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PROLOGO

Debido a la importancia y desarrollo que han teniago -
en los dltimos anos los conjuntos comerciales en las principa-
les ciudades del pafis y en especial los erigidos en el Distri-
to Federal y &rea metropolitana y dada la gran aceptacifn que_
entre el pdblico han tenido estos establecimientos, creimoes --
conveniente llevar a cabo una investigacidn tendiente a cono--
cér las ventajas y desventajas que este tipo de comercios ofre
cen al consumidor, tomando en cuenta sus hdbitos de compra y -

la influencia que en su decisién tiene la publicidad/

En el desarrollo del presente estudio se pudieron da-
terminar los lugares de las Delegaciones del Distrito Federal
y algunos municipios del Estado de MExico, donde a5 necesaria_
la construccién de nuevos conjuntos comerciales que resuelvan_
los problemas que tienen un gran sector de la poblacifn para -

realizar sus compras.

Esperamos que este trabajo sea de utilidad para aque-
1las personas que participen en la toma de decisiones sobre el

desarrollo de futuros centros comerciales.

Dado que el tema requerfa de esfuerzos y creatividad,
resultado que quisimos lograr, 1o cual no hubiera sido posible
sin la valiosa opinién de las personas que entrevistamos y de_
la asesorfa que obtuvimos de nuestro Director de Seminario de_

Investigacién Administrativa.
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INTRODUCCTI ON

La metodologia que se siguid para llevar a cabo este

trabajo fue odsicamente de dos tipos:

1.- Investigaci6n de campo realizada entre los habi-
tantes del &rea metropolitana, diviaidos éstos -
por niveles socio-econdmicos, cor &l otjeto de -
investigar las ventajas y desventajas que les --

ofrecen l1os conjuntos comerciales.

2.- Investigacidn documental, persiguiendo con &sta_
complementar el estudio de campo, aungue aquf, -
cabe mencionar, que la informacifn sobre conjun-

tos comerciales en México, es casi nula,

EV1 contenido del estudio estd dividido en cuatro - -

grandes partes con sus correspondientes Capftulos cada una.

En la primera parte, que es de introduccidn al tema,
se tratan aspectos relacionados con la historia, definicién,-
importancia, funcifn, ventajas y desventajas, localizacidén en
el drea metropolitana y reglamentacién que deben observar los
conjuntos comerciales, en el desarrollo de sus actividades. _
Todo ello, con el fin de que el lector tenga una idea més cla

ra sobre este tipo de establecimientos.

En la segunda parte, se encuentran enunciados cada -

uno de los pasos metodolégicos que se siguieron para la reali
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zacibn de la investigaci6bn de campo.

En el Tercer Capftulo, se presentan los resultados --
sobresalientes de la investigacién y en la cuarta y Gltima par
te, las Conclusiones y Recomendaciones del presente estudio: -
como Anexos, se presentan todos y cada uno de los cuadros de -
resultados compietos, asf como el mapa del &rea metropolitana_
del Distrito Federal, en donde se estratificé la poblacifn o -

universo que sirvidé para el disefio de 1a 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

Los cambios operados en el comercio al por menor, han
sido los mds espectaculares que se han registrado entre todos_
los que han tenfdo lugar en la distribucién durante el siglo -
pasado. Han surgido instituciones totalmente nuevas en un2 in
dustria que, hace cien afios, s6lo tenfa pequeflas tiendas gene-

rales y de especialidades.

Primero surgieron las tiendas por departamentss, sa--
lieron a escena en Estados Unidos por primera vez en el dece--
nio de 1860, una década aproximadamente m&s tarde de su apari-
cién en Eupopa. 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 pequefias, porque podfa ofrecer mis mercancfas distin
Ws y a mejores precios que los de las tiendas generales para -
1a poblacibén campesina. Fue posible su aparici6n en estas fe--
chas por 1a terminacidn de las vfias ferroviarias y el mejora--

miento del servicio postal rural.

Durante el decenio de 1920, se inici6 otra tendencia_
fmportante en el comercio al menudeo, consistente em la répida
expansién de organizaciones de cadenas de tiendas. Durante es-

ta década, las organizaciones de cadenas de tiendas incrementa
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ron su participacibdn en las ventas totales al por menor, de un
5% aproximadamente, a cerca del 30%. Su rd&pido crecimiento du
rante todo este perfodo y posteriormente se ha debido a yna -
porcién de factores. La nacibn estaba siendo m&s y mds urbani-
zada y las grandes &§reas urbanas permitfan que las organizacio
nes en cadena realizacen cuantiosas economfas en la adquisi---
cién, almacenaje, entregas y publicidad. Estos ahorros, hicie
ron posible precios mds bajos, que estimularon aGn mfs las ven
tas. EY desarrollo de 1a organizacidn en cadena no ha mostra-
do todavfa indicios de declinacibn. Segln ciertos c8lculos, en
1940, unas 400 firmas gigantescas de menudeo controlaban cerca
del 50% del volumen total del comercio al por menor norteameri
cano, en sus categorfas principales de mercancfas; en 1962, el
crecimiento de las cadenas habfa reducido el nimero a 100 mino
ristas gigantes y quizd&s no tarde mucho esta cifra en quedar -

reducida a s6lo 40 firmas inmensas de menudeo.

Esta expansifn sin fin de organizaciones en cadena, -
tiene consecuencias profundas para las compafifas productoras,_
sus clientes y sus’m!todos de venta, 1o mismo si representan -
firmas consolidadas que a concesionarios o a cadenas de comer-

ciantes independientes.

La innovacibn principal en el comercio al por menor -
realizada en el decenfo de 1930, fue el supermercado. Este in-

trodujo una porcidn de principfos de mercadotecnia masiva que_
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reducfan los costos y aumentaban el volumen en una &poca en --
que los ingresos familiares eran muy limitados. De hecho, los
primitivos supermercados no eran atractivos en su aspecto exte
rior, ofrecfan bajos precios y operaban a base de pago al con-
tado. Estos establecimientos comerciales introdujeron el prin
cipio de autoservicio, el cual suponfa trabajo o molestia mate
rial para la clientela, pero reducfa los costos de personal y

aumentaba el volumen del negocio.

E1 autoservicio incrementd sin duda alguna la canti--
dad de las compras de impulso y ademﬁs. demostraba claramente_
a las casas productoras, lo necesario que era disefhar en enva-
se mis atractivo. Otro principio fue presentar surtidos mayo-
res de mercancfas para atraerse grandes cantidades de clientes.
Los supermercados ayudaron paulatinamente a descubrir que en -
ellos podrfan venderse muchos artfculos, adem@s de los alimen-
ticfos, con 1o cual empezb§ la era del comercio misceldneo. -
Para poder tener tiendas mayores y surtidos més copiosos, en -
los supermercados se adoptaron técnicas de exposicibn y promo-
ci6n masiva de mercanctfas. E1 éxito de los supermercados fue_
fabuloso. Segdn ciertos chlculos, en el afio de 1922, una orga
nizacidn de ventas de una firma productora de alimentos, tenfa
que cubrir 300,000 tiendas de comestibles (dirigidas por unas_
250,000 offcinas de compras), para realizar el 80% de la dis--
tribucién; en nuestros dfas, para lograr una distribucién seme

jante la misma firma productora sélo tiene que cubrir unmas --
-8 -




50,000 tiendas de comestibles (a cargo de 1,500 oficinas de --
compra aproximadamente). La creciente concentracién de ventas
de productos alimenticios y otros artfculos en los supermerca-
dos ha exigido cambios radicales en las organizaciones de ven-

tas de las firmas.

En los G1timos afos del decenio de 1940, aparecieron_
los conjuntos comerciales. E1 desarrollo de estos centros se_
debi6 al gran é&xodo de la poblacién hacia los suburbios, al ma
yor nimero de automéviles particulares y al creciente conges--
tionamiento de trlnsito en los distritos comerciales de las. -~
ciudades. A los clientes les agradaba la perspectiva de poder
estacionar ficilmente sus vehfculos y satisfacer todas sus ne-
cesidades de compra en un sélo centro. Para las firmasjbhqﬁug
toras estos'tgntros rebieséntabah 6devas oportunidadéiién"fas
ventas de sus broductos. colocados en mercados de ingresos me-
dios, los conjuntos comerciales se convirtieron en un canal de
gran utilidad para muchos tipos de mercancfas, pero al mismo -

tiempo, operan como unidades integradas de menudeo (1)

Los conjuntos comerciales se han desarrollado y exten
dido enlasqringibales ciudades del mundo, ejemplo de ello son
el Shopping Center en Schinbuhl, Suiza; el centro de la cludad
de Cumbernauld; Europa-Center en Berlin; los centros comercia-

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

tier P reccion rcadotecnia: Anflisis, Planeacidn y --
Control", Editorial Diana, Héx1co D.F. 1979,
- 9.-




dres y Lijbaan en Rotterdam,

En los Estados Unidos de América, se localizan los ---
centros comecrciales: 01d Orchard en Skokie, Illinois; Mondawmin
en Baltimore, Maryland: Hillsdale 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 E£1 ovni en Atlanta, Georgia, entre -

otros. (2)

En la Ciudad de México, el primer intento de conjunto_
comercial fue Aurrerd Universidad en el aflo de 1962, al estable
cer en la parte de afuera de la tienda, pequefos locales con la
idea de que en ellos se ofrecieran al piblico una serie de ar--
tfbdibé'que complementaranglqsfque vendfan en el interior del -
negocio. Posteriormente yvéon el mismo objetivo, surgen Futura-

ma y Comercial Mexicana Pilares.

Tiempo después y con 1a intencidn de proporcionar al
consumidor 1a opcibn de concurrir a un lugar distinto al que -
frecuentaban para adquirir sus alimentos en el que pudieran ~--
comprar su ropa y otros artfculos, brindéndole 1as oportunida-
des de 1legar f&cilmente, estacionar su autombvil sin proble--
mas y efectuar sus compras, visitando en compalifa de su fami--

112 varias tiendas situadas bajo un mismo techo, se construyen

(2) Paulhans Peters, "Establecimientos Comerciales", Editorial Gustavo Gi-
1%, Barcelona, Espafia. 1970.
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Plaza Universidad, Plaza Satélite, Perisur y otros pequedos --
conjuntos como: Plaza Bosques, E1 Relox, Plaza de los Composi-
tores y Plaza Aragbn. Destacando por su importancia, los tres_
primeros de los que se presenta a continuacién los siguientes_

datos biogr&ficos y caracterfsticas generales:

PLAZA UNIVERSIDAD

Se planed en 1966, se empezd a construir en 1967 y se

abrid al publico en 1969,

Consta de 80 locales, siendo la tienda principal - -
SEARS. Los propietarios son Sears y un Fidefcomiso_

del Banco Nacional de México.

Cuenta con un estacionamiento para 1,110 vehfculos. -
Se estima que de lunes a viernes asisten un promedio_
de 5,000 personas al dfa, al igual que los domingos._
Los s&bados, 1a afluencia 1lega a las 8,000 personas.

Se gastan 9 millones de pesos al afio en publicidad.

E1 32% de sus establecimientos se dedica a 1a venta -
de ropa para dama, caballero y jOvenes; hay un 11% de
zapaterfas; y 4% de restaurantes, bancos y tiendas de_
instrumentos musicales. Ademés, existen cinco salas -

cinematogréficas pequefias y una grande.

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

venden alrededor de 15 millones de pesos diarfamente.
-11 -




PLAZA SATELITE

PERISUR

Se planef en 1969, se empez6 a construir en 1970 y se
abrid al pdblico en 1971, Consta de 120 locales, sien
do tres las tiendas mis importantes: Liverpool, Sears
y Parfs Londres. Los propietarios son Sears, Liver---

pool y un Fideicomiso de Bancomer.

Cuenta con un estacionamiento gratuito para 3,600 - -
vehfculos, se estima que de lunes a viernes asisten -
un promedio de 11,000 personas al dfa, los sé&bados --
18,000 personas y los domingos 40,000, se gastan 18 -

millones de pesos al afio en publicidad.

El 25% de sus establecimientos se dedica a 1a venta -
de ropa para dama, caballero y nifio, el 9% son zapate
rfas, el 7% bancos y el 5% Restaurantes: existen seis

salas cinematogrificas pequeflas y una grande.

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

vende alrededor de 25 millones de pesos diariamente.

Se planed en 1977, se empez6 a construir en junio de_

1979 y se abrif al pdblico en octubre de 19BD.

Consta de 149 locales y sus cuatro tiendas principa--
les son: Palacio de Hierro, Liverpool, Sears y Paris_
-12 -




Londres. Los propietarios son; Palacio de Hierro, Li--
verpool, Sears y una Inmobiliaria 1lamada IMPECO (Im-
pu\sora de Centros Comerciales), que es filial de Li-

verpool.

Cuenta con un estacionamiento gratuito para una canti

dad de automSviles que varfa entre 5,000 y 6,500.

Se estima que de martes a viernes asisten un promedio
de 25,000 personas a) dfa, los s&bados y domingos, la
afluencia varta entre 50,000 y 60,000 personas.

E1 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 cinematogréficas.

Se estima que diariamente hay ventas por 100 millones

de pesos.

€1 costo total de la obra asciende a 3,500 millones -
de pesos. Hay un presupuesto anual de 25 millones de_
pesos para publicidad. Aquf trabajan cerca de 5,000 -

personas. (3)

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

“Un conjunto comercial es un grupo de tiendas locali-
zadas contiguamente y desarrolladas bajo un sélo plan princi--

pal.

Es el resultado de una promocifin que tiene como obje-
tivo reunir diversas tiendas al menudeo, ademds de incluir uni
0 has tiendas departamentales grandes y de prestigio. Su &xi-
to estd basado en la comodidad y el ambiente que proporciona -

al piblico asistente". (1)

E} Instituto Nacional de Consumidor define a estos es
tablecimientos como: "Un almacén agigantado donde en un punto_
geogrdfico se reidnen 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 1a comodidad que -
ofrecen al consumidor de encontrar en ellos una gran variedad_
de mercancfas y servicios en una drea que podrd 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 Admbn., 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 conjun

to comercial como 1a concentracidn de tiendas de diferentes g°
ros comerciales situados en una &rea comin que las personas --
pueden recorrer ficilmente, para efectuar sus compras y al mis
mo tiempo, pasar un rato de esparcimiento y diversién, en com-

pafifa de sus familiares o amigos.

Asimismo, creemos conveniente mencionar que existen -
varios tipos de conjuntos comerciales, siendo &stos 1os si----

guientes:

Conjuntos Comerciales de Vecindario:

Es el tipo mds pequefo y comun. Por 1o general, el --
punto principal es un supermercado, con pequefias tiendas 2 su_
alrededor, distribufdas 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 Mz. aproximadamente, por ejemplo, Aurrerd Taxqueha.

Conjuntos Comerciales Citadinos:

Estos tienen una operacién de mayor tamafo que los ar
teriores. Por 1o general contienen una tienda de variedades o_

un pequefio almacén de departamentos ademfs del supermercado y_
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de otras tiendas chicas que tambi&n forman parte de dicho cen-

tro.

