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PROLOGO 

Debido a la importancia y desarrollo que han tenido -

en los últimos años los conjuntos comerciales en las principa-

les ciudades del país y en especial los erigidos en el Distri-

to Federal y área metropolitana y dada la gran aceptación que_ 

entre el público han tenido estos establecimientos, creímos --

conveniente llevar a cabo una investigación tendiente a cono--

cer las ventajas y desventajas que este tipo de comercios ofre 

cen al consumidor, tomando en cuenta sus hábitos de compra y -

la influencia que en su decisión tiene la publicidad: 

En el desarrollo del presente estudio se pudieron de-

terminar los lugares de las Delegaciones del Distrito Federal_ 

y algunos municipios del Estado de México, donde es necesaria_ 

la construcción de nuevos conjuntos comerciales que resuelvan_ 

los problemas que tienen un gran sector de la población para - 

realizar sus compras. 

Esperamos que este trabajo sea de utilidad para aque-

llas personas que participen en la toma de decisiones sobre el 

desarrollo de futuros centros comerciales. 

Dado que el tema requería de esfuerzos y creatividad, 

resultado que quisimos lograr, lo cual no hubiera sido posible 

sin la valiosa opinión de las personas que entrevistamos y de_ 

le asesoría que obtuvimos de nuestro Director de Seminario de_ 

Investigación 	Administrativa. 
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INTRODUCCION 

La metodología que se siguió para lleva• a cabo este 

trabajo fue násicamente de dos tipos: 

1.- Investigación de campo realizada entre los habi-

tantes del área metropolitana, div:,,lidos éstos 

por niveles socio-económicos, como, el objeto de 

investigar las ventajas y desventajas que les --

ofrecen los conjuntos comerciales. 

2.- Investigación documental, persiguiendo con ésta_ 

complementar el estudio de campo, aunque aquí, 

cabe mencionar, que la información sobre conjun-

tos comerciales en México, es casi nula. 

El contenido del estudio está dividido en cuatro - - 

grandes partes con sus correspondientes Capítulos cada una. 

En la primera parte, que es de introducción al tema, 

se tratan aspectos relacionados con la historia, definición,-

importancia, función, ventajas y desventajas, localización en 

el área metropolitana y reglamentación que deben observar los 

conjuntos comerciales, en el desarrollo de sus actividades. _ 

Todo ello, con el fin de que el lector tenga una idea más cla 

ra sobre este tipo de establecimientos. 

En la segunda parte, se encuentran enunciados cada -

uno de los pasos metodológicos que se siguieron para la reali 
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zación de la investigación de campo. 

En el Tercer Capítulo, se presentan los resultados --

sobresalientes de la investigación y en la cuarta y última par 

te, 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 área metropolitana_ 

del Distrito Federal, en donde se estratificó la población o 

universo que sirvió para el diseño de la muestra. 

También, es importante mencionar que se manejaron tér 

minos cuyo significado es el mismo, siendo éstos: 

CONJUNTO 	CENTRO 	Y PLAZA COMERCIAL 
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ANTECEDENTES 



ANTECEDENTES 

Los cambios operados en el comercio al por menor, han 

sido los mas espectaculares que se han registrado entre todos_ 

los que han tenido lugar en la distribución durante el siglo -

pasado. Han surgido instituciones totalmente nuevas en una in 

dustria que, hace cien años, sólo tenia pequeñas tiendas gene-

rales y de especialidades. 

Primero surgieron las tiendas por departamentos, sa—

lieron a escena en Estados Unidos por primera vez en el dece--

nio de 1860, una década aproximadamente más tarde de su apari-

ción en Eu►'opa. 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 co--

rreo, como Montgomery Ward (1872) y Sears Roebuck (1886). Tu--

vieron éxito principalmente en las aldeas rurales y en las po-

blaciones pequeñas, porque podía ofrecer más mercancías distin 

Os y a mejores precios que los de las tiendas generales para -

la población campesina. Fue posible su aparición en estas fe--

chas por la terminación de las vías ferroviarias y el mejora--

miento del servicio postal rural. 

Durante el decenio de 1920, se inició otra tendencia_ 

importante en el comercio al menudeo, consistente en la ripida 

expansión de organizaciones de cadenas de tiendas. Durante es-

ta década, las organizaciones de cadenas de tiendas Incrementa 
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ron su participación en las ventas totales al por menor, de un 

5% aproximadamente, a cerca del 30%. Su rápido crecimiento du 

rante todo este período y posteriormente se ha debido a una -

porción de factores. La nación estaba siendo más y más urbani-

zada y las grandes áreas urbanas permitían que las organizacio 

nes en cadena realizacen cuantiosas economías en la adquisi---

cién, almacenaje, entregas y publicidad. Estos ahorros, hicie 

ron posible precios más bajos, que estimularon aún más las ven 

tas. El desarrollo de la organización en cadena no ha mostra-

do todavía indicios de declinación. Según ciertos cálculos, en 

1940, unas 400 firmas gigantescas de menudeo controlaban cerca 

del 50% del volumen total del comercio al por menor norteameri 

cano, en sus categorías principales de mercancías: en 1962, el 

crecimiento de las cadenas habla reducido el número a 100 mino 

ristas gigantes y quizás no tarde mucho esta cifra en quedar -

reducida a sólo 40 firmas inmensas de menudeo. 

Esta expansión sin fin de organizaciones en cadena, -

tiene consecuencias profundas para las compañías productoras,_ 

sus clientes y sus métodos de venta, lo mismo si representan -

firmas consolidadas que a concesionarios o a cadenas de comer-

ciantes independientes. 

La innovación principal en el comercio al por menor -

realizada en el decenio de 1930, fue el supermercado. Este in-

trodujo una porción de principios de mercadotecnia masiva que_ 
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reducían los costos y aumentaban el volumen en una época en --

que los ingresos familiares eran muy limitados. De hecho, los 

primitivos supermercados no eran atractivos en su aspecto exte 

rior, ofrecían bajos precios y operaban a base de pago al con-

tado. Estos establecimientos comerciales introdujeron el prin 

cipio de autoservicio, el cual suponía trabajo o molestia mate 

rial para la clientela, pero reducía los costos de personal y_ 

aumentaba el volumen del negocio. 

El autoservicio incrementó sin duda alguna la canti-

dad de las compras de impulso y además, demostraba claramente 

a las casas productoras, lo necesario que era diseñar en enva-

se más atractivo. Otro principio fue presentar surtidos mayo-

res de mercancías para atraerse grandes cantidades de clientes. 

Los supermercados ayudaron paulatinamente a descubrir que en -

ellos podrían venderse muchos artículos, ademés de los alimen-

ticios, con lo cual empezó la era del comercio miscelineo. 

Para poder tener tiendas mayores y surtidos mis copiosos, en 

los supermercados se adoptaron técnicas de exposición y promo-

ción masiva de mercancías. El éxito de los supermercados fue_ 

fabuloso. Según ciertos cilculos, en el año de 1922, una orga 

nización de ventas de una firma productora de alimentos, tenía 

que cubrir 300,000 tiendas de comestibles (dirigidas por unas_ 

260.000 oficinas de compras), para realizar el 80% de la dis-

tribución; en nuestros días, para lograr una distribución seme 

jante la misma firma productora sólo tiene que cubrir ~S -- 
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50,000 tiendas de comestibles (a cargo de 1,500 oficinas de --

compra aproximadamente). La creciente concentración de ventas 

de productos alimenticios y otros artículos en los supermerca-

dos ha exigido cambios radicales en las organizaciones de ven-

tas de las firmas. 

En los últimos años del decenio de 1940, aparecieron_ 

los conjuntos comerciales. El desarrollo de estos centros se_  

debió al gran éxodo de la población hacia los suburbios, 	ma 

yor número de automóviles particulares y al creciente conges--

tionamiento de transito en los distritos comerciales de las.--

ciudades. A los clientes les agradaba la perspectiva de poder 

estacionar fécilmente sus vehículos y satisfacer todas sus ne-

cesidades de compra en un sólo centro. Para las firmas produc 

toras estos centros representaban nuevas oportunidades en las 

ventas de sus productos, colocados en mercados de ingresos me-

dios, los conjuntos comerciales se convirtieron en un canal de 

gran utilidad para muchos tipos de mercancías, pero al mismo -

tiempo, operan como unidades integradas de menudeo (1) 

Los conjuntos comerciales se han desarrollado y exten 

dido en las principales ciudades del mundo, ejemplo de ello son 

el Shopping Center en Schenbuhl, Suiza; el centro de la ciudad 

de Cumbernauld; Europa-Center en Berlín; los centros comercia-

les de Farsta, cerca de Estocolmo, el de Portsmouth, en Lon--- 

(1) Kotler Philip, "Dirección de Mercadotecnia: Anólisis, Planeación y --
Control", Editorial Diana, México, D.F. 1979. 
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dres y Lijbaan en Rotterdam. 

En los Estados Unidos de América, se localizan los ---

centros comerciales: Old Orchard en Skokie, Illinois; Mondawmin 

en Baltimore, Maryland: Hilisdale en San Mateo, California; - 

Eastland en Detroit, Michigan; Capitol Court, en Milwaukee, - 

Wisconsin, Garden State Plaza en Paramus, New Jersey, Cielo Vis 

ta Mall en el Paso, Texas y El ovni en Atlanta, Georgia, entre -

otros. (2) 

En la Ciudad de México, el primer intento de conjunto_  

comercial fue Aurreré Universidad en el año de 1962, al estable 

cer en la parte de afuera de la tienda, pequeños locales con la 

idea de que en ellos se ofrecieran al público una serie de ar—

tículos que complementarán los que vendían en el interior del -

negocio. Posteriormente y con el mismo objetivo, surgen Futura-

ma y Comercial Mexicana Pilares. 

Tiempo después y con la intención de proporcionar al 

consumidor la opción de concurrir a un lugar distinto al que -

frecuentaban para adquirir sus alimentos en el que pudieran --

comprar su ropa y otros artículos, brindéndole las oportunida-

des de llegar fgcilmente, estacionar su automóvil sin proble—

mas y efectuar sus compras, visitando en compañía de su fami-

lia varias tiendas situadas bajo un mismo techo, se construyen 

(2) Paulhans Peters, "Establecimientos Comerciales", Editorial Gustavo Gi-
li, Barcelona, España. 1970. 
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Plaza Universidad, Plaza Satélite, Perisur y otros pequeños -- 

conjuntos como: Plaza Bosques, El Relox, Plaza de los Composi-

tores y Plaza Aragón. Destacando por su importancia, los tres_ 

primeros de los que se presenta a continuación los siguientes_ 

datos biográficos y características generales: 

PLAZA UNIVERSIDAD 

Se planeó en 1966, se empezó a construir en 1967 y se 

abrió al público 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 vehículos. -

Se estima que de lunes a viernes asisten un promedio_ 

de 5,000 personas al día, al igual que los domingos._ 

Los sábados, la afluencia llega a las 8,000 personas. 

Se gastan 9 millones de pesos al año en publicidad. 

El 32% de sus establecimientos se dedica a la venta -

de ropa para dama, caballero y jóvenes; hay un 11% de 

zapaterías; y 4% de restaurantes, bancos y tiendas de_ 

instrumentos musicales. Ademés, existen cinco salas - 

cinematogréficas pequeñas y una grande. 

En base a la venta de los locales, se calcula que se_ 

venden alrededor de 15 millones de pesos diariamente. 
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PLAZA SATELITE 

Se planeó en 1969, se empezó a construir en 1970 y se 

abrió al público en 1971. Consta de 120 locales, sien 

do tres las tiendas más importantes: Liverpool, Sears 

y Parls Londres. Los propietarios son Sears, Liver---

pool y un Fideicomiso de Bancomer. 

Cuenta con un estacionamiento gratuito para 3,600 - - 

vehlculos, se estima que de lunes a viernes asisten -

un promedio de 11,000 personas al dta, los sábados --

18,000 personas y los domingos 40,000 , se gastan 18 -

millones de pesos al año en publicidad. 

El 25% de sus establecimientos se dedica a la venta -

de ropa para dama, caballero y niño, el 9% son zapate 

reas, el 7% bancos y el 5% Restaurantes: existen seis 

salas cinematográficas pequeñas y una grande. 

En base a las ventas de los locales, se estima que --

vende alrededor de 25 millones de pesos diariamente. 

PERISUR 

Se planeó en 1977, se empezó a construir en junio de_ 

1979 y se abrió al público en octubre de 1980. 

Consta de 149 locales y sus cuatro tiendas principa-

les son: Palacio de Hierro, Liverpool, Sears y Parls_ 
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Londres. Los propietarios son; Palacio de Hierro, Li-

verpool, Sears y una Inmobiliaria llamada IMPECO (Im-

pulsora de Centros Comerciales), que es filial de Li-

verpool. 

Cuenta con un estacionamiento gratuito para una canti 

dad de automóviles que varia entre 5,000 y 6,500. 

Se estima que de martes a viernes asisten un promedio 

de 25,000 personas al día, los sábados y domingos, la 

afluencia varia entre 50,000 y 60,000 personas. 

El 10.9% de sus comercios, se dedican a la venta de - 

ropa para dama; el 7.4% a ropa de caballero; el 3.5%_ 

a calzado para caballero y el 3.4 moda para ambos - -

sexos. No hay salas cinematográficas. 

Se estima que diariamente hay ventas por 100 millones 

de pesos. 

El costo total de la obra asciende a 3,500 millones -

de pesos. Hay un presupuesto anual de 25 millones de_  

pesos para publicidad. Aqut trabajan cerca de 5,000 -

personas. (3) 

(3) Revista del Consumidor.- Instituto Nacional de Consumidor, Ejemplar -
N° 49, Marte de 1981. Pág. 6 
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DEFINICION 

"Un conjunto comercial es un grupo de tiendas locali-

zadas contiguamente y desarrolladas bajo un sólo plan princi-

pal. 

Es el resultado de una promoción que tiene como obje-

tivo reunir diversas tiendas al menudeo, además de incluir una 

o más tiendas departamentales grandes y de prestigio. Su éxi-

to está basado en la comodidad y el ambiente que proporciona -

al público asistente". (1) 

El Instituto Nacional de Consumidor define a estos es 

tablecimientos como: "Un almacén agigantado donde en un punto_ 

geográfico se reúnen varias tiendas, que en su conjunto, for--

man un gran centro comercial, donde se puede encontrar cual---

quier cosa, sin tener que salir siquiera de las paredes del --

conglomerado". (2) 

Como podemos notar, ambas definiciones tienen un mis-

mo punto de partida, primero, al referirse a un grupo de tien-

das situadas en un mismo lugar y segundo, a la comodidad que -

ofrecen al consumidor de encontrar en ellos una gran variedad_ 

de mercancías y servicios en una área que podrá ser recorrida_ 

a pie con facilidad. 

(1) Villanueva R. Ma. del Carmen. Et. al. La imagen de los Conjuntos Co-
merciales: Tesis; inédita, grado en Lic. en Admón., UNAM. 1981. 

(2) Revista del Consumidor, Instituto Nacional del Consumidor, Ejemplar -
N° 49, Marzo de 1981, México, D.F. 
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Para efecto de nuestro estudio, describimos al conjura 

to comercial como la concentración de tiendas de diferentes sg:. 

ros comerciales situados en una área común que las personas --

pueden recorrer fácilmente, para efectuar sus compras y al mis 

mo tiempo, pasar un rato de esparcimiento y diversión, en com-

pañia de sus familiares o amigos. 

Asimismo, creemos conveniente mencionar que existen -

varios tipos de conjuntos comerciales, siendo éstos los si----

guientes: 

Conjuntos Comerciales de Vecindario: 

Es el tipo más pequeño y común. Por lo general, el --

punto principal es un supermercado, con pequeñas tiendas a su 

alrededor, distribuidas con miras a proporcionar bienes y ser-

vicios de convivencia, tales como: salones de belleza, farma--

cias, etc. 

Estos centros pueden tener aproximadamente una docena 

de tiendas, la superficie total que ocupa suele ser de 16,000_ 

a 40,000 M2, aproximadamente, por ejemplo, Aurrerá Taxqueña. 

Conjuntos Comerciales Citadinos: 

Estos tienen una operación de mayor tamaño que los ar 

teriores. Por lo general contienen una tienda de variedades o 

un pequeño almacén de departamentos además del supermercado y_ 
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de otras tiendas chicas que también forman parte de dicho cen-

tro. 

Así el conjunto comercial, proporciona ofertas de mer 

cancías que comprenden una selección de artículos de consumo.-

tales como ropa, muebles, accesorios para el hogar, así como -

productos de conveniencia, este tipo de establecimientos ocupa 

-una área de 40,000 a 120,000 M2. Ejemplo de éstos, es el con-

junto comercial de San Jerónimo. 

Conjuntos Comerciales Regionales  

Es el más grande de los centros comerciales, una o --

hasta dos grandes tiendas de departamentos, constituyen su -

principal foco de atracción, fortalecido y complementado por 

más de cien establecimientos de menor tamaño. 

Algunos conjuntos incluyen uno o dos supermercados pa 

ra aumentar su atractivo, teniendo así los compradores un am--

plio surtido de artículos para escoger. 

Tales establecimientos mercantiles, están modificando 

los hábitos de compra de los consumidores, sobre todo por redu 

cir la necesidad a la urgencia de ir hasta el centro de la ciu 

dad para hacer sus compras, ejemplo de este tipo, son Plaza Sa 

télite, Plaza Universidad. 
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IMPORTANCIA Y FUNCION DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES 

El crecimiento de las ciudades ha motivado a los inver 

sionistas a establecer conjuntos comerciales, con el objeto de 

satisfacer las necesidades de los 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 artículos de primera necesidad tendie 

ron a seguir de cerca a las personas. Consecuentemente, ocurre_ 

la repetición del proceso que dió 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 jus-

tificar la apertura de una tienda de alimentos, una farmacia, -

una estación de gasolina y posiblemente algunas tiendas especia 

lizadas que forman un conjunto comercial. 

Cuto vemos, los conjuntos comerciales, responden a las 

costumbres y a las comodidades del consumidor. Los que se es--

tén construyendo en la actualidad, con los patios cubiertos y -

sus características de confort son muy diferentes de los que se 

construyeron originalmente y sólo una cosa es cierta, los con--

juntos comerciales del futuro serán mis cómodos y ofrecerán al_  

consumidor una experiencia más placentera en sus compras. 
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VENTAJAS y DESVENTAJAS QUE OFRECEN AL CONSUMIDOR 

MAce ya algún tiempo que las actividades ciudadanas ca 

racterlsticas y especialmente las costumbres de adquisición, --

han experimentado un cambio radical, debido fundamentalmente a_ 

la nueva concepción en el empleo del tiempo libre, hoy en dfa,-

los conjuntos comerciales abren sus puertas los sábados y domin 

gos en horarios accesiobles, con el objeto de que las personas_ 

destinen el menor tiempo para efectuar en ellos sus compras, -

asimismo, en la planeación de estos establecimientos, se ha pen 

sedo dar solución a los problemas del tráfico y dificultades de_ 

estacionamiento cerca de los comercios para facilitar el acceso 

de sus clientes, aunado ésto a la concentración de una gran can 

tidad de tiendas de giros mercantiles diferentes situadas bajo_ 

un mismo techo, con la finalidad de que las personas no tengan_ 

que recorrer grandes distancias para proveerse de los productos 

que necesitan, empleando el menor tiempo posible: ademas de ---

ofrecer una gran variedad de articules, marcas, calidad y pre-

cios a seleccionar, según sea el presupuesto de la gente. 

Por otro lado, en lo referente a las características 

arquitectónicas de los centros comerciales, se ha tratado de --

que éstas posean un estilo modernista y de que en sus interio-

res se cuente con aire acondicionado o'Mstén bien ventilados, 

evitando que existan lugares sofocantes o reductos encerrados,_ 

lográndose mediante la creación de espacios inspirados en moti-

vos extra-tenderiles, la sensación de ser un local mis que de - 
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venta, de diversión, de solaz, de esparcimiento. Además de los_ 

juegos de luces interiores en variados colores, música ambien-

tal, elementos decorativos de origen diverso, motivos alegres y 

completamente relacionados con el contexto cultural del mundo -

externo. En suma, se pretende dosificar del mejor modo posible_ 

al propio comprador, acogiéndolo dentro de un ambiente en el --

que se encontraré como en su propia casa. 

A la vez, se ha tratado de evitar las rígidas y conven 

cionales formalidades de trato entre el dependiente y el clien-

te, dándole la oportunidad a este último, de seleccionar los ar 

ticulos que sean de su agrado, aconsejándole, mas que obligando 

sele a comprar. El mostrador, antiguamente casi sinónimo de -

tienda, deja de ser una barrera entre comprador y vendedor, y 

suele reemplazarse por mesas que permiten al cliente examinar 

las prendas expuestas. 

