836 10.6 Z : - 16.9 21.4 15,7 121 2107 8.8
P05, AS ALTAS GANANCIAS QUE PERSIGUEN 2.8 4.7 2.3 5.3  16.7 - 4.6 7.2 3.9 1.1 - 1.5

ALIDAD DE LOS ARTICULOS OUE VENDEN 4.6 2.3 5.3 z : 9.2 : 11.8 2.2 4.3 1.5

POR OUE TTENEN MRS GTOS. DE PUBLICIDAD 3.4 4.7 3.0 3.6 5.8 3.3 8.7 1.5
POR LA PRESENTACION DE LOS ARTICULOS 1.7 2.3 1.5 - - - 1.5 - 2.0 2.2 4.3 1.5
WO SABE 2.8 : 3.8 - - - 1.5 - 2.0 44 - 5.9
OTROS o 8.6 11.6 7.6 15.8 16.7 15.4 12.3  14.3 11.8 4.4 8.7 2.9

T 0T AL 137.7 146.5 134.8 131.6 133.3 130.8 149.2 128.6 154.9 130.8 160.9  120.6
BASE 10032 175 43 132 19 6 13 65 14 51 91 23 58
RAZOWES DE POR OUE IGUALES ANE XD XVIII
POR LA COMPETENCIA, YA QUE SI UNO
DIERA MAS BARATO, TENDRIA MAS GENTE 17.1  14.3 17.7 40.0 - a0.0  29.2 16.7 33.3 4.8 12.5 2.9
POR QUE TODOS LOS COMERCIANTES ESTAN

DE ACUERDO (es uma mafia) 4.0 - 4.8 10.0 - 10.0 8.3 - 11.1 - -

POR LAS ESTRATEGICAS DE COMERCIALIZACION 5.3 7.1 4.8 10.0 - 10.0 8.3 16.7 5.6 2.4 2.9
POR QUE EL CENTRO COMERCIAL COBRA IMTOS.

Y PUBLICIDAD, Y EL PEQUERO COMERCIO TIE

T OUE DARMAS CARD YA QUE SON REVENDE-—

DORES .2 82,9 37.1 20.0 - 20,0  16.7 - 22.2 54.8 75.0 50.0
POR QUE HAY REGLAMENTACION EN CUANTO A

PRECICOS 9.2 21.5 6.5 - - 20.9  50.0 11.1 4.8 - 5.9
PORGUE HAY COSAS QUE SON CARAS Y OTRAS -

BARATAS Y SE COMPENSA 6.6 7.1 6.5 - - - - - 11.9  12.5 11.8
NO SABE 15.8 7.1 17.7 10.0 .0 12.5 - 16.7 19,0 12.5 2006
OTROS 7.7 1.1 8.1 10,0 - 10.0 8.3 16,6 _ 5.6 7.1 = 8.8

T 071 AL 103.9 107.1  103.2  100.0 10n.0 108.2 100.0  105.6 104.8 112.5 102.9
BASE 1002 76 14 62 10 - 10 28 6 18 42 8 34




PREGUNTA N2 9A.-ZA OUE PIENSA QUE SE DEBA?

ANEXO XIX

TOTAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

NIVEL SOCIO-ECONOMICO
C

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

A/B D/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HNOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES  SUMA HOMBRES MUJERES
4 * % k3 % f 3 » % % k4 s k4
RAZUNES DE POR QUE MAS BAJOS
L VOLUMEN DE VENTAS 20.8 30.5 19.1 27.3 50.0 22.2 31.4 37.5 30.2 13.8 23.1 12.2
FOMPRAN EN MAYOR CANTIDAD Y DAN MAS
BARATO 47.0 65.3 43.7 54.5 50.0 55.6 5e.8 62.5 58.1 39.1 62.2 33.8
A QUE LA ADMINTSTRACION DE LOS GRAN
DES COMERCIOS ES MEJOR 2.0 - 2.4 9.1 - 11.1 2.0 - 2.3 1.1 -- 1.3
+OR OUE LOS PEQUEWNQS COMERCIANTES -
SOM RFVEMPDEDORES Y LOS GRAVDES NO 8.0 9.5 11.7 14.0 6.9 - 8.1
TRATAN DE ATRAER A LA GENTY CON SUS
PROPAGANDAS Y OFERTAS 7.4 4.3 7.9 - - - 7.8 9.3 8.0 7.7 8.1
I AS TIENDAS GRANDES DAN PRECIOS
3AJOS PARA AYUDRR A LA GENTE 6.0 4.3 6.4 - - - 1.3 7.7 10.8
POR LA VARIEDAD DE ARTICULOS QUE
TIENEN 2.7 4.3 2.4 -— - 4.6 7.7 4.1
N0 SUPD 4.7 —_— 5.4 _— -_— -- - - -— 8.0 - 9.5
OTROS 10.1 8.7 10.3 9.1 — 11.1 2.0 12.5 -— 14.9 7.7 16.2
TO0OTAR L 108.7 117.4 107.1 100.0 100.0 100.0 113.7 112.5 113.9 106.7 123.1 104.1
BASE 100 % 149 23 126 11 2 9 51 8 43 87 13 74