AsY el conjunto comercial, proporciona ofertas de mer
cancfas que comprenden una seleccién de artfculos de consumo.-
tales como ropa, muebles, accesorics para el hogar, asf como -
productos de conveniencia, este tipo de establecimientos ocupa

-una &rea de 40,000 a 120,000 M2, Ejemplo de &stos, es el con-

junto comercial de San Jerfnimo.

Conjuntos Comerciales Regionales

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

mds de cien establecimientos de menor tamafio.

Algunos conjuntos incluyen uno o dos supermercados pa
ra aumentar su atractivo, teniendo asf los compradores un am--

plio surtido de artficulos para escoger,

Tales establecimientos mercantiles, est&n modificando
los hdbitos de compra de los consumidores, sobre todo por redu
cir la necesidad a l1a 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
sfonistas 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 artfculos de primera necesidad tendie
ron a segufr de cerca a las personas. Consecuentemente, ocurre_
1a repeticidn del proceso que di6 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 estacidn de gasolina y posiblemente algunas tiendas especia

Vizadas que forman un conjunto comercial.

Como 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 caracterfsticas de confort son muy diferentes de los que se
construyeron originalmente y s6lo una cosa es cierta, los con--
Juntos comerciales del futuro serdn més cbmodos y ofrecerfn al_

consumidor una experiencia més placentera en sus compras.
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS QUE OFRECEN AL CONSUMIDOR

Hace ya algin tiempo que las actividades ciudadanas ca
racterfsticas y especialmente las costumbres de adquisicién, --
han experimentado un cambio radical, debido fundamentalmente a_
la nueva concepcidn en el empleo del tiempo libre, hoy en dfa,-
los conjuntos comerciales abren sus puertas los sdbados 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 planeacidn de estos establecimientos, se ha pen
sado dar solucifn a los problemas del tr&fico y dificultades de_
estacionamiento cerca de los comercios para facilitar el acceso
de sus clientes, aunado ésto a 1a concentracién 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: ademfs de ---
ofrecer una gran variedad de artfculos, marcas, calidad y pre--

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

Por otro lado, en 1o referente a las caracterfsticas -
arquitectfnicas de los centros coneipfiles. se ha tratado de --
que &stas posean un estilo modernista y de que en sus interio--
res se cuente con aire acondicionado o'@;tén bien ventilados, -
evitando que existan lugares sofocantes o reductos encerrados,_
logréindose mediante 1a creacifn de espacios inspirados en moti-
vos extra-tenderfles, 1a sensacidn de ser un local més que de -

-21 -




venta, de diversidn, de solaz, de esparcimiento. Ademés de los_
juegos de luces interiores en variados colores, mlsica ambien-
tal, elementos decorativos de origen diverso, motivos alegres y
completamente relacionados con el contexto cultural del mundc -
externo. En suma, se:pretende dosificar del mejor modo posible_
al propio comprador, acogié&ndolo dentro de un ambiente en el --

que se encontrar§ como en su propia casa.

A la vez, se ha tratado de evitar las rfgidas y conven
cionales formalidades de trato entre el dependiente y el clien-
te, déndole 1a oportunidad a este iltimo, de seleccionar los ar
tjculos que sean de su agrado, aconsejidndole, mds que obligdndg
sele a comprar. El mostrador, antiguamente casi sinfnimo 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 propagandfsticos, inten--
tan atraer la atencifn de un pdblico desorientado por la exten-
sa cantidaﬁ de anuncios de nuevos productos que se lanzan al --
wmercado, 1o cua) provoca que el consumidor confunda a veces sus
necesidades reales de comsumo, ya que casi nunca esté preparado
educa¢tional y psicolggicanente para reducir determinados elemen
tos a factores éonparati#os que se requieren para tomar una de-
"'¢isi6n dfscriminadora, fncurriendo asf, en la compra de artfcy
los no programados, las cuales en la mayorfa de los casos, alte

ran el presupuesto familiar,
- 22 -
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REGLAMENTACION OFICIAL



REGLAMENTO GENERAL PARA ESTABLECIMIENTOS MERCANTILES Y ESPEC---
TACULOS PUBLICOS EN EL DISTRITO FEDERAL

Conforme a 1a Reforma Administrativa instaurada por el
Gobierno Federal, ser§ el Departamento del Distrito Federal el_
organismo puiblico que regular§ por medio de este cuerpo normati
vo, el funcionamiento de los giros comerciales y espectfculos -

pGblicos.

Para 1a operacifn de los giros mercantiles serf necesa
rio contar con 1a licencia o autorizacibn respectiva, la cual -
se podr§ obtener en la Delegacidn del Departamento de) Distrito

Federal correspondiente, previa presentacibn de:

I. La Licencia de Construccibn
Il1. Autorizacién del uso del suelo
IIl. Inscripcibln en el PadrOn de 1a Delegacibn
IV. Comprobante del cumplimiento de las normas del C6di

go Sanitario

Cuando e solicitante obtenga de 1a autoridad competen
te de) Departamento del Distrito Federal la Licencia de Cons---
truccibn y 1a Autorizacién del Uso del Suelo y terminada la - -
obra, con ¢l visto bueno de Ocupacién, la Delegacién expide la_
Licencia Provisional de Funcfonamiento, la cual podrf ser subs-
titufda por 1a definitiva, después de noventa dfas, si e) inte-

resado cumple con los requisitos propios del giro.

- 25 -




- Los locales destinados al funcionamiento de los giros

comerciales deberdn reunir las siguientes condiciones:

l. Exhibir a l1a entrada el nombre del giro y el nimerc -

de licencia

11. Contar con los implementos, instalaciones y enseres -

necesarios para su funcionamiento

111. No tener comunicacidn interior con habitaciones o cual

quier otro local ajeno a) establecimiento.

1v. Contar con servicios sanitarios conforme a lo estabie-

cido en el Reglamento de Ingenierfa Sanitaria.

Las Delegaciones del! Departamento del Distrito Fede---
ral, realizardn las funciones de vigilancia e inspeccidn que co
rrespondan y en caso de contravencifn a las disposiciones del -
presente ordenamiento, se sancionar§ con multa, irrcsto. clausy
ra del establecimiento o cancelacifn de las Licencias de Funcio

namiento, segln sea el caso.




REGLAMENTO DE CONSTRUCCIONES

A través del Reglamento de Construcciones, el Departa

mento del Distrito Federal, queda facultado para:

II.

I,

Iv.

Vi,

VII.

Fijar los requisitos t&cnicos a que deberfn sujetarse '
las construcciones e instalaciones en predios y vfas_
pGblicas, a fin de que satisfagan las condiciones de_

seguridad, higiene, comodidad y estética.

Establecer, de acuerdo con las disposiciones legales_
aplicables, los fines pafa los que se‘puéda autorizar
el uso de los terrenos y determinar el tipo de cons--

trucciones que se puedan levantar en ellos.

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

ci6n de obras.

Llevar un registro clasificado de los Directores res-

ponsables de obra.

Realfzar inspecciones a las obras en proceso de ejecy

cién o terminadas.

Pfacticar inspecciones para verificar el uso que se -
haga de un predio, estructura, instalacibn, edificio_

o construccidn.

Acordar las medidas que fueren procedentes en rela---

- 27 -




VIII.

IX.

XI.

XIL.

XIIL.

XIv.

cidn con los edificios peligrosos, malsanos o que cay

sen molestias.

Autorizar o negar, de acuerdo con este Reglamentc, la
ocupacién o el uso de una estructura, instalacibn, --

edificio o construccién.

Realizar, a través del Plan Director al que se refie-
re 12 ley, los estqdios para establecer o modificar -
las limitaciones respecto a los usos, destinos y re--
servas de construccidn, tierras, aguas, bosques y de-

terminar las densidades de poblacidn permisibles.

Ejecutar las obras que hubiere ordenado realizar y --
que los propietarios, en rebeldfa, no las hayan lleva

do a cabo.

Ordenar 1a suspensidn temporal o la clausura de obras

‘en ejecucifn o terminadas y Va desocupacién en los ca

sos previstos por la ley y este reglamento.

Ordenar y ejecutar demoliciones de edificaciones en -

Tos casos previstos por este Reglamento.

Imponer las sanciones correspondientes por violacio--

nes a este Reglamento.

Expedir y modificar, cuando lo considere necesario, -

las normas técnicas complementarias, los acuerdos, --
-28 -




XY .-

XV].-

It.

1.

Iv.

tnstructivos, circulares y demds disposiciones admi--
nistrativas que procedan para el debido cumplimiento_

del presente Reglamento..

Utilizar la fuerza pGblica cuando fuere necesario pa-

ra hacer cumplir sus determinaciones; y

Las demfs que le confiere este Reglamento y las dispo

siciones legales aplicables.

Para Ya tramitacilOn de la Licencia de Construccién es

necesario presentar la sfiguiente documentacifn:
Constancia de nGmero oficial
Constancia de alineamiento y uso del suelg, vigente.

CertificaciOn de la Direccién General de Aguas y Sa--
neamiento de que se cuenta con la toma de agud corres

pondiente.

Cuatro tantos del proyecto arquitectlnico de 12 obra_
en planos a escala debidamente acotados y especifica-
dos, en los que se deberd incluir como mfnimo tas - -
plantas de distribucibn, el corte sanitario, las fas--

chadas, 1a localizacibn de 1a construccién dentro del

predio, y en los que se indicarf el uso para el cual_

se destinarén las distintas partes de la obra. Estos_

planos deberén estar firmados por el Director respon-
-29 -




vl.

Vil.

sable de la obra.

Cuatro tantos del proyecto estructural de la obra ern_
planos debidamente acotados y especificados, aconpahry
dos del resumen de) criterio y sistema adoptado para_
el c8lculo, proyecto de proteccidn o colindancias y -
estudio de mecdnica de suelos, cuando proceda de - --
acuerdo a lo establecido en este Reglamento los docu-
mentos deberdn estar firmados por el Director respon-

sable de la aobra.
Autorizacibn de ubicacién de la edificacibn.
Liccncﬁc de uso especial

En los artifculos X, XV] y XIX, en 1o referente a Cen-

tros Comerciales se reglamenta 1o siguiente:

A) Requisitos generales que debe tener el proyecto ar

quitectinico para su aprobacién

8) Dimensiones de los voladizos y salientes tales co-
mo perfiles de fachadas, pilastras, sardineles, --

marcos de puertas y ventanas
C) Area de los vestibulos
D) Altura méxima de las edificaciones

E) Altura néxima de Vas ediffcaciones en esquinas de_

calles con anchuras diferentes
- 30 -




F)

G)

¥)

1)

J)

K)

L)

L)

N)

R)

Normas para instalaciones eléctricas, mecdnicas y_

especiales.

Niveles de iluminacidn.

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

Capacidad y caracterfsticas de elevadores, escale-

ris eléctricas y sus dispositivos de seguridad.

Especificaciones para 12 preparacifn de la red te-

lefbnica.

Sefalamiento y proteccifn de cristales y espejos -

de gran magnftud, con el fin de evitar accidentes.

Los servicios sanitarios de acuerdo con la superfi

clie del establecimiento.
Espacio para las circulaciones horizontales.

Inclusién de un local de servicios médicos de emer

gencia con el equipo e Instrumental necesario.

-3 -




REGLAMENTO DE ZONIFICACION PARA EL DISTRITO FEDERAL

Este Reglamento tiene por objeto establecer las nor--
mas conforme a 1as cuales el Departamento del Distrito Federal
ejercer§ atribuciones en materia de zonificaci6bn y asignacibn_
de usos, destinos y reservas de &reas, predios y construccio--
nes, de acuerdo con la Ley de Desarrollo Urbano del Distrito -

Federal.

Los usos y destinos que podrdn asignarse en los pla--

nes y declaratorias son:

I. Habitacionales
11. De servicios

1171. 1Industriales

Iv. Espacios abiertos
V. Infraestructura

¥I. Agropecuarios, forestales y aculiferos

En lo que se refiere a Ya clasificacibn de los pre---
dios o construcciones destinados a servicios, encontramos & --
o5 centros comerciales con una superficie que va de 2,500 lz.

a mis de 20 Hectéreas.

Para destinar un predio o construccidn a este tipo de
comercio, el propietario o poseedor del mismo deberén obtener_

en su caso:

I. Constancia de Zonificacibn; o

-%-




11. Licencia de uso especial

La presentacién de la constancia o licencia serd nece
saria para iniciar el tr&mite de la Licencia de Construccidn -

correspondiente,

La Constancia de Zonificacidn ser§ necesaria cuando -
en los planes y declaratorias un uso o destino se encuentre --
asignado o permitido, este documento ser§ expedido por la Ofi-
cina del Registro de) Plan Rector o a través de la Delegacién

correspondiente.

La Licencia de Uso Especial ser§ necesaria cuando en_
los planes y declaratorias un uso o destino se encuentre condi
cionado y en aquellos usos especificos que menciona el Articu-

1o 37 de este Reglamento.

EV Departamento podrd 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 declaratorfas, ast como compro
bar el cumplimiento de los permisos, licencias, autorizaciones
y 6rdenes dados por las autoridades competentes del Departamen

to del Distrito Federal.

En caso de que el propietario o poseedor de un predio
o construccién no cumpla con las Ordenes giradas con base en -

este Reglamento y las demis disposiciones legales aplicables,_




e)! Departamento de! Distrito Federal pcdrd ordenar su zla.s.ra
total o parcfal, ast como imponer las sarcifones eccné=micas <o-

rrespondientes.
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LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Ests ley fue creada para regular las relaciones co--

st -iples entre proveedores y consumidores, por lo cual que--

dan obligados a su cumplimiento 1os industriales, comercian--

tes, prestadores de servicios, empresas de participacibn esta

tal, organismos descentralizados y demds Srganos del Estado -

en cuanto desarrollen actividades de produccidn, distribucidn

0 coemercializacién de bienes o prestacién de servicios a con-

sumidores.

Dentro del conjunto de reglas a que se hace referen-

cfa en Vlos distintos capitulos que la integran, sobresalen:

La forma en que deberf efectuarse la publicidad y --
los términos en que se concederén las garantfas por_

parte del proveedor.

La descripcidn de los lineamientos que deberdn obser

varse para llevar a cabo operaciones a crédito.

La responsabilidad por incumplimiento que podré exi-
gir el consumidor cuando reelice pagos excedentes al
precio legalmente autorizado, si el objejo tiene vi-
cfos o defectos ocultos que afecten su uso habitual,
cuando. su contenido sea inferfor al estipulado, 0 -~
existan deficiencias en Va fabricacibn, elaboracibnm,
estructura o calidad de) misme.
.38 -




Las normas a considerar por las personas que prestan

servicios de acondicionamiento, reparacifn, limpieza

0 cualquier otro similar,

Las prohibiciones a la préctica de: entregar vales,_
fichas o mercanctfas como cambio o saldo & favor del _
consumidor en lugar de moneda de cuffio corriente, y -
de ejercer en contra del pGblico acciones directas -
que atenten contra su libertad, seguridad e integri-
dad ffsica y aquellas que ofendan su dignidad o pu--

dor.

La obligacidn de Vos proveedores a respetar los tér-
minos, plazos, fechas, condicfones, modalidades, re-
servaciones y circunstancias convenidas con el consy

midor.

Las visitas de inspeccibn a 1os establecimientos que
efectuar§ el personal autorizado en dfas y horas hé-
biles, previa identificacib6n y exhibicibn del oficio

de comisfln respectivo.