En la actualidad, los medios propagandísticos, finten--

tan atraer la atención de un público desorientado por la exten-

sa cantidad de anuncios de nuevos productos que se lanzan al --

mercado, lo cual provoca que el consumidor confunda a veces sus 

necesidades reales de consumo, ya que casi nunca está preparado 

educadional'y psicológicamente para reducir determinados elemen 

tos a factores comparativos que se requieren para tomar una de- 

' cisión discriminadora, incurriendo así, en la compra de artícu 

los no programados, las cuales en la mayoría de los casos, alte 

ron el presupuesto familiar. 
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REGLAMENTACION OFICIAL 



REGLAMENTO GENERAL PARA ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES Y ESPEC---

TACULOS PUBLICOS EN EL DISTRITO FEDERAL 

Conforme a la Reforma Administrativa instaurada por el 

Gobierno Federal, seré el Departamento del Distrito Federal el_ 

organismo público que regularé por medio de este cuerpo normati 

vo, el funcionamiento de los giros comerciales y espectéculos -

públicos. 

Para la operación de los giros mercantiles seré necesa 

rio contar con la licencia o autorización respectiva, la cual -

se podré obtener en la Delegación del Departamento del DiStrito 

Federal correspondiente, previa presentación de: 

I. la Licencie de Construcción 

II. Autorización del uso del suelo 

III. Inscripción en el Padrón de la Delegación 

IV. Comprobante del cumplimiento de las normas del Códi 

go Sanitario 

Cuando el solicitante obtenga de la autoridad competen 

te del Departamento del Distrito Federal la Licencia de Cons---

trucclén y la Autorización del Uso del Suelo y terminada la 

obra, con el visto bueno de Ocupación, la Delegación expide la_ 

Licencia Provisional de Funcionamiento, la cual podré ser subs-

tituida por la definitiva, después de noventa sitas, si el inte-

resado cumple con los requisitos propios del giro. 



Los locales destinados al funcionamiento de los giros 

comerciales deberán reunir las siguientes condiciones: 

1. 	Exhibir a la entrada el nombre del giro y el número - 

de licencia 

Contar con los implementos, instalaciones y enseres - 

necesarios para su. funcionamiento 

111. 	No tener comunicación interior con habitaciones o cual 

quier otro local ajeno al establecimiento. 

IV. 	Contar con servicios sanitarios conforme a lo estat:e-

cido en el Reglamento de Ingeniería Sanitaria. 

Las Delegaciones del Departamento del Distrito Fede---

ral, realizarán las funciones de vigilancia e inspección que co 

rrespondan y en caso de contravención a las disposiciones del -

presente ordenamiento, se sancionaré con multa, arresto, clausu 

re del establecimiento o cancelación de las Licencies de Fundo 

namiento, segón sea el caso. 



REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES 

A través del Reglamento de Construcciones, el Departa 

mento del Distrito Federal, queda facultado para: 

I. Fijar los requisitos técnicos a que deberén sujetarse 

las construcciones e instalaciones en predios y vías_ 

públicas, a fin de que satisfagan las condiciones de_  

seguridad, higiene, comodidad y estética. 

II. Establecer, de acuerdo con las disposiciones legales 

aplicables, los fines para los que se pueda autorizar 

el uso de los terrenos y determinar el tipo de cons-

trucciones que se puedan levantar en ellos. 

Otorgar o negar licencias y omisos para la ejecu---

ción de obras. 

IV. Llevar un registro clasificado de los Directores res-

ponsables de obra. 

V. Realizar inspecciones a las obras en proceso de ejecu 

ción o terminadas. 

VI. Practicar inspecciones para verificar el uso que se -

boga de un predio, estructura, instalación, edificio_ 

o construcción. 

VII. Acordar las medidas que fueren procedentes en reta--- 
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ción con los edificios peligrosos, malsanos o que cau 

sen molestias. 

VIII. 	Autorizar o negar, de acuerdo con este Reglamento, la 

ocupación o el uso de una estructura, instalación, --

edificio o construcción. 

IX.. 	Realizar, a través del Plan Director al que se refie-

re la ley, los estudios para establecer o modificar -

las limitaciones respecto a los usos, destinos y re--

servas de construcción, tierras, aguas, bosques y de-

terminar las densidades de población permisibles. 

X. Ejecutar las obras que hubiere ordenado realizar y --

que los propietarios, en rebeldía, no las hayan lleva 

do a cabo. 

XI. Ordenar la suspensión temporal o la clausura de obras 

en ejecución o terminadas y la desocupación en los ca 

sos previstos por la ley y este reglamento. 

XII.. 	Ordenar y ejecutar demoliciones de edificaciones en -

los casos previstos por este Reglamento. 

XIII. Imponer las sanciones correspondientes por violacio—

nes a este Reglamento. 

XIV. Expedir y modificar, cuando lo considere necesario, 

las normas técnicas complementarias, los acuerdos, --

-28- 



instructivos. circulares y demás disposiciones admi--

nistrativas que procedan para el debido cumplimiento_ 

del presente Reglamento- . 

XV.- Utilizar la fuerza pOblica cuando fuere necesario pa-

ra hacer cumplir sus determinaciones; y 

XVI.- Las demás que le confiere este Reglamento y las dispo 

siciones legales aplicables. 

Para la tramitación de la Licencia de Construcción es 

necesario presentar la siguiente documentación: 

I. Constancia de número oficial 

II. Constancia de alineamiento y uso del suelo, vigente. 

III. Certificación de la Dirección General de Aguas y Sa—

neamiento de que se cuenta con la toma de agua corres. 

pondiente. 

IY. 	Cuatro tantos del proyecto arquitectónico de la obra_ 

en planos a escala debidamente acotados y especifica-

dos, en los que se deberé Incluir como minio° las - -

plantas de distribución, el corte sanitario, las fa—

chadas, la localización de le construcción dentro del 

predio. y en los que se indicaré el uso para el cual_ 

se destinarén las distintas partes de la obra. Estos_ 

planos d'herén estar firmados por el Director respon- 
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sable de la obra. 

V. Cuatro tantos del proyecto estructural de la obra en_ 

planos debidamente acotados y especificados, acompaRa 

dos del resumen del criterio y sistema adoptado para_ 

el cálculo, proyecto de protección o colindancias i - 

estudio de mecánica de suelos, cuando proceda de - 

acuerdo a lo establecido en este Reglamento los docu-

mentos deberán estar firmados por el Director respon- 

sable de la obra. 

VI. Autorización de ubicación de le edificación. 

VII. Licencie de uso especial 

En los artículos X, XVI y XIX, en lo referente a Cen- 

tros Comerciales se reglamenta lo siguiente: 

A) Requisitos generales que debe tener el proyecto ar 

quitectónico para su aprobación 

O) Dimensiones de los voladizos y salientes tales co- 

mo perfiles de fachadas, pilastras, sardineles, -- 

marcos de puertas y ventanas 

C) Area de los vestíbulos 

D) Altura máxima de. las edificaciones 

E) Altura máxima de. las edificaciones en esquinas de_ 

calles con anchuras diferentes 
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F) Normas para instalaciones eléctricas, mecánicas y_ 

especiales. 

G) Niveles de iluminación. 

N) Contar con instalaciones eléctricas de emergencia. 

I) Capacidad del equipo de ventilación artificial. 

J) Capacidad y características de elevadores. escale-

ras eléctricas y sus dispositivos de seguridad. 

K) Especificaciones para la preparación de la red te-

lefónica. 

L) Señalamiento y protección de cristales y espejos - 

de gran magnitud. con el fin de evitar accidentes. 

N) Los servicios sanitarios de acuerdo con la superfi 

cie del establecimiento. 

N) Espacio para las circulaciones horizontales. 

R) Inclusión de un local de servicios médicos de emer 

gencia con el eqmipo e ihítrumeotal necesario. 

- 31 - 



REGLAMENTO DE ZONIFICACION PARA EL DISTRITO FEDERAL 

Este Reglamento tiene por objeto establecer las nor-

mas conforme a las cuales el Departamento del Distrito Federal 

ejerceré atribuciones en materia de zonificación y asignación_ 

de usos, destinos y reservas de breas, predios y construccio--

nes, de acuerdo con la Ley de Desarrollo Urbano del Distrito - 

Federal. 

Los usos y destinos que podrán asignarse en los pla-

nes y declaratorias son: 

t. 	Habitacionales 

II. De servicios 

III. Industriales 

IV. Espacios abiertos 

V. Infraestructura 

VI. Agropecuarios, forestales y acuíferos 

En lo que se refiere a la clasificación de los pre—

dios o construcciones destinados a servicios, encontramos a --

los centros comerciales con una superficie que va de 2,500 m2, 

a más de 20 Hectéreas. 

Para destinar un predio o construcción a este tipo de 

comercio. el propietario o poseedor del mismo deberén obtener_ 

en su caso: 

I. 	Constancia de Zonificación; o 
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II. 	Licencia de uso especial 

La presentación de la constancia o licencia seri nece 

sarta para iniciar el tramite de la Licencia de Construcción -

correspondiente. 

La Constancia de Zonificación seré necesaria cuando -

en los planes y declaratorias un uso o destino se encuentre --

asignado o permitido, este documento sera expedido por la Ofi-

cina del Registro del Plan Rector o a través de la Delegación 

correspondiente. 

La Licencia de Uso Especial sera necesaria cuando en_ 

los planes y declaratorias un uso o destino se encuentre condi 

cionado y en aquellos usos específicos que menciona el Artícu-

lo 37 de este Reglamento. 

El Departamento podrt inspeccionar en cualquier tiem-

po, mediante orden escrita los predios, construcciones y las -

obras en proceso a fin de verificar las disposiciones de la --

ley de este Reglamento y de las declaratorias, así como compro 

bar el cumplimiento de los permisos, licencias, autorizaciones 

y órdenes dados por las autoridades competentes del Departamen 

to del Distrito Federal. 

En caso de que el propietario o poseedor de un predio 

o construcción no cumpla con las órdenes giradas con base en -

este Reglamento y las demás disposiciones legales aplicables,_ 
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el Departamento del Distrito Federal podré ordenar su :laws..ra 

total o parcial, así como imponer las sanciones eccnemicas co-

rrespondientes. 
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

Esta ley fue creada para regular las relaciones co--

ii. fales entre proveedores y consumidores, por lo cual que--

dan obligados a su cumplimiento los industriales, comercian--

tes, prestadores de servicios, empresas de participación esta 

tal, organismos descentralizados y demés órganos del Estado -

en cuanto desarrollen actividades de producción, distribución 

o comercialización de bienes o prestación de servicios a con-

sumidores. 

Dentro del conjunto de reglas a que se hace referen-

cia en los distintos capítulos que la integran, sobresalen: 

La forma en que deberé efectuarse la publicidad y --

los términos en que se concederlo las garantías por_ 

parte del proveedor. 

La descripción de los lineamientos que deberén obser 

verse para llevar a cabo operaciones e crédito. 

La responsabilidad por incumplimiento que podré exi-

gir el consumidor cuando realice pagos excedentes al 

precio legalmente autorizado, si el objejo tiene vi-

cios o defectos ocultos que afecten su uso habitual, 

cuando. su contenido sea inferior al estipulado, o --

exista. deficiencias en la fabricación, elaboración, 

estructura o calidad del aloe. 
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Las normas a considerar por las personas que prestan 

servicios de acondicionamiento, reparación, limpieza 

o cualquier otro similar. 

Las prohibiciones a la práctica de: entregar vales,_ 

fichas o mercancías como cambio o saldo a favor del 

consumidor en lugar de moneda de cuño corriente, y -

de ejercer en contra del público acciones directas -

que atenten contra su libertad, seguridad e integri-

dad física y aquellas que ofendan su dignidad o pu--

dor. 

La obligación de los proveedores a respetar los tér-

minos, plazos, fechas, condiciones, modalidades, re-

servaciones y circunstancias convenidas con el consu 

midor. 

Las visitas de inspección a los establecimientos que 

efectuará el personal autorizado en días y horas hé-

biles, previa identificación y exhibición del oficio 

de comisión respectivo. 

Las sanciones a las que se harén acreedores los co--

merciantes y proveedores por el incumplimierto de es 

ta ley. 

El recurso administrativo para la presentación de 

pruebes y documentos con sus plazos respectivos. 
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Para sustentar el incumplimiento y la eficiente apli 

caci*n de esta ley se creó la Procuraduría Federal del Consu-

midor y el Instituto Nacional del Consumidor, los cuales tie-

nen los siguientes objetivos: 

Procuraduría Federal del Consumidor 

- Promover y proteger los derechos e intereses de la 

población consumidora 

- Conciliar las diferencias entre consumidores y pro 

veedores. 

Instituto Nacional del Consumidor 

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

miento y ejercicio de sus derechos 

- Orientarlo para que utilice racionalmente su capa-

cidad de compra 

- Orientarlo para que conozca las practicas comercia 

les publicitarias que lesionan sus intereses 

- Auspiciar los hAbitos de consumo que protejan la 

economía familiar. 
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CAP I T U L O 11 



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 



OBJETIVOS 



OBJETIVO PRIMARIO 

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

OBJETIVOS SECUNDARIOS 

I. Determinar qué siente el consumidor al penetrar en esta_ 

clase de tiendas. 

II. Investigar si estos lugares son destinados para satisfa-

cer las necesidades de determinada clase socioeconómica. 

III. Contestar qué otros beneficios proporciona el estableci-

miento de estos conjuntos comerciales en función a la lo 

calizaclón geogréfica donde se sitúan. 

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

oidor metropolitano. 

V. Evaluar la influencia de la publicidad en la deciside de 

compra de los consumidores. 
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HIPOTESIS 



La gente concurre a estos conjuntos comerciales debi 

do a que tiene la certeza de que ahí encontrará los_ 

distintos artículos que necesita bajo un mismo techo. 

II. En estos centros comerciales el consumidor tiene la_  

oportunidad de comparar la calidad y precio de los -

artículos que ofrecen las diferentes tiendas, lo ---

cual ayudaré a su decisión de compra. 

III. Los horarios establecidos en estos centros, permiten 

al consumidor efectuar sus compras en horas libres. 

IV. El consumidor al realizar sus compras, adquiere pro-

ductos que no habla considerado, lo cual influye ne-

gativamente en su presupuesto. 

V. La gente, atraída por la gran publicidad, concurre a 

estos establecimientos con el fin de adquirir articu 

los que consideran exclusivos. 
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DETERMINACION DE LAS FUENTES 

DE INFORMACION 



FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS 

La determinación de dichas fuentes de información se_ 

obtuvieron de los habitantes del área metropolitana de la ciu-

dad de México, divididos en cinco niveles socioeconómicos apa-

rentes, de acuerdo a las características urbanísticas y al ni-

vel de ingreso familiar (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 

r 

De lujo De $ 50,401 a $100.800 

C 

1 

Residencial 
Primera Oe $ 25,201 a S 50,400 

o 

.._ 

Residencial 
Media De 	9,300 a $ 25,000 

E Popular Hasta $ 9,300 

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

-45- 



FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS 

Para efectos del presente estudio. se  tomaron como - 

fuentes de información secundarias: 

- Mapa Mercadológico del Area Metropolitana de la --

ciudad de México del Buro de Investigación de Mer-

cados, S.A., 7a. Edición. 

- Mercados de México en Acción, Maria Krystyna 011--

zar Editorial Marynka, 1980. 

i 
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DETERMINACION DEL UNIVERSO 



El universo de la presente investigación de conjun-

tos comerciales estuvo integrado por todos los habitantes de -

las colonias del área metropolitana (ciudad de México, primer_ 

y segundo contorno). (1)  

En cuanto a la ciudad de México, se tomó en conside-

ración el total de población de las Delegaciones siguientes: 

1.- Benito Juárez 

2.- Cuauhtémoc 

3.- Miguel Hidalgo 

4.- Venustiano Carranza 

El primer contorno comprenderá a las personas esta--

blecidas en las Delegaciones de: 

1.- Atzcapotzalco 

2.- Coyoacán 

3.- Cuajimalpa 

4.- Gustavo A. Madero 

5.- Iztacalco 

6.- Iztapalapa 

7.- Magdalena Contreras 

8.- Milpa Alta 

9.- Alvaro Obregón 

10.- Tlébuac 

(1) Mapa Mercadol6glco del Area Metropolitana de la Ciudad de México. del 
Buro de Investigaciones de ilercados.5.A., 7a. Edición. 
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11.- Tlalpan 

12.- Xochimilco 

Los municipios del Estado de México que constituyen 

el segundo contorno del área metropolitana son: 

1.- Atizapén de Zaragoza 

2.- Coacalco 

3.- Cuautitlén 

4.- Ecatepec 

5.- Nuixquilucan 

6.- Naucalpan 

7.- Netzahualcoyotl 

8.- La Paz 

9.- Tlalnepantla 

10.- Tultitlén 

Para determinar el total de habitantes del crea me--

tropolitana de 16,457,985 en el año de 1980, se recurrió al es 

tudio realizado por el Buró de Investigaciones de Mercados, S. 

A.,el cual divide esta población de la siguiente forma: 
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ZONA COMPONENTES 1 	9 	8 	O 

CIUDAD DE Benito Juárez 765,421 
MEXICO Cuauhtémoc 909,793 

Miguel 	Hidalgo 1'327,665 
Venustiano Carranza 1'C47,721 

Atzcapotzalco 773,966 
Coyoacén 676,527 
Cuajimalpa 67,952 
Gustavo A. 	Madero 2'421,958 
Iztacalco l'14J,426 

PRIMER Iztapalapa 1'066,086 
CONTORNO Magdalena Contreras 140,266 

Milpa Alta 47,026 
Alvaro Obreg6n 950,084 
Tléhuac 129,849 
Tlalpan 277,029 
Xochimilco 193.400 

Atizapén 95,688 
Coacalco 27,199 
Cuautitlén 	Izcalli 78,423 
Ecatepec 561,307 

SEGUNDO Nuixgullucan 60,041 
CONTORNO Naucalpan 1'085,181 

Netzahualcoyotl 1'754,888 
La Paz 76,367 
Tlalnepantla 977,927 
Tultitlén 108,795 

AREA METRO- 
POLITANA TOTAL 16'457,985 
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CUADRO RESUMEN DE COLONIAS POR NIVEL 
SOCIOECONOMICO 

ZONA DELEGACION O 
MUNICIPIO 

NIVEL SOCIOECONÓMICO TOTAL 
A 1 C 'O* E 

Benito Juárez 6 8 25 0 0 39 
CIUDAD Cuauhtémoc 0 6 6 10 3 25 

DE Miguel 	Hidalgo 10 4 20 9 19 62 
MEXICO Venustiano Ca- 

rranza 0 0 1 14 25 40 

Atzcapotzalco ' 	0 0 13 11 46 70 
Coyoacán 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 7 13 54 74 
Magdalena Contreras 1 0 0 0 9 10 
Alvaro Obregón 11 13 5 14 37 80 
Tléhuac O O 0 0 24 24 
Tlalpan 1 22 2 0 9 34 
Xochimilco 0 1 7 0 20 28 

Atizapán 5 5 7 2 23 42 
Coacalco O 0 0 3 10 13 
Cuautitlén 0 0 4 2 6 12 

SEGUNDO Ecatepec O 0 0 5 50 55 
CONTORNO Huixquilucan 1 0 0 0 4 5 

Naucalpan 4 30 5 0 38 77 
Netzahualcoyotl O O 0 0 33 33 
La 	Paz O O 0 0 3 3 
Tlalnepantla 1 6 17 0 51 75 
Tultitlén 2 0 0 2 19 23 

.1. 

TOTA 1.1 48 133 145 110 595' 1031 

% 4 13 14 11 58 100 
. • 
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DETERMINACION 
DE LA 

MUESTRA 



Una vez determinad,: el universo d población constituí-

da por los habitantes del crea metropolitana de la ciudad de Mí 

xico, clasificados por niveles socioeconómicos, se procedió a -

diseñar la muestra de la investigación, buscando que ésta reúna 

las siguientes características: 

1) Ser representativa; con ésto se quiere decir que 

deben estar en la nuestra todas aquellas personas 

que tengan las mismas cualidades y característi--

cas que la totalidad de la población. 