ANEXO XX

ZCOMD CALIFICARIA LA ATENCION QUE SE DA AL PUBLICO EN ESTOS LUGARES?

PREGUNTA No. 10.-

FEMEN]
NO
%

LIND
z

z

NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  MASCU-

SR MASCU- FEMEN]
LINO no
z z ]

3

LINO
z

NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B  NIVEL SOCIO-ECONOMICO C

St MASCU- FEMEN]
z

16

%

2ie-

SUM
z

31736
3

[ d e XX}
» i [ LI )

nu.zass

oS n

3a“21

XC
BUERR
REGULAR
MALA
PESIMA

100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
320 k 7] 140 112 176

100.0

100.0

TOTAL

BASE 100%

28



ANEXO XXI

PREGUNTA No. 11.~ ZCREE QUE ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES VENTAJAS QUE LOS PEQUENOS ESTABLECIMIENTOS?

TOTAL . NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  HOMBRES MUJERES SUMR HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
% % < 3 2 z % Z s % % %
Si 90.0 85.0 91.2 95.0 87.5 96.9 89.3 92.9 88.4 89.5 79.5 92.0
RO 10.0 15.0 8.8 5.0 12.5 3.1 10.7 7.1 11.6 10.5 20.5 8.0
TOTAL : 100.0 100.0 100.0 100.6 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

BASE 100% 400 80 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176




PREGUNTA N2 1IA.- ZCUALES?