Las sanciones a Vas que se hardn acreedores los co--
merciantes y proveedores por el incumplimferto de es

ta ley.

EY recurso administrativo para la presentacibn de --
pruebas y documentos con sus plazos respectivos.



Para sustentar el incumplimiento y la eficiente apli
cacidn de esta ley se creé 1a Procuradurfa Federal del Consu-
midor y el Instituto Nacional del Consumidor, los cuales tie-

nen Yos siguientes objetivos:
Procuradurfa Federal del Consumidor

- Promover y proteger los derechos e intereses de la

poblacibn consumidora

- Conciliar las diferencias entre consumidores y pro

veedorss.

Instituto Macional del Consumidor

Informar y capacitar al consumidor en el conoci---

miento y ejercicio de sus derechos

- Orientarlo para que utilice racionalmente su capa-

ctdad de compra

- Orientarlo para que conozca las précticas comercia
les publicitarias que lesionan sus intereses
- Auspictiar los hébitos de consumo que protejan la -

economia familtar.
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CAPITULO




METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION




0BJETIVOS




OBJETIVO PRIMARIO

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

OBJETIVOS SECUNDARIOS

l.

Il

111.

Iv.

Determinar qué siente el consumidor al penetrar en esta_

clase de tiendas.

Investigar si estos lugares son destinados para satisfa-

cer las necesidades de determinada clase socioeconfmica.

Contestar qué otros beneficios proporciona el establecti-
miento de estos conjuntos comerciales en funci6n a la o

calizac18n geogré&fica donde se sitdan.

Analizar VYos mercados de consumo y la conducta del consy

sidor metropolitano.

Evaluar 1a influencia de Ya publicidad en la decisifn de

compra de los consumidores.
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HIPOTESIS




I1.

II1.

Iv.

La gente concurre a estos conjuntos comerciales debi
do 2 que tiene la certeza de que ahf encontrard los_

distintos artfculos que necesita bajo un mismo techo.

En estos centros comerciales el consumidor tiene la_
oportunidad de comparar la calidad y precio de los -
artfculos que ofrecen las diferentes tiendas, lo ---

cual ayudar§ a su decisién de compra.

Los horarios establecidos en estos centros, permiten

al consumidor efectuar sus compras en horas libres.

E1 consumidor al realizar sus compras, adquiere pro-
ductos que no habfa considerado, 10 cual influye ne-

gativamente en su presupuesto.

La gente, atratda por la gran publicidad, concurre a
estos establecimientos con el fin de adquirir artfcu

los que consideran exclusivos.
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DETERMINACION DE LAS FUENTES
DE INFORMACION




FUENTES DE INFORMACION PRIMARIAS

La determinacidn de dichas fuentes de informacifn se_
obtuvieron de los habitantes del Srea metropolitana de la ciu-
dad de México, divididos en cinco niveles socioeconémicos apa-
rentes, de acuerdo a las caracterfsticas urbanfsticas y al ni-

vel de ingreso familiar (‘). quedando éstos delimitados de la_

sfguiente manera:

NSE CARACTERISTICAS NIVEL DE INGRESO
URBANISTICAS FAMILIAR

A De alto lujo De $100,801 a $300,000
B Oe lujo De $ 50,401 a $100,800
c Restdencial

Primera De $ 25,201 a $ 50,400
0 Resfdencial

Medfa De $ 9,300 a $ 25,000
€ Popular Hasta § 9,300

(1) llgo Mercadolégico del Area Metropolitama de Ya Ciudad de México
del Buro de Investigaciones de Mercados, S.A., 7a. Edici6n.




FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIAS

Para efectos del presente estudio, se tamaron como -

fuentes de informacibn secundarias;:

- Mapa Mercadolfgico del Area Metropolitana de 13 --
ciudad de México del Buro de Investigacifr de Mer-

cados, S.A., 7a. Edicifn.

- Mercados de México en Accibn, Marta Krystyna 0li--
zar Editorial Marynka, 1980.




DETERMINACION DEL UNIVERSO




E1 universo de la presente investigacién de conjun--
tos comerciales estuvo integrado por todos los habitantes de -
las colonias del &rea metropolitana (ciudad de México, primer_

y segundo contorno). (1)

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

racién el total de poblacién de las Delegaciones siguientes:

1.- Benito Jufre:z
2.- Cuauhtémoc
3.- Miguel Hidalgo

4.- Venustiano Carranza

E1 primer contorno comprenderf a las personas esta--

blecidas en las Delegaciones de:

.= Atzcapotzalco
.- Coyoacén

Cuajimalpa

N W ~N -
[]

.- Gustavo A. Madero
5.- lz2tacelco
- lztapalapa
7.- Magdalena Contreras
.~ Nilpa Alta
9.- Alvaro Obregén
10.- Tlghuac

(1) Mapa Mercadolégico del Area Metropolitana de 1a Cludad de México, del
Buro de Investigaciones de Mercados,S.A., 7a. Edicibn.
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11.- Tlatpan

12.- Xochimilco

Los municipios del! Estado de México que constituyen

el segundo contorno del &rea metropolitana son:
1.- Atizapdn de laragoza
2.- Coacalco
J.- Cuautitlén
4.- Ecatepec
5.- Huixquilucan
6.- Naucalpan
7.- Netzahualcoyot!)
8.- La Paz
9.- Tlalnepantha
10.- Tultitlén

Para determinar el total de habitantes del frea me--
tropolftana de 16,457,985 en el afo de 1980, se recurrif al es
tudfo realizado por el Buré de Investigaciones de Mercados, S.

A.,e) cual divide esta poblacibn de la siguiente forma:




10NA f COMPONENTES 1 5819
i
|
CIUGAD DE Benito Judrez 765,421 -
MEX1CO Cuauhtémoc 905,793
Miguel Hidalgo 1'327,665
Venustiano Carranza 1'247,721
Atzcapotzalco 775,966
Coyoacén 676,527
Cuajimalpa 67,952
Gustavo A. Madero 2'42]1,958
latacalco 1'149,426
PRIMER Jatapalapa 1'066,086
CONTORNO Magdalena Contreras 140,266
Milpa Alta 47,026
Alvaro Obregén 950,084
T18huac 129,849
Tlalpan 277,029
Xochimilco 193,400 :
Atizapdn 95,688
Coacalco 27,199
Cuautitlsn lzcalld 78,423
Ecatepec 561,307
SEGUNDO Huixquilucan 60,041
CONTORNO Naucalpan 1'085,181
Netzahualcoyot} 1'754,888
La Paz 76,367
Tlalnepantla 977,927
Tultit)én 108,795
AREA METRO-
POLITANA TOTAL 16'457,985
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CUADRO RESUMEN DE COLONIAS POR NIVEL

SOCIOECONOMICO
2 0NA | DELEGACION O | NIVEL SOCIOECONOMICO TOTAL
MUNICIPIO A B € | D E
1
Benito Judrez 6 8 25 0 0 39
CIUDAD Cuauhtémoc 0 6 6 10 3 25
DE Miguel Hidalge 10 4 20 9 19 62
MEXICO Venustiano Ca-
rranza 0 0 1 14 25 40
Atzcapotzalco 0 0 13 11 46 70
Coyoacén 4 37 6 1 11 59
Cuajimalpa 2 0 0| O 29 31
PRIMER Gustavo A. Maderoj O 1 12 21 58 92
CONTORNO | Iztacalco 0 0 8 3 14 25
Tztapalapa 0 0 7 13 54 74
Magdalena Contreras| 1 0 0 0 9 10
Alvaro Obregén |11 13 5 14 37 80
T1&huac 0 0 0 0 24 24
Tlalpan 1 22 2 0 9 34
Xochimilco 0 1 7 0 20 28
Atizapdn 5 5 7 2 23 42
Coacalco 0 0 0 3 10 13
Cuautitidn 0 0 4 2 6 12
SEGUNDO Ecatepec 0 0 0 5 50 55
CONTORNO | Huixquilucan 1 0 0 0 4 5
Naucalpan 4 30 5 0 38 77
Netzahualcoyotl 0 0 0 0 33 33
La Paz 0 0 0 0 3 3
Tialnepantla 1 6 17 0 51 75
Tultitién 2 0 0 2 19 23
TOTAL 481 133 145 | 110 | 595 | 1031
% 4 13 14 11 58 100
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DETERMINACION
DE LA
MUESTRA




Una vez determinadc el universo d poblacifn constitul-
da por los habitantes del &rea metropolitana de la ciudad de M§
xico, clasificados por niveles socfoecondmicos, se procedid a -
disehar 1a myestra de 1a investigacidn, buscando que é&sta relna

las siguientes caracterfsticas:

1) Ser representativa; con &sto se quiere decir que
deben estar en la nuestra todas aquellas personas
que tengan 1as mismas cualidades y caracteristi-.

cas que la totalidad de Va poblacién.

2) Ser suficiente; o sea, que 1a cantidad de los - -
miembros seleccionados debe ser ¢! minimo para --
que represente al universo, pero ese mfnimo debe

prever errores. (l)

Los métodus empleados para la seleccidén de la muestra

de 13 presente investigaciln fueron:

E1 método por cuotas o dirigido, en e) cual e! Gnfco -
criterfo que se emplea para VYa eleccidn de los elementos a in--
cluir en 1a muestra es 12 definicidn de las caracterfsticas del
pGblfco objetivo, o ses, se hace una descripcibn perfecta del -
tipo de personas que nos interess investigar, dejando al entre-

vistador opciln 2 elegir los elementos a incluir en las mues- -

(1) Elementos de 1a Mercadotecnia: AVfonso Aguilar Alvarez de -
Alba.
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tras, siempre y cuando tengan las caracterfsticas sefaladas y

e) muestreo probabilfstico o a) azar, cuyo requisito indispen-

-

(7. - |

q
N

muestra fué:

En

sable para seleccionar una muestra en forma aleatoria, es que
todos los elementos que la integran, tengan 1a misma probdabili

dad de formar parte de ella.(z)

Considerando que nuestra poblacibn es infinita, 18 --

formula que se util1z8 para Ya determinacién del tamafo de la

“n_—gz—._.

donde:

Tamafio de la muestra

Probabilidad de é&xito

Probabilidad de fracaso

Error permitido (elevado a) cuadrado de la va-

rianza)

Asimismo, se trabajé con los sfgufentes datos:

Error permitido del 5%
Probabilidad de éxito 50%
Probabilidad de fracaso 50%
?

(2) Introduccibn a Ya Investigacidn de Mercados: Alfredo L6--

pez Altamirano.




Con un nivel de confianza del 95% o sea 25 (dos veces

el error estandar a partir de la media).

Sustituyendo los valores en la flrmula:

|
4 (.50) (.50) |
(.05) |

N — G

N = 400 entrevistas

Ahora bien, en la seleccibén de muestras aleatorfas, -
existen varios procedimientos, de entre éstos, se eligid el --
muestreo estratificado, el cual sigue los lineamientos genera-

) les del muestreo polietépico, pero introduciendo ciertos gru--

pos o niveles socioeconfmicos que tiemen caracterfsticas homo-

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

ci6n dentro de cads uno de ellos.

Para determinar el tamafio de 12 muestra dentro de ci-
da nivel socioeconkntto. se ut{i{z6 el método de afijacién pro
parcional, en el que existe una reiacidn directa entre Va2 di--
mensién del estrato y el nimero de elementos que aporta la - -
muestra, de tal maners que mientras mayor sea Va capa socfal,

mayor debe de ser el tamafo de la mifestra seleccionada.




En Va presente investigacidn, se planed realizar un -
total de 400 entrevistas en el §rea metropolitana de 13 cludad
de México y considerando los porcentajes de hogares em cada ni
vel socioecondémico en un muestreo probabilfstico con afijecidn
proporcional, se obtuvo el siguiente nimero de entrevistas en

cada nivel:

NIVEL S/E % DE HOGARES No. DE ENTREVISTAS
A/B 10 40
¢ 35 140
D/E §5 220
TOTAL 100% 400
sEses Ssass

Posteriormente, se elaboré el plano de colonfas de!l -
frea metropolitana por nivel socioecondmico (Anexo 37), toman-
do como base el mapa BIMSA, del cual se actualizaron 18s nive-
Tes de algunos sectores, a continuacién, se enumeraron Yas co-
lonias contenidas en éste, por medio de una tabla de ndmeros -
aleatorios,(l) se seleccionaron los cuarenta lugares donde se
aplicaron los cuatrocientos cuestionarios necesarios pars nues
tra investigacibn, quedando distribuidos de la forma sfgufente:
(1) AYfredo Lbpez Altamirano y Osuna, Introduccibén a 1o Inves-

:;!acién de Mercados.

xico, D. F. Edfitorial Diana, 2a. Impresibn, 1977) - -
pp. 212.
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NOMBRE DE LA COLONIA

DELEGACION O MUNICIPIO

(=]
[gq]

OO0 00O0O0ODODOoOO0D0U0OODOD0O00D
L e L TR e e e AL A e S S Sttt OOAIITIITIOROODOONODO
mmMmmmmmMmMmmmmmmmmmmm

D/E

Las Arboledas
Concepcibn

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
Rincbn del Valle
Prado Churubusco

E1 Imparcial

Viveros de l1a Loma
Alamos

Santa Cruz Xochitepec
Atizapdn Moderno
Hacienda del Rosario

Francisco Villa
Pérez de Alba

San Gregorio Atlapulco
Artes Gréficas

Los Reyes

Estado de Hidalgo
San Sebastién
Popular

Benito Judrez
Joyita

Cuauhtémoc

San Juan Ixtacala
La Cafada

Ecatepec de Morelos
La Nopalera

Del Sol

La Mexicana

Flores Magén
Cardonal

- §7 -

Tlalnepantla
Coyoacdn
Atizapén
Coyoacan
Alvaro Obregbn
Coyoacén

Atizapan
lztacalco
Xochimilco
Benito Judrez
Miguel Hidalgo
Alvaro Obregdn
Tlalnepantia
Coyoacédn
Atzcapotzalco
Tlalnepantla
Benito Juédrez
Xochimilco
Atizapédn
Atzcapotzalco

Tultitlan

Miguel Hidalgo
Xochimilco
Venustiano Carranza
T18huac

Alvaro Obregén
Atzcapotzalco
Ecatepec
Tultitlén
Gustavo A. Madero
Ecatepec
Tlalnepantla
Atizapén

Ecatepec

T18huac
Netzahualcoyotl
Alvaro Obregbn
Jztapalapa
Ecatepec




PLANEACION

DEL

CUESTIONARTIO




Tomando en consideracién la naturaleza de la investi-
gacién, se elabord un cuestionario que comprendid cuatro tipos

de preguntas:

- De respuesta abierta
- De eleccidn forzosa
- Dicotbmicas

- De alternativa moltiple

Todo ésto con el objeto de recabar 1a informacién ne-
cesarfa y suficiente que nos permitiera alcanzar los objétivos

planteados con anterioridad.