2) Ser-Suficiente; o sea, que la cantidad de los - 

miembros seleccionados debe ser el mínimo para --

que represente al universo, pero ese mínimo debe 

prever errores.
(1) 

Los métodub empleados para la selección de la muestra 

de la presente investigación fueron: 

El método por cuotas o dirigido, en el cual el único -

criterio que se emplea para la elección de los elementos a in--

cluir en la muestra es la definición de las características del 

público objetivo, o sea, se hace una descripción perfecta del • 

tipo de personas que nos interesa investigar, dejando al entre-

vistador opción a elegir los elementos a incluir en las •ues- - 

(1) Elementos de la Mercadotecnia: Alfonso Aguilar Alvarez de - 

Alba. 

- 53 - 



tras, siempre y cuando tengan las características señaladas y 

el muestreo probabiltstico o al azar, cuyo requisito indispen- 

sable para seleccionar una muestra en forma aleatoria, es que 

todos los elementos que la integran, tengan la misma probabili 

dad de formar parte de ella.")  

Considerando que nuestra población es infinita, la -- 

fórmula que se utilizó para la determinación del tamaño de la 

muestra fué: 

4 P q 
14 

• 

En donde: donde: 

N • Tamaño de la muestra 

P • Probabilidad de éxito 

q  • Probabilidad de fracase 

S • Error permitido (elevado al cuadrado de la va- 

rianza) 

Asimismo, se trebejó con los siguientes datos: 

5 • Error permitido del 5% 

P ■ Probabilidad de éxito 50% 

q • Probabilidad de fracaso 50% 

(2) Introducción a la Investigación de Mercados: Alfredo L6-- 

pez Altamirano. 
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N  • 

N • 

N • 

4 1.50) 	1.50) 

(.05)2  

1 
.0025 

400 entrevistes 

Con un nivel de confianza del 951 o sea 25 (dos veces 

el error estandar a partir de la media). 

Sustituyendo los valores en la fórmula: 

Ahora bien, en la selección de muestras aleatorias, -

existen varios procedimientos, de entre éstos, se eligió el --

muestreo estratificado, el cual sigue los lineamientos genera-

les del muestreo polletipico, pero introduciendo ciertos gru-

pos o niveles socioeconómicos que tienen características homo-

géneas; el objeto de formar estratos, es investigar la situa—

ción dentro de 'ceda uno de ellos. 

Para detírminar el tamaño de la muestra dentro de ca-

da nivel socioeconómico, se utlliz6•il'■Etodo de ifijación pro 

porcional, en el que existe una relación directa entre la di--

mensl6n del estrato y el número de elementos qm. aporta le - -

muestra, de tal manera que mientras mayor sea le capa social, 

mayor debe de ser el tamaño de le diestra seleccionada. 



En le presente investigación, se planeó realizar un -

total de 400 entrevistas en el ¡res metropolitana de le ciudad 

de México y considerando los porcentajes de hogares en cada ni 

vel socioeconómico en un muestreo probabilistico con 'fijación 

proporcional, se obtuvo el siguiente número de entrevistas en 

cada nivel: 

NIVEL S/E 	2 DE HOGARES 	No. DE ENTREVISTAS 

	

A/B 	10 	40 

	

C 	35 	140 

	

D/E 	SS 	220 

TOTAL 	1002 	400 

Posteriormente, se elaboró el plano de colonias del - 

érea metropolitana por nivel socioeconómico (Anexo 37), toman-

do como base el mapa BIMSA, del cual se actualizaron les nive-

les de algunos sectores, a continuación, se enumeraron las co-

lonias contenidas en éste, por medio de una tabla de 'Iberos - 

aleatorios,(1)  se seleccionaron los cuarenta lugares dende se 

aplicaron los cuatrocientos cuestionarios necesarios para nues 

tra investigación, quedando distribuidos de la forma siguiente: 

(1) Alfredo López Altamirano y Osuna, Introducción a la Inves-
tigación de Mercados. 
(México, D. F. Editorial Diana, 2a. Impresión, 1977) -
pp. 212. 
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NSE 
	

NOMBRE DE LA COLONIA 	DELEGACION O MUNICIPIO  

A/B 
A/B 
A/B 
A/B 
A/B 
A/B 

C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 
C 

C 

D/E 
D/E 
D/E 
D/E 
D/E 
D/E 
DIE 
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 
Concepción 
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 
Rincón del Valle 
Prado Churubusco 
El Imparcial 
Viveros de la Loma 
Alamos 
Santa Cruz Xochitepec 
Atizapán Moderno 
Hacienda del Rosario 

Francisco Villa 
Pérez de Alba 
San Gregorio Atlapulco 
Artes Gráficas 
Los Reyes 
Estado de Hidalgo 
San Sebastián 
Popular 
Benito Juárez 
Joyita 
Cuauhtémoc 
San Juan Ixtacala 
La Cañada 
Ecatepec de Morelos 
La Nopalera 
Del Sol 
La Mexicana 
Flores Magón 
Cardonal  

Tlalnepantla 
Coyoacán 
Atizapán 
Coyoacán 
Alvaro Obregón 
Coyoacán 

Atizapán 
lztacalco 
Xochimilco 
Benito Juárez 
Miguel Hidalgo 
Alvaro Obregón 
Tlalnepantla 
Coyoacán 
Atzcapotzalco 
Tlalnepantla 
Benito Juárez 
Xochimilco 
Atizapán.  
Atzcapotzalco 

Tultitlán 
Miguel Hidalgo 
Xochimilco 
Venustiano Carranza 
Tléhuac 
Alvaro Obregón 
Atzcapotzalco 
Ecatepec 
Tultitlén 
Gustavo A. Madero 
Ecatepec 
Tlalnepantla 
Atizapán 
Ecatepec 
Tléhuac 
Netzahualcoyotl 
Alvaro Obregón 
Iztapalapa 
Ecatepec 
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PLANEACION 

DEL 

CUESTIONARIO 



Tomando en consideración la naturaleza de la investi-

gación, se elaboró un cuestionario que comprendió cuatro tipos 

de preguntas: 

▪ De respuesta abierta 

▪ De elección forzosa 

Dicotómicas 

• De alternativa múltiple 

Todo ésto con el objeto de recabar la información ne-

cesaria y suficiente que nos permitiera alcanzar los objetivos 

planteados con anterioridad. 

Cuestionario Piloto 

Una vez diseñado el cuestionario preliminar, se apli- 

có a 10 personas de diferentes niveles socioeconómicos, lo 	- 

cual permitió realizar las modificaciones necesarias para que 

éste cumpla con reglas de formulación tales como: 

▪ Unidad 

• Secuencia 

• Claridad 

Una vez realizadas las correcciones pertinentes, se -

diseñó el cuestionario definitivo, el cual se presenta a conti 

nuaci6n: 

Se 



ESTUDIO SOBRE CENTROS COMERCIALES 

SR. (A) SRITA. (BUENOS DIAS, BUENAS TARDES, BUENAS NOCHES) SO-

MOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUIONOMA DE MEXICO 

Y ESTAMOS REALIZANDO UNA ENCUESTA SOBRE CONJUN105 COMERCIALES: 

1.- 	¿DONDE ACOSTUMBRA REALIZAR USTED POR LO GENERAL SUS -- 

COMPRAS? 

la.- 	¿REGULARMENTE QUIEN LO (A) ACOMPAÑA? 

lb.- 	¿POR LO REGULAR QUE CLASE DE PRODUCTOS ADQUIERE? 

• ALIMENTOS 

O ROPA 

• COSMETICOS Y PERFUMERIA 

• ARTICULOS PARA EL HOGAR 

• JOYERIA 

O 
LIBROS Y REVISTAS 

O 
REGALOS 

• OTROS 	 

2.- 	¿CUALES SON LOS CONJUNTOS COMERCIALES QUE USTED CONOCE? 

A 
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3.- 	¿HABITUALMENTE REALIZA SUS COMPRAS EN ALGUNO DE ELLOS? 

SI ID 	NO O 

3.a,- 	EN CUAL 

4.- ¿CON QUE FRECUENCIA ASISTE USTED A ESTE CONJUNTO COMER 

CIAL? 

[1] -DIARIO 

E3 -DOS VECES POR SEMANA 

O -TRES VECES POR SEMANA 

O -CADA SEMANA 

O -CADA QUINCE D1AS 

O -CADA MES 

El -CADA DOS MESES O MAS 

5.- ¿REGULARMENTE ENCUENTRA EN ESTE LUGAR TODOS LOS PRODUC 

TOS QUE NECESITA? 

Si O 	NO O 

6.- ¿AL ACUDIR A SU CENTRO COMERCIAL ADQUIERE UNICAMENTE -

LOS ARTICULOS QUE TENIA PENSADO COMPRAR? 

SI O 	NO o 

6a.- 	¿POR QUE? 
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6b.- ¿QUE OTROS ARTICULOS ADQUIERE ADEMAS? 

6c.- ¿POR QUE LO HACE? 

7.- 	/COMO LIQUIDA LAS COMPRAS QUE REALIZA EN ESTOS ESTABLE 

CIMIENTOS? 

❑ EN EFECTIVO 

❑ CON TARJETA DE CREDITO 

❑ CON TARJETA DE TIENDA DEPARTAMENTAL 

8.- 	¿CREE USTED QUE LOS PRODUCTOS QUE SE EXPENDEN EN LOS -

CONJUNTOS COMERCIALES ESTAN DESTINADOS A UNA CLASE SO 
CIO-ECONOMICA EN PARTICULAR? 

Si ❑ 	NO ❑ 

8A.- 	¿A CUAL? 

A/B) RICA Y ACOMODADA 

C) MEDIA 

D) MEDIA BAJA 

E) POPULAR 

O 	
(PASAR A LA 9) 

o 
L1 
O 

9.- 	/CONSIDERA QUE LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS VENDIDOS - 

EN LOS CENTROS COMERCIALES EN COMPARACION CON LOS DE 

LOS PEQUEÑOS COMERCIOS SON? 

O MAS ALTOS 
❑ IGUALES 

0 MAS BAJOS 
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94.- 	¿A QUE PIENSA QUE SE DEBA? 

10.- 	¿COMO CALIFICARLA LA ATENCION QUE SE DA AL PUBLICO EN 

ESTOS LUGARES? 

E] EXCELENTE 

O BUENA 

O 'REGULAR 

MALA 

• PESIMA 

11.- ¿CREE QUE ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES --

VENTAJAS QUE LOS PEQUEÑOS ESTABLECIMIENTOS? 

SI EJ NO O 

Ila.- 	¿CUALES? 

•••••••~1•••••••• 

(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 ATRI.  

BUYE? 
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14.- ¿EN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS ASPI:LELE - 

HACER SUS COMPRAS? 

14a.- 	¿POR QUE? 

15.- ¿HA ESCUCHADO O VISTO PUBLICIDAD REFERENTE 4 iC! C31-- 

JUNTOS COMERCIALES? 

15a.- DE CUAL 	 (PASAR A 414 !V 

    

    

    

16.- ¿A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION? 

0 -RADIO 

-TELEVISION 

0 -REVISTA 

-PERIODICO 

E] -VOLANTES 

0 -OTROS 	 

17.- QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD? 
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18.- ¿LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS QUE ADQUIERE EN ESTOS --

CONJUNTOS COMERCIALES CORRESPONDE A LA MENCIONADA -

POR LA PUBLICIDAD? 

SI 	 ] 	'10 El 

(PASAR A LA 19) 

lis.- 	¿POR QUE? 

19.- ¿ESTA USTED DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERAN MAS CONJUN--

TOS COMERCIALES EN EL AREA METROPOLITANA? 

SI O 	NO Ej 

19•.- 	¿POR QUE? 

19b.- 	¿EN DONDE RECOMENDARIA QUE SE CONSTRUYERAN? 
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NOMBRE: 

EDAD: 

 

AÑOS 	SEXO: m [J F 0 

  

OCUPACION: 

   

    

    

DOMICILIO: 

CLASE S.E.: ' A/8 C 	0 	E 1 
FECHA: 

ENTREVISTADOR: 
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RECOLECC10N Y 
TABULACION DE LA 

INFORMAC1ON 



Recolección de la Información 

Esta actividad se desarrolló a través de la entrevis 

te personal, la que estuvo apoyada con el cuestionario diseña-

do para el presente estudio. 

Es importante mencionar que al término de cada entre 

vista, se llevó a cabo una primera revisión del cuestionario y 

poco después, una segunda en el centro de trabajo, con el obje 

to de poder detectar información que fuera deficiente, encon--

trindose en este caso, cinco cuestionarios del nivel socioeco-

nómico "C" y dos del D/E, motivo por el cual, se realizó otra 

entrevista a las personas entrevistadas para complementar la 

información recabada. 

Tabulación 

El sistema de tabulación utilizado en esta investiga 

ción fue manual, el que consiste en traspasar a hojas tabula--

res las preguntas del cuestionario, dejando espacio para las -

posibles respuestas y marcar la correspondiente, según la con-

testación. 
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CAP IT 	LO 

III 



RESULTADOS 



a a 

D/E 
a 

R E S U L T A DOS 

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

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 

AURRERA 
MERCADOS PUBLICOS 
CONASUPER 
COMERCIAL MEXICANA 
MERCADO SOBRE RUEDAS 
GIGANTE 

62.3 	87.5 
62.0 	17.5 
37.5 	2.5 
30.3 	40.0 
27.0 	15.0 
25.3 	20.0  

75.0 
32.1 
12.9 
35.7 
17.9 
32.1  

49.5 
89.1 
59.5 
25.0 
35.0 
21.8 

2.- 	POR LO REGULAR LAS PERSONAS QUE REALIZAN LAS COMPRAS PARA ABASTECERSE. SE  - 

HACEN ACONPARAR DE: (ANEXO 	II ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 
	

A/8 	C 	D/E 

z 	z 	••• 

SU ESPOSO 
SUS HIJOS 
SU MAMA 
NADIE 

25.5 
20.0 
11.5 
23.0 

12.5 
32.5 
12.5 
22.5 

27.1 
22.1 
14.3 
18.6 

26.8 
16.4 
9.5 

25.9 
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3.- AL INQUIRIR SOBRE LOS PRODUCTOS QUE REGULARMENTE ADQUIEREN LOS CONSUMIDORES 
CUANDO VAN DE COMPRAS, RESPONDIERON: 	( A N E X O 	III ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

1 	7. 	Z 	7. 

ALIMENTOS 99.5 100.0 100.0 99.1 
ROPA 92.8 100.0 93.6 90.9 
ARTICULOS PARA EL HOGAR 79.5 90.0 84.3 74.5 
COSMETICOS Y PERFUMERIA 65.8 82.5 75.0 56.8 
REGALOS 64.3 82.5 70.7 56.8 

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

NJVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

z 
PLAZA SATELITE 60.0 85.0 86.4 3R.6 
PLAZA UNIVERSIDAD 43.5 72.5 67.9 22.7 
PERISUR 41.8 82.5 62.1 21.4 
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5.- 	AL PREGUNTAR SI HABITUALMENTE REALIZAN SUS COMPRAS EN ALGUNO DE ELLOS, 
INDICARON LO SIGUIENTE: ( A N E X O 	V) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

SI 53.5 92.5 82.1 28.2 

NO 46.5 7.5 17.9 71.8 

4.- 	LAS PERSONAS QUE REGULARMENTE COMPRAN EN ESTOS SITIOS ASISTEN A: 
(ANEXO 	VI ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

PLAZA SATELITE 38.9 37.8 40.0 37.0 
PLAZA UNIVERSIDAD 28.0 21.6 37.4 14.5 
PERISUR 13.6 32.5 9.6 9.7 



7.• LA FRECUENCIA CON QUE ASISTEN A LAS PLAZAS COMERCIALES QUE MENCIONARON. RESULTO SER: 
(A N E X O VII) 

CADA 15 DIAS 
CADA SEMANA 

ADA ODS MESES O MAS C DA 
C 	MES 

TOTAL 
NIVEL SOCIO--ECONOMICO 

1%11 
SUR 

16.7 

50.0 
33.3 

SIDA 
PLAZW PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR-  
LITE 	SIDA5- 

SUMA 
P 	PLAZA PEtI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD-- 

SUMA 
PLAZA PLAZA 
SATE- UNIVER 
LITE 	SIDAD 

PÉPT 
SUR 

45.5 
9.1 
18.1 
27.3 

SUMA 

22.6 
17.9 
33.9 
27.4 

PLAZA-PUAZA 
SATE- UNIVER 

	

LITE 	SIDA/ 

	

z 	t 

	

75.1 	11.1 
21.7 

	

26.1 	33.3 

	

21.7 	44.5 

29.9 
22.4 
22.4 
20.1 

Z 

28.9 
28.9 
9.7 

25.3 

% 

13.3 
13.4 
33.3 
16.7 

% 

38.0 
10.3 
31.0 
17.2 

35.2 
29.7 
10.8 
16.2 

21.5 
42.9 
7.1 

14.3 

X 	% 

	

50.0 	41.6 

	

25.0 	16.7 

	

17.5 	16.7 

	

12.5 	16.7 

32.2 
25.2 
16.5 
20.9 

32.6 
28.3 
2.3 
30.4 

34.9 
14.0 
32.5 
16.3 

8.- AL CUESTIONAR A LOS CONSUMIDORES SI REGULARMENTE ENCUENTRAN EN ESTOS LUGARES TODOS LOS PRODUCTOS QUE NECESITAN 
CONTESTARON: (A N E X O VIII) 

   

	NIVELSOCIO 
A/8 

PLAZA PLAZA PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE SIDAD 
-7 -  V: -  

--ECONOMICO 

PLAZA PLÁZTC PERI 
SUMA SATE- UNIVER SUR 

LITE1 	SIDAD 
- 7. 

 

TOTAL 

 

D/E 
PLAZA PLAZA PERI 

SUMA SATE- UNIVER SUR 
LITE SIDAD- 

A. 

 

PUTA PLAZA PERI 

 

  

SUMA SATE- UNIVER SUR-  SUMA 
LITE SIDAD 

f í 	 % 

SI 
	

80.4 79.5 78.3 79.3 81.1 85.7 62.5 83.3 80.0 73.9 81.4 81.8 80.6 87.0 77.8 66.7 
No 
	

19.6 20.5 21.7 20.7 
	

18.9 14.3 37.5 16.7 20.3 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 TENIAN PENSADO COMPRAR DIJERON: ( A N E X O IX) 

SI 
WD 

TOTAL 
--110171Mil PERí 
SUMA SATE- UNIVER SUR' 

LITE SIDAD 

48.1 41.0 48.3 55.2 
51.9 59.0 51.7 44.8 

NIVEL SOCIO-.  

SUMA SATE- MOVER SUR 
LITE SIDAD 

Y - 

62.2 64.3 37.5 83.3 46.1 32.6 55.8 36.4 
37.R 35.7 67.5 16.7 53.9 6/.4 44.7 63.6 

DIE 
- PLAZA PLANA PERI 

SUMA SATE- UNIVER SIR 
LITES1DAD 
- 

Z. 
-7 . 	1 

43.5 43.5 22.2 33.3 
56.5 56.5 77.8 66.7 

2.ECONOMICO 

PLAZA PLAZA PERI 
SUMA SATE- UNIVER SUR 

LITE SIDAD 

- /4 - 



1 	1 	1 

21.5 20.0 	- 100.0.. 29.0 25.8 31.5 14.3 40.0 46.1 28.6 50.0 
21.5 20.0 40.0 	- 21.0 25.8 15.7 14.3 17.1 15.4 28.6 50.0 

10.- LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES. LAS -PERSONAS COMPIT1Irilift5 -ARTICULOS DE LOS QUE 
TEMAN PENSADO, SON: (A NEXO X). 