gTR0S

ANEXO XxII

NIVEL SO:.}O-ECWICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO
B

MIVEL SOCIO-ECOMOMICO
D/E

TOTAL
¢
VENTAJAS SUMA HOMBRES MJER SUMA HOMBRES WMUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
% % % % ¥ % % 3 b4 %
HAY VARTEDAD DE ARTICULOS, WARCFS Y CALIDAD 45.5 47.1 4.7 $7.1 41.9 n.4 30.3 52.8 42.8 54.9
OFPECENTRAYOR GARANTIA EN LOS ARTICULOS 3.1 4.4 13.3 14.3 12.9 4.0 3.0 .5 - .6
BUiNA ATENCION AL PUBLICO 4.2 4.4 5.3 14.3 3.2 2.4 3.0 5.1 5.7 4.9
HAY ARTICULOS DE DIFEREWNTES PRECTOS PARA
DISTINTOS PRESUPUESTOS 11.4 13.3 1 . 2.6 14.3 T - 14.4 15.2 11.2 18.2 10.5
WRYOR CALTDAD EN LOS ARTICULOS QUE OFRECE 9.4 8.8 9.6 =10.5 4.3 9.7 13.6 15.2 6. -6 6.2
ENCUENTRA UNO TODO EN UNMISMD LUGAR Y =t ~
AHORRA TTEMPO ) 26.7 23.5 27 T 44.7 14.3 51.5 37,6 38.4 16.3 17.1 16.0
LA LUJOSA PRESENTACION DEL LUGAR 2.2 2.9 2 2.6 - 3.2 3.2 3.0 1.5 2.9 1.2
LA COMODIDADES QUE OFRECE EL LUGAR (AIRE
ACONDICIONADO, MUSICA,TECHO Y ESPACIO) 3.6 5.9 3 5.3 - 6.5 3.2 3.0 3.6 8.6 2.5
HAY VARIEDAD DE TIENDAS 3.6 7.4 2 5.3 - 6.5 6.4 5.1 1.5 5.7 .6
St PUEDEN COMPARAR MARCAS Y PRECIOS 3.9 4.4 3 10.5 - 12.9 4.8 3.0 2.0 - 2.5
1A AGRADABLE PRESENTACION DE LOS ARTICULOS 1.4 - 1 5.3 - 6.5 1.6 2.0 .5 - .6
10> PRODUCTOS ESTAN BIEN CLASTFICADOS
Y POR DEPARTAMENTOS 2.5 1.8 2 7.9 - 9.7 -8 1.0 2.5 2.9 2.5
HAT MAS LIMPIEZA EN ESTE LUGAR 7.5 2.9 8 5.3 - 6.5 2.4 2.0 11.2 2.9 13.0
ALCPTAN TARJETAS DE CREDITO 2.8 2.9 2 7.9 - 9.7 1.6 2.0 2.5 5.7 1.9
CUINTAN CON ESTACTONAMIENTOS 5.0 11.8 3 2.6 - 3.2 11.2 9.1 1.5 8.6 -
LAS OFERTAS 12.8 4.4 14 2.6 - 3.2 12.8 16.2 14.7 8.6 16.0
1/ COMODIDAD DE ESCOGER UNO SU MERCANCIA
TN PRESION DEL VENODEDOR . 13.6 17.7 12 5.3 - 6.8 20.0 18.2 11.2 14.2 10.5
iF CERCANIA AL HOGAR 3.6 5.9 3 2.6 - 3.2 6.4 7.1 2.0 8.6 .6
LA COMODIDAD DE SU HORARIO (ABREN TODA -
14 SEMANA} 2.5 2.9 2.6 - 3.2 2.4 2.0 2.5 2.9 2.5
OF2ECEN ARTICULOS EXCLUSIVOS QUE EL PE--
QUERO COMERCIO W0 PUEDE VENDER 1.9 4.4 ~ - 4.0 3.0 1.0 2.9 .6
EL CREDITO QUE OFRECEN LAS TIENDAS 3.1 1.8 - - - 4.8 6.1 2.5 2.9 2.5
10.0 8.8 10.5 14.3 9.7 11.2 13.1 9.2 11.4 8.7
TO0OTAL 180.3 186.8 197.4 142.9 209.7 203.2 201.0 162.4 177.2 159.3
BASE 100 % 360 68 38 7 31 99 197 3% 162
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ARNEXO XXIII |
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PIEGUNTA N2 12.- ZCUALES SON LAS DESVENTAJAS?

TOTAL NIVIL so?,o’-tmu:o WIVEL SOCIO-ECONOMICO  NIVEL soc.}/os-scouonlco
SUMA WOMBRES WUJERES SUMA HOMBRES WUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
% % % z T 1 ] ] 1 1 g %
WEXTPULAN A LAS PERSONAS A COMPRAR COSAS
Q'E O WECESITAN 12.5 8.3 143 S0.0 100.0 -- 20.0 -- 3.1 43 - 7.1
POR UBICARSE A GRAN DISTAWCIA DEL DOWICILIO 10.0 8.3  10.7 S0.0 - 1000 --  -- - 131 1.1 143
SE TARDAN EN ATENDER EW LAS CAJAS
REGISTRADORAS 7.5 8.3 7.1 - — - 13.3  50.0 7.7 43 - 7.1
MSLA ATENCION DEL PERSONAL 10.0 25.0 3.6 - e 13.3  50.0 7.7 8.7 222 -
VENDEN ARTICULGS DE MALA CALIDAD 10.0 - 4.3 - - - 6.7 - 7.7 131 -- 21.5
LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS
<ON ALTOS 47.5 33.4 536 - - 33.3 384 60.9 435 71.5
LAS AGLOMERACIONES DE GENTE LOS HACE
MUY RUIDOSOS 7.5 - 10.7  -- -— - 13.3 .- 154 43 - 7.1
£l CONSOMIDOR PAGA IWPUESTOS,(LUJO E.IVA) 7.5 8.3 721 - - - 6.7 - 7.7 8.7. 111 7.1
L0S ARTICULOS ESTAN DETERTORADOS 5.0 - 7.1 - B — 6.7 - 7.7 &3 -- 7.1
OTROS 17.5 167 17.9 - B 33.3 100.0 23.1 8.7 14.3
TOTAL 135.0 108.3 146.4 100.0 100.0 100.0 146.6 200.0 138.5 130.4 83.3 157.1
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PREGUNTA N2 13,- I.QU[ SENSACION PIENSA usrm QUE LE CAUSA A LA GENTE EL PENETRAR EN UN CONJUNTO COMERCIAL ANEXO xxv
A QUE SE LA ATRIBUYE