Cuestionario Piloto

Una vez disefado el cuestionario preliminar, se apli-
cd a 10 personas de diferentes niveles socioeconbmicos, 1o - -
cual permitid realfizar las modificaciones necesarias para que

éste cumpla con reglas de formulacibén tales como:

- Unidad
- Secuencia

- Claridad

Una vez realizadas las correcciones pertinentes, se -
disehd el cuestionario definitivo, el cual se presenta a conti

nuacibn:



ESTUDIO SOBRE CENTROS COMERCIALES

SR. (A) SRITA. (BUENOS DIAS, BUENAS TARDES, BUENAS NOCKFES) S50-
MOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTQNOMA DE MEXICC
Y ESTAMOS REALIZANDO UNA ENCUESTA SOBRE CCHJUNTOS COMERCIALES:

1.- ¢DONDE ACOSTUMBRA REALIZAR USTED POR LO GENERAL 5US --
COMPRAS?

1a.- ¢REGULARMENTE QUIEN LO (A) ACOMPANA?

1b.- ¢POR LO REGULAR QUE CLASE DE PRODUCTOS ADQUIERE?
ALIMENTOS

ROPA

COSMETICOS Y PERFUMERIA

ARTICULOS PARA EL HOGAR

JOYERIA

LIBROS ¥ REVISTAS

REGALOS

OTROS

00000000

2.- ZCUALES SON LOS CDNJUNTOS COMERCIALES QUE USTED CONOCE?
A)
8)
€)
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3.- CHABITUALMENTE REALIZA SUS COMPRAS EN ALGUNO DE ELLOS?

st ) N []
3.0.-  EN CUAL
‘.- {CON QUE FRECUENCIA ASISTE USTED A ESTE CONJUNTO COMER
CIAL?
(] -orario
[ -00S VECES POR SEMAMA
[[] -TRES VECES POR SEMANA
[] -CADA SEMANA
[] -CADA QUINCE DIAS
] -CADA MEs
[] -CADA DOS MESES 0 MAS
5.- (REGULARMENTE ENCUENTRA EN ESTE LUGAR TODOS LOS PRODUC
TOS QUE NECESITA?
st [J n [
6.- LAL ACUDIR A SU CENTRO COMERCIAL ADQUIERE UNTCAMENTE -
LOS ARTICULOS QUE TENIA PENSADO COMPRAR?
st [ n ]
6a.-  iPOR QUE?




6b.

6¢c.

8A.

¢QUE OTROS ARTICULOS ADQUIERE ADEMAS?

¢POR QUE LO HACE?

{COMO LIQUIDA LAS COMPRAS QUE REALJIZA EN ESTOS ESTABLE
CIMIENTOS?

[} en erecrivo
(] CON TARJETA DE CREDITO
[(] CON TARJETA DE TIENDA DEPARTAMENTAL

¢CREE USTED QUE LOS PRODUCTOS QUE SE EXPENDEN EN LCS -
CONJUNTOS COMERCIALES ESTAN DESTINADOS A UNA CLAS: SC
CIO-ECONOMICA EN PARTICULAR?

st [0 LI |
(A CUAL?
A/B) RICA Y ACOMODADA [  (PASAR A LA 39)
C) MEDIA 1
D) MEDIA BAJA (]
E) POPULAR )

LCONSIDERA QUE LOS PRECIOS DE LOS ARTICULOS VENODIDCS -
EN LOS CENTROS COMERCIALES EM COMPARACION CON LOS DE
LOS PEQUENOS COMERCIOS SON?

[:] MAS ALTOS
[J 1cuALEs

(] mas eavos
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9a.- LA QUE PIENSA QUE SE DEBA?

10. - LCOMO CALIFICARIA LA ATENCION QUE SE DA AL PUBLICO EN
ESTOS LUGARES?

[J excerenre

[ Buena
(] REGULAR
[] MALA
[ PesSIMA
11.-  LCREF QUE ESTOUS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES --
VENTAJAS QUE LOS PEQUEROS ESTABLECIMIENTOS?
st [] o []
11a.-  LCUALES?
(PASAR A LA 13)
12.-  (CUALES SON LAS DESVENTAJAS?
13.-  IQUE SENSACION PIENSA USTED QUE LE CAUSA A LA GENTE EL
PENETRAR EN UN CONJUNTO COMERCIAL, Y A QUE SE LA ATRI
BUYE?




14.- ¢EN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS A3PB7I3LE -

HACER SUS COMPRAS?

14a.-  IPOR QUE?
15.-  &MA ESCUCHADG O VISTO PUBLICIDAD REFERENTEZ & LCS C3%--
JUNTOS COMERCIALES?
st [J v O

15a.-  DE CUAL (PASAR & L 1)
16.~  ¢A TRAVES DE QUE MEDIO DE COMUNICACION?

(C] -rablo

[C] -TELevisTON

[(J -REVISTA

[T} -PerrooICO

[C] -VOLANTES

(] -orRos
17.-  4QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD?




18.-

18s. -

19.-

19.-

19. -

(LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS QUE ADQUIERE EN ESTOS --
CONJUNTOS COMERCIALES CQRRESPONDE A LA MENCIONADA -
POR LA PUBLICIDAD?

s1 [ 0 [7]

(PASAR A LA 19)

LPOR QUE?

LESTA USTED DE ACUERDO EN QUE SE ABRIERAN MAS CONJUN--
TOS COMERCIALES EN EL AREA METROPOLITANA?

st [ L

¢POR QUE?

¢EN DONDE RECOMENDARIA QUE SE CONSTRUYERAN?
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NOMBRE:

EDAD:

OCUPACION:

AROS

SEXO:

DOMICILIO:

CLASE S.E.: ' A/8B

FECHA:

ENTREVISTADOR:
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RECOLECCION Y
TABULACION DE LA
INFORMACTION




Recoleccién de la Informacién

Esta actividad se desarroll6 a través de la entrevis
ts personal, la que estuvo apoyada con el cuestionario disefia-

do para el presente estudio.

Es importante mencionar que al término de cada entre
vista, se 1lev6 a cabo una primera revisibdn de) cuestionario y
poco después, una segunda en el centro de trabajo, con el obje
to de poder detectar informacién que fuera deficiente, encon--
trindose en este caso, cinco cuestionarios del nivel socioeco-
némico "C" y dos del D/E, motivo por el cual, se realizé otra
entrevista a las personas entrevistadas para complementar la -

informacidn recabada.

Tabulacidn

El sistema de tabulacibn utilizado en esta investiga
cidn 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, segin la con-

testacién.
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R_E S U L T ADO S

l.- LOS SITIOS MAS FRECUENTADOS PARA REALIZAR E% LO GENERAL LAS COMPRAS PARA --

ABASTECER EL HOGAR SEGUN LOS 400 EMNTREVISTADOS RESULTARON SER:
(ANEXO )

NIVEL _SOCI0 - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
) 2 % -
AURRERA 62.3 87.5 75.0 49.5
MERCADOS PUBLICOS 62.0 17.5 32.1 89.1
CONASUPER 37.5 2.5 12.9 59.5
COMERCIAL MEXICANA 30.3 40.0 35.7 ?5.0
MERCADO SOBRE RUEDAS 27.0 15.0 17.9 35.0
GIGANTE 25.3 20.0 32.1 21.8
2.- POR LO REGULAR LAS PERSONAS QUE REALIZAN LAS COMPRAS PARA ABASTECERSE, SE -

HACEN ACOMPARAR DE: ( ANE X OC II)

NIVEL SOC10_- ECONOMICO

TOTAL A/B c D/t

% Z 2 P4
SU ESPOSO 25.5 12.5 27.1 26.8
SUS HIJOS 20.0 32.5 22.1 16 .4
SU MAMA 11.5 12.5 14.3 9.5
NADIE 23.0 22.5 18.6 25.9
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3.- AL INQUIRIR SOBRE LOS PRODUCTOS QUE REGULARMENTE ADQUIEREN LOS CONSUMIDORES |
CUANDO VAN DE COMPRAS, RESPONDIERON: ( ANEXO IT1 ) |

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
1 1 % 2
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 )

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

% e e %
PLAZA SATELITE 60.0 85.0 86.4 38.6
PLAZA UNIVERSIDAD 43.5 72.5 67.9 22.7

PERISUR 41.8 82.5 62.1 21.4




S.- AL PREGUNTAR S1 HABITUALMENTE REALIZAN SUS COMPRAS EN ALGUNC DE ELLOS,

INDICARON LO SIGUIENTE:

SI
NO

}

(ANEXDO

V)

TOTAL

53.5
46.5

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

A/8B c D/E
% % %
92.5 82.1 28.2
7.5 17.9 71.8

6.- LAS PERSONAS QUE REGULARMENTE COMPRAN EN ESTOS SITIOS ASISTEN A:

(ANEXDO Vi)

PLAZA SATELITE
PLAZA UNIVERSIDAD
PERISUR
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TGTAL

38.9
28.0
13.6

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

A/B c D/E
¥ % 2
37.8 40.0 37.0
21.6 37.4 14.5
32.5 9.6 9.7




- LA FlECUEKCIl CON QUE ASISTEN A LAS PLAZAS COMERCIALES QUE MENCIONARON, RESULTO SER:

(ANEXO VII)
NIVEL SOCIO— ECONOMICO S
T 0 T A L IFB C -
PLAZA PLAZA™ PERT i PUAZA PLAZA ™ PER] TP IZK 'FLAZA ‘mﬂ
SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR™ SUMA SATE- UNIVER SUR™ SUMA SATE- UNIVER SR
LITE SiDAD L LITE SIDAD LITE_SIDAD  LITE sxw )

‘ 13 T k4 % z ' 1 b7 z 1 . + yd v o
CADA 15 DIAS 29.9 28.9 13.3 38.0 35.2 21.5 50.0 41.6 32.2 32.6 34.9 45.5 22.6 26.1 11.1 16.7
CADA SENARA 22.4 28.9 13.4 10.3 29.7 42.9 25.0 16.7 25.2 28.3 14.0 9.1 17.§ 21.7 - -
CADA DOS MESES 0 MAS 22.4 9.7 33.3 31.0 10.8 7.1 12.5 16.7 16.5 2.2 32.5 18.1 33.9 26.1 33.3 50.0
CADA MES 20.1 25.3 16.7 17.2 16.2 14.3 12.5 16.7 20.9 30.4 16.3 27.3 27.4 21.7 44.5 33.3

8.- AL CUEST] A LOS CONSUMIDORES SI REGULARMENTE ENCUENTRAN EN ESTOS LUGARES TODOS LOS PRODUCTOS QUE NECESITAN
CONTESTARGN: (A NE X O VIII)
NIVEL SOCIO--ECONOMICO . o
T 0 T A L T ‘K{a _ ¢ T D/E
TPLAZA PLAZA ™ PERT ZAPL PERT “PLAZA PLAZA ™ PERI PLAZA PLAZA PERI
SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR  SUMA SATE- UNIVER SUR
__ _LITE SIDAD”  LITE SIDAD __ __LITE_SibAD ___LITC SIDAD
Y b4 iz b b 1 7 A S A A 2 % H ¥ 4
SI 80.4 79.5 78.3 79.3 81.1 85.7 62.5 83.3 80.0 73.9 Bl1.4 81.8 80.6 87.0 77.8 66.7
N0 19.6 20.5 21.7 20.7 18.9 14.3 37.5 16.7 20.0 26.1 18.6 18.2 19.4 13.0 22.2 33.3
9.- AL INVESTIGAR SI AL ACUDIR A SU CENTRO COMERCIAL LOS ENTREVISTADOS ADQUIEREN UNICAMENTE LOS
ARTICULOS QUE TENIAN PENSADO COMPRAR DIJERON: ( A NE X O 1IX)
o NxvsLsocxo--[couonlcn
.1 0 1T A L A/B _ ) DY
A PERI ‘F’LAIA PLAZA " PERT PLAzA PLAZA PERI PLAZA PLAZA PER]
SUMA SATE- UMIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR™ SUMA SATE- UNIVER SUR
___LITE SIDAD o __ _LITE SIDAD _ . LITE SIDAD ___ LITE SIDAD
4 P SR p H AN A 4 ¥ 0 : % rd T 7
(3¢ 48.1 41.0 48.3 55.2 62.2 64.3 37.5 83.3 46.1 32.6 S55.8B 36.4 43.5 &3.5 22.2 33.3
] 51.9 59.0 51.7 44.8 37.R 357 672.%5 16.7 53.9 6/.4 44.7 B3I.6  46.% 56.5 77.8 60.7
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10.- LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES LAS -PERSONAS COMPRRN-MAS ARTICULOS DE LOS QUE

TENIAN PENSADO, SON:

ENCUENTRAR OTRAS

COSAS QUE LES GUSTAN

(RNEXO X).

NIVEL SOCIO- E CONONMICO

T OT AL

APROVECHAN LAS OFERTAS 19.8 22.5 22.6 23.1 21.5

SE ACUERDAN DE LO
QUE NECESITAN

SE AJUSTAN A SU
OTRAS

PRESUPUESTO
SE LES
COSAS

11.- EN RELACION A LOS ARTICULOS QUE ADQUIEREN,EN FORHAvADlCIONAL,CiTARON:

ROPA
ARTICILOS PARA EL

X
— PLAZK PLAZR PERT
SUMA SATE- UNIVER SUR  SUMA SATE- uuvsa SWR
LITE SIDAD LITE SIDAD

¥ ¥ ¥ T 3 T 2z 3
31.6 30.7 25.7 38.4 21.5 20.0 - 100.0.