TOTAL 

SUMA SATE- UNIVER SUR - 
LITE SIDAD 

ENCUENTRAN OTRAS 

1 1 1 

COSAS QUE LES GUSTAN 	31.6 30.7 25.7 38.4 
APROVECHAN LAS OFERTAS 19.8 22.5 22.6 23.1 
SE ACUERDAN DE LO 
QUE NECESITAN 	 17.1 14.3 22.6 7.7 
NO SE AJUSTAN A SU 
PRESUPUESTO 	 8.1 14.3 6.5 
SE LES OCURREN OTRAS 
COSAS 	 6.3 2.0 9.7 15.4 

SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA 
LITE SIDAD 

PLAZA PLAZA PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE SUMO 

C 	 JE  
PLAZA PLAZA PERI 

SUMA SATE- UNIVER SUR 
LITE SIDAD 

26.3 14.3 20.0 15.4 14.3 

5.3 	5.7 7.7 14.3 

10.5 28.5 ' 2.9 	14.3 

ANEXO XI) 

A/8  
PLAZA PLAZA PERI 	PLAZA PLAZA PERI 

11.- EN RELACION A LOS ARTICULOS QUE ADQUIEREN EN FORMA ADICIONAL CITARON: 

NIVEL SOCIO- ECONOMICO 

7.1 	20.0 	17.8 16.2 

- 11.3 19.4 

7.1 - 	 8.1 3.2 

C. 	 
NIVEL SOCIO- ECONOMICO 

TOTAL 
PLAZA !LANA PERI 

SUMA SATE- UNIVER SUW- 
LITE SIDAD 
 % 	% 	1 

61.5 

30.8 
23.0 
7.7 
7.7 

IND 

P 	PLAZA PERI 	PLAZA PLAZA' PERI 
SATE- UNIVER SUK -  SUMA" -SATE --UNIVER SUR 
LITE SIDAD 	 LITE SIDAD 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 % 1 
71.4 60.0 60.0 50.0 45.2 61.3 26.3 28.6 74.2 38.4 71.4 125.0 

21.5 40.0 30.7 19.3 42.1 57.1 25.6 30.8 42.9 
28.6 20.0 40.0 50.0 16.1 16.1 21.0 14.3.  14.3 15.4 25.0 
14.3 20.0 50.0 16.1 16.1 15.8 - 14.3 15.4 14.3 
7.1 20.0 8.1 6.5 10.5 14.3 20.0 30.9 14.3 

21.5 40.0 20.0 6.5 12.9 14.3 7.7 28.5 

D E 

ROPA 57.7 55.2 42.0 
ARTICUU3S.PARA EL 
MIGAR 27.9 24.5 35.5 
DISCOS Y CASSETTES 17.1 16.3 19.4 
ALIMENTOS 15.3 16.3 12.9 
JUGUETES 11.7 12.2 12.9 
COSMETICOS 10,8 14.3 9.7 

SUMA 

LA14-‘8 
PLAZA PLAZA PERI 

SUMA SATE- UNIVER SUR 
LITE SIDAD 
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12.- 	AL INDAGAR EL MOTIVO POR EL CUAL ADQUIEREN ESTOS ARTICULOS, MANIFESTARON QUE SE DEBIA A: 
( A N E X O XII) 

TOTAL 
NIVEL SOCIO-ECONOMICO 

PLAZA
p/ 

 PLAZA 	PERI 
SUMA 

PLAZA Plia PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAd- 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

SUMA SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

% % % % % % % % % % % % % % % 

SON ARTICULOS NE- 
CESARIOS 42.4 38.8 48.4 38.5 21.5 20.0 20.0 50.0 37.1 38.7 42.1 28.6 60.0 46.1 85.7 50.0 
LES GUSTAN POR LA 
PRESENTACION 31.5 24.5 35.5 46.1 28.6 20.0 20.0 50.0 33.9 22.6 47.3 42.8 28.6 30.8 14.3 50.0 
APROVECHAN LAS 
OFERTAS 9.9 12.2 6.4 7.7 14.3 20.0 - - 8.1 9.7 5.3 14.3 11.4 15.4 14.3 - 
COMPRAN POR COMPRAR 8.1 8.2 6.5 7.7 7.1 - 	20.0 9.7 12.9 5.3 14.3 5.7 

13.- AL PREGUNTAR LA MANERA COMO LIQUIDAN LAS COMPRAS QUE REALIZAN EN 
INDICARON QUE LO HACEN: ( A N E X O XIII) 

ESTOS ESTABLECIMIENTOS 

TOTAL NIVEL SOCIO -ECONOMICO 
JC/8 D/E 

SUMA 
PLAZA PUZA PERI 
SATE- UNIVER SU1- 
LITE 	SIDAD 

SUMA 
PLAZA PLAZA PERI 
SATE- UNIVER SUR SUMA 
LITE 	SIDAD-  

PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

SUMA 
P1AZí PLAZAm 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

5 % % 

EN EFECTIVO 90.6 95.2 83.3 79.3 83.9 85.7 75.0 83.4 89.6 97.8 83.7 72.7 96.8 96.7 88.9 83.4 
CON TARJETA DE CREDITO 31.3 33.7 26.7 48.3 45.9 50.0 37.5 58.3 36.5 43.5 25.6 45.5 1?.9 4.3 22.? 33.3 
CON TARJETA DE TIENDA 
DEPARTAMENTAL 27.6 39.8 26.7 27.6 45.9 71.4 37.5 33.3 26.9 39.1 25.6 18.2 17.7 21.7 22.2 33.3 
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14.- AL INQUIRIR A LOS ENTREVISTADOS PARA CONOCER SI ESTOS CONJUNTOS COMERCIALES 
ESTAN DESTINADOS A UNA CLASE SOCIO-ECONOMICA EN PARTICULAR A LO CUAL RES- - 
PONDIERON: 	( A N E X O 	XIV ) 

NIVEL  SOCIO - £CONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

% 	% 	% 	% 

SI 76.3 82.5 74.3 76.4 

NO 21.2 17.5 25.7 19.1 

15.- DE LAS PERSONAS QUE AFIRMARON ESTAR DESTINADOS A UNA CLASE SOCIO-ECONOMICA, 
PARTICULARIZARON LO SIGUIENTE: ( A N E X O 	XV ) 

NIVEL SOCIO  - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	0/E 

RICA 	Y ACOMODADA 97.4 100.0 96.1 97.6 

MEDIA 73.8 93.9 98.1 54.8 

- 77 - 



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 - 

	

PEQUEÑOS COMERCIOS CONTESTARON: ( A N E X O 	XVI ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

	

TOTAL 	A/8 	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 tAS CUALES CONSIDERAN 
LOS ARTICULOS SON MAS ALTOS SE ENCUENTRAN: 	( 

TOTAL 

% 

QUE LOS PRECIOS DE 
ANEXO 	XVII 	) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

A/8 	C 

% 	% 

D/E 

% 

SE PAGA EL LUJO DE LA TIENDA 36.6 36.8 38.5 35.2 

POR LOS IMPUESTOS QUE COBRAN 
AL CONSUMIDOR 31.4 30.5 20.0 43.9 

POR LOS GASTOS FIJOS E IMPUES- 
TOS QUE PAGAN. 16.6 1.6 ::1.6 9.9 

POR LA ZONA DONDÍ ESTAR SITUA- 
DOS: 12.6 16.9 12.1 

-- 

- 78 - 



H.- LOS MOTIVOS FUNDAMENTALES POR LOS CUALES CREEN QUE LOS PRECIOS DE LA MERCAN- 
CIA VENDIDA EN ESTOS SITIOS SON IGUALES.SON: ( A N E X O 	XVIII ) 

ONO COBRA IMPUESTOS Y PUBLICIDAD,Y 
EL OTRO ES REVENDEDOR. 

POR LA COMPETENCIA QUE HAY ENiRE - 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO  

	

TOTAL 	A/8 	C 	0/E 

5 	5 

	

38.2 	10.0 	16.7 	54.8 

ELLOS. 	 17.1 	40.0 	29.2 
	

4.8 
EXISTE UNA REGLAMENTACION DE PRECIOS 	9.2 	 20.9 

	
4.8 

HAY COSAS CARAS Y OTRAS BARATAS Y SE 
COMPENSA. 	 6.6 

	
• 
	 11.9 

POR ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION 
	

5.3 	10.0 
	

8.3 
	

2.4 

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/8 	C 	D/E 

COMPRAN EN MAYOR CANTIDAD Y DAN 
MAS BARATO 

AL VOLUMEN DE VENTAS 
LOS PEQUEÑOS COMERCIANTES SON -
REVENDEDORES 

	

47.0 	54.5 
	

58.8 	39.3 

	

20.8 	27.3 
	

31.4 	13.8 

	

8.0 
	

Wo. 
	 11.7 	6.9 

79 



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

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

	

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

	

. 	.1 
lbe 

BUENA 	 67,2 	55.0 	65.0 	70.9 

REGULAR 	 26.0 	35.0 	26.4 	24.1 

21.— AL INQUIRIR ACERCA DE QUE SI ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES VENTA—
JAS QUE LOS PEQUEÑOS ESTABLECIMIENTOS DIJERON LO SIGUIENTE: 
(ANEXO 	XXI ) 

NIVEL SOCIO — ECONOMICO ____...     

	

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

% 	•., .. 	— ... 

	

90.0 	95.0 	89.3 	fita. 11 

	

0.0 	S.0 	10.7 	10.5 

SI 

NO 

— tiU — 



22.- LOS ENTREVISTADOS QUE AFIRMARON QUE ESTOS LUGARES OFRECEN MAS VENTAJAS, - 
CITARON CON MAYOR FRECUENCIA: (ANEXO 	XXII ) 

HAY VARIEDAD DE ARTICULOS, MARCAS Y 

TOTAL 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

A/B 	C D/E 

CALIDAD 45.5 44.7 34.4 52.8 

SE ENCUENTRA TODO EN UN MISMO LUGAR 26.7 44.7 37.6 16.3 

ESCOGEN SU MERCANCIA SIN PRESION DEL 
VENDEDOR. 13.6 5.3 20.0 11.2 

LAS OFERTAS 12.8 2.6 12.8 14.7 

HAY ARTICULOS DIFERENTES PARA DISTIN 
TOS PRESUPUESTOS. 11.4 2.6 14.4 11.2 

23.- LAS PRINCIPALES DESVENTAJAS DADAS POR ESTOS ACERCA 
COMERCIALES SON: 	( A N E X O 	XXIII 	) 

TOTAL 

% 

DE LOS CONJUNTOS -

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

A/B 	C 

% 	% 

D/E 

% 

LOS ALTOS PRECIOS DE LAS COSAS 47.5 -.- 33.3 60.9 

MANIPULAN A LA GENTE A COMPRAR COSAS 
QUE NO NECESITA. 12.5 50.0 20.0 4.3 

SE UBICAN A GRAN DISTANCIA DEL DO- 
MICILIO 10.0 50.0 13.1 

MALA ATENCION DEL PERSONAL 10.0 13.3 8.7 

VENDEN ARTICULOS DE MALA CALIDAD 10.0 6.7 13.1 
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24.- AL PREGUNTARA LA POBLACION ENTREVISTADA QUE SENSACION PIENSA QUE LE CAUSA 
A LA GENTE EL PENETRAR A ESTOS LUGARES Y A QUE SE LO ATRIBUIA, CONTESTARON 
QUE ESTA ERA DE: 	( A N E X O XXIV ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

% % % % 

BIENESTAR 57.5 80.0 70.8 45.0 
MALESTAR 15.5 5.0 11.4 20.0 
INDIFERENCIA 11.2 7.5 11.4 11.8 
NO CONTESTO 9.3 -.- -.- 16.8 
OTRAS 15.3 22.5 22.1 9.6 

25.- AL INVESTIGAR EN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTABA MAS AGRADABLE HACER - 
SUS COMPRAS, CITARON: 	( A N E X O 	XXV ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

PLAZA SATELITE 39.7 35.1 45.2 32.3 
PLAZA UNIVERSIDAD 29.4 21.7 33.3 17.7 
PERISUR 17.3 35.1 15.6 9.7 
NO TIENE PREFERENCIA 1.4 5.4 . 9 
OTROS 1?.? 7.7 40 
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26.- LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES A LOS ENTREVISTADOS LES ES GRATO REALIZAR SUS 
COMPRAS EN LOS CENTROS. ( A N E X O XXVI) 

PORQUE LES QUEDA CERCA 

TOTAL 
NIVEL SOCIO - 	ECONOMICO 

A/B C D/E 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD- 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAd- 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SIDAD 

SUMA 
PLAZA PLAZA 	PERI 
SATE- UNIVER SUR 
LITE 	SUMÓ 

% % % % % % 	% % % % % % % % % 

DE SU HOGAR 47.4 68.3 42.9 24.4 57.1 100.0 	37.5 30.7 46.5 59.6 43.2 16.6 43.6 70.0 45.4 33.3 
ENCUENTRAN MAS VARIE 
DAD 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 EN-- 
CUENTRAN AHI LO QUE 
NECESITAN 10.4 12.9 6.3 10.8 5.7 7.7 	- 7.7 9.6 11.6 4.5 16.6 14.6 20.0 18.2 
POR LAS DISTINTAS TIEN 
DAS QUE HAY PARA ESC6: 
GER 8.1 7.1 9.5 10.8 11.4 7.7 	- 	23.1 9.6 7.7 13.6 5.6 3.2 5.0 - 
YA SABEN DONDE ESTAN 6.2 4.7 11.1 - 5.7 - 	25.0 - 6.1 5.8 9.1 6.5 5.0 9.1 
LAS TIENDAS Y SUS 
ARTICULOS 
PORQUE ES EL MAS ECO 
NOMICO 5.2 5.9 4.8 - 2.9 - 	12.5 - 5.3 7.7 4.5 - 6.5 5.0 - 
OTRAS 10.9 10.6 7.9 10.8 22.8 23.0 	12.5 23.0 6.1 7.7 6.8 - 12.9 10.0 9.1 16.6 
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27.- 	AL CUESTIONAR A TODAS LAS PERSONAS ENCUESTADAS ACERCA DE QUE SI HAN OIDO O 
VISTO PUBLICIDAD DE ESTOS CONJUNTOS DIJERON: 
(ANEXO 	XXVII ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

% %. % % 

SI 78.0 87.5 87.9 70.0 

NO 22.0 12.5 12.1 30.0 

28.- 	AL SOLICITAR A LA GENTE EL NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO DEL CUAL RABIAN - -
ESCUCHADO O VISTO PUBLICIDAD, PRECISARON LO SIGUIENTE: 
( A N E X O 	XXVIII ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

% % % % 

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 17.1 20.8 
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29.- EN RELACION AL MEDIO DE COMUNICACION A 	TRAVES DEL CUAL OYERON O VIERON DICHA PUBLICIDAD. ESTOS 
INDICARON QUE FUE EN: 	( A N E X O 	XXIX) 

NIVEL 	SOCIO -ECONOMICO 
TOTAL AjB 	C 11/E 
PERI PLAZA PLAZA PERI 	PLAZA PLAZt ------PERI 	PLAZA PLAZA PERI 	PLAZA PLAZA 

St34A SUR SATE 	UNIVER 	SUMA 
Loor 	siDAD- 

SUR 	SATE- UNIVER 	SUMA SUR 	SATE- UNIVER 
LITE 	S'UD- 	 LITE 	slub 

SUMA SUR 	SATE- UNIVER 
LTTF 	Irmá- 

% % % 	% 	% 	% 	s 	% 	% % 	% 	% 	% 

TELEVISION 83.2 89.3 89.6 	86.4 	92.9 92.6 	88.9 	83.3 	82.7 	R7.7 	86.0 	90.5 78.7 	114.7 	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 
PERIODICO 62.8 64.7 69.5 	67.8 	73.2 77.8 	61.2 	66,7 	64.6 	64.4 	77.2 	66.6 59.6 	61.7 	66.3 	68.8 

30.- LAS PRINCIPALES RECORDACIONES ACERCA DE QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD FUERON: (A N E X O 
XXX) 

NIVEL SOCIO -ECONOMICO 

HABLABA DE BARATAS 

TOT AL A/8 C DiE 

SUMA 
PERI TULA PLAZA 
SUR 	SATE- UNIVER 

LITE 	SIDA0- 
SUMA 

PERI 
SUR- 

PLAZA PLAZA 
SATE- UNIVIR SUMA 
LITE 	SIDA11- 

PERI 
SUR 

PLAIATLAZA 
SATE- UNIVER SUMA 
LITE 	SIDAD 

pERT 
SUR 

-PLAZA PLAZA 
SATE- UNIVER 
LITE 	SIDAD 

% % x % - % % z z % z % 

Y GRANDES OFERTAS 8.8 .5 9.1 3.4 1.9 - 5.6 - 11.0 1.4 12.3 8.5 7.9 6.2 
ANUNCIABA LA ROPA 
DE MODA 3.7 4.4 3.0 - - - 4.8 5.5 1.7 3.7 4.7 4.5 
TODO LO QUE BUSCAS 
LO ENCONTRARAS AHI 3.3 5.8 3.7 3.4 7.4 11.1 5.6 - 3.8 5.5 3.5 9.5 2.3 4.7 3.4 
COMPRE AL ESTILO 
PERISUR 2.8 8.2 3.7 7.4 - - 4.3 12.3 OB. 1.7 5.6 
EXTENSO SURTIDO DE 
ARTICULOS BARATOS 
NO RECUERDA 59.7 

2.6 2.5 
59.9 54.3 

3.4 
67.8 64.8 70.4 38.8 100.0 

1.0 
50.3 53.4 42.1 

9.5 
57.1 

4.0 
64.5 61.7 

4.5 
65.1 68.8 
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31.- 	AL INQUIRIRLOS ACERCA DE QUE SI LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE ADQUIEREN 
EN ESTOS LUGARES. CORRESPONDE A LA MENCIONADA PUBLICIDAD. DIJERON: 
( A N E X O 	XXXI )- 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	0/E 

SI 58.5 65.0 60.7 55.9 

NO 30.5 35.0 39.3 24.1 

2.- 	LAS PRINCIPALES RAZONES DADAS POR LOS ENTREVISTADOS DE POR QUE NO CORRES— 
PONDE LA CALIDAD DEL ARTICULO A LO DESCRITO POR LA PUBLICInAD. FUERON: 
( ANEXO XXXII ) 

LA PUBLICIDAD ES UNA MENTIRA CUE 

TOTAL 

7.  

NIVEL 	SOCIO 

A/B 	C 

ECOMOMICO 

DIE 

EXAGERA LAS COSAS. 38.5 57.7 43.7 34.0 

LA PUBLICIDAD ELEVA LOS PRECIOS 12.3 9.1 IR.q 

EL CONTROL DE CALIDAD NACIONAL - 
ES 	PESIMO. 9.8 7.1 9.1 9.4 

LA CALIDAD DEL ARTICULO NO AMERI 
TA EL PRECIO 9.8 9.1 13.2 



33.- AL CAPTAR SU OPINION REFERENTE A SI ESTAR DE ACUERDO EN QUE SE ABRIRAN MAS 
CONJUNTOS COMERCIALES EN EL AREA METROPOLITANA, SEÑALARON QUE: 
( ANEXO XXXIII ) 

NIVEL SOCIO  - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

S 	% 	T 	% 

SI 78.0 72.5 82.1 76.4 

NO 22.0 27.5 27.9 23.6 

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

NIVILspcjp - ECONOMICO 

TOTAL 	A/B 	C 	DIE 

Z •. 

SERIAN ACCESIBLES A MAS NIVELES 
SOCIALES. 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 LO RETIRADO OUE ESTÁN LOS - 
EXISTENTES. 9.3 4.3 14.3 
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3S.• LAS CAUSAS MAS CITADAS POR LAS CUALES NO ESTAN DE ACUERDO EN QUE SE CONS- 
TRUYAN MAS ESTABLECIMIENTOS DE ESTA NATURALEZA. FUERON: 
( ANEXO XXXV ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO  

TOTAL 	A/8 	C 	D/E 

SON LUGARES DESTINADOS A LA CLASE 
ALTA. 	 32.9 

SON SUFICIENTES LOS QUE HAY 	26.1 

SON MAS INDISPENSABLES: ESCUELAS. 
CASAS, ETC. 	 10.2 

OTROS. 	 10.2 

	

16.0 	48.1 

36.3 
	

32.0v 	21.1 

18.2 	16.0 
	

5.8 

	

12.0 
	

11.5 

31.- 	LAS PERSONAS QUE ESTUVIERON DE ACUERDO EN QUE SE CONSTRUYERAN. RECOMENDA-- 
RON LAS SIGUIENTES DELEGACIONES Y MUNICIPIOS PARA TAL EFECTO: 
( ANEXO XXXVI ) 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO 
TOTAL 	A/B 	C 	D/E 

5 	t. 	X 	Y. 