TOT AL NIVEL SDCAl,O-ECONOMlCO NIVEL SOCI0-ECONOMICO  NIVEL SOC[)II()[oECONMICO
B C

SUMA  HUMBRES MUJERES  SUMA HOMBRES MUJERES  SUMA HOMBRES HUJERES ~ SUMA HOMBRES MUJERES
% X % 2 H 1 1 ) 1 X % }

DEUAREIRM'ON PDR £L LUJO Y PRESENTACTOH DEL

3.8 5.0 3.4 5.0 12,5 kN 4.3 1.1 3.6 3.2 2.3 34
DE ESVAR EN EL EXTRANJERO POR LO PARECIDO

DE LAS TIENDAS 1.2 2.5 9 5.0 12,5 31 2.1 3.6 1.8 - - -
OE PDDER ECONOMICO PARA SATISFACER SUS
NECESIDADES Y CAPRICHOS 2.0 2,5 1.9 5.0 125 31 3.6 4.4 .5 2.3 -

DE COMPRAR, OERIDG A LA GRAN PUBLICIDAD

QUE LES HACEN A LOS CONJUNTOS L2 s 9 10,0 125 9.4 - - S 3
DE PERTENECER A OTRA CLASE SOCIAL, POR LA

PUBLICIDADY EL TIPD DE GENTE QUE ACUDE .0 1B 28 2.5 125 1.4 36 9 41 23 A
OE ALEGRIA POR EL AMDIENTE QUE EXISTE ANl 58 2.8 6.2 W.0  12.b 5.4 1.1 3.6 8.0 41 23 A4S
DE GUSTD POR LAS COMODIDADES ¥ VENTAJAS OUE

OFRECEN LOS CONJUNTOS 3.8 50 34 100 - 125 4,3 36 a4 23 68 11
DE CUR1DS 1DAD POR COMPARAR PRECIOS Y ARTICULOS 1.5 . 9 25 - 11 J - 9 18 . 2.3
DECOMODIDAD, POR LO AMPLIO, CONFORTABLE, LU~

JOSO Y LIMPIO DE LAS TIENDAS 1.0 2.5 128 - 157 3.6 L6 .6 9 23 .6
DE AGRADD PORQUE UNO PUEDE COMPRAR Y DIVER-

TIRSE N ELLOS 2.5 . 3125 14 . 54 13 . 1.7
NORMAL , NO STENTO NADA EN ESPECTAL 12 150 103 1.5 - 9.4 114 W3 107 1.8 182 102
DE AGRADO POR LA FORMA EN QUE PRESENTAN

LAS COSAS 1.5 1.8 B4 1.5 94 1.9 - 9.8 1.3 60 1.4
DE DISGUSTD POR TANTA GENTE QUE HAY 2.8 6.2 1.9 5.0 63 571 1.8 2.7 5 . .6
DE QUERER ADQUIRIRMAS ARTICULOS DE LOS NECESA-

R10S POR EL LUJO, DISERDY COLORESDELLUGAR 3.8 2.5 &1 s - 94 29 3.6 27 16 23 4.0
DE AGRADD POR TENER CONJUNTOS COMERCIALES COMO

LOS DE £.U 1.2 2.8 9 25 . 31 29 11 1.8 - - .
DE TMPRESION PR TANTAS COSAS BONITAS QUE VE UND

EN ESTOS LUGARES 3.2 . a1 25 3.1 7 . 3 5.0 6.3
DE SEGURIDAOPOR QUE Mil ENCUENTROLOQUEBUSCO 2.2 2.5 2.2 25 . 1 50 1 44 5 6
DE DESCANSO,POR IR A D} SFRUTAR DEL CONJUNTQ