20.0 40.0 = -
17.1 14.3 226 7.7 7.1 - 20.0 -

8.1 14.3 6.5 - -
6.3 2.0 9.7 154 7.1

LITE SIDAD
% %

25.8 31.5 14.3

25.8 15.7 14.3

16.2 26.3 14.3
19.4 5.3 -
3.2 10.5 28.5

€ f%t!ii"??"’
~ PLAZA PLAZK PERT. PERT

SUMA SATE- UNIVER SUR - SUMA SATE- UNIVER SUR

LITE SIDAD_

% % %

46.1 28.6 50.
50

0
15.4 28.6 .0

15.4 14.3 -
7.7 14.3 -

- 14.3 -
( ANEXO XI)

NIVEL SOCIO- ECONOMICO

T 0 T A L : C . D E —
. | “PERT ERI P P ~ PER] PLAZA PLAZA PERI
SUMA SATE- UNIVER SUR™  SUMA SATE- UNIVER SR " SATE- -UNIVER SUR™ SATE- UNIVER SUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD i
3 Z k3 2 7 z ] 3 b4
57.7 55.2 42.0 61.5 71.4 60.0 60.0 50.0 61.3 26.3 2B.6 38.4 71.4 125.0
27.9 24.5 35.5 30.8 21.5 40.0 - - .7 19.3 82.1 57.1 .6 30.8 42.9 -
17.1 16.3 19.4 23.0 28.6 20.0 40.0 50.0 16.1 21.0 14.3 15.4 - 25.0
15.3 16.3 12.9 7.7 14.3 20.0 - '50.0 16.1 15.8 - 15.4 14.3 -
11.7 12.2 12.9 7.7 7.1 - 20.0 - 6.5 10.5 14.3 30.9 14.3 -
10,8 14.3 9.7 - 21.5 40.0 20.0 - 12.9 - - 7.7 28.5 -
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12.- ?LllabgﬁgRoEklﬂgTIVO POR EL CUAL ADQUIEREN ESTOS ARTICULOS, MANIFESTARON QUE SE DEBIA A:
I \

NIVEL SOCIO- ECONOMICG

T 0 T A L A78 T D7E
Y~ ~PLAZA PLAZA PERT — PLAZA PLAZA PRI PLAZA PLAZA PERI
SUMA SATE- UNIVER SUR  SUMA SATE- UNIVER SUR  SUMA SATE- UNIVER SUR  SUMA SATE- UNIVER SUR
LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD
AR T — 3 ¥ ¥ T3  § % A
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 &6.1 28.6 20.0 20.0 50.0 33.9 22.6 47.3 42.8 28.6 30.8 14.3 50.0
APROVEOIAN 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 81 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 ESTOS ESTABLECIMIENTOS
INDICARON QUE LO HACEN: ( A N E X O XIII)

T 0 T A L AE”IVELSOCXO-EC%NOHICO

} D/E .
— PN PURK VIRl ——PORZR PLRTKPENI —POKIAPIATA PERI —PIATIPIKZK PERT
SUMA SATE- -UNJVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR SUMA SATE- UNIVER SUR - SUMA SATE- UNIVER SUR

LITE _SIDAD LITE SIDAD LITE_SIDAD  LITE SIDAD
¥z % % % 4 % % A B AR {
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 12.9 4.3 22.2 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 DESTINADDS A UNA CLASE SOCIO-ECONOMICA EN PARTICULAR A LO CUAL RES- -
PONDIERON: ( A NE X O XIV )

NIVEL SOCIQ - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
% % % p
S1 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: ( ANE X O XV )

_NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

2 % % L4
RICA Y ACOMODADA 97.4 100.0 96.1 87.6
MED IA 73.8 93.9 98.1 54.8
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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 -
PEQUENOS COMERCIOS CONTESTARON: ( AN E X O XVI )

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
% % p 4
MAS ALTOS 43.7 47.5 46 .4 41.4
MAS BAJOS 37.3 27.5 36.4 39.5
17.- ENTRE LAS PRINCIPALES RAZONES POR LAS CUALES CONSIDERAN QUE LOS PRECIOS DE --

LOS ARTICULOS SON MAS ALTOS SE ENCUENTRAN: ( ANE X 0 XVII )
NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/8B c D/E
7 Z 3
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 DONDE ESTAN SITUA-
DOS. 12.6 .- 16.9 12.1
_7_8-




18.-

19.-

e ————————————S

LOS ROTIVOS FUNDAMENTALES POR LOS CUALES CREENM QUE LOS PREClOSlDE %A MERCAN-
xvirl

CIA VENDIDA EN ESTOS SITIOS SOW IGUALES SON: ( ANEX O

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/8
L %

UNO COBRA IMPUESTOS Y PUBLICIDAD, Y
EL OTRO ES REVENDEDOR. 38.2 10.0
POR LA COMPETENCIA QUE HAY ENIRE -
ELLOS. 17.1 40.0
EXISTE UNA REGLAMENTACION DE PRECIOS 9.2 -.-
HAY COSAS CARAS Y OTRAS BARATAS Y SE
COMPENSA. 6.6 “.=
POR ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION 5.3 10.0

c

X

16.

29.

20

DE LAS RAZONES POR LAS CUALES PIENSAN QUE LOS PRECIOS DE LAS

D/E

2
7 54.8
2 4.8
.9 4.8
11.9
.3 2.4

COSAS SON MAS -

BAJOS, SE LOCALIZAN: ( ANEX O XIX )
NIVEL SOCIO - ECONOMICO
TOTAL A/B ¢ . D/E
4 Y 3 1
COMPRAN EN MAYOR CANTIDAD Y DAN
MAS BARATO 47.0 54.5 53.8 39.1
AL VOLUMEN DE VENTAS 20.8 27.3 31.4 13.8

LOS PEQUEROS COMERCIANTES SON -
REVENDEDORES




20.-

21.-

AL PREGUNTAR A LAS PERSONAS ENCUESTADAS COMO CALIFICAN LA ATENCION QUE SE DA
AL PUBLICO EN LAS)PLAZAS COMERCIALES, RESPONDIERON QUE ES:

{ ANEXDO

BUENA
REGULAR

TOTAL

67,2
26.0

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

A/8 c D/E
1 pd %
55.0 65.0 70.9
35.0 26 .4 24.1

AL INQUIRIR ACERCA DE QUE ST ESTOS CENTROS COMERCIALES OFRECEN MAYORES VENTA-
JAS QUE LOS PEQUENOS ESTABLECIMIENTOS DIJERON LD SIGUIENTE:

(ANEXDO

SI
NO

TOTAL

90.0

10.0

NIVEL SOC10 - ECONOMICO
A/B ¢ D/E

Y o o
A ~ .

95.0 #9.3 Ha 4

5.0 10.7 10.5
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22.- LOS ENTREVISTADOS QUE AFIRMARON QUE ESTOS LUGARES OFRECEN MAS VENTAJAS, -
CITARON CON MAYOR FRECUENCIA: ( ANEX DO XXIT )

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TCTAL A/B c D/E
% % Z %
HAY VARIEDAD DE ARTICULOS, MARCAS Y
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 DE LOS CONJUNTOS - -

COMERCIALES SON: ( ANEXO XXIII)
NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B C D/E
% % p %

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 PREGUNTAR A 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: ( ANEXO XXIV)

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E
4 % 4 %
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: ( ANEXO XXV )

NIVEL SOCI0 - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

4 % % %
PLAZA SATELITE 39.7 35.1 45 .2 32.3
PLAZA UNIVERSIDAD 29.4 21.7 38.3 17.7
PERISUR 17.3 35.1 15.6 9.7
NO TIENE PREFERINCIA 1.4 h.4 .9 -
OTROS 12.2? 2.7 -~ 40 3
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26.- LAS PRINCIPALES RAZONES P?R LAS CUALES A L?S ENTREVISTADOS LES ES GRATO REALIZAR SUS
ANEXO XXVI

COMPRAS EN LOS CENTROS.

PORQUE LES QUEDA CERCA
DE SU HOGAR

ENCUENTRAN MAS VARIE
DAD

PORQUE SIEMPRE EN--
CUENTRAN AHI L0 QUE
NECESITAN

POR LAS DISTINTAS TIEN
DAS QUE HAY PARA ESCO-
GER

YA SABEN DONDE ESTAN
LAS TIEWDAS Y SUS
ARTICILOS

PORQUE ES EL MAS ECO
NOMICO

OTRAS

T 0 T A

L

NIVEL SOCIO -

A/B

SUMA

PLAZA PLAZA PERI

SATE- UNIVER SUR

PLAZA PLAZA PERI
SUMA SATE- UNIVER SUR

ECONOMI
L

D/E

PLAZA PLAZA PERT
SUMA SATE- UNIVER SUR

PLAZA PLAZA PERI
SATE- UNIVER SUR

LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD LITE SIDAD

% % % % % % % % 3 % 3
47.4 68.3 42.9 24.4 57.1 100.0 37.5 30.7 59.6 43.2 70.0 45.4 33.3
10.9 11.8 9.5 13.5 14.3 - 25.0 23.1 25.0 - 16.7
10.4 12.9 6.3 10.8 5.7 7.7 - 7.7 20.0 18.2

8.1 7.1 9.5 10.8

6.2 4.7 11.1 -

5.2 5.9 4.8 -
10.9 10.6 7.9 10.8




27.- AL CUESTIONAR A TODAS LAS PERSONAS ENCUESTADAS ACERCA DE QUE SI HAN 01DO O
YISTO PUBLICIDAD DE ESTOS CONJUNTOS DIJERON:
{ ANE X O XXVIT )
NIVEL SOCIO - ECONOMICO
TOTAL A/B c D/E
b 9, % %
S1 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 HABIAN - -

ESCUCHADO O VISTO PUBLICIDAD, PRECISARON LO SIGUIENTE:
( ANEXDO XXVIIT )

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c D/E

% 4 S 4
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:

TELEVISION
RADIO
PERIODICO

30.- LAS PRINCIPALES RECORDACIONES ACERCA DE QUE DECIA DICHA PUBLICIDAD FUERON:

Xxx)

HABLABA DE BARATAS
Y GRANDES OFERTAS
ANUNCIABA LA ROPA
DE MODA

TODO LO QUE BUSCAS
LO ENCONTRARAS AHI
COMPRE AL ESTILO
PERISUR

EXTENSO SURTIDO DE
ARTICULOS BARATOS
NG RECUERDA

{ANEIXDO XXix)
NIVEL SOCIO - E CONOMICO
T 0 T A L A/B _C B R 72 S
PER] PLAZA PLAZA PERI PLAZA PLAZA™ PER] PLAZA PLAZA PERI PLAZA PLAZA
SUMA SUR™ SATE UNIVER SUMA SUR  SATE- UNIVER SUMA SUR  SATE- UNIVER SUMA SUR  SATE- UNIVER
A LITE LITE SIDAD
2 g 1 X 3 2 2 z 3 X 7 T 3 7 2
83.2 89.3 B9.6 86.4 92.9 92.6 88.9 83.3 82.7 R7.7 R6.0 90.5 IR.7 A9.7 92.1 53.1
67.1 68.6 70.7 6%.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
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

NIVEL SOCI0O - E CONOMTICO

(AN E X O

T 0 ¥ A L A/B c D/E
— PER]  PLAZK PLAZA T (] “PERT PLRZR PLAZA T A
SUMA SUR™ SATE- UNIVER SUMA SUR SATE- UNIVER SUMA SUR™ SATE- UNIVER SUMA SUR™ SATE- UNIVER
LITE SIDAD LITE SIDAD ___LITE SIDAD LITE SIDAD
- T 3 3 3 3 T 1 2 3 1 T b z % z
8.8 .5 9.1 3.4 1.9 - 5.6 - 11.0 1.4 12.3 - 8.5 - 7.9 6.2
3.7 4.4 3.0 - - - - - 48 5.5 1.7 - 3.7 4.7 A5 -
3.3 5.8 3.7 3.4 7.4 11.1 5.6 - 3.8 55 35 95 2.3 4.7 3.4 -
2.8 8.2 - - 3.7 7.4 - - 4.3 123 - - 1.7 5.6 - -
2.6 - 2.5 3.4 - - - - 1.0 - - 9.5 4.0 - 4.5 -
59.7 59.9 58.3 67.8 64.8 70.4 38.8 100.0 50.3 53.4 42.1 S57.1 64.5 61.7 65.1 68.8




AL INQUIRIRLOS ACERCA DE QUE SI LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE ADQUIEREN
EN ESTCS LUGARES, CCRRESPONDE A LA MENCIONADA PUBLICIDAD, DIJERON:

(ANEXDO XXX1 )

SI
NG

TOTAL

58.5
30.5

NIVEL SOCI0 - ECONOMICO

A/B c D/E
¥ % %
65.0 60.7 55.9
35.0 39.3 248.1

LAS PRINCIPALES RAZONES DACAS POR LOS ENTREVISTADOS DE POR QUE NO CORRES-~-
PONDE LA CALIDAD DEL ARTICULO A LO DESCRITN POR LA PUBLICIDAD, FUERON:

{ ANEX O XXxXIir )

LA PUBLICIDAD L[S UNA MENTIRA QUE
EXA5ERA LAS COSAS.

LA PUBLICIDAD ELEVA LOS PRECIOS

EL CONTROL DE CALIDAD NACIONAL -
ES PESIMO.

LA CALIDAD DEL ARTICULO NO AMER]
TA EL PRECIO -

- Hb -

TOTAL

T

3R.5%
12.3

9.8

NIVEL SOCIO0 - FCONOMICO

A/8 C D/E

57.?7 43.7 38.0
-.- 9.1 1R.9
7.1 9.1 9.4
-~ 9.1 12.2



N.- AL CAPTAR SU OPINION REFERENTE A SI ESTAN DE ACUERDO ER QUE SF ABRIRAN MAS
%ONJUNTOS CgHERCIALES E? EL AREA METROPOLITANA, SEWNALARON QUE:
ANEX XXXII1

NIVEL SOCIO - ECONOMICO

TOTAL A/B c 0/t

% % 4 pd
SI 78.0 72.5 82.1 76.4
NO 22.0 27.5 27.8 23.6

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

NIVEL SOCI0 - ECONOMICO

TOTAL A/8B c b/t
p4 i pd %
SERIAN ACCESIBLES A MAS NIVELES
SOCIALES. 16.0 -.- 11.3 22.¢C
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 -
4 NUESTRO HOGAR. .9 24.1 1.3 6.5
POR ENCONTRAR TRDO EN SU SITIO. 9.3 10.3 -13.9 6.0

POR LO RETIRADO OUE ESTAN LOS -
TV ISTENTES. 9.3 .- 6.3 14.3




.-

LAS CAUSAS MAS CITADAS POR LAS CUALES NO ESTAN DE ACUERDO EM QUE SE CONS-
IRUKAN gA; 55TA8§;51N;ENYOS DE ESTA NATURALEZA, FUERON:
{ N X

NIVEL SOCIO - ECONOMICO !

TOTAL A/B 3 D/E
] g 3 4

SON LUGARES DESTINADOS A LA CLASE
ALTA. 32.9 - 16.0 48.1
SON SUFICIENTES L0S QUE HAY 26.1 36.3 32.07 21.1
SON MAS INDISPENSABLES: ESCUELAS,
CASAS, ETC. 10.2 18.2 16.0 5.8
OTROS. 10.2 -.- 12.0 11.5

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

T . - c—— e ———

TOTAL A/B c D/E

2 2 3 L)
NETZANUALCOYOTL 20.5 3.5 2.6 35.7
ECATEPEC 14.7 -.- 4.3 24 .4
IZTAPALAPA 12.8 6.9 16.6 1.3
QTROS 19.9 38.5 14.8 0K
NO SABE 11.5 13.8 10.4 11.9
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CONCLUSIONES

Seis de cada diez personas encuestadas del drea metropo
litana del.Distrito Federal, realizan preferentemente -
Suﬁ compras en Aurrerd y Mercados Piblicos; alrededor -
de 1a tercera parte de la poblacidn, 1o hace en Conasu-
per y Comercial Mexicana y, poco mads de la cuarta parte
de 1a misma, en Mercado sobre Ruedas y Gigante. Lo que
podrfa deberse a que la geﬁte acude a las tiendas de --
autoservicio, por ser éstas una actualizacién del con-

cepto de mercado piblico, con las ventajas de encontrar
reunidos y perfectamente clasificados, una diversidad -
de productos, marcas, precios y calidad que po¢ri ele--
gir segin sus gustos y presupuesto, ademds de ofrecerle
al cliente una mayor garantfa en los artfculos qde ad--
quiere, y la desventaja de incrementar las compras'de -
impulso debidas quizds a 1a atractiva presentacidn de -
1a mercancia; en 1o referente a 1a preferencia por 10;

mercados piblicos, posiblemente se debe‘g que la gente

no tiene 1a opcién de otras tiendas en donde realizar -
sus compras, aunado a la costumbhre de asistir a ellos -
con la creencia de que ahf encontrarn mds barato lo --
que buscan; y en cuanto a los mercados sobre ruedas, a

que éstos llevan a muchas colonias de la metrbpoli, en

ciertos dfas de la semana, gran variedad de productos a
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precios accesibles para contrarestar la carestia de la

vida. ( ANEXO 1)

Ahora bien, la totalidad de los entrevistados consumen

alimentos; de é110s, entre ocho y nueve de cada diez, -
adquieren ropa y articulos para el hogar y poco menos -
de las dos terceras partes de &stos; cosméticos, perfume

rfa y regalos.