NETZAHUALCOYOTL 20.5 3.5 2.6 35.7 

ECATEPEC 14.7 4.3 24.4 

IZTAPALAPA 12.8 6.9 16.6 11.1 

OTROS 19.9 34.5 14.8 70.8 

NO SABE 11.5 13.8 10.4 11.9 
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CONCLUSIONES 

1.- 	Seis de cada diez personas encuestadas del área metropo 

litana del Distrito Federal, realizan preferentemente -

sus compras en Aurrerá y Mercados Públicos; alrededor -

de la tercera parte de la población, lo hace en Conasu-

per y Comercial Mexicana y, poco más de la cuarta parte 

de la misma, en Mercado sobre Ruedas y Gigante. Lo que 

podría deberse a que la gente acude a las tiendas de --

autoservicio, por ser éstas una actualización del con-

cepto de mercado público, con las ventajas de encontrar 

reunidos y perfectamente clasificados, una diversidad -

de productos, marcas, precios y calidad que podrá ele--

gir según sus gustos y presupuesto, además de ofrecerle 

al cliente una mayor garantía en los artículos que ad--

quiere, y la desventaja de incrementar las compras de 

impulso debidas quizás a la atractiva presentación de 

la mercancía; en lo referente a la preferencia por los 

mercados públicos, posiblemente se debe a que la gente 

no tiene la opción de otras tiendas en donde realizar 

sus compras, aunado a la costumbre de asistir a ellos 

con la creencia de que ahí encontrarán más barato lo --

que buscan; y en cuanto a los mercados sobre ruedas, 

que éstos llevan a muchas colonias de la metrópoli, en 

ciertos días de la semana, gran variedad de productos a 
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precios accesibles para contrarestar la carestía de la 

vida. 	( A N E X O I ) 

2.- Ahora bien, la totalidad de los entrevistados consumen 

alimentos; de éllos, entre ocho y nueve de cada diez, -

adquieren ropa y artículos para el hogar y poco menos -

de las dos terceras partes de éstos; cosméticos, perfume 

ría y regalos. 

De lo anterior se podría deducir que la gente al acudir 

a realizar sus compras adquiere alimentos y ropa para -

satisfacer sus necesidades fundamentales para sobrevi--

vir; asimismo el motivo por el cual consumen enseres me 

nores y productos de belleza, se debe al afán de mos- - 

trarse presentables ante la sociedad en su arreglo fisi 

co y de su hogar; y el de la compra de regalos probable 

mente esté originado por la inclinación que tienen las 

personas de mostrar su afecto o aprecio a sus semejan--

tes. ( A N E X O III ) 

3.- En relación a los conjuntos comerciales conocidos por -

la población cuestionada, seis de cada diez personas de 

ésta han visitado Plaza Satélite, y alrededor de cuatro 

de la misma proporción Plaza Universidad y Perisur, res 

pectivamente. Pudiéndose observar que una cantidad con 

aiderable de consumidores tienen el hábito de realizar 
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sus compras en este tipo de tiendas, posiblemente esto 

se deba a las facilidades que aquéllos tienen al encon-

trar una gran parte de los artículos que buscan o nece-

sitan concentrados en una área que pueda recorrerse có-

modamente. (ANEXOS IVyV) 

4.- 	Asimismo, de la totalidad de personas que realizan sus 

compras en estos establecimientos, cuatro de cada diez 

de éstas, lo hacen en Plaza Satélite, tres y una de la 

misma proporción en Plaza Universidad'y Perisur, respec 

tivamente. Ahora bien, la tercera parte de los entre--

vistados acuden a estos centros comerciales con una fre 

cuencia de cada quince días y poco más de la quinta par 

te cada semana. Lo anterior podría deberse a que Plaza 

Satélite es el conjunto comercial que tiene la mejor si 

tuación geográfica en el área metropolitana de la Ciu-

dad de México, ya que su zona de influencia comprende -

municipios de importante poder económico y homogeneidad 

de las clases sociales media y media alta como son: - 

Atizapin de Zaragoza, Naucetpan, Tlalnepantla, Cuauti--

tlén, Izcalli, Tultitlén y parte de la Delegación Atzca 

potzalco del D. F., de los cuales, un número considera-

ble de habitantes pueden acudir a este sitio para satis 

Pacer sus necesidades de compra. 

(AMEXOS VI y VII ) 
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5.- Poco más de la mitad de la población que efectGa sus --

compras en los Centros Comerciales adquieren más articu 

los de los que tenla 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 necesi-

tan. Asimismo, seis de cada diez personas de ésta - -

compran ropa; tres y dos de este mismo parámetro, artí-

culos para el hogar, discos y cassettes, respectivamen-

te. 

Con lo que se puede ver en primera instancia la falta -

de planeación en los hábitos de compra de la gente, au-

nado a ésto el dispositivo psicológico que utilizan las 

tiendas en la presentación de sus mercancías, para re--

forzar y estimular el deseo de compra de artículos que 

posiblemente no sean en ese momento necesarios para el 

Consumidor, lo que en un buen número de casos debe de -

desequilibrar la economía familiar. 

(ANEXOS IX, X, XIyXII ) 

6.- Poco más de las tres cuartas partes de las personas - -

cuestionadas consideran que los conjuntos comerciales -

están destinados a una clase socioeconómica en particu-

lar, ya que casi la totalidad de ellos indicaron que a 

estos sitios asisten a comprar la clase rica, acomodada 
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y media, debido a los elevados precios de sus artículos; 

ya que casi cuatro de cada diez personas se lo atribu--

yen a que se paga el lujo de la tienda, tres de cada -

diez a los impuestos que se cobran al consumidor. De -

lo cual podemos inferir la idea que en términos genera-

les tiene el consumidor de estos lugares al considerar 

que proyectan una imagen de cierta exclusividad, situa-

ción que pensamos se deba a la ubicación donde están 

edificados dichos centros comerciales, ya que por lo re 

gular se localizan cerca de donde habita la gente de Md 

yores ingresos, por otro lado, tal vez influya en esta 

idea la presentación de los establecimientos que los --

conforman, así como sus gastos referentes a impuestos, 

mantenimiento, nóminas, etc. 

( A N E X O S XIV, XV, XVI y XVII ) 

7.- 	Casi la totalidad de las personas encuestadas afirmaron 

que las plazas comerciales ofrecen mayores ventajas que 

los pequeños establecimientos, ya que cuatro de cada -

diez de éstas citaron que hay variedad de artículos, -

marcas y calidad; tres de este mismo parámetro de refe-

rencia mencionaron que encuentran todo en un mismo lu-

gar. Así como una décima parte del total indicaron que 

esta clase de tiendas ofrecen desventajas, ya que cinco 

de cada diez de estos últimos se refirieron a los altos 

precios de las cosas. Con lo que se ve claramente que 
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el objetivo principal de estos conjuntos es el de promo 

ver una orientación hacia el cliente, dándole mayor - -

importancia a la investigación de sus necesidades, con 

el fin de valorar e interpretar sus deseos, actitudes y 

comportamiento, facilitándole el efectuar sus compras 

con la mayor comodidad y en el menor tiempo posible. 

( A N E X O S XXI y XXIII ) 

8.- Acerca de la sensación que le causa a la gente el pene-

trar en un conjunto comercial, poco más de la mitad de 

las personas interrogadas dijeron ser de bienestar, más 

de una séptima parte de malestar y una novena parte de 

indiferencia. 

De lo cual se infiere que la mayoría de las personas ex 

perimentan una impresión agradable al entrar en esta -

clase de tiendas, lo que podría deberse a la presenta--

ción, comodidad y variedad de las tiendas, así como al 

extenso surtido de artículos que en éstas se ofrecen. 

( A N E X O XXIV ) 

9.- Por lo que se refiere al conjunto comercial donde le es 

más agradable realizar sus compras, poco menos de las -

dos quintas partes de los entrevistados que habitualmen 

te asisten a ellos, mencionó ser Plaza Satélite; más de 

una cuarta parte de éstos Plaza Universidad y, menos de 
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una quinta parte de los mismos Perisur. Esto refleja -

una mayor aceptación de Plaza Satélite entre los consu-

midores, lo cual posiblemente se deba a que poco menos 

de la mitad de la concurrencia dijo que le queda cerca 

de su hogar, por otro lado, dos de cada veinte indice--

ron que ahí encuentran lo que necesitan, debido a la ex 

tense variedad de artículos. (ANEXOSXXVyXXVI ) 

10.- Mis de las tres cuartas partes de las personas que inti 

gran la muestra escucharon o vieron anuncios publicita-

rios de estos establecimientos, de las cuales seis de - 

cada diez de estas dijeron que correspondían a Perisur, 

diez de cada veinte a Plaza Satélite y una de cada cin-

co a Plata Universidad. Lo que podría ser originado --

por la agresiva campana de introducción que este conjura 

to ha llevado a cebo en los últimos meses o a que es la 

Plaza Comercial que destina mayor presupuesto a la pu—

blicidad con el fin de incrementar sus ventas, recordén 

dole a la gente que en este sitio puede encontrar artí-

culos exclusivos y efectuar .1, s compras de una manera - 

més refinada. (A N E X O S XXVII y XXVIII ) 

11.- Ahora bien, de las tres cuartas partes de la población 

cuestionada que oyeron o vieron publicidad de los con--

juntos comerciales, de seis a ocho de cada diez perso-- 
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nas, se enteraron de ésta a través :e la televisier, ra 

dio y/o periódico, de las cuales rls de la mitad :el 

tal de esta no recuerda que decía el -ensaje. Cor lo -

que se ve claramente que estos core-caos utilizan cara 

su publicidad los medios de comuricación masiva de ma—

yor importancia, con el objeto de que sus anuncios :eri-

gen una extensa cobertura y por ende rayor probabilidad 

de ser captados por los habitantes cel ¿rea metropolita 

na; sin embargo, un gran número de personas no recuerda 

el foco o centro del mensaje, debido a que concentran -

su atención principalmente en el nombre del centro co--

mercial, relegando a segundo término los artículos que 

estos ofrecen. 

( A N E x o s 	XXVII, XXIX y XXX ) 

12.- 	En relación a la calidad de los artículos que se expen-

den en estos lugares mencionada por la publicidad, casi 

las tres quintas partes de la población afirmó que si -

corresponde y, menos de una tercera parte de la misma,. 

señaló que no concuerda, ya que cuatro de cada diez per 

sonas de estas últimas se lo atribuyen a que la publici 

dad es una mentira que exagera las 'osas, y dos de cada 

veinte a que ésta eleva los precios. De lo que se des-

prende que la publicidad logra sus objetivos de irpacto 

e imagen positivos del producto en el consumidor acerca 

de la calidad y prestigio de los artículos que se ofre- 
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cen en las plazas comerciales. 

(ANEXOS XXXIyXXXII ) 

13.- 	Ocho de cada diez personas de la población entrevistada 

están de acuerdo en que se abran más conjuntos comercia 

les en el área metropolitana de esta ciudad, pensando -

que deben ser accesibles a más niveles sociales, siendo 

las zonas más recomendadas para su construcción Cd. Net  

zahualcoyotl, Ecatepec e Iztapalapa. Con todo esto se 

aprecia la necesidad de establecer centros comerciales 

en la parte oriente de la metrópoli accesibles a la --

economía de la clase popular, predominante en ese sec--

tor, ya que en la actualidad existe una gran concentra-

ción de estos comercios en el norte y poniente de la -

misma, lo cual posiblemente se deba a que se han esta-

blecido estos en las zonas de mayor potencial económi- 

co. (ANEXOS 	XXXIII, XXXIV y XXXVI ) 
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RE.CONENDACIONES 

1. Debido a que los conjuntos comerciales estén orientados a 

satisfacer principalmente las necesidades de las personas 

pertenecientes a los niveles socioeconómicos A, 8 y C, con 

sideramos indispensable que se establezcan centros comer—

ciales destinados a las clases populares, en los cuales se 

puedan ofrecer artículos a precios mis accesibles con el -

objeto de hacer llegar a estas últimas en forma eficiente 

una extensa variedad de productos que cubran las carencias 

de este sector de la población, coadyuvando con ello a fo-

mentar la economía de su presupuesto familiar. 

2. Consideramos que en la zona oriente del crea metropolitana 

de la Ciudad de México existe poca concentración de esta—

blecimientos mercantiles, por lo cual es necesario que se 

construyan conjuntos comerciales de acuerdo al nivel socio 

económico de la mayoría de las personas que la habitan, --

con el propósito de que éstas realicen sus compras en luga 

res cercanos a su domicilio, contribuyendo así a que pier-

dan menos tiempo al efectuar dicha actividad y economicen 

el dinero que destinan al pago del servicio de transporte. 

3. Es indispensable llevar a cabo un estudio para determinar 

cuates son los lugares mis indicados en la parte Este de -

la Ciudad de México para edificar Centros Comerciales, con 
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el fin de que su situación sea accesible a la mayorIa de 

las colonias comprendidas en su zona de influencia. 

4. 	Es importante que se continúe inculcanco a la gente a t'a 

vés de campañas promocionales el hábito de planear sus --

compras, evitando con esto la adquisición de artículos su 

perfluos que en la mayoría de los casos alteran el presu-

puesto familiar. 
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PREGUNTA N" I.- %DONDE A;-.TUm8RA RIAII2AR USTED POR LO GENERAL SUS CONPRAS? 	 ANEW 1 

_____ 

SUMA 

: 

EnTAL 
mOMI-- 
RAES 
IIL 

1111a- 
RES 

NIVEL 

SUMA 

% 

sucrOi-rcownutco 
A/B

^ NON-- 	AUX- 
ORES 	11E5 
- 	% 	% 

NIVEL 

SUMA 

1 

50M-EcONnmicr 
C 

m0M-- 	mUJE- 
BRES 	PES 
: 	: 

%IvEt. 

SUMA 

: 

Sc, te-ECONMEU 
0/E 

Mor-- 	m02(.. 
GRES 	RES 
: 	: 

AURRERA 62.3 58.3 63..1 87.5 75.0 90.6 75.0 75.0 75.0 49.5 45.5 50.6 
cousUPER 37.5 27.5 40.0 2.5 12.5 - 12.9 7.1 14.3 59.5 43.2 63.6 
SEARS 9.3 13.8 8.1 27.5 25.0 28.1 13.6 21.4 11.6 3.2 6.8 2.3 
rjCNERCIAL NExICANA 30.3 28.8 30.6 40.0 25.0 43.8 35.7 32.1 35.6 75.0 27.3 24.4 
SuGUR814 14.3 16.2 13.8 25.0 37.5 21.9 23.6 21.4 24.1 6.4 9.1 5.7  
SU MESA 10.3 10.0 10.3 423 37.5 43.8 11.4 10.7 11.6 3.6 4.5 3.4 
LIVERPOOL 28.8 30.0 28.1 82.5 87.5 81.3 45.7 50.0 4.2.6 8.2 6.8 8.5 
GIGANTE 25.3 32.5 23.4 20.0 12.5 21.9 32.1 35.7 31.3 21.8 34.1 18.8 
PALACIO DE NIERP0 9.5 5.3 10.3 15.0 12.5 28.1 16.4 1:..7 17.3 2.3 2.3 2.3 
mE9CADOS MUNICIPALES 62.0 53.8 64.1 17.5 -- 21.8 32.1 25.0 33.9 89.1 B1.8 90.9 
MERCADOS SOBRE =IEDAS 27.0 25.0 27.5 15.0 - 18.9 17.9 25.0 16.0 35.0 29.5 36.4 
PARIS-10140;47S 7.0 6.3 7.2 20.0 25.0 7.9 10.7 7.1 4.1 4.5 4.0 
BLANCO 13.8 11.3 14.1 - - - 1.4  - 1.5 24.1 20.5 25.0 
TIENDAS DE AFARROTES 10.3 3.7 11.9 7.5 - 9.4 2.9 3.6 2.7 15.5 4.5 18.2 
TIENDAS UNAN 4.3 2.5 4.6 2.5 - 3.1 a.6 7.1 S.9 1.8 - 2.3 
TIENDAS DEL I.S.S.S.T.E. 9.3 12.5 8.4 10.0 12.5 11.4 10.7 11.5 7.7 15.9 5.7 
PLAZA SATELITE 4.5 5.0 4.4 2.5 - 3.1 11.4 14.3 Ir.7 5 - 5 
TIENDAS DEL CENTPO 6.5 1.2 7.8 - - 5.0 3.6 5.4 8.6 - 10.8 
TIENDAS DEL DEPARTAMENTO DEL D. 9.5 3.7 10.9 - - - 7.9 - ..R 12.3 6.8 13.6 
MISCELANEAs 11.8 5.0 13.4 - - - - - - 21.4 9.1 24.4 
TIENDAS DEI SECTOR EIECTRICO 4.0 5.0 3.8 7.5 25.0 3.1 4.2 3.5 4.5 3.2 2.3 3.4  
LA LUNA 3.0 2.5 3.1 12.5 12.5 12.5 5.0 3.6 5.4 - - - 
DE TO00 2.8 3.7 2.5 7.5 12.5 6.3 3.6 3.6 3.6 1.3 2.3 1.1 
ORAN BAZAR 3.5 7.5 2.5 - - - 5.0 10.7 3.6 3.2 6.8 2.3 
TIENDA OE HACIENDA Y C.P. 1.5 1.2 1.6 2.5 3.1 .7 - .9 1.8 2.3 1.7 
EL SAROINEPO 2.5 2.5 2.5 - - 2.9 3.6 2.7 2.7 2.3 2.8 
JUNCO 2.0 - 2.5 2.5 3.1 - - - 3.2 - 4.0 
EL ROPERO 2.0 1.2 2.2 - - - 1.4 1.8 2.7 2.3 Z.5 
5ALInAs Y ROCHA 2.0 2.5 1.9 - - 3.6 4.5 3.1  
CTROS 38..0 45.0 36.3 27.5 25.0 28.1 27.9 17.9 30.3 46.4 65.9 .*-1.5 

TOTAL: 154.1 425.0 461.5 437.5 400.0 509.4 423.6 407.1 427.7 467,7 440.9 474.4 

BASEJOW 400 RO 320 40 8 32 140 28 1i2 220 44 176 



íq.,Lf.,UNfl. 	N-  d.WILJA.O4.N.IJVIT 	¡Ti. rTnr-~77~17 

SUMA 
'0TM_ 
MASCO- 
UNO 

FEME- 
MIMO 

- 	1 

NIVEL 

SUMA 

• 

socio-uossomico 
A/I 

MASCU- 	FEME- 
LIMO 	MIMO 
1 	s 

A1Y£1. 

SUMA 

1 

stlew-EcoliDmico 
C 

MASCO- 	FEME- 
LINO 	1110 

N1vEL 

SUMA 

SOC10-ECONOMICE 
D/E 

MASCU- 	FEME- 
LINO 	MINO 

SU FAMILIA 7.3 12.5 5.9 5.0 12.5 3.1 12.2 14.3 11.6 4.5 11.4 2.8 
SOLO 4.8 73.8 7.5 37.5 4.3 21.4 - 4.5 22.7 - 
SOLA 23.0 28.8 22.5 28.1 18.6 - 23.2 25.9 32.4 
SU ESPOSO 25.5 31.9 12.5 15.6 27.1 - 33.9 2/.8 - 33.5 
SU ESPOSA 8.0 40.0 2.5 12.5 7.2 35.7 - ?.5 47.7 
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 24.4 32.5 40.6 22.1 3..5 25.8 16.4 2.3 19.9 
SUS HERMANOS 9.0 15.0 7.4  2.5 3.1 10.7 17.9 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 
SUS COMPAÑEROS 1.0 1.2 1.4 - 1.6 .9 - 1.1 
SU PAPA 1.0 3.7 .3 5.0 12.5 3.1 1.4 7.1 - - - 
SU MAMA 11.5 12.5 11.1 17.5 .15.6 14.3 17.9 13.4 9.5 11.4 9.1 
NO CONTESTO .2 1.3 - - - .5 2.3 
OTROS 4.3 2.5 4.7 7.5 12.5 6.3 3.6 4.5 4.1 2.3 4.6 

TOTAL: 119.3 1:0.0 119.1 117.5 100.0 121.7 128.6 128.6 125.6 113.6 118.3 112.5 

BASE 100% 400 80 320 40 8 32 140 :S 112 220 44 17 



PREGUNTA N•18.- ¿POR LO REGULAR gnE CLASE i4 ippgucros Amiumm? 	 ANEXA 

StI 
mut 

- 
Felq 

MUJE-
RES 

mira 

SUM 

SOCIO-ECONCN1C0 
RO 

NOM-- 	PUJE- 
ORES 	RES 

2 

larvu. SOCIO_no,041a----  /FUEL 
c 

SUMA 	00M-- 	»UJE- SUMA 
SRES 	RES 

WM4E0,4081E0 
DIE 

NUJE- 
SPES 	RES 

1 

ALIMENTOS 99.5 91.n 99.7 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 99.1 97.7 99.4 

ROPA 92.8 9: 5 92.8 100.0 100.0 100.0 93.6 100.0 92.0 90.9 86.4 92.1 

COSNETICOS Y PERFUMEN* G5.8 53.8 68.7 82.5 75.0 84.4 75.0 64.3 77.7 56.8 43.2 60.2 

ARTiCULGS PARA EL »MAR 73.5 7  79.7 90.0 75.0 93.8 84.3 82.1 54.8 74.5 71.3 73.9 

JOYERIA 5.7 5.0 12.5 12.5 12.5 5.0 6.2 5.0 13.6 2.8 

LIBROS Y REVISTAS 41.5 ` 7 . 5 37.5 50.0 75.0 43.7 51.4 50.0 51.8 33.6 59.1 27.3 

REGALOS 64.3 i-7.5 64.7 82.5 87.5 81.2 70.7 64.3 72.3 56.8 56.8 56.8 

OTROS 27.7 :•„ 	O 19.7 17.5 • 21.9 18.6 25.0 17.0 26.4 47.7 21.0 

TOTAL: 471.8 S '467.8 535.0 525.0 537.5 498_6 485.7 501.8 443.1 481.8 433.5 

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



PREGUNTA m-  2.- ¿CUALES SON LOS CONJUNTOS Ce/NRCIALES QUE USTED CONOCE? 
	