Y OLVIDARSE DE SUS PROBLEMAS 1.5 1.2 1.6 "5 LRI . 1.8 13 23 1.1
DE AGRADO,PDR LA AMPLYTUD,ARQUITECTURA ¥ LA

VARTEDAD OF TIENDAS 1.5 2.5 1.3 - . . 43 11 3.6 - - -
OF CURIOSIDAD,POR CONOCER LO QUE DICE LA PU-

BLICIDAD DE ESTOS Y DE SUS ARTICULOS 1.8 2.5 1.6 43 36 4.4 523
DE_IMPORIANC!A, POR EL LUID, PRESTIGIO ¥ APA--

RIENCIA DEL LUG 45 8 a7 . . . 7.9 36 8.9 32 4S5 2D
of ALEGRM. POR m A COMPRAR LOS ARTICULOS

QUE UKD NECES}TA 1.2 12 13 1.4 36 N 13 - 1.7
DE MALESTAR BOR LD CARD DE LAS COSAS 15 2.5 34 . . 29 . 16 45 45 4’5
DE DESILUSION,PARA LA GENTEOUENOTYENE DINERD 4.5 3.8 4.7 . . - 21 - 2.7 68 6.8 6.8
DE AGRADD POR LA MUSICA, LD LINPIO ¥ BIEN

ACOMOBADD DEL LUGAR 2.8 . 1.4 . - . 43 . 5.4 2.3 2.8
DE GUSTQ PDR LA EXTENSA VARIEDAD DE ARTICU-

LOS QUE OF RECEN 15 1.2 16 a. 9 21 23 23
Dit mzsw POR QUE ACUDE GENTE DE CLASE

.5 50 31 . - - 1 B K] 59 9.0 5
Dt MALtst PBR L LUJO,LA LUZ DE LOS REFLEC- !
TORES ¥ LA EXCESIVA VIGILANCIA 1.2 1.2 1.3 . . . - 23 23 23
ND CONTESTO 9.3 6.0 103 - . - - . - 6.0 9.0 8.8
DTROS 123 150 N5 12,5 250 o4  17.8 17.8 _ 11.9 8.6 1.4 8.0
TOTAL 108.8 105.0 109.7 1150 100.0 118.8 1167 110.7 117.0 103.2 102.3 103.4
BASE 100 % a0 80 I 40 8 2 140 28 n2 220 4 476

CRITERIOS BIENESTAR
JNDEFERENCIA
MALESTAR




PREGUNTA N2 14.- (EN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS AGRADABLE REALIZAR SUS COMPRAS?

ANEXDO

xxv

TO0TAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/8 c B/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
% % % % % % % ¥ % % % s
PLAZA SATELITE 39.7 41.2 39.3 35.1 14.3 40.0 45.2 50.0 43.8 32.3 38.9 29.5
PLAZA UNIVERSIDAD 29.4 21.6 31.8 21.7 14.3 23.3 38.3 30.8 40.5 17.7 11.1 20.5
PERISUR 17.3 17.6 17.2 35.1 42.8 33.3 15.6 15.4 15.7 9.7 11.1 9.1
OTROS 12.2 15.7 11.0 2.7 14.3 -- - -- 40.3 38.9 40.9
NO TIENE PREFERENCIA 1.4 3.9 .6 5.4 14.3 3.4 -9 3.8
T0TALL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 100 % 214 51 163 37 7 30 115 26 89 62 18 44
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- s - b - - . - 15013
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PREGUNTA N° 15.- ZHA ESCUCHADO O VISTO PUBLICIDAD REFERENTE A LOS COMOUNTOS COMERCIALES?

ANEXO Xxvil

T OTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO

NIVEL SOCIO-ECONOMICO
c

‘NIVEL SOCIO-ECONOMICO

A/B D/E
SUMA HOWBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
5 3 % % % % % % z 4 % %
S1 78.0 87.5 75.6 87.5 75.0 90.6 87.9 96.4 85.7 70.0 84.1 66.5
NO 22.0 12.5 8.4 12.5 25.0 9.4 12.1 3.6 14.3 30.0 15.9 33.5
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 100 % 400 80 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176




PREGUNTA W= 15A.-ZDE CUAL?