De 1o anterior se podrfa 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 afén de mos- -
trarse presentables ante 1a sociedad en su arreglo fisi
co y de su hogar; y el de la compra de regalos probable
mente esté originado por la inclinacibn que tienen las

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

tes. ( ANEXO III)

En relacidon a los conjuntos comerciales conocidos por -
1a poblacién cuestionada, seis de cada diez persoras de
ésta han visitado Plaza Satélite, y alrededor de cuatro
de 1a misma proporcién Plaza Universidad y Perisur, res
pectivamente. Pudiéndose observar que una cantidad con

gsiderable de consumidores tienen el hdbito 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 artfculos que buscan o0 nece-
sitan concentrados en una 8rea que pueda recorrerse cl-

modamente. ( ANEXOS IVyV)

Asimismo, de la totalidad de personas que realizan sus
compras en estos establecimientos, cuatro de cada diez
de éstas, 1o hacen en Plaza Satélite, tres y una de la
misma proporcibn en Plaz; Universidad y Perisur, respec
t1vapente. Ahora bien, la tercera parte de los entre--
vistados acuden a estos centros comerciales con una fre
cuencia de cada quince dfas y poco m&s de la quinta par
te cada semana. Lo anterior podrfa deberse a que Plaza
Satélite es el conjunto comercial que tiene 1a mejor si
tuacién geogréfica en el frea nttropoiitana de la Ciu-
dad de México, ya que su zona de influencia comprende -
municipios de importante poder econdmico y homogeneidad
de las clases sociales media y media alta como son: -~
Atizapén de Zaragoza, Naucalpan, Tlalnepantla, Cuauti--
tlén, Izcalli, Tultitlén y p;rte de 1a Delegacifn Atzca
potzalco del D. F., de los cuales, un nimero considera-
ble de habitantes pueden acudir a este sttio pars satis
facer sus necesidades de compra.

(ANEXOS VI y VII)
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Poco més de 1a mitad de la poblacidn que efectfa sus --
compras en los Centros Comerciales adquieren mds artfcu
los de los que tenfa pensado, debiéndose principalmente
a que la tercera parte de &sta encuentra cosas gque le -
gusten, y menos de una quinta parte de la misma trata -
de aprovechar las ofertas o se acuerdan que 10$ necesi-
tan. Asimismo, seis de cada diez personas de &sts - -

compran ropa; tres y dos de este mismo par8metro, artf-
culos para el hogar, discos y cassettes, respectivamen-

te.

Con lo que se puede ver en primera instancia l1a falta -
de planeacibn en los hdbitos de compra de la gente, au-
nado a &sto el dispositivo psicolbgico que utilizan las
tiendas en 1a presentacibn de sus mercancias, para re--
forzar y estimular el deseo de compra de articulos que

posiblemente no sean en’ese}momentq necesarios para el

consumidor, 10 que en un buen nimero de casos debe de -
desequilibrar la economfa familiar.

(ANEXOS IX, X, XIy XII)

Poco mis de las tres cuartas partes de las personas - -
cuestionadas consideran que los conjuntos comerciales -
estén destinados a una clase socioeconbmica en particu-
lar, ya que casi la totalidad de ellos indicarom que 3

estos sitios asfisten a comprar la clase rics, acomodada

- 04 -




y media, debido a los elevados precios de sus artfculos;
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 -
1o 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-
cién que pensamos se deba a la ubicacibn donde estén --
edificados dichos centros comerciales, ya que por lo re
gular se localizan cerca de donde habita la gente de ma
yores ingresos, por otro lado, tal vez influya en esta
idea la presentacibén de los establecimientos que los --
conforman, asf como sus gastos referentes a impuestos,
mantenimiento, néminas, etc.

(ANEYXOS XIV, XV, XVI y XVII )

Casi la totalidad de las personas encuestadas afirmaron
que las plazas comerciales ofrecen mayores ventajas que
los pequefios establecimientos, ya que cuatro de cada -

diez de éstas citaron que hay variedad de artfculos, -
marcas y calidad; tres de este mismo pardmetro de refe-
rencia mencionaron que encuentran todo en un mismo lu-

gar. Asf como una décima parte del total indicaron que
esta clase de tiendas ofrecen desventajas, ya que cinco
de cada diez de estos Gltimos se refirferon a los altos

precios de las cosas. Con 1o que se ve claramente que
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el objetivo principal de estos conjuntos es el de promg
ver una orientacidon hacia el cliente, didndole mayor - -
importancia a la investigacién de sus necesidades, con
el ffn de valorar e interpretar sus deseos, actitudes y
comportamiento, facilitidndole el efectuar sus compras -
con la mayor comodidad y en el menor tiempo posible.

(ANEXOS XXI y XXIIrr)

Acerca de la sensacidon que e causa a la gente el pene-
trar en un conjunto comercial, poco mds de 1a mitad de
las personas interrogadas dijeron ser de bienestar, mis
de una séptima parte de malestar y una novena parte de

indiferencia.

De 1o cual se infiere que la mayorfa de las personas ex
perimentan una impresién agradable 2l entrar en esta -
clase de tiendas, 1o que podria deberse a la presenta--
ciébn, comodidad y variedad de las tiendas, asi como al
extenso surtido de artfculos que en éstas se ofrecen.

( ANEXO XXIV)

Por 1o que se refiere al conjunto comercial donde le es
mds agradable realizar sus compras, poco menos de las -
dos quintas partes de los entrevistados que habitualmen
te asisten a ellos, mencion6 ser Plaza Satélite; mds de

una cuarta parte de éstos Plaza Universidad y, menos de
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11.-

una quinta parte de 1os mismos Perisur. FEsto refleja -
una mayor aceptacidn de Plaza Satélite entre los consu-
midores, 10 cual posiblemente se deba a que poco menos
de 1as mitad de Vs concurrencia dijo que le queds cercs
de su hogar, por otro lado, dos de cada veinte indice--
ron que 3h{ encuentran lo que necesitan, debido a2 la ex

tensa variedad de artfculos. ( ANE X O S XXV y XXVI )

MEs de las tres cuartss partes de las personas que intg
gran la muestra escucharon o vieron anuncios publicita-
rios de estos establecimientos, de las cuales seis de -
cada diez de estas dijeron que correspondfan a2 Perisur,
diez d; cads veinte & Plaza Satélite y una de cads cin-
co a Plazs Universidad. Lo que podria ser originado --
por Va agresiva campafa de introduccidn que este conjun
to ha llevado a cabo en los Gltimos meses 0 a que es la
Plaza Comercial que destina ;lyor presupuesto a la pu--
blfcidad con el fin de incrementar sus ventas, recordén
dole a 1a gente que en este sitio puede encontrar arti-
culos exclusivos y efectuar =. < compras de una manera -

més refinads. (A NE X O S XXVII y XXVIII )

Ahora bien, de las tres cuartas partes de la poblacién
cuestionada que oyeron o vieron publicidad de los con--

Juntos comerciales, de sefs a ocho de cada diez perso--
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nas, se enteraron de ésta a través ze 1a televigibr, ra
dio y/o peribédico, de las cuales ris de 1a mitad Zel =2
tal de esta no recuerda que decfa el ~ensaje. Cor ‘0 -
que se ve claramente que esStos corercios utilizan ca-:
su publicidad los medios de comuricacibn masiva de ma--
yor {importancia, con el objeto de que sus anuncios <en-
gan una extensa cobertura y por ende rayor probabilidad
de ser captados por los habitantes cel &rea metrorolita
na; sin embarga, un gran nimero de personas no recuerda
el foco o centro del mensaje, debido a que concen‘ran -
su atencibn principalmente en el nomtre del centro co--
mercial, relegando & segundao término los articulos jue
estos ofrecen.

( ANEXOS XXVII, XXIX y XXx )

En relacidn a 1a calidad de los artfculos que se exzen-
den en estos lugares menciaonada por 13 publicidad, casi
las tres quintas partes de 1a poblacibén afirmé que si -
corresponde y, menos de und tercera parte de la misma,.
seftald que no concuerda, ya que cuatro de cada diez per
sonas de estas ultimas se 1o atribuyen a que la publici
dad es una mentira que exagera las ‘osas, y dos de cada
veinte 8 que ésta eleva 1os precios. De 10 que se des-
prende que 1a publicidad logra sus objetivos c¢e troacto
e imagen pasitivos del producto en el consumidor acerca

de 1a calidad y prestigio de los artfculos que se ofre-
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cen en las plazas comerciales.

( ANEXOS XXXI y XXXII')

13.- Ocho de cada diez personas de la poblacibn entrevistada
estdn de acuerdo en que se abran mds conjuntos comercia
les en el &rea metropolitana de esta ciudad, pensando -
que deben ser accesibles a mds niveles sociales, siendo
las zonas m&s recomendadas para sb‘construccidn Cd. Net
zahualcoyotl, Ecatepec e Iztapalapa. Con todo esto se
aprecia 1a necesidad de establecer centros comerciales
en la parte oriente de la metrépoli, accesibles a la --
economfa de la clase popular, predominante en ese sec--
tor, ya que en la actualidad existe una gran concentra-
cién de estos comercios en el norte y poniente de 1a -
misma, 1o cual posiblemente se deba a que se han esta-
blecido estos en las zonas de mayor potencial econbmi-

co. ( ANEXOS XXXIII, XXXIV y XXXVI )




RECOMENDACTIONES




RECOMENDACIONES

Debido a que los conjuntos comerciales estén orientados a
satisfacer principalmente 1as necesidades de las personas
pertenecientes a los niveles socioeconbmicos A, B y C, con
sideramos indispensable que se establezcan centros comer--
ciales destinados a las clases populares, en los cuales se¢
puedan ofrecer artfculos a‘precios m8s accesibles con el -
objeto de hacer 1legar a estas (Gitimas en forma eficiente
una extensa variedad de productos que cubran Vas carenclas
de este sector de 12 poblacidn, coadyuvando con ello a fo-

mentar 12 economfa de su presupuesto familiar.

Consideramos que en 123 zona oriente del drea metropolitana
de 1a Cludad de México existe poca concentracibn de esta--
blecimientos mercantiles, por 10 cual es necesario que se

construyan conjuntos comerciales de acuerdo al nivel socio
econimico de 1a mayorfa de las personas que la habitan, --
con e) proplsito de que éstas realicen sus compras en lugs
res cercanos & su domicilio, contribuyendo asf a que pier-
dan menos tiempo al efectuar dicha actividad y economicen

el dinero que destinan 2l pago del servicio de transporte.

Es indispensable 1levar a cabo un estudio para determinar
culles son los lugares mbs indicados en la parte Este de -

1a Ctudad de México para edificar Centros Comerciales, con
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el fin de que su situacidn sea accesible 2 la mevorfs de

las colonias comprendidas en su zona de inflyencia.

Es importante que se continje incul-canco 3 1a gente a tr2
vés de campaias promocionales el hibito de planear sus --
compras, evitando con esto la adquisicidn de artfculos sy
perfluos que en la mayorfa de los casos alteran el presu-

puesto familiar.
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PREGUNTA N™ 1.- 7DONOL A5 " TUMBRA RIALIZAR USTED POR LO GENERAL SUS COMPRAS: ANEXD 1

- TRIVEL  SOCIO-ECONGVICE  Rivet  SOCIG-RCOnwi{h ~ WIVEL  SC IT-ECOROMICD
1nTAL A/B - c . D/E
SUMA HON-- MmE- SUMA HOM- - MUJE- SUMA NOM.- - MIJE - Sump HOY - - MUJE-
BRES RES SRES RS BRES RES BRES RES

4 < 3 3 1 3 3 : : : ? T

AURRERA 62.3 58.3 63.1 87.5 75.0 90.6 75.0 15.0 7c.0 a3.5 455 50.€
CONASUPER 37.5 27.8 40.0 2.5 12.5 - 12.9 7.1 14.3 59.§ 43.2 €3.6
SEARS 9.3 13.8 8.1 21.5 25.0 28.1 13.6 21.8 11.¢€ 3.2 6.8 2.3
COMERCTAL MEXICANA 30.3 28.8 30.6 40.0 25.0 43.8 35.7 3.1 35.6 25.0 27.3 28.4
SUSURBIA 14.3 16.2 13.8 25.0 37.8 21.9 23.6 21.4 281 6.4 9.1 5.7
SUMESA 10.3 19.0 1.3 42.8 a1.8 43.8 11.4 10.7 11.6 3.6 4.5 3.4
LIVERFOOL 28.8 30.0 8.4 8.5 871.5 81.3 45.7 S0.n 831.6 8.2 €.8 8.5
GIGANTE 25.3 3.8 23.4 20.0 12.5 219 3.1 s 3.2 21.8 3s.1 18.8
MSLACIO DE HITRRD 9.5 6.3 10.3  25.0 12.5 28.1 16.4 1.7 17.3 2.3 2.3 2.3
MERCADGS MUNITIFALES 62.0 53.8 64.1 17.5 - 21.8 32.1 25.0 33.9 89.1 81.8 8.9
MERCADOS SOBRE IEDAS 27.0 25.0 27.5 15.0 - 18.8 17.9 25.9 16.0 35.0 25.5 35.4
PARIS-LONDRES 7.0 £.3 1.2 20.0 25.0 7.9 16.7 7.3 4.1 4.5 4.0
BLANCO 13.8 1n.3 14.4 - - 1.4 - 1.8 24,1 20.5 25.0
TIENDAS OE AGIRROTES 10.3 3.7 11.9 1.8 9.4 2.9 3.6 2.7 15.5 4.5 18.2
TIENDAS UNAM 4.3 2.5 4.6 2.5 3.1 8.6 7.1 8.3 1.8 - 2.3
TIENDAS DEL 1.5.S.S.T.E. 9.3 i2.§ 8¢ 109 - 12.5 11.8 10.7 1.5 1.7 15.9 5.7
PLAZA SATELITE 4.5 5.0 4.4 2.5 - 3.1 11.4 14.3 1.7 5 - 5
TIENDAS DEL CENTPO 6.5 1.2 7.8 - - 5.0 3.6 5.3 8.6 - 10.8
TIENCAS DEL DEFARTAMENTO DEL D.7. 9.5 3.7 10.9 - - - 7.9 - e.8 12.3 6.8 13.6
MISCELANEAS 11.8 5.0 13.4 - - - - - - 21.4 9.1 26.4
TIENDAS DEL SECTOR FLECTRICH 4.0 5.0 3.8 1.5 25.0 3.1 4.2 3¢ 8.3 3.2 2.3 3.8
LA LUNA 3.0 2.8 3.1 12.5 12.5% 12.5 $.0 3.6 5.8 - - -
0 YOOO 2.8 3.7 2.% 1.8 12.5 6.3 2.6 3.6 3.6 1.3 2.3 1.1
GFAN SAZAR 1.5 7.8 2.5 - - - 5.0 10.7 3.6 1.2 5.8 2.3
TIENDA DE HACIENDA Y £.P. 1.5 1.2 1.6 2.5 - 3.1 .2 - -9 1.8 2.3 1.7
EL SARDINERG 2.5 2.5 2.5 - - - 2.9 3.6 2.7 2.7 2.3 2.8
JUNCD 2.0 -~ 2.5 2.5 3.1 - - - 3.2 - 4.0
tL POPERD 2.t 1.2 2.2 - - - 1.4 - 1.8 2.7 2.3 Z.8
SALI%AS Y ROCHA 2.9 2.5 1.9 - - - - - - 3.6 4.3 3.2
CTRGS 3s.n 5.0 6.3 215 25.0 2.1 7.9 17.9 30.3 a5. 4 65.9 21.5
TOTAL: 15€.3 €250  361.5 437.5 4DD.0 SO°.4  423.6 407.1 4277  467.7 4405 4744