ANEXO IV 

SOMA 
T'ITAL 

rtrs 
MUUE-
NES 

2 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONDMICO 
Are 

NON-- 	PUJE- 
SRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECOÑOMICO 
C 

NON-- 	~- 
EMES 	RES 

SUMA 

SOCIO-LCO►rnMIC6 
D/E 

NOM-- 	mUJE- 
ORES 	RES 

PERISUR 41.8 ',7 .5 37.8 R2.5 87.5 81.3 62.1 67.9 6n.1 21.4 45.5 15.3 
PLAZA UNIVERSIDAD 43.5 c1.2 39.1 72.5 75.0 71.9 67.9 85.7 63.4 22.7 43.2 17.6 
COMERCIAL MEXICANA 5.5 E.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 57.2 85.0 75.0 87.5 96.4 92.9 84.8 38.6 56.8 34.1 
GRAN SAZAR 4.2 z .14 3.1 2.5 12.5 5.0 10.7 3.6 4.1 6.6 1.4 
EL RELOX 3.5 :.S 3.8 7.5 9.3 7.2 3.5 8.0 .5 2.3 
PLAZA ARAGON 5.2 t..2 5.0 • • 9.5 11.4 9.1 
NINGUNO. NO CONOCE 25.8 7.; 30.3 1.4 1.7 45.9 13.6 54 .0 
OTROS 9.8 8.4 17.5 12.5 18.8 17.1 25.0 15.2 3.6 9.0 2.3 

TOTAL: 199.3 7/z.11 189.4 285.0 287.5 284.4 251.4 285.7 242.8 150.4 200.0 138.1 

RASE 100! 400 !;!1 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176 



PREGUNTA N• 3.- IMABiTuAtutNTE REALIZA SUS COmitlft. EN ALGUNO CE ELLOS? 	 ANI:x0 V 

SUMA 
Tom 
NON-- 
BRE': 

qua_ 
RES 

41Yrt 

sumo 

SOLIO-remomice 
A/8 
W)M-- 	mujE.. 
ORES 	RES 

2 

mira 

SUMA 

1 

socio-ErONakiro 
C 

mem_ 	NUJE- 
SRES 	PES 
i 

n'Av. 

SUI,A 

secio-remolico 
D/E 

MOJE- 
SRES 	RES 

z 	S 

SI 53.5 67.r. 50.9 92.5 87.5 93.8 82.1 92.9 79.5 2R.2 40.9 25.0 

NO 46.5 36 ' 49.1 7.5 12.5 6.2 17.9 7.1 20.5 71.8 59.1 75.0 

T 0 T A l : 100.0 100.0 100.0 100_0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 

RASE 1001 400 80  320 40 8 32 140 28 112 220 44 176 



1
i 	PREGUNTA A^ 3A.- ¿CR CUAL? 	 ANEXO VI 

1111/1-  50(10-ECORWIrly 	SOCIO-mwomic0 	NiVEL secio-Ettwomico 
TOIM 	 11/8 	C 	D/E 
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ANEXO XIV 

PREGUNTA N' 8.- ¿CREE USTED QUE LOS PRODUCTOS QUE SE EXPENDEN EN LOS CONJUNTOS COMERCIALES ESTAN DESTINADOS A UNA CLASE 

SOCIO-ECONOMICA EN PARTICULAR? 

SUMA 
TOTAL 
HOM-- 
BRES 

MUJE- 
RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
A/B 
HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
C 

HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
D/E 

HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

SI 76,3 76.3 76.3 82.5 100.0 78.1 74.3 71.4 75.0 76.4 75.0 76.7 

NO 21.2 23.7 20.6 17.5 21.9 25.7 28.6 25.0 19.1 25.0 17.6 

NO CONTESTO 2.5 3.1 4.5 5.7 

T 0 T 	: 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 



ANEXO XV 

PREGUNTA N' 8A.- 	LA CUAL? 

TOTAL 
SUMA 	HOM- 

BRES 
MUJE-
RES 

IVEL SOCIO-ECONOMICO 
A/B 

SUMA HOM-- MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL SOCIO-ECONOMICO 
C 

SUMA HOM-- MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL SOCID-ECONOMICO 
O/E 

SUMA HOM-- MUJE- 
BRES 	RES 

• 4 ro 

RICA Y ACOMODADA 97,4 93.4 98.3 100.0 100.0 100.0 96.1 100.0 95.3 97.6 87.9 100.0 

MEDIA 73.8 72.1 74.2 93.9 75.0 100.0 98.1 95.0 98.8 54.8 57.6 54.1 

MEDIA BAJA 4.2 6.6 3.7 6.1 12.5 4.0 9.6 10.0 9.5 .6 3.0 

POPULAR 

TOTAL : 175.5 172.1 176.2 200.0 187.5 204.0 203.8 205.0 203.6 153.0 148.5 154.1 

BASE 	100', 305 61 244 33 8 25 104 20 84 168 33 135 



ANEXO ni 

PRRGuNTR N• 9.- ¿CCRiSIDER4 QUE LOS Onifcles DE Lo' 4pTrenLOS VENDIDOS EN LOS CENTROS COMERCIALES EN CONPARRcIoN con LOS DE LOS PEQUEÑOS 
CONDUCTOS SON?: 

SONI 

% 

TOTAL 
'no-- 
SRES 

S 

MUJf- 
RES 
2 

n1111 

SUM 

S 

nuertcremwm-----untrInemeownto 
A/8 	C 

NON-- 	MUJE- 	SUMA 	NOM-- 	MIME- 
ORES 	RES 	BRES 	RES 
S 	S 	. . 	: 	S 

N'ya socro-nummlo 
0/E 

SUMA 	NON-- 	MUJE- 
ORES 	RES 

2 	2 	S 

MS ALTOS 43.7 53.7 41.2 47.5 75.0 40..6 46.4 50.0 45.5 41.4 52.3 38.6 

IGUALES 19.0 17.5 14.4 25.0 - 31.3 17.2 21.4 16.1 19.1 18.2 19.3 

MS 8A305 37.:z 28.R 39.4 27.5 25.0 28.1 36.4 28.6 38.4 39.5 29.S 42.1 

TOTA1.: 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 1005 400 SO 320 40 a 32 140 28 112 220 44 176 



PREGUNTA N° 9A LA QUE PIENSA QUE SE CESA? ANEY0 XVII 

TOTP, 
SUMA 	NON-- 

RAZONES CE POROCE MAS ALTOS 	 SRES 
mUJE- 
RES 

NIVEL 

SUMA 

sncrojtoribinco 
A/8 
Nom-- 	mujE- 
BRES 	RES 

Run 

sumA 

soclo-ramommo 
C 

NON-- 	AM/E- 
BRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-IIMACMIED 
0/E 

NON-- 	PUJE- 
SRES 	RFS 

POR LOS IMPUESTOS QUE NOS COBRAN 
(IVA, !APTO. CE LUJO) 	31.4 20.9 34.8 10.5 16.7 7.7 20.0 14.3 21.6 43.9 26.1 50.0 
A LA CLASE SOCIO-ECO/0141CA OE 
PERSONAS QUE ASISTE A ESTOS SI- 
TIOS 	 -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 
!MS GASTOS FIJOS E IMPUESTOS 	• 	16.6 16.1 16.7 31.F 16.7 38.5 21.6 21.4 21.6 9.9 13.1 8.8 
SE PAGA EL LUJO DE LAS TIENDAS 	36.6 37.7 36.4 36.8 16.7 46.1 38.5 21.4 43.; 35.2 52.2 29.4 
POR LA ZONA 009CE ESTAR SITUADOS 	17.6 18.'. 10.6 - - - 16.9 21.4 15.7 12.1 21.7 8.8 
POR LAS ALTAS GANANCIAS QUE PERS! 
SUELA 	 - 	2.8 4.1 2.3 5.3 16.7 4.6 7.2 3.9 1.1 - 1.5 
A LA CALMAD CE LOS ARTICULOS QUE 
VENDEN 	 4.6 2.3 5.3 - 9.2 11.8 2.2 4.3 1.5 
POR OUE TIENEN MAS GTOS. DE ',uní 
CIOAO 	 - 	3.4 4.7 3.0 - - 4.6 - 5.8 3.3 8.7 1.5 
POR LA PRESENTACION OE LOS ARTICU 
LO5 	 - 	1.7 2.t 1.5 1.5 2.0 2.2 4.3 1.5 
NO SABE 	 2.8 3.8 1.5 2.0 4.4 - 5.9 
OTROS 	 8.6 11.v 7.6 15.8 16.7 15.4 12.3 14.3 11.8 4.4 8.7 2.9 

T O T A L : 	137.7 146.% 134.8 131.6 133.3 130.8 149.2 128.6 154.9 130.8 160.9 120.6 

RASE 100M 	 175 43 132 19 6 13 65 14 51 91 23 69 

• 



ANEXO XVIII 
CONT. PREGUNTA N° 9A ¿A QUE PIENSA QUE SE DEBA? 

RAZONES DE POR QUE IGUALES 

POR LA COMPETENCIA, YA QUE SI 
UNO DIERA MAS BARATO, TENDRIA- 

SUMA HOM--
BRES 

MUJE-
RES 

NIVfl 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
A/8 

HOM-- 	MUJE- 
RES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
C 
HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL SOCIO-ECONOMICO 
D/E 

SUMA 	HOM- MUJE- 
BRES 	RES 

MAS GENTE 17.1 14.3 17.7 40.0 40.0 29.2 16.7 33.3 4.8 12.5 2.9 
PORQUE TODOS LOS COMERCIANTES 
ESTALA DE ACUERDO (es una ma-
fia) 4.0 4,8 10.0 10.0 8.3 11.1 
POR LAS ESTRATEGIAS DE COMER 
CIALIZACION 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 IMPTOS. Y PUBLICIDAD, - 
Y EL PEQUEÑO COMERCIO TIE- 
NE QUE DAR MAS CARO YA QUE_ 
SON REVENDEDORES 38.2 42.9 37.1 20.0 20.0 16,7 22,2 54,8 75.0 50.0 
POR QUE HAY REGLAMENTACION EN 
CUANTO A PRECIOS 9.2 21.5 6.5 20.9 50.0 11.1 4,8 5.9 
PORQUE 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 10.0 12.5 '16.7 19.0 12.5 20.6 
OTROS 7.7 7.1 8.1 10.0 10.0 8.3 16.6 5.6 7.1 8.8 

TOTAL: 103.9 107.1 103.2 100.0 100.0 104.2 100.0 105,6 104.8 112.5 102.9 

BASE 100% 76 14 62 10 10 24 6 18 42 8 34 



CONT. 

PREGUNTA N° 9A.- ¿A QUE PIENSA QUE SE DEBA? 	 ANEXO XIX 

RAZONES DE POR QUE MAS BAJOS 

TOTAL 
SUMA 

o.,  k 

HOM-- 
BRES 

% 

MUJE- 
RES 

% 

NIVEL 

SUMA 

% 

SICIO-ECONOMICO 
A/B 
HOM-- 	MUJE- 
GRES 	RES 

% 	% 

NIVEL 

SUMA 

% 

-NONIO SOCIO-ECO 
C 
NOM-- 	MUJE- 
GRES 	RES 

% 	% 

N111 socIo-Eatomico 
D/E 

SUMA 	HOM-- 	MUJE- 
GRES 	RES 

% 	% 	% 

EL 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 
COMPRAN EN MAYOR CANTIDAD Y 
DAN MAS BARATO 47.0 65.3 43.7 54.5 50.0 55.6 58.8 62.5 58.1 39.1 69.2 33.8 
A QUE LA ADMINISTRACION DE LOS 
GRANDES COMERCIOS ES MEJOR 2.0 2.4 9.1 11.1 2.0 - 2.3 1.1 1.3 
POR QUE LOS PEQUEÑOS COMERCIAN 
TES SON REVENDEDORES Y LOS GRAN 
DES NO 8.0 - 9.5 - 11.7 - 14.0 6.9 - 8.1 
TRATA% DE ATRAER A LA GENTE CON 
SUS PROPAGANDAS Y OFERTAS 7.4 4,3 7.9 - - 7.8 9.3 8.0 7.7 8.1 
LAS TIENDAS GRANDES DAN PRECIOS 
BAJOS PARA AYUDAR A LA GENTE 6.0 4.3 6,4 - 10.3 7.7 10.8 
POR LA VARIEDAD DE ARTICULOS 
QUE TIENEN 2.7 4.3 2.4 - - - 4.6 7.7 4.1 
NO SUPO 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 

TOTAL; 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 



PlEcc0TA N" 10.- ¿COMO caLiftwilt4 t4 471140r.-, 	gE 00 LL maitC0 E0 CSTCS LUGARES? 	 ANEXO XX 

SOC194toitMco" briEL 1=11.aTbrInel 	;aya sonoLummIcy-- 
T0Tze. 	4/8 

!"i 	sun» MON.- PUZI- -  sho* 	5::mt Nom-- !.!!'•E-. 
INICS 	9ES 	scrs 	*Ls 	ORES 

ExCELEXTE 3.S ',..', 3.1 :.S 25.0 3.1 3.6 - 4.5 2 _' 4.6 2.3 
M.O 67.2 S! 	."* 68.1 11.11 50.0 56.2 65.0 57.1 15.9 71.9 65.9 72.1 
RECULAR P6.0 7, 	:» 25.3 Y«-.0 12.5 40.7 26.6 32.1 75.0 24.1 29.5 r.7  
noto :.0 ,, 	, 1.9 - - - 2.9 7.2 1.8 1 e - 2.3 
PESINO 1.3 f.,. .9 Z.S 12.5 - 2.1 3.6 1.8 .5 C.6 

TOTAL: 100.1,  100.0 1110.0 ir.0.0 100.0 100.0 1,2.0 1 C.0 100.0 

9411 1008 40e !In 370 en • 8 32.  140 28 112 220 44 171 



iirstr 	sinsA 
RFS - 

--Wilffintrrriffikice 

191E5 
1 

watt ACII:Ttlrossac 
c 

gut- Stglill MI- MAJE- Sliwz 
*Es 	 ORES 	efs 

-u:7717'.:12elú-Lcumurna: 
e/E 
4CM.. 
ens 
1 

men-
RES 
1 

mon* R• 11.- iE4E8 OPE ESTOS rruTwo; cORIvr:11r5 rrPrCEM PARnws mimas 01í LCS PMEA05 ESTA8LtemERTOs 

Axxo XIII 

51 

RO 

TOTAL: 

BASE mol 

90.0 	05 

10.0 	15.P 

ine.o 	100 	4  

con 	rir: 

	

Si., 	119.3 	92.9 	08.4 	.s 	79.s 	92.0 

	

3.1 	10.7 	7.1 	11.6 	1^.5 	20.5 	8.0 

100.0 irl.r 	100.0 	108.0 	100.0 	100.0 	109.0 	3tY.1 n 	100.0 	100.9 

PO 	S 	12 	110 	20 	112 	rr 	44 	176 

91.2 

11.11 5.1` 

A7.5 

12.6 

   



PREGUNTA N° II A.- ¿CUALES? 

VENTAJAS 
UPES 

TOTAL 

MERO XXII 

sumA BUJE- 
RES 

RIMEL 

SUMA 

t • 

50C10-ECCA1IC0 
8/1 
NUM-- PUJE- 
SRES 	RES 

NIVEL Vtly.ECCWIRTer 
C 

SUMA 	NUJE- 
SRES 	RE5 

SUYA 

socio-t:onNirtr 
D/E 
NONA-- 	MA- 
RRES 	RES 

HA? VARIEDAD DE ARTICULOS. NUCAS Y 
CALIDAD 45.5 1!-I 4" 44.7 57.1 41.9 34.4 50.0 30.3 52.8 42.8 54.9 
OFRECEN'HATOR GARARTIA EN LOS ARTICU 
LOS 3.1 1.4 2.7 13.3 14.3 12.9 4.0 7.7 3.0 .S - .6 
BUENA ATENCION AL MILICO 4.2 4.4 4.1 5.1 14.3 3.2 2.4 - 3.0 S.1 5.7 4.9 
HA? »TIMOS DE DIFEREN1ES PRECIOS 
PARA DISTINTOS PRESUPUESTOS 11.4 11.3 11.0 12.6 14.3 14.4 11.6 15.2 11.2 14.2 10.5 
MRTIIII CALIDAD EN LOS ARTICULOS RUE 
OFRECE 9.4 3 A 9.6 10.S 14.3 9.7 13.6 7.7 15.2 6.6 8.6 . 6.2 
AHORRA TIEMPO 26.7 73.5 27.4 44.7 14.3 31.3 37.6 34.6 31.4 11.3 17.1 16.0 
LA LUJOSA PRESEATACION DEL LUGAR 2.2 2.1 2.6 3.2 3.2 3.8 3.0 1.5 2.9 1.2 
LAS COMODIDADES QUE OFRECE EL LUGAR 
(AIRE ACONDICIONADO, 	NUSICA. TECHO 
Y ESPACIO 3.6 ..9 3.1 5.3 - 6.S 3.2 3.8 3.0 3.6 8.6 2 
HAY VARIEDAD DE TIENDAS 3.6 7.4 2.7 S.3 - 6.5 6.4 11.6 5.1 1.5 5.7 .6 
SE PUEDEN COMPARAR MARCAS Y PRECIOS 3.9 4 4 3.8 10.5 • 12.9 4.8 11.6 3.0 2.3 2.5 
LA AGRADARLE PRESENTACION DE LOS 
ARTICULOS 1.4 - 1.7 5.3 6.5 1.6 . 2.0 .5 .6 
LOS PRODUCTOS ESTAR BIEN CLASIFICADOS 
POR DEPARTAMENTOS 2.5 1.5 2.7 7.9 9.7 .4 1.0 2.5 2.9 2.5 

HAY MAS LINPIEZA EN ESTE LUGAR 7.S 2.9 8.6 5.3 6.S 2.4 3.8 2.0 11.2 2.9 13.0 
ACEPTAN TARJETAS DE CREDITO 2.8 7.1 2.7 7.9 9.7 1.6 2.0 2.5 5.7 1.9 
CUENTA CON ESTACIONAMIENTOS S.0 11.8 3.4 2.6 • 3.2 11.2 19.3 9.1 1.5 8.6 - 
LAS OFERTAS 12.8 1.:*- 14.7 7.6 3.2 12.6 16.2 14 	7 8.6 16.0 
LA COMODIDAD DE ESCOGER UNO SU mEA- 
CANCIA 	SIN PRESION DEL VENDEDOR 13.5 1 0.7 12.7 5.3 1.8 20.0 26.9 10.2 11_2 14.2 10.5 
LA CERCANIA 	AL HOGAR 3.6 ',.9 3.1 2.6 3.2 4.4 3.8 7.1 2.0 8.6 .6 
LA COMODIDAD DE SU HORARIO (ABREN 
TODA LA Memo 2.5 2 e 2.4 2.6 3.2 2.4 3.8 2.0 2.5 2.9 2. 
OFRECEN ARTICULOS EXCLUSIVOS QUE EL 
PEQUEÑO COMERCIO NO PUEDE VENCER 1.9 1.4 1.4 - - 4.0 7.7 3.0 1.0 2.9 .5 
EL CREDITO QUE OFRECEN LAS TIENDAS 3.1 1.5 3.4 - - 4.8 6.1 2.S 2.9 2.5 
OTROS 10.0 kn 10.3 10.5 31.1 9.7 11.2 3.8 13.1 9.2 11.4 8.7 
TOTAL: 1110.3 1-:1.11 178.8 197.4 112.9 209.7 203.2 211.5 201.0 152.4 177.2 159.3 

BASE 1001 360 IR 292 38 7 31 125 26 99 197 35 162 



PREGUNTA N° 12.- ¿CUALES SON LAS DESVENTAJAS? 	 ANEXO XXIII 

MANIPULAN A LAS PERSONAS A COM- 

SUMA 
TOTAL 

HOM-- 
BRES 

MUJE- 
RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICO 
A/8 

HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL SOCIO--ECONUMIeb 
C 

SUMA 	HOM1-- 	NUJE- 
SRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMICU---
D /E 
HOW- 	MUJE- 
BRES 	RES 

PRAR COSAS QUE NO NECESITAN 12.5 8.3 14.3 50.0 100.0 20.0 23.1 4.3 7.1 
POR UBICARSE A GRAN DISTANCIA 
DEL DOMICILIO 10.0 8.3 10.7 50.0 - 100.0 13.1 11.1 14.3 
SE TARDAN EN ATENDER EN LAS CA 
JAS 	REGISTRADORAS 7.5 8,3 7.1 - 13.3 50.0 7.7 4.3 7.1 
MALA ATENCION DEL PERSONAL 10.0 25.0 3.6 - - - 13.3 50.0 7.7 8.7 22.2 
VENDEN ARTICULOS DE MALA CALIDAD 10.0 - 14.3 - 6.7 7.7 13.1 21.5 
LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS SON 
ALTOS 47.5 33.4 53.6 - - 33.3 - 38.4 60.9 44.5 71.5 
LAS AGLOMERACIONES DE GENTE LOS 
HACE MUY RUIDOSOS 7.5 - 10.7 - 13.3 15.4 4.3 7.1 
EL CONSUMIDOR PAGA IMPUESTOS 
(LUJO E IVA) 7.5 8.3 7.1 - 6.7 7.7 8,7 11.1 7.1 
LOS ARTICULOS ESTAR DETERIORA- 
DOS 5.0 - 7.1 - - 6.7 7.7 4.3 7.1 
OTROS 17.5 16.7 17.9 - 33.3 100.0 23.1 8.7 14.3 

T O T A L : 135.0 108,3 146.4 100.0 100.0 100.0 146.6 200.0 138.5 130.4 88,9 157.1 

BASE 100% 40 12 28 2 1 1 15 2 13 23 9 14 



C 
NON-- 
SRES 
1 

7.1 

3.6 

3.6 

3.6 

3.6 

3.6 

- 
14.3 

17.3 

3.6 

7.1 

7.1 

50.1 

3.6 

3.6 

3.6 
- 

- 

17.8 

110.7 

28 

MOJE- 
RES 

2 

SUMA 

2 

D/E 
NON-- 
RAES 

2 

NUJE-
RES 

% 

3.6 3.2 2.3 3.4 

- 1.8 - - 

4.4 .5 2.3 

- .5 2.3 

.9 4.1 2.3 4.5 

8.0 4.1 2.3 4.5 

4.4 2.3 6.8 1.1 

.9 1.8 - 2.3 

3.6 .9 2.3 .6 

5.4 1.3 1.7 
10.7 11.8 18.2 10.2 

19.8 7.3 6.8 1.4 
' 	2.7 .."- 	.5 .6 

Z.7 3.6 2.3 4.0 

1.8 - 

.9 5.0 - 6.3 

4.4 .5 .6 

t 
1.8a 1.3 2.3 1.1 

3.6 - - 

4.4 .5 2.3 - 

8.9 -5,„ 3.2 4.5 2.8 

.9 1.3 1.7 
3.6 4.5 4.5 4.5 

2.7 6.8 6.8 1.8. 