ANEXO XXVIII

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO  NIVEL SOCIO-ECONOMICO
A/B c D/E '
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES

% % z % % % T % P 2 2

PLAZA SATELITE 52.6 50.0 53.3 51.4 66.7 4R.3 46.3 55.6 43.8 57.8 433 62.4
PERISUR 66.3  B5.7 66.5 77.2 66.7 719.3 59.4 63.0 58.3 69.5 67.6 70.1
PLAZA UNIVERSIDAD 8.9 21.4 18.2 17.1  16.7 17.3 17.1  22.2 15.6 20.8 21.6 20.5
AURRERA 9.6 12.9 8.7 2.9 3.4 8.1 1i.1 7.3 12.3 16.2  11.1
LIVERPOOL 7.4 14.3 5.4 9.0 14.8 7.3 7.8 16.2 5.1
COMERCIAL MEXICANA 9.3 14.3 7.8 - - - 8.1 3.7 9.4 12.3  24.3 8.6
SUBURBIA 6.1 7.1 5.8 - -— - 2.4 - 3.1 10.4 13.5 9.4
ROS 26.9  44.3 21.9 5.7 16.6 3.4 19,5 18.5 19.8 37.7  67.6__ 28.2
TOTAL 197.1 230.0 187.6 154.3 166.7 151.7 169.9 188.9 164.6 228.6 270.3 215.4

BASE 100 2 312 70 282 35 6 29 123 27 96 154 37 117
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ANEXO XXXI

PREGUNTA No. 18.- :LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS QUE ADQUIERE EN ESTOS CONJUNTOS COMERCIALES CORRESPONDE A LA MENCIONADA POR LA PUBLICIDAD?

TOTAL - NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/8 NIVEL SOCIO-ECONOMICO C NIVEL SOCI0-ECONOMICO D/E
SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES  MUJERES
% z z 2 % T . . % 4 % % K3
Si 58.5 50.0 60.6 65.0 25.0 75.0 60.7 57.1 61.6 55.9 50.0 57.4
NO 30.5 47.5 26.3 35.0 75.0 25.0 39.3 42.9 38.4 24.1 45.5 18.7
NO CONTESTO 11.0 2.5 13.1 - - - - - - 20.0 4.5 23.9
TOTAL: 100.00 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

BASE 100% 400 80 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176




ANEXD  XXXII

PREGUNTA No. 18A.- POR QUE NO |

"TOTAL ‘WIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SOCIO-ECONOMICO C  NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
% % % 2 T % % z g 3 s %

LA PUBLICIDAD ES MAYOR QUE LA 20.5 18.4 21.5 28.6 33.3 25.0 27.3 16.7 25.6 15.1 15.0 15.1
CALIDAD DEL ARTICULO YA QUE -
EXAGERA LAS COSAS.
TE PRESENTA EL PRODUCTO MEJOR 5.8 10.5 3.6 2.8 16.7 25.0 3.6 16.7 2.3 1.9 5.0
CON EFECTOS DE FOTOGRAFIA.
LAS DFERTAS QUE ANUNCIAN SON 8.2 10.5 7.1 143 16.7 12.5 3.6 8.3 4.7 9.4 10.0 9.1
D ARTICULOS PASADOS DE MODA
0 DEFICIENTES.
LA PUBLICIDAD ES UNA MENTIRA 18.0 23.7 15.5 28.6 33.3 25.0 16.8 33.3 9.3 18.9 15.0 21.2
QIE MOTIVA UNICAMENTE A LA —-
COMPRA.
PORQUE EL CONTROL DE CALIDAD 9.8 10.5 9.5 7.1 - 12.5 9.1 16.7 9.3 9.4 10.0 9.1
EN LA FABRICACION NACTONAL ES
PESINO.
LA CALIDAD ES IGUAL, Y EL PRE  12.3 18.4 9.5 - - - 9.1 8.3 9.3 18.9 30.0 12.1
CIO ES MAS ALTO DEBIDO A LA -
PUBLICIDAD.
PONEN ARTICULOS DIFERENTES A 4.9 - 7.1 - - - 10.9 13.9
LOS QUE ANUNCIAN EN SUS BARA-
TAS.
€L PRECIO NO AMERITA LA CALI- 9.8 2.7 13.1 9.1 1.6 13.2 5.0 18.2
DAD DE LO QUE ANUNCIAN.
CHANTO MAS PUBLICIDAD PEOR ES 5.8 5.3 6.0 - - - 3.6 - 4.7 9.4 10.0 9.1
Ei PRODUCTO.
0:ROS 4.9 7.1 - - 7.3 - 9.3 3.8 6.1