BASE _100™ 400 80 320 40 8 32 140 28 1i2 220 4 178




PRt e AR AN R TNy S AT T T R R N Y I S

WIVEL SOCTO-TCONOWITD RIVEL SOCTOECONDIMITG  NIVEL  SUCID-ECUNOMICO
TOTAL A/ o D/t
SUMA IASCH- FEME-  SUMA MWASCU- FEME- SUMA MASCU-  FEME- SUMA MASCU-  FEME-
1IN0 NINO LING HiNo LIND K10 LIND NIND
1 % o < 3 3 ] H : z 1 <

SU FAMILIA 7.3 12.5 5.9 5.0 12.5 3.1 12.2 14.3 11.% 4.5 11.4 2.8
SOLO 4.8 ?3.8 - 1.5 3.8 - 4.3 21.8 - 3.5 22.7 -
SOLA 23.0 - 28.8 22.% - 28.1 18.6 - 23.2 25.9 - 32.4
SU ESPOSO 25.5 - 31.9 12.5 .- 15.6 27.1 - 33.2 .8 - 33.%
Sy ESFOSA 8.0 20.0 - 2.5 12.5 - 1.2 35.7 - 3.5 47,7 -
SUS PADFES 1.5 2.5 1.2 5.0 12.5 3.1 .7 3.6 - 1.8 - 1.7
SUS HIJ0S 20.0 2.5 24.4 32.5 40.6 22.1 3.5 25.8 1£.4 2.3 19.9
SUS HERMANOS 9.0 15.0 7.8 2.5 - 3.1 10.7 17.9 8.9 9.1 15.8 1.4
3US AMIGOS 2.2 3.7 1.2 2.5 - 3.1 5.0 7.1 4.3 .5 2.3 -
SUS COMPAREROS 1.0 < 1.2 - - - 1.4 - 1.8 .9 - 1.1
Su PapA 1.0 3.7 .3 5.0 12.5 .31 1.4 7.1 - - -
St MAMA 11.5 12.5% 1n.? 12.5 - 15.6 14.3 17.9 13.6 9.5 11.4 9.1
NO CONTESTO .2 1.3 - - - - - - .5 2.3 .
OTROS 4.3 2.% 4.7 1.8 12.5 6.3 3.6 4.5 4.1 2.3 4.6
TOTAL : 119.3 170.0 119.1 117§ 100.0 121.7 128.6 128.6 128.€ 113.6 118.3 112.5
BASE 100% 400 80 320 40 8 32 1640 5 112 220 a4 17¢




ANEXN 111

PREGUNTA N* 18 .- (POR LO REGULAR ONE CLASE 4 i *NTUCTOS ADNUIERE?

ot = g - L) WIVEL STT 1T CONDMICD
101AL A/8 c QE
SUR 15, . MIE- SR HORN-- - SUMA HOM- - MJE- SUMA FoM-- MUJE-
Re(s RES BRES RES BRES RES 5¢ES RES
3 v 3 * 3 - T 1 : 2
AL IMERTOS a3.5 iR 93.7 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 9.1 97.7 9% 4
ROPA 2.8 ”s 92.8 100.0 100.0 100.0 93.6 100.0 92.0 90.9 86.4 92.1
COSMETICOS Y PERFUMERIA 5.8 31.8 68.7 82.5 75.0 8.4 5.0 643 771.7 5¢€.8 43.2 60.2 )
ARTICULOS PARR EL HOGAR 728 T 79.7 9.0 15.0 - 93.8 84.3 82.1 51.8 74.5 77.3 73.9
JOYERIA 5.7 a.7 5.0 12.5 12.% 12.8 5.0 - 6.2 5.0 13.6 2.8
LIBROS Y REVISTAS 41.5 515 .S 50.0 75.0 437 51.4 50.0 51.8 336 59.1 27.3
REGALOS 6e.3 TR 64,7 82.5 87.5 81.2 70.7 64.3 72.3 56.8 56.8 56.8
OYROS 22.7 . 0 19.7 17.§ - 21.9 18.6 5.0 17.0 26.4 7.7 21.0
TOTAL: 471.8 L ICh ‘867.8 53%.0 £25.0 537.5% 498.6 485.7 501.8 4431 481.8 433.5%
BASE 1002 aoh D 320 40 8 32 140 28 112 220 44 176




PREGUNTA N” 2_- (CUALES SON LOS CONJUNTOS Crlf RCTALES QUE USTED CONOCE? _ ANEXD 1V

TNTAL A8 D/E

SHMA HOM- - MAE-  SUMA HOR- - mJE- SUMA HCM- - MYIE- SUMA HOM .- - MUJE-

ar-s RES BRES RES BRES RES 8RES RES

2 . 3 4 % 3 < s 3 % 1 ]
PERISUR 41.8 7.8 37.8 R2.% 87.% 81.3 62.1 67.9 0.7 21.4 5.5 15.3
PLAZA UNIVERS]IDAD 43.5 f1.2 39.1 72.5 5.0 71.9 67.9 85.7 62.4 :e.7 43.2 17.6
COMERCTIAL MEXICANA 5.5 .8 4.7 17.5 25.0 15.6 4.3 - §4 <1 11.4 2.3
PLAZA SATELITE 60.0 71.3 57.2 85.0 75.0 87.% 86.68 92.9 84.8 3R.6 6.8 K |
GPAN SAZAR 4.2 i 3.1 2.5 12.% - 5.0 10.7 1.6 4.1 6.8 34
EL RELOX 3.5 :.5 3.8 1.5 - 9.3 1.2 3.5 8.0 .5 2.3 -
PLAZA ARAGON 5.2 .2 5.0 - - 8.5 11.4 9.1
NINGUNO, N0 CONOCE 5.8 L 30.3 - - - 1.4 - 1.2 459 13.6 5¢.0
OTROS 9.8 1 8.4 17.5 12.5 18.8 17.1 25.0 15.2 3.6 9.0 2.3
TOTAL : 199.3 S¥.8 189.4 2850 2878 28I .4 251.4 285.7 282.8 15p.4 200.0 138.1

BASE 100 400 a7 320 L 8 32 140 28 1ne 220 @ 17¢




PREGUNRTA R® 3.- SMABITUALMENTE REALIZA SUS COMInA

™ ALGUNO DE ELLOS?

ANEXO ¥

o N - - IVEL  SOLT0-
TOTA; A/8 c D/t
SUMA HOM- - WIIE-  SUme M- M- SUMA HOM- - MUJE- Uy HOM- - MUJE -
BRE": RES 8RES RES BRES RES 8RES RES
: 0 _3 T % 3 p 2 - < 3 1
St 53.5 63.5 50.9 92.5 a1.5 93.8 82.1 92.9 0.5 28.2 40.9 25.6
NO 46.5 k| Jd 9.1 7.5 12.% 6.2 7.9 7.1 20.5 71.8 9.1 75.0
TOTAL : 1000 100.0 100.0 1On.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
BASE 100t 400 an 320 40 8 » ie0 28 112 220 44 176




PREGUNTA N® 3A.- ZEN CUAL?

PLAZA SATELITE
PLAZA URIVERSIDAD
PERISUR

GRAN BAZAR

PLAZA ARAGOM
0TROS

TOTAL :

BASE 100%

ANEXD VI

- T0IM A/8 c B/E

SUMA HOM- - MJE-  SUMA HON-- NJE- SUM HON- - ME- SUMA HOM. - MUJE -
BRf " RES BRES RES BRES RES BRES RES

T . 4 4 4 3 2 4 z T b4 3
kL 3t 40.5 37.8 28.6 0.0 40.0 2.3 39.3 k) 22.1 43.2
28.0 23" 9.5 21.6 16.3 23.3 3.4 3.8 9.2 14.5 16.7 13.¢
11,6 A 12.9 3.8 2.8 30.0 9.6 15.4 7.9 9.7 5.6 i1.4
5.6 ERL 4.3 2.7 143 - 4.3 3.8 4.5 9.7 16.7 6.8
5.6 7.0 6.7 - - - - 12.4 5.6 25.0
.4 e 6.1 5.4 - €7 8.7 7.7 9.C 3.7 33.3 -
100.0 100 100.0 100.0 100.0 16C.0 100.0 100.0 100.0 106.0 100.0 100.9
clie -1 183 37 7 30 11s 26 &9 (34 18 (1}




- vit
"y NS
:&'A's'ulv'ui s MAZA A PLAZA “l“”f,w;(. ) ' M:Q'ﬂ:““
A PL PLAZA SA  MATA
OTRGS  SUM TELITE  Wely, PERISIR  OTROS SWM TELIEE  UNlv. PERISMR  OTROS  SUMA TELITE W1V, PERISUR  OTRGS WOW TELIVE — VIV, PERISMR  OTROS
A A 3 1 3 ] 3 ] ] 1 L] 1] 1] 1 [ ] 3 ] | S ] ]
» 1.1 . . ) . . - . . . . . - - . - . . .
P A A S T Y TR - S SO
e . - . - . i . 3 - . K X - - - . . . - -
66,0 259 34 M. W2 88 12 2 - - I8 Ll 280 . YL . . 183
-2 0.5 33 0.6 16.) 26 W1 U W) B0 DI 20 - - 430 108 13 W7 00 103
.25 M3 86 P24 20 LS Y MO 66 250 . . 00 80 2.1 B} 200 2N
I 18 29 NI M6 83 e #) NI 00 NY N3 - %) 1000 X.0 409 NS W0 00 28 |
T00,0 10A.0 1000 100.0  100.0 100,06 100.8 100,0 100,0 100.0  180.0° 100.0 100.0 100.0 100.0 100,0-100.0 1.0 1.0 100.0 (80.0° |
1 L] LI 1 ) 12 4 2 [} . E] " ] 3 i 10 09 [ ) L] }
N V111
RIVEL SOC10-ECOMIMICO O/E
MUJERES ] WORBANES WudERES
PLAZA A PLAIA PLAJA S PLAZA PLAZA SA _ PLAIA PLAIA §A MAI
OTRos  SUw TELITE  WNIY. PLRISUR  OTMDS  SUM  TELITE (NIV. PERISUR OTEGS  SUM TELITE WMLV, PERISUR  OTROS WO TILITE WY, PIRISW  OTAGS
3 13 1 13 1 3 1 4 1 | 8 1 4 1 1 ] 1  § 1§ ] ] 3 1]
100.0 8.3 6.9 8.9 850 9.7 60.6 8.0 12.8 680 Y2 66) 5.0 8.0 - 70.0 8.4 M5 8L} 800 )
15 T Il WY By ind 100 22,2 %) 208 3D 250 1) 1000 0.0 10.6 10,5 6.7 200 143

100,0 1000 300.0 100.0 100.0 1000 100.0 100.C 100.0 100.0 100.0 100,0 200,0 100.C 100.0 100.0 00.0 400.0 300.0 100.0 100.0
3 [1] ¥ 3% 7 1 [} ] 9 6 1] 1] L] 3 1 10w 19 1] $ "
[ 1N

NIVEL S0C10-ELORGRICO O/F
MUJE KL S nO RIS nUJENES

S UM A LR
PLALD Sh FLATA PLAZA Sk PLAZA ! MAZA A PLAZA PLAIA SA PLAZA
OTROY  SUMA TELITE NIV, PERISUR  QTROS  SUMA TELITE  uwiY, PERISUR  OTROS  SUMA TELITET UMV, PERISUR  OIROS UMA TELITE ll{'. "I:Sll 0!:05
. 3 d ~ N N M ' . ° 13 J 3 3 1 )

(17N T P SR T N Y Y | T2 TR 70 S S P U § R (Y4 NI s 26,0 113 . 60,0 11,2 42,4 16 80.0  %0.0
Y OS2 B MRL 429 521 LRI LU T ) WP 66 MR 456 250 66 100.0  40.0 5.8 82,6 8).} 60D %03

L0 s 1, 1Y 1M 100G W06 1A (6.2 1mah §nh.0 100.0 100.0 100.0 100.8  100.0 0.0 100.0 $00.0 100.0 100.0
3% " * ] 1 (Y3 i L} b " e [] 1 1 1o« 1] L] 5 14




PRIGTA @° 4 (000 W8 PRECVENCIA ABIETE WETER A LSTY CASTED CONERCIAL?

NIVEL SOCI0-F
L T B T "
sund LR NUIENTS URULI """“i- S U A 'v'mon's'a'v'
¥ A i LAk MAA B4 A ML B ALK PLAZA S PLAIA SUM TILITE ~ WMLy
M MUY OBIY, MR O WM TRl 1Y, MRS WM TILUTE WY, PORIGE  OTRDSSUMA TILITC WY, PORISA  OTROS iy, S TELITE ey, pEnisen  otaos > ;! e
] 1] 3 ] ) [} 3 [ ] ] ] [ | | H 1 [ 1 i \ $ b L]
[ ( I]) 3 . - - 1.6 . . . . . N . . Y I . . N . . . 9 . . . 6.7 M
808 vitis M 10w 1l e 1) 3 . 16 11e 0 . 1.9 8 LY 4 M W X . X - N 4 B 23 . . Lo
s WELY PR DU 428 0 e e my 7 % S S -0 % T X S A HH : 0 I % ;
- e B 4 100 BN 126 106 168 . 7Y N8 IS ) WOMT S MO 60 33D n.) ns %2 w3 0 91 600
o BYORD D OED NS MY ORI L oMb OB NS omd D omG hawroun M od oW B g Mout A gy
a-mo- ne o1 NI No s I S I X ny ot »a w3 mows 1 et 18] n4 ﬁn W 1.5 a2 25 181 13t
WM 100.6 10.0 100.0 199.0 100.0 00.0 100.0 180.% 100.0 100.0 1000 100.0 100.0 10001000 100.0° 1000 100.0 180.0 100.0 100.0 10,0 100.0 100.0 100,0 100.0
L 1008 m o « » @ " 1 12 [ it} “ « n n n u [ 1 ) » Hs 1) 15
MONSTA B° 5. IRCGAABUNTE CRCVENTRA €8 G3TE LUGAR TOBSS LOS PRODUCTOS QU MECESI?A?
1 1 NIVEL SEC10-ECONRICO A'S NIYEL SOCIO-
una e dm i RUJERES U noA AR s o P2k S P
MAIA MAIA MALA S PLNA PLAZA A PLAZA PLAZA 54 AR HAIA -
sou "L BN sisa oo sew “HUT TR0 maise s sow TRIE By e ames MU BN, rign omos s e M TELTT e, omossaw TELITE WY
[ 1 1 s ) ] 1 1 5 ] [ ) 3 ' [ ' ' ' ' ] s [ H s ' t )
8t 004 798 MY M) N7 M S8 66 625 8.6 853 M6 B 157w Ol 8 . 31000 2.0 13,9 8.4 9.1 654 455 T8,
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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?