5.4 2.3 2.8 

.9 2.3 2.3 2.3 

.9 5.9 9.0 5.1 

2.3 2.3 2.3 
16.8 9:0 18.8 

17.9 5.6 11.4 8.0 

117.0 103.2 102.3 103.4 

112 220 44 116 

PREGUNTA N-  13.- .QuE SENSACION PIENSA USTED OLE -E CAUTA A LA GENTE EL PERETmzi EN UN EONJ9NTO COMERCIAL Y A 
Q.E SE LA *MUTE? 	 ANEO XXIV 

tu 
NUJE- 
RES 
1 

T-Ittlieb/sI 
SUMA 

1 

T 	O 

SUM 

T 	A 
Now. 
6RES 
: 

L 
moJE. 
l'El 

A 

SVNR 

2 

A/8 
mON-- 
mRES 

2 

DE ADNIRACION 	POR EL LU23 Y PRE 
SENTACION DEL LLfrGA 3.8 5.0 3.4 5.0 12.5 3.1 4.3 
DE ESTAR EN El. EATAANJERO POR LO PA 
RECIDO DE LAS TIENDAS 1.2 2.5 .9 5.0 12.5 3.1 2.1 
DE PODER ECONZImiW PARA SATISFACER 
SuS NECESIDADES Y CAPRICh05 2.0 2.5 1.9 5.0 12.5 3.1 3.6 
1E COMPRAR, DE81[0:J A LA r.RAN PuBLI- 
D'UD QUE LES NAZEh A ..JS CONJUNTOS 1.2 2.5.9 10.0 12.S 9.4 
DE PERTENECER A OTRA CLASE SOCIAL - 

. 
 

POR LA PUBLICIDaD r EL T1PC DE GEN- 
TE QUE ACUDE 3.0 3.1 2.8 2.5 12.5 1.4 
DE ALEGRIA POR EL A:-':!ENTE OUE - 	- 
ExISTE AMI 5.8 3.8 6.2 10.0 12.5 9.4 7.1 
DE GUSTO POR LAS CO,,Z,IDADES Y VEN- 
TAJAS QUE CFRECEN L,35 CLINJuNTOS 3.8 5.0 3.4 10.0 12.t. 4.3 
DE CURIOSIDAD POR ce.mrARAR PRECIOS 
Y ARTICULOS 1.5 1.9 2.5 - 3.1 .7 
DE COMODIDAD. POR LO AmPLIO. CON- 
FORTABLE. LUJOSO Y LImPIO DE LAS - 
TIENDAS 3.0 2,5 3.1 12.5 - 15.7 3.1 
DE AGRADO PORCJE UNO Puti£ cOmFmAR 
Y DIVERTIRSE EN ELOS 2.5 3.1 2.5 3.1 4.3 
NORMAL, NO SIENTO NADA EN ESPECIAL 11.2 15.0 !C.3 7.5 9.4 11.4 
DE AGRADO POR LA FORMA EN QUE PRE- 
SENTAN LAS COSAS 7.5 3.8 8.4 7.5 9.4 7.9 
DE DISGUSTO POR TANTA GENTE WE HAY ..8 1.2 1.9 5.0 1.3 5.7 
DE QUERER ADQUIRIR mAS ARTICULOS DE 
LOS NECESARIOS POR EL LUJO. DISEÑO 
Y COLORES DEL LoGAR 3.8 2.5 4.1 7.5 9.4 2.9 
DE AGRADO POR TENER CoNJUNTOS m' IR 
CIALES CONO LOS DE E.U.A. 1.2 2.5 .9 ¿ 5 - 3.1 2.9 
DE !!/RESIDA FOR TAhTAS COSAS BONI- 
TAS QUE VE UNO EN ESTOS LUGARES 
nE SEGURIDAD QUE AMI ENCUENTRO LO 

3.2 4.1 2.5 3.1 .7 

4-;,JE BUSCO 2.2 2.5 2.2 2 5 3.1 5.0 
DE DESCANSO, POR IR A DISFRUTAR 
DEL CONJUNTO Y OLVIDARSE DE SUS- 
PRO3LEMPS 1.5 1.2 1.6 0.5 3.1 I.4 
DE AGRADO, POR LA AMPLITUD. AR--
f'vITECTURA Y LA VARIEDAD DE TIENDAS 1.5 2.5 1.3 - - 4.3 
DE CURIOSIDAD, 1,-.7R CONOCER LO QUE 
DICE LA PUBLICIDAD DE ESTOS y DE 
:S ARTICULOS 1.8 2.5 1.6 - - 4.3 

.i1 IMPORTANCIA, R-.,› EL 	LUJO. - - 
PRESTIGIO Y APAR:El:CIA DEL LUGAR 4.5 3.9 4.7 - 7.9 

zilTICULOS QUE 00 NECESITA 1.2 
DE ALEGRIA. POP IR A DemPRAR LOS  

1.2 1.3 - - 1.4 
DE MALESTAR POR LO CARO GE LAS COSAS 3.5 2.5 3.8 - - 2.9 
DE DESILUSION, PARA LA GENTE QUE NO 

IEIE DINERO 4,5 3,8 4.7 - 2.1 
JE AGRADO POR LA mUS1CA, LO LImPIO 
Y BIEN ACOMODADO DEL LUGAR 2.8 3.4 - - 4.3 
DE GUSTO POR LA MENSA VARIEDAD DE 
ARTICULOS QUE OFRECEN 1.5 1.2 1.6 - .7 
DE vALESTXR P1R.:_E AtuCE CENTE DE 
_;:.SE ALTA 3.5 5.0 3.1 - .7 
DE MALESTAR POR EL LUJO. LA  LUZ DE 
Lin REFLECTORES Y LA EtZESIvA V1GI 
LANCIA 1.2 1.2 1.3 - - 
NO CONTESTO 9.3 5.0 10.3 
OTROS 12.3 15.0 11.5 12.5 25.0 9.4 17.8 

T OTAL 108.8 105.0 109.7 115.0 100.0 118.8 115.7 

BASE 100% LOO SO 320 40 8 32 140 

• ItatízfaitailtIF-141W17 -sríanT13101116- 

CRITERIOS: BIENESTAR 
INDIFERENCIA 
MALESTAR 



PREGUNTA N° 14.- ¿EN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS AGRADABLE REALIZAR SUS COMPRAS? 	ANEXO XXV 

TOTAL 
SUMA 	HOM-- 

BRES 
MUJE-
RES 

SUMA 
A/B 
HOM--
BRES 

MUDE- 
RES 

SUMA 

Si0-ECONOMICO 

HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOCIO-ECONOMI65---
0/E 

HOM-- 	MUJE- 
BRES 	RES 

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 31.9 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 - - 

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% 214 51 163 37 7 30 115 26 89 62 18 44 



A11110 9E11 
Penterse r 14 A.- ¡POI fpat 

TO1AL 	 NIVEL 50C104COMON1C0 	
MIVP:111254°::":::::1C° DIE  
HOMBRES MORARES 	 U J E l'E 5 	 NOMB01$ 	 MUJIllt$ SURA 

PLAZA AA PLAZA 	

M1901. 50C104COMOM1CO C 

PLAZA SA PLAZA 	 PLAZA sA PLAZA 	 PLAZA SA PLAZA 	 111112X 5.111  18.2111 PLAZA SA PLAZA 	
H OMBRES 	

_
f

MUJERES 
PLAZA SA PLACA 

	

SAMA TtLITS-  11111. PSA151,01 OTROS UNA 1ELITE 11018. PERISCO OTROS SUMA 	TEL111 L0119. PER15111 071103 SUMA TIME - Uno. PUMA OTROS SUMO TE1111-  UM17. 111111U1 01:0S 	
PLAZA SA PLAZA 

2 	1 	A 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	1 	
511110 TIL1TE- 	PERISUO OTROS SUMA 111111i 1111! PUMA MOS SI» 11110 	UMIY. MINA 07001 SUMA 9111TIA  1111! 9595000 01:05 145  11:11£11  :814. 941115U4 01405 51144 TILIT1 011110. PEA1SUR 

S 	1 	% 	% 	1 	1 	 t 	t  

MUJR 
PLAZA 50 

E 
 PLAZAES  

07606 531" TI"(  - 41111. PU15J 01005 
E 	1 	S 	1 	1 

  

YA SI 101101 SITAI 5/4 7111111$ Y 
105 4111011.01 	4.2 	4.7 	11.1 	. 	7.4 	2.0 	9.1 	• 	. 	7.4 	6.1 	11.1 	• 	11.0 

9.9 	1.4 	9,6 	10.7 	11.0 	
5.7 1011110119 MI 1151111000 	10.9 	11.1 	9.5 	13.5 	7.6 	14.3 	19.1 	9,1 	22.2 	. 

1.9 	1.6 	14.1 	221:: Nem 1$  111 1104 MIRE A11001111 	2.4 	1.2 	10.0 	4.0 	22.2 	• 	7.1 	0.6 	• * it. 41101111 Me MI CM ni 1111411 	7.1 	2.1 	1.6 	1.1 	6.2 	9.1 	22.2 	1.2 	- 	1.9 	3.6 
NI /12_

61141
101011 COM 111 01 NOMA 	47.4 	68.3 	47.9 	14.4 	23.1 	47.9 	62.0 	54.5 

	

- 	11.0 	48.8 	70.3 	40.4 	32,1 	22.? 	
2.9 

PO 
 

0111 111 11 	MI. 01101 	5.2 	4.7 	1.9 	11.2 	4.0 	9.5 	• 	5.5 	3.1 	1.9 	21.4 	
67.1 100,0 	37.3 

A LA COMISAS IR 011NAV CIMS. 	
5.7 	. 

CAPITIMIAL 101111114., 11C. 	1.7 	2.3 	9.6 	• 	11.1 	4.1 	4.1 	• 	- 	25.0 	4.9 	1,6 	11.5 	• 	5.4 	¿Al 	12.5 Pe 	 III AM 	4.1 	3.5 	1,4 	C.11 	1.9 	• 	. 
014 1

11111
M  COSAS 1::::: 1114 1110110 	1.3 	t.) 	3./ 	

1
7.7 	7.7 	s.¿ 	. 	9.2 	- 	12.; 	I:1 	1:1 	II 	'I:i 	I:: 	".' 	".' 	

. 
me 	eactom MI LO Olt 	

. 

R NACE PALTA 	 10.4 	12.9 	6.3 	10.0 	11.5 	10.2 	9.5 	9.1 	11.1 	12.1 	10.5 	14.1 	5.11 	10.7 	11.0 	

2.9 	7.7 

Oil LA /MIMO N 1111144 811 1101 	 5.7 	7.7 	' 
POMA Isoselv, 	8.1 	7.1 	9.6 	10.6 	3.9 	6.1 	9.5 	9.1 	• 	• 	8.6 	4.3 	9.6 	14.) 	5.6 
NI 1811 1ES EL PM 11110 	1.1 	' 	• 	71.7 	2.1 	• 	11.1 	. 	4.3 	. 	• 	25.0  
011 LA 111080017811118 II 11111 ARMAOS 	1.0 	1.! 	1.6 	2.7 	- 	2.1 	4.8 	- 	• 	• 	1.2 	• 	1.9 	1.6 	. 	

11:1 	7.7 

PM es SS muss 1 Ot CA010 MON 	 2.5 	. 

II 1112111110.0 	1.9 	- 	6.3 	2.1 	- 	9.1 	t 	1.9 	- 	5.8 	1.7 	• 	25.0 POI go U 2L Mi SCONOMMO 	 5.2 	3.9 	4.6 	: 	11:5 10.2 	9.5 	9.1 	75.0 	3.7 	4.6 	3.9 
1.6 2 , 	

5.1 	12.5 
11 ISTIC101111110710 	 1.4 	1.7 	1.4 	5,3 	• 	11.1 	1 	- 	3.6 	

2.9 	• 
w 
POR LA 16144 ATIMCITO Al PUBLICO 	2.4 	3.5 	1.6 	• 	3.1 	hl 	- 	9.) 	2.5 	4,6 	5.1 
POR QM non U4 TIMM% MI 1050) 	1.4 	1.2 	1.6 	2.7 	• 	- 	1.9 	1.6 	1.9 	3.6 	

. 	. 

2.5 	3.1 1 	1.9 
	. 

U 0850010 18.1101 OMAR Y 17110111115t 1.9 	2.3 	1.6 	. 	3.9 	• 	- 	- 	 5.6 
.  TUM AU PALA A= 	 2 5 	1.6 	3.9 10 	1,9 	1.1 	3.2 	• 	3.9 	- 	- 	 5.6 

POI 11 MI PUMA cieci Ot 111 11.011A4 	1.4 	- 	3.2 	3.9 	- 	1.9 	3.9 	5.6 	
• 

POR 	MY 1110801(14 A LA 11006 1.2 	2.) 	.. 	1.2 	1.1 	3.1 	' 
OTRO 	 10.9 10.6 1.9 10.e 19.1 16.1 19.0 9.1 22,3 12.5 9.3 7,6 1.1 7.1 22.2 22.1 23.0 12.1 

	

100.0 	0 	0 	3,3 	14.3 	. 	• 	6,1 	5.8 	9.1 	. 	• 	 7.9 	7.6 	11.1 	- 	6.5 	5.0 	9.1 	8.0 9.0 	7.7 	11.1 	25.0 	u 

	

100.0 64.7 	6.9 	14.3 10.0 	- 8.7 9.6 9.1 5.4 	: 8.0 15.4 	9.0 7.6 11.1 7.1 	. 11.9 25.0 	16.7 6.0 11.) 28.5 	 13.6 13.1 

• 33.3 	6.9 	• 	20.0 .9 	1.9 	 1.1 	2.6 	. 	. 	1.6 	16.7 	5.6 	50.0 

• 33,3 	. 	. 	
- 
	3.5 	1.9 	2.3 	11.1 	6 0 	7.7 	25.0 	2.3 	2.8 	7.1 	. 	1.6 	5.0 	5.6 	14.3 	. 

• 69.9 101.4 42.8 40,0 	• 46.5 59.6 43.2 16.6 	• 52.0 61.4 62.5 	44.9 59.0 38.9 

	

II 	43.6 70.0 45.4 33.3 24.0 44,4 71,4 50.0 	26,6 43.1 69.2 44.5 50.0 22.2 

	

4.6 	7.1 	11.5 

	

6.9 	• 20.0 	. 6.1 5.8 	22.2 	8.0 15.4 	5.6 2.6 	- 	3.2 5.0 9.1 	. 	. 

• 3.5 	14.3 	• 	- 	6.1 	3.9 	11.3 	. 	4.0 	7.7 	• 	6,7 	2.6 	13.8 	. 	4.8 	- 	12.0 	11.1 	. 	20.6  

- 	13.7 	14.7 	• 	20,0 	• 	3.5 	1.9 	2.3 	11.1 	. 	. 	. 	4.5 	2.6 	2.8 	14.3 	. 	1.6 	- 	 2.2 	- 	5.6 4.0 	. 	. 

- 	3.5 	1.1 	- 	• 	1.8 	.. 	2.3 	5.6 	4.0 	. 	12.1 	1.1 	7.1 	. 	6.5 	5.0 	9.i 	- 	0.0 	5.6 	. 	14,3 	6.8 	7.7 	11.; 	
. 
	5.6 

. 6.9 	4.1 	• 10,0 	9.6 11.6 	4.5 16.6 	11.0 7,7 12.5 25.0 	. 	9.0 12.8 	2.8 14.3 	. 14.6 20.0 18.2 	. 17.0 11.1 14.3 	14.3 15.9 23.1 22.1 	- 11.0 

• - 13.7 1.3 	- 30.0 	- 9.6 7,7 13.6 5.6 	12.0 15.4 12.5 	9.0 5.1 11.8 7.1 	. 3.2 5.0 	- 4.0 	 4.6 7.7 	- 6.6 

- 6.9 	‹. 	20.0 	• 	5.3 	- 	33.3 	4,0 	25.0 	5.6 	35.6 	 • 	• 	- 

• 3.5 	• 	10.0 	. 	.9 	... 	2.; 	. 	1.1 	1.0 	. 	1.6 	5.0 	5.6 	14.; 	. 	. 	. 	. 

	

. 	.• 	6.9 	28.6 	. 	1.8 4.5 	. 	4.0 	 3 12.5 	. 	1.. 	• 	2 	. 	. 	 . 	• 	. 

. 3.5 	14.3 	. 	. 5.1 7.; 4.5 	. 0.0 1.1 12.5 	. 4.5 7.6 2.0 	. 6.5 5.0 	. 12.0 16.6 14.3 	: 28.1 2.3 . 	5.6 

	

. 	. 	. 	.. 	. 	. 	2.6 	1,9 	11.1 E 	. 	4.0 	25.0 	. 	2.3 	2.6 	. 	7.1 	. 	
: 6.0 

- 	
5.6 3 15 

 

• . 	. 	. 	. 	. 	1.8 	1.9 	2.3 	4.0 	12.5 	
: 	

. 	1.1 	2.6 	 . 
. 	4.0 	10.0 	. 	4,0 	 . 

. 

• . 	. 	. 	2.6 	1.9 	2.3 	5.6 	 3.4 	2.4 	2.0 	7.1 	 . 	.  

: 	 2.3 	2.6 	1,8 	. 	3.2 	'4.0 	 4,0 	 4.6 	7.7 

	

1.0 	1.9 	2.3
5.6  . 

	

. 	. 	. 	. 	 . . 