TOTAL: 100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 160.0 100.0 100.6  1060.0 100.0  100.0  100.0

8A<E 100% 122 38 84 14 6 8 55 12 43 53 20 33




AREXQ XXXIII

PREGUNTA No. 13.- ZESTA USTED DE ACUEWDO EN QUE SE ASRIERAN MRS CONJUNTOS COMERCIALES EN EL AREA NETROPOLITANA?

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONONICO A/B WNIVEL SOCIO-ECONOMICO C  NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
SR HOMDRES MUJERES SUMR HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES  MUJERES
L4 % 2 1 2 4 4 4 4 4 4 1
S1 78.0 73.8 9.1 72.5 37.5 81.3 @82.1 85.7 81.3 76.4 72.7 77.3
NO 22.0 26.2 20.9 271.5 62.5 18.7 17.9 14.3 18.7 23.6 27.3 22.7
TOTAL: 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 100% 400 80 320 40 8 32 10 28 112 220 44 176




PREGUNTA N2 19A.- (POR QUE?

ANEXD

XXXIV

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

"NIVEL SOC10-ECONOMICO

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TOTAL
A/B c D/E
RAZONES POR OUE SI SUMA HOMBRES MUJERES SUMA MOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES
1 1 b4 3 b4 z b4 4 % 2 z <
AL HABER MAS COMERCTOS ES MAS COMODO

REALIZAR LAS COMPRAS 8.7 11.8 7.9  20.7 33.3 19.2  12.2 16.7 11.0 4.1 6.3 3.7
LOS EXISTENTES SOW INSUFICIENTES PARA
LA CANTIDAD OE GENTE QUE HAY 1.1 11.8 14.6 31.0 33.3 30.8 18.3 16.7 18.6 8.3 6.3 8.8
NOS QUEDARIA UNOMAS CERCA A NUESTRO

HOGAR 9.9 1.8 9.5 2.1 334 3.1 1.3 16.7 9.9 6.5 6.3 6.6
POR LA COMODTDAD DE TENER TODO EN UN

SITIOY AHORRAR TIEMPO 9.3  10.2 9.1 10.3 11.6 13.9 16.7 13.2 6.0 6.3 5.9
POR QUE SON FUENTES DE TRABAJO 1.6 1.7 1.6 3.5 - 3.8 2.6 4.2 2.2 .6 - 7
POR ‘QUE HABRIA MAS COMPETENCIA Y
LOS PRECIOS BAJARIAR 6.7 5.1 7.1 3.5 - 3.8 8.7 4.2 9.9 6.0 6.3 5.9
AL TENER TIENDAS JUNTAS SE PUEDE )

CORPARAR PRECIOS 2.6 1.7 2.7 3.5 - 3.8 .9 - 1.1 3.6 3.1 3.7
SE EVITARAN PROBLEMAS DE AGLOMERA--

CIONES DE GENTE, TRAFICO, Y SMOG 5.1 8.5 3.3 6.9 7.7  10.4 16.7 8.8 1.2 3.1 7
SERIAN ACCESIBLES A MAS NIVELES SOCIO-

ECONOMICOS 6.0 22.0 14.6 - - - 1.3 8.2 12.1  22.0 34.3 19.1
EN ALGUNAS ZONAS SON NECESARIOS,

YA QUE RO HAY 10.6 8.5 11.1 8.7 8.2 8.8 13.7 9.3 14.7
LOS QUE HAY QUEDAN MUY LEJOS 9.3 8.5 9.5 - - - 4.3 8.2 2.4 183 125 147
LAS GENTES SE ACOSTUMBRARIAN A

COMPRAR EN FORMA REFINADA 2.3 10.2 .8 1.8 4.2 1.1 3.0 15.6 -
HABRIAN OTROS LURARES A DONDE IR

A COMPRAR 1.9 3.4 1.6 - - - - 3.6 6.3 2.9
%0 CONTESTO 1.9 - 2.4 - - .9 - 1.1 3.0 - 3.7
STROS 6.7 1.7 7.9 10.3 - 11.6 2.3 - 5.5 7.7 3.1 8.9

TOTAL 106.7 116.9 104.3 113.8 17M.0 1154 109.6 116.7 07.7 103.6 118.8  100.0
BASE 100 2 31 59 253 29 3 26 115 28 91 168 32 136




PREGUNTA No. ISA.- ZPOR QUE?