	

. 	. 	. 	1.8 	4.5 	. 	. 	. 	5.6 	3.2 	5.0 	4.0 	 4.6 	7,7 	5.6 

	

. 	. 	. 	.9 	- 	2.3 	- 	. 	. 	1.1 	. 	2.8 	3.2 	9.1 	4.0 	 4,6 	• 	11.1 	5.6 

	

. 	. 	. 	. 3.2 5.0 	• 16.; 	 • 4.6 7.7 	25.0 

	

:
. 	. 	. 

	

33.3 100.0 17.2 14.7 14.3 	20.0 6.1 	7.7 	6.0 	- 820 15.1 	. 	. 	5.6 	5.1 	8.3 	12.9 10.0 	9.1 16.6 16:0 16,; 14.; 50.0 50.0 	• 11.4 7.7 	22.2 
. .. 	._ -. .. .._. _• 

	

• 
	14.7 

	

21.1 
	

50.0 

	

23.1 
	

16.1 

	

7.7 
	

16,6 
30.7 
15.4 

15.4 

7.1 

23.1 
15.4 
7.7 

23.0 100.0 50.0 100.0 

TOTAlt 	 140.8 149,4 12/.4 154.1 123.1 130.8 157.1 136.4 122.2 112.5 141.4 146.9 126,7 164,3 127.8 16e.6 
11.4.11 100% 	211 	85 	61 	37 	26 	49 	21 	11 	9 	9 	162 	64 	52 	28 	18 	35 

161.5 150.0 192.3 100.0 150.0 100.0 

13 	8 	13 	1 	6 

200.0 	166.6 	100.0 	1)2.4 	164.7 	142.9 	200.0 	• 	133.3 	132.7 	179.6 	144.4 	140.0 151.8 	117.5 	100.0 	• 	131.5 	125.6 	127.8 	157.1 	136.7 	185.0 	109.1 	100.0 	124.0 	133.3 	171.4 	100.0 	100.0 	114,3 140.9 192.3 	111.1 	100.0 	127.8 

	

3 	1 	29 	U 	1 	10 	• 	114 	52 	44 	18 	. 	25 	13 	8 	4 	O 	33 	36 	14 	- 	62 	20 	11 	6 	25 	18 	7 	2 	2 	y 	44 	U 	9 	4 	11 



PREGUNTA N° 15.- ¿HA ESCUCHAPO O 'LISTO runIcirrh PTTFrEuTE A te; t'014.01%TOS CCutRCIALES? 	 A ';EYO XXVII 

StRTA 
..- 

TOTAL 
HD:I 
1011' 

NoJE- 
RES 

% 

',mal -SIETT-RISYTIO 
A, 

S?:ma 	ti :i-- 1,021.- 
ORES 	RES 
t 	. . 

WILL 

SUNA 

: 

50aPtaNOMICO 
e 

Nnm-- 	muJE- 
PRES 	RES 

. 	t 

;:vEL 

1,-.:"A 

50C10-ECOu0mic. 
Da 

NOm-- 
BRES 	RE-

% 

SI 7R.0 11:.% 75.1 R7.5 75.0 90.1 87.9 96.4 65.7 73.r 84.1 66.5 

NO 22.0 24.4 1.',  25.0 9.4 12.1 3.6 14.3 3C.0 15.9 33.5 

TOTAL: I00.0 109.9 100.0 100.0 100.0 190.0 100.0 I00.0 190.0 1GG.0 100.0 10C G 

FASE 100: !no a 	T 120 40 8 32 140 21t 112 220 44 I75 



mirGusTA I' 15A.- LOE CUAL? 
	

ANEXO X0111 

SUMA 
OTrl 

ROM 
gmr 

-----"nvrt-lic,o-Erxeomta 
A/s 

MOJE- 	SvmA 	m0M-- 	!RUE- 
RES 	 ORES 	RES 

NIVEL 

SUMA 

SOC I 0-£C0.417e0 
L 

009-- 	muJE- 
ORES 	RES 

ti PICSOC 0-ICONOM I CO 
0/E 

SOMA 	NOM-- 	muJE- 
GRES 	RES 

PLAZA »TEME 52.6 51.1 .0 53.3 5!.4 55.7 48.3 45.3 55.6 43.8 57.8 43.3 52.4 
PERISUR G6.3 65. 7  66.5 77.r 5E.: 79.3 59.4 63.0 58.3 69.5 67.6 70.: 
111.82A univoistem 18.9 21 1 IR : 17.1 16.7 17.3 17.1 22.2 15.6 20.8 21.6 2C.5 
AMERA 9.6 12.1  P.; 2.9 3.4 8.1 11.1 7.3 12.3 16.2 11.1 
119ERM00L 7.4 16 	; 5.4 9.0 :4.a 7.3 7.0 16.2 5.1 
COmERC1AL MEXICANA 9.3 14.1 7.8 - - 8.! 3.7 9.4 12.3 24.3 C.( 
SUBORRIA S.! 7.1 5.8 2.4 - 3.1 10.4 13.5 9.4 
OTROS 26.9 44.! 21.9 5.7 16.6 3.4 19.5 18.5 19.8 37.7 67.6 28.2 

O T A L 197.1 230." 187 6 164.3 166.7 151.7 169.9 188.9 164.6 228.5 270.3 215.4 

RASE 100% 317 24? lq 5 29 123 27 96 154 37 117 
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ANExr, vicie! 

PREGUNTA N.  IB.- Z LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS Cul 4DITUENE EN ESTA CON.RinTCS COmENCIALES CORRESPONDE A LA NENCIONAD4 JC L4 PUBLICIDAD? 

T 	O 
SI N% 

7 

T 	A 
11CM-- 
MI; 

1. 
PUJE- 
RES 
! 

SAMA 

SOC10-1CONCNTECTIMEL 
A/Y 

H04-- 	NuJE- 	SUMA 
R'ES 	RES 

1 	1 	1 

SOCIO-ECOhOMMO 
C 

NOm-- 	N+ JE- 
ORES 	RES 

% 	% 

MCC--1115EIOJECORDNWN 
D/E 

Sem4 	NON-- 	mu¿E- 
ORES 	RES 

. 	%  

51 5ít.5 Im.la '0.6 Is.r 25.1,1 75.0 60.7 57.1 61.6 55.9 50.0 57.4 

NO A.; 47.5 26.3 35.0 75.0 25.0 39.3 42.9 36.4 /4.1 
/ 

4?.5 1E.7 

NO CONTESTO 11.0 2 l. 13.1 20.0 R.S 23.9 

TOTAL: len.0 lee..! 100.0 100.0 ICD.0 me ino.o 100.0 100.0 1.73.0 100.0 lon.e 

soisr leo: 4,-1 se 320 40 8 32 140 2a 112 2:fl 44 176 



• 
PIECURTA W' 	008 OYE we 	 AREXO XXXII 

luya soctmcosiomal 1R11% sucio-wrionco 	trua socia.noribtco 
0 V A L 	 AM 	 C 	 D/E 
sumo 	mei . 	mit. supon 	MI.- 	WDJE- 	SUMA 	MOR-- 	PUJE- 	509A 	NOM-- 	PUJE- 

01,Pr' 	RES 	 ORES 	RES 	 ORES 	RES 	 ORES 	0E5 
z 	 1 	 S 	S 	. . 	 % 	t. 	% 	.7. 

10 PUALICIWAD ES NAIR QUE LA CALMAD 
• 

DEL AIT:EULO YA  OPE EXAGERA LAS COSAS 20.3 1'-.4 21.S 28.6 33.3 2S.0 27.3 '16.7 2S.' 15.1 15.0 15.1 
TE PIESEITA EL PRODUCTO MEJOR CON 
EFECTOS OE FOTOSRAFIA 1.8 10.9 3.6 21.4 16.7 25.0 3.6 16.7 2.3 1.9 5.0 
LAS muros ONE ~OCIAR SON DE 
AATICULOS PASMOS OE mem O DEFI- 
CIENTES 0.2 40.% 7.1 14.3 16.7 12.S 3.6 0.3 4.7 9.4 10.0 9_1 
LA PUBLICIDAD ES IPA MENTIRA QUE MO- 
TIVA UNICAREWIE A LA corra* 1R.0 :1.7 15.5 29.6 33.3 25.0 16.4 33.3 9.3 19.9 15.0 21.2 
PORDUE EL coma DE CALIDAD EN LA 
soCRiCACIOW RACIONAL ES PfSimn 9.4 10.5 9.5 7.1 - 12.S 9.1 15.7 9.3 1.1 10.0 9.1 
LA CALIOAD Es IcrAL, 	Y EL PRECIO 
ES 105 ALTO DEBIDO ALA Fumen» 1:".3 1.4 9.5 - - - 9.1 4.3 9.3 18.9 30.0 12.1 
Ponrg ARTICOLOS 017ERERVES A LOS - 

..9 - 7.1 - - 10.9 - 13.9 - - OTIE r.-nC1RR EW SUS GARATAS 
EL PRECIO 10 AWRITA LA CALIDAD OE 
LO QUE ANUNCIAR ..P ?- 7  13.1 - - 9.1 - - 11.6 13.2 S.0 18.2 
CUARTO RAS PUBLICIDAD PEOR ES EL 
PRODUCTO r 5.8 r.. .1 6.0 - - - 3.6 - a.; 9.1 10.0 9.1 
OTROS 1.9 - 7.1 - - 7.3 9.3 3.8 - 6.1 

TOTAL: 111.0 101.0 100.0 'C0.0 109.0 100.0 190.0 100.0 100.0 1011.0 100.0 100.0 
84SE 1001 122 311 OS 13 6 0 55 12 43 53 20 33 



ALETO tiRIII 

PABLIOTA A" 19.- CESTA USTED DE ACULADO EN our 'C AM:ERAN MAS CONJUNTOS COMERCIALES EN EL ANEA METWOITLITANA? 

T 	O 
SANA 

T 	A 	t. 
PIJE- 

	

R:T.. 	RFS 

-----11P/a7MTMDIRSito-  
A/S 

Soma 	NOM-- 	PUJE- 
ORES 	RES 

SIRIA 

WCIlLiCaeinar 
C 

05M-- 	MOJE- 
eltE5 	RES 

S:14,4 

SOCIO-Ecesz-Iro 
0/E 
NOM- 	MUJE-
ARES 

SI /0.0 13.a 79.1 72.5 37.5 81.3 02.1 05.7 81.3 76.4 72.7 71.3 

RO 72.0 ;4.7 70.9 7" 62.5 18.7 17.9 14.3 10.7 23.6 27.3 22.7 

TOTAL: 1tor.0 inn.r,  140.0 rea.n 103.0 100.0 100.0 1-"10.0 100.0 1CO.^ 100.0 100.0 

@ASE MI rn 370 40 0 32 140 29 112 270 44 176 



p4f0uNTA er1  194.- OCA QuE7 
	 ANEE? XXXIV 

11170NES POR ASE si 

AL NACER NOS COMERCIOS ES P45 CC- 

StJ'.$ 
n T 	A 

8RE7 
s 

! 
191.3f- 	SUMA 
ES 

-11TVEVariel-ELTP411« 
6/8 

NOM- 	NUJE- 
PRES 	ES 

MYR 

SUMA 

snto-eLownto 
C 

Oen-- 	NuJE- 
CRE5 	RES 

D/E 
wom-- 
8PES 

moJE-
RES 

NODO REALIZAR LAS C0,45 8.7 11.:3 7.3 23.7 33.3 39.2 12.2 16.7 11.0 4.i 6.3 3.7 
LOS fi:MENTES SON INsurMITNIES 
PARA LA CANTIDAD DE Gr,TE 	vAr 14.1 11.P 14.6 *1.0 33.3 30.8 18.3 16.7 18.6 P.3 6.3 8:3 
NOS OUEDARIA UNC N45 CERCA A ?:•IrS 
Two NoDAn .  9.1 11. ,; 9.S 2e.1 33.4 23.1 11.3 16.7 9.9 6.5 6.3 6.6 
POR LA COMMDTDAD DE TENER TOCO EN 
UN SITIO r AmeenAn Tuprn 9.3 10.2 9.1 10.3 •111, 11.6 13.9 36.7 13.2 6.0 6.3 5.9 
POR QUE SON FUENTES DE TRAlujg 1.n 1.; 1.4 3.5 • 3.8 2.6 4.2 2.2 .6 - .7 
POR 08E NOMA rols comlIETENciA v 
LOS PRECIOS BAJAN. 6.7 5.1 7.1 3.5 3.8 8.7 4.2 9.9 6.n 6.3 5.9 
AL TENER TIENDAS JUNTAS SE PDEol 
EemPARAR PRECIOS 2.6 1 2.7 3_S 3.P .9 1.1 3.6 3.1 3.7 
SE EvITARAN 10808LINA5 DE Ano ,r201 
CIOJÍES DE ;ENTE. TAAFICD Y S"ne, - 5.1 8.; 4.3 6.9 7.7 10.4 16.7 8.8 1.2 3.1 .7 
SERIAN ACCESIBLES A MAS NIVELES 
SOCIO-EummiliCes 16.0 22. -. 14.6 - 11.3 8.2 12.1 22.0 34.3 19.1 
EN %1f DRAS ZONOS SON NECESARIOS. 
YA CiE NO m'Av 10.6 8.5 11.1 - 8.7 8.2 8.8 13.7 9.3 112.7 
LOS 	mAr %TM NUr LEJOS 9.3 8.5 9 ; - 4.3 4.2 4.4 14.3 12.5 14.7 
LAS GENTES SE ACOSTP-114AR1AN 
romPRAR EN FORMA REFINADA 2.3 10./ 1 1.8 4.2 '1.1 3.n 15.6 
#481,IOW OTROS OCIARES A 0^,.26 IR 
A COMPRAR 1.1 3.' - - 3.6 6.3 2.9 
NO CONTESTO 1.1 2.' .9 1.1 3.0 3.7 
OTROS 6.7 1.' T.I 16.3 11.6 4.3 5.5 7.7 3.1 7::.9 

TOTAL 11C-.. 104.3 113.3 100.0 115.4 109.6 116.7 107.7 103.6 :18.8 100.0 

RASE 1001 317 s, 253 71 3 26 115 24 91 16S 32 135 



RAZONES DE POR QUE NO 
T 	O 

SIMA 
T 	A 
AM-- 
ORFS 

I. 
0110t- 
RES 

si 

soclarcoommico 
1/8 
FIN- 	Iva- 
ORES 	PI': 

TUNEE 

SOMA 

SUClo-rOkmico 
C 

NO"-- 	qua- 
CRIS 	RES 

Iztlim 

- SOC10-ECO4DPIID) 
DIE 
Nom-- 	muJE- 
ORES 	RES 

NO RAORIA NIMIA BENEFICIO EN 
GENERAL 2.3 a 	: :3 9.1 20.0 . - - 1.t1 - 2.5 

NO TIENEN INTERÉS POR ESTE TI- 
PO DE TIENDAS 2.3 4 ;! 1.5 9.1 20.0 - 4.0 4.8 
vA SON SUFICIENTES CON LOS QUE 
RAY 	. 

26.1 33.1 23.9 36.3 40.0 33.3 32.0 25.0 33.3.  21.1 33.3 17.5 

ENAJENAN, EXPLOTAN Y CREAN RE- 
CESIOADES 5.7 4 	? 6.n 1R.2 20.0 11.7 4.0 4.8 3.9 5.0 
114, COSAS 445 INDISPENSABLES CO 
NO ESCUELAS. CASAS MABITACION:- 
ETC. 1r.7 4.*! 11.9 18.2 - 33.3 IF.0 25.0 14.3 5.8' - 7.5 

PORQUE MATAR AL PRIMO COMER- 
CIO 5.7 9.'. 4.8 4.1 16.7 4.0 25.0 - 5.8 8.4 5.0 

SOR LUGARES PIOT CAROS T nao 
GENTE DE CLASE ALTA 32.9 11.1 31.3 Ih.0 19.0 4.-.1 33.3 57.5 

POR LAS AGLOMERACIONES qui - 
PROVOCAN 2.3 3.0 - - 8.0 9.5 - 
NO CONTESTO 2.3 3.0 .. 4.0 4.8 :.? - Z.5 

OTROS 10.2 11.4 7.4 - - - 12.( 25.0 9.5 11.5 25.0 7.5 

TOTAL 101.0 /01",  100.0 101.1 :n.o 1( 	O itl.o 100.3 100.0 iY:.0 100.0 00 

PASE 1005 RA :1 17 il 5 E 25 a 21 -2 12 4, 



PREGUNTA N° 198.- LEN DONDE RECOMENDARLA QUE SE CONSTRUYERAN? 	 ANEXO XXXVI 

TOTAL 
SUMA 

% 

HOW- 
RES 

% 

MUDE- 
RES 

% 

NívtiIptio4CoWaNDDY 
A/B 

SUMA 	HOW- 	MUJE- 
RES 	RES 

% 	% 	. % 

NIVEL 

SUMA 

% 

SOCIO-ECO/041W 
C 

HOW- 	MOJE- 
BRES 	RES 

% 	% 

NIVEL 

SUMA 

1 

SocIOMMINIMITI-  
D/E 
HOW- 	MUJE- 
RES 	RES 

:, % 	, 	., 

COYOACAN 4.2 5.1. 4.0 6.9 33.3 3.9 9.6 8.3 9.9 - - - 
BENITO JUAREZ 5.8 5.1 5.9 10.3 33.3 7.7 10.4 - 13.2 1.8 6.3 .7 
XOCHIMILCO 6.4 5.1 6.7 10.3 33.3 7.7 7.0 - 8.8 5.4 6.3 5.2 
MIGUEL HIDALGO 3.2 3.4 3.2 10.3 - 11.5 4.3 8.3 3.3 1.2 - 1.5 
ATIZAPAN 7.7 6.8 7.9 11.3 - 19.2 13.9 8.3 15.4 1.8 6.3 .7 
CUAUTITLAM 5.1 8.5 4.3 10.3 - 11.5 6.1 12.5 4.4 3.6 6.3 2.9 
TLALNEPANTLA 8.3 10.2 7.9 - - - 9.6 12.0 8.9 18.8 6.6 
ECATEPEC 14.7 18.6 13.8 - - - 4.3 4.2 4.4 24.4 31.2 22.8 
GUSTAVO A. MADERO 7.4 11.8 6.3 10.3 - 11.5 6.1 12.5 4.4 7.7 12.5 6.6 
ALVARO OREGON 5.8 3.4 6.3 13.8 33.3 11.5 3.5 - 4.4 5.9 3.1 6.6 
IZTAPALAPA 12.8 22.0 10.7 6.9 - 7.7 16.6 29.2 13.2 11.3 18.8 9.6 
TLALPAN 3.5 8.5 2.4 10.3 - 11.5 2.6 8.3 1.1 3.0 9.3 1.5 
ATZCAPOTZALCO 	í 4.8 10.2 3.6 3.5 - 3.9 5.2 16.7 2.2 4.8 6.2 4.4 
NETZANUALCOYOTL 20.5 16.9 21.3 3.5 - 3.9 2.6 4.2 2.2 35.7 28.1 37.5 
IZTACALCO 5.8 5.1 5.9 - - - 5.2 8.3 4.4 7.1 3.1 8.1 
TULTITLAM 2.9 - 3.6 - - - - - - 5.4 - 6.6 
NO SABE 11.5 5.1 13.0 13.8 - 15.4 10.4 12.5 9.9 11.9 - 14.7 
OTROS 19.9 33.9 16.6 34.5 33.4 34.6 14.8 29.2 11.0 20.8 .37.5 16.9 

T 0 T A L: 150.3 179.7 143.4 162.0 166.6 161.5 132.2 162.5 124.2 160.7 193.8 152.9 

IPASÉ 100 % 312 59 253 29 3 26 115 24 91 168 32 136 
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BURO DE INVESTIGACION DE MERCADOS. S. A. 

REVISTA DEL CONSUMIDOR 
INSTITUTO NACIONAL DEL CONSUMIDOR 
EJEMPLAR 1 49 
MEXICO, D. F. - MARZO DE 1981. 
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REGLAMENTO DE ZONIFICACION PARA EL 
DISTRITO FEDERAL 
PUBLICADO El 20 DE ABRIL DE 1982 EN 
EL DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACION. 
MEXICO. 

REGLAMENTO GENERAL PARA ESTABLECIMIENTOS 
MERCANTILES Y ESPECTACULOS PUBLICOS 
EN EL DISTRITO FEDERAL 
PUBLICADO EN EL DIARIO OFICIAL 
EL DIA 26 DE ENERO DE 1981. 
MEXICO. 

REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES PARA EL 
DISTRITO FEDERAL 
LIBROS ECONOMICOS 
MEXICO - 1982. 

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 
PUBLICADA EL 20 DE DICIEMBRE DE 1975 
EN EL DIARIO OFICIAL. 
MEX ICO. 
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