ANEXO XXXV

TOTAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO A/B NIVEL SQCIO-ECONOMICO C  NIVEL SOCIO-ECONOMICO D/E
RAZOWES DE POR QUE ™0 SUMA WOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA HOMBRES MUJERES SUMA  HOMBRES  MUJERES
% % z z % X % % 1 % % z
NO HABRIA NINGUN BEWEFICIO EN 2.3 4.8 1.5 9.1 200 - - - 1.9 - 2.5
GENERAL . .
WO TIEWEN INTERES POR ESTE TI 2.3 48 1.5 91  20.0° - 4.0 - 48 - - -
PO DE TTENDAS. ]
YA SON SUFICIENTES COW LOS —-  26.1  33.3 23.9 363  40.0 33.3  32.0 25.0 33.3 21,1 333 17.5
QUE HAY.
ENAJENAN, EXPLOTAN Y CREAN — 5.7 4.8 6.0 18.2 20.0 16.7 4.0 - 48 3.9 5.0
NECESTOADES.
HAY COSA MAS INDISPENSABLES -  10.2 4.8 1.9 18.2- - 33.3 160  25.0 14.3 5.8 - 7.5
COMD ESCUELAS, CASAS HABITA— :
CIOR, ETC.  _
PORQUE MATAN AL PEQUEND COMER 5.7 9.5 45 9.1 - 16.7 4.0  25.0 - 5.8 8.4 5.0
c1o.
SON_LUGARES MUY CAROS Y PARA 2.9 19.0 37.3 - 16.0 - 19.0 48.1  33.3 52.5
GENTE DE CLASE ALTA. N
POR LAS AGLOMERACIONES QUE —- 2.3 - 30 - - - 8.0 - 9.5 -
NO CONTESTO 2.3 - 3.0 - - 4.0 48 1.9 - 2.5
OTROS 102 19.0 - 7.4 - - - 12.0  25.0 9.5 1.5 25.0 7.5
TOTAL: 100.0_ 100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0  100.0 100.0 100.0  100.9
BASE 100% 88 a 67 n 5 6 5 3 2 52 12 40




ANEXO XXXVI

ZEN DOWDE RECOMENDARIA QUE SE CONSTRUYERAN?

PREGUNTA N2 198_-

NIVAL SOCIO-ECONOMNICO  WIVEL-SOCIO-ECONOMICO

NIVEL SOCIO-ECONOMICO
D/E

A/B

~

TOTAL

c

SUM HOWBRES MUERES SUNA HOMBRES WUJERES SUMA HOMBRES WUJERES SUMA HOMBRES MUJERES

z

4

2

72579686665451579

] r oy [

51 2626691478646

o~ m
_33 .338251£32JJ . .:.“

8‘2869‘7930871493

.lilll&4751345751m

9283“0‘4421224 (X -]
93835‘24‘43122‘ O~

IR R R R L
' )
© 882 42 Quowe ae
VEOMAHMEM=HINCENON w®
RO NCOATOMONNINGY COw
anKaNn  wasnao -w
NS O~ 117133..53
"4 - [k ] L] "~
mmem m -
333......3.......3
ammmmm MmO Mmn wn
'V 1
GWWNUW Smwonm 3u

09729398337‘639 506

45637‘736602335 1;36

M- ONNDORPONNR~ ‘-

»
5553&8&&L1L&&65;53

28427137‘885858 959

L R A LN K]

‘563758‘75234&57 m

WIGUEL HIDALGO

BENITO JUAREZ
XOCHIMILCO
ATIZAPAN

160.7 193.8

168

132.2 162.5

161.5

152.9
136

166.6

143.4 162.0

179.7

150.3

TOTAL

BASE 100 ¥

©128.2

32

24 9

115

253

59

312
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