NIVEL™ SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONQMICO

TOTAL A/B c D/E

SUMA HOM- - MUJE-  SUMA HOM-- MUJE- SUMA HOM-- MUJE- SUMA HOM- - MUJE-

BRES RES BRES RES BRES RES BRES RES

2 % 7 % % % % b % % % %
Sl 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
TOTAL: 160.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

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




PREGUNTA N° BA,-

RICA Y ACOMCDADA
MEDIA

MEDIA BAJA
POPULAR

TCTAL:

BASE 100%

LA CUAL?

ANEXO XV
I SOCIO0-ECONOMICO NIVEL SOCTO-ECONOMICO NI S -tC0 0
TOTAL A/B C 0/E

SUMA HOM-- MUJE-  SUMA HOM-- MUJE- SUMA HOM- - MUJE- SUMA HOM-- MUJE-

BRES RES BRES RES BRES RES BRES RES

% % p % ; 4 % % % e % %
97.4 93.4 98.3 100.0 100.0 100.0 96.1 100.0 95.3 97.6 87.9 100.0
73.8 72.1 74.2 93.9 75.0 100.0 98.1 95.0 98.8 54.8 57.6 54,1
4.2 6.6 3.7 6.1 12.5 4.0 9.6 10.0 9.5 .6 3.0 -
175.5 172.1 176.2  200.0 187.5 204.0 203.8 205.0 203.6 153.0 148.5 154.1
305 61 244 33 & 25 104 20 84 168 33 135




ANEXD XV]

PREGUNTA W 9_- (CONSIDERA QUE LOS PRECYOS DE LO- AXTICULOS VENDIDOS EN LOS CENTROS COMERCIALES EN COMPARACION CO' LOS DE LOS PEQUEROS

MAS ALTOS
TGUALES
MS BAJOS

TOTAL:
BASE 100%

COMERCIOS SON?:

WIVEL ~SOCTU-FCOWDHITD  WIVEL SOCIO-ECOMOMITD WIYTC SOCYe- o

TOTAL A/8 c 0/E
SumA YOR.-  ME-  SUMA HOM--  MUJE-  SUMA HOM..  MUJE-  SUMA HOM—-  MUJE-
BRES RES BRES RES BRES RES ERES RES
z T 2 ; SR ] 2 3 : 1 z 3 3
43.7 §3.7 41.2 415 75.0 40.6 46.4 50.0 5.5 41.4 €2.3 38.6
19.0 17.5 196 250 - 31.3 17.2 21.4 16.1 19.1 18.2 19.3
37.3 8.2 ve 275 25.0 28.1 3%.4 28.6 38.4 398 2. @1
100.0  106.0  100.0 100.0 100.6 100.0 106.0 100.6 100.0 100.0  100.0  100.0
400 80 320 .0 8 32 140 28 112 220 “ 176




PREGUNTA N* 9A IA QUE PIENSA QUE SE DEBA?

ANEYD XVI]

TTTTTTRIVED, ICTOCECONOMITE . WIVEL SOCTO-RCOMWICD NIVEL SOCTO-TCORDRITD
T 0T & o A/B [ D/E

SUMA HOM- - L 1A) 28 SUMA Ho™.-. . MIJE- SUMA HOM-- miJe- SUMA HOM- - Mt -
MIONES DE POROUE MAS ALTOS BRES _ RES BRES RES BRES RES BRES __ RES
POR LOS IMPUESTOS QUE NOS COBRAN
{1VA, IMPTO. DE LUJO) 31.4 20.” 8 105 15.7 7.7 20.0 13.3 21.6 439 26.1 50.0
A LA CUASE SOCIO-ECONOMICA DE
PERSOMAS QUE ASISTE A ESTOS SI-
7108 -10.9 18.¢ 8.3 21.1 33.1 i1S.4 10.8 21.4 7.8 8.8 13.1 7.3
POR EL PRESTIGIO DE LA TIENDA 5.7 9.2 4.5 10.% 16.7 7.7 7.7 1.2 7.8 3.3 8.7 1.5
A QUE UN CENTRO COMERCIAL TIENE
MAS GASTOS FIJOS E IMPUESTOS 16.6 16.1 1€.7 3.r 16.7 38.5 21.6 1.4 21.6 9.9 13.1 8.8
SE PAGA EL LUJO DE LAS TIENDAS  36.6 . %.4 368 16.7 46.1 38.5 21.4 43.] 35.2 52.2 29.4
POR LA ZONA DDBDE ESTAM SITUADGCS 17.6 18.4 10.86 - - - 16.9 21.4 18.7 12.1 21.7 8.8
POR LAS ALTAS GANMICIAS QUE PERS] .
SUEN 2.8 8. 2.3 5.3 16.7 1.6 7.2 3.9 1.1 - 1.5
A LA CALIDAD DE LOS ARTICIROS QUE
VENDEN . 4.6 2.1 5.3 9.2 11.8 2.2 4.3 1.5
POR QUE TIEWEW MAS GTOS. DE PuUBL!
CIDAD 3.8 4.7 30 - 4.6 5.8 3.3 8.7 1.5
POR LA PRESENTACION DE LOS ARTICU
Los 1.7 2.3 1.8 - .5 - 2.0 2.2 4.3 1.5 ,
NG SABE 2.8 - 1.8 - - - 1.8 - 2.0 a4 - 5.9 |
OTROS 8.6 1.t 7.6 15.8 16.7 15.4 12.3 14.3 11.8 4.4 8.7 .9
TOTAL : 137.7 M6.- 1M.8 131.6 133.3 130.8 149.2 1286 I54.9 1308 160.9 120.% [
RASE 100% 175 43 132 19 6 13 65 14 s} 91 23 ] '




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-
MAS GENTE

PORQUE TODOS LOS COMERCIANTES
E?T?ﬁl DE ACUERDO (es una ma-
fia

POR LAS ESTRATEGIAS DE COMER
CIALIZACION

POR QUE EL CENTRO COMERCIAL _
COBRA IMPTOS, Y PUBLICIDAD,

Y EL PEQUERO COMERCIO TIE--

NE QUE DAR MAS CARO YA QUE_
SON REVENDEDORES

POR QUE HAY REGLAMENTACION EN
CUANTO A PRECIOS

PORQUE MAY COSAS QUE SON CARAS
Y OTRAS BARATAS Y SE COMPENSA
NO SABE

0TROS

TOTAL:
BASE 100%

’

NIVEL™ SOCIO-ECONOMICO NIVEL SOCIO-ECONOMIC
A/B c

ANEX0 XVIII

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

D/E

SUMA HOM- - MUJE-  SUMA HOM-~ MUJE- SUMA HOM-~ MUJE- SUMA HOM--  MUJE-

BRES RES BRES RES BRES RES BRES RES

% ] ] ¥ ] ¥ 4 3 ] % ] .4
17.1 14.3 17.7  40.0 - 40.0 29.2 16.7 33.3 4.8 12.5 2.9
4.0 - 4.8 10.0 - 10.0 8.3 - 11 - - -
5.3 7.1 4.8 10.0 - 10.0 8.3 16.7 5.6 2.4 - 2.9
38.2 42.9 37.1  20.0 - 20.0 16.7 - 22,2 54.8 75.0 50.0
9.2 21.5 6.5 - - - 20.9 50.0 11.1 4.8 - 5.9
6.6 7.1 6.5 - - - - - - 11.9 12,5 11.8
15.8 7.1 17.7 10.0 - 10.0 12,5 ‘16,7 19.0 12.5 20,6
1.7 7.1 8.1 10.0 - 10.0 8.3 16.6 5.6 7.1 - 8.8
103.9 107.1 103.2 100.0 - 100.0 104.2 100.0 105.6 104.8 112,5 102.9

76 14 62 10 - 10 24 6 18 42 8 34




CONT.
PREGUNTA N° 9A.- (A QUE PIENSA QUE SE DEBA?

ANEXO XIX

NIVEL SCCIO-ECONOMICO NIVEL SOCTO-ECONOMICO NIVEL SOC10-ECONOMICO
T 0 7T A L A/8 c D/E
SUMA HOM-- MUJE-  SUMA HOM- - MUJE- SUMA HOM- - MUJE- SUMA HOM- - MUJE-
BRES RES BRES RES BRES RES BRES RES
% ) 4 % ] ] ] ] 4 % % ]
RAZONES DE POR QUE MAS BAJOS
EL VOLUMEN DE VENTAS 20.8 30.5 19.1 27.3 50.0 22.2 31.4 37.% 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 PEQUENOS COMERCIAN
TES SON REVENDEDORES Y LOS GRAN
DES NO 8.0 - 9.5 - - - 11.7 - 14.0 6.9 - 8.1
TRATAN 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
BAJCS PARA AYUDAR A LA GENTE 6.0 4.3 6.4 - - - - - - 10.3 1.7 10.8
POR LA VARIEDAD DE ARTICULOS
QUE TIENEN 2.7 4,3 2.4 - - - - - - 4.6 1.7 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 1.7 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




(3
PREGUNTA N©

EXCELENTE
BLENA
REGULAR
mmLa
PESIMA

TOTAL:
BASE 100%

10.- ICOMD CALIFICAPIA (A ATENCY - "t

s

RE DA AL MRLICO EN ESTAS LUGARES? ANEXO XX
G £ 1 o S {4 i < SRS | U 25Tt .-.-im"s,az;vémcr“
L S /
e SMA WOM.. MR- SUMA #70e P SUMR HOM.. g
-i$ SRES 3 55€3 s BRES REZ
. 1 : 3 - : 3 :
3.1 2.8 2.0 31 3.6 - 4.5 2 $.6 2.3
LN s0.0 5.2 5.0 $7.1 659 %9 65.9 2.1
23 ™0 12.5 307 26.3 2.1 25.0 N 29.5 r2
1.9 - - . 2.9 7.2 1.8 1e - 2.3
9 2.5 12.5 - 2.1 3.6 1.8 .5 - c.¢
0.0 1m.9 1202 0.0 1600 1MC (%" 1900 100.0  100.°
awn LIt 8 R 140 29 1 220 «“ 17%




PREGUNTA N° 11._- (COEE QU ESTCS CTHTANS COMtriITS OFRECEN MAVIIES VANTAJAS CE LS PEQUERCS ESTABLECIMIERTOS

Si

TOTAL:

SASE 100

cImA [ )]
[ ]

. -
0.0 |
10.0 15.¢

m.o e »
an Rrr:

ANEXD XX]
TTTTTTTWIVEC SOTIO-RUORBMICY  — WIVEC SCCITCECNGTY T WL VRD SCCIG-UUOWOMTCT
a8 C /e
Wi um WN-. MUE- SIMA MOM.. MJE- SIS HOM.. Ve
”s ARES  RES BRES  RES BRES  RES
: 3 H 3 3 : : 1 3

2.5 9.8 92.0

8

9.2 ®!..0 f87.$ %.9 8.2 92.9 LCR

8.8 L4 12.8 3.1 10.7 R | 1. .5 20.5 8.0

”
Lol
L

- —————e—— .=

0.0 car 103.0 1000 100.0 100.0 0.0 pLALIRY 100.0 100.3

»o a £ L} 140 28 12 220 4 176




AREXD XX1]

AR c

PREGUMTA N* 11 A_- (CUMES?

T 0 T A L 3
SR .. WIJE- SUMA WOWe. MUJE- SUMA MOM-.  MUJE-  SUMA T MOM-.  MUJE-

o ®
VERNT A I AS . EEFS u: . u:s IE; . ugs S . uis z:
MAY VARIEDAD DE ARYICULOS. MARCAS ¥
CALIDAD .S 1) 652 a7 S7.) 419 M4 S0 303 528 @8 N9
OFRECEN* MAYOR GARANTIA EN LOS ARTICU
LOS 3.1 1.4 27 123 K3 129 4.0 1.7 3.0 .5 - -6
BUENA ATEWCIOW AL PUSLICO 4.2 5.4 &1 5.3 183 3.2 2.4 - 3.0 5.1 5.7 0.9
MAY ARTICULOS DE DIFERENTES PRECIOS
PARA DISTINTOS PRESUPUESTOS 1.0 133 1.0 12 143 - 168 116 182 1.2 12 10.5
MAYN2 CALIDAD EN LOS ARTICULOS QUE .
OFRECE . an 9.6 105 143 9.7 136 1.7 15.2 6.5 8.6 6.2
AWDRRA TIEWPO 5 238 4 &7 143 SIS N6 M6 3Ba 163 17.1 15.0
LA LUJOSA PRESENTACION DEL LUSAR 2.2 *9 2.1 26 - 3.2 3.2 38 3.0 1.5 2.3 1.2
LAS COMODIDADES QUE OFRECE EL LUGAR
{AIRE ACONDICIOWADD, MISICA, YECWO
Y ESPACIO 3.6 ' 9 31 5.3 €S 3.2 s 3.0 3.6 8.6 2.¢
HAY VARIEDAD OE TIEWDAS 3.6 7.4 271 S.3 - 6.5 €8 116 5.1 1.5 5.7 .5
SE PUEDEW COMPARAR MARCAS Y PRECIOS 3.9 s 3.2 105 12.9 e8 116 3.0 2.0 - 2.5
LA AGRADABLE PRESENTACION OE LOS
ARTICR.OS 1.4 - 1.7 5.3 - 6.5 1.6 . 2.0 5 .6
LOS PRODUCTOS ESTAN BIEN CLASIFICADOS
Y POR DEPARTAMENTOS 2.5 1.8 27 19 9.7 .8 - 1.¢ 2.5 2.9 2.5
WAY MRS LIMPIEZA EN ESTE LUGAR 1.5 2.9 8.6 5.3 - 6.5 2.0 38 2.¢ 1.2 29 130
ACEPTAN TARJETAS DE CREDITO 2.8 7.3 2.7 1.9 9.7 1.6 - 2.0 2.5 5.7 1.9
CUENTA CON ESTACIOMAMIENTOS 5.0 1. 34 26 - 32 12 193 R 1.5 8.6 -
LAS OFERTAS 12.8 e 107 6 3.2 128 - %: 8.6 16.0
LA COMODIDAD DE ESCOGER UNO SU MER-
CANCIA SIN PRESIOW DEL VENDEOOR 3.6 1.7 127 53 €8 200 2.9 182 112 142 105
LA CERCANIA AL NOGAR 3.6 g 3 28 - 3.2 .8 1R 1.1 2.0 8.6 6
LA COMCDIDAD DE SU HORARIO (ABREN
T00A LA SEMA'A) 2.8 2e 2.4 2.6 3.2 2.4 3.8 2.0 2.8 2.9 2.8
OFRECEN ARTICULOS EXCLUSIVOS QUE EL
PEQUERO COMERCIO WO PUEDE VENDER 1.9 “3 1.0 - - - 4.0 7.7 1.0 1.0 2.9 5
EL CREDITO QUE OFRECEN LAS TIENDAS 3.1 1.$ 3.4 - . - K] - 6.1 2.5 2.9 Z5
OTROS 100 R® 103 10.S 1.3 9.7 112 3.8 131 9.2 _ 11.4 8.7
TOTAL: 1803 1%%.8  178.8 197.4 1:7.9  209.7 2032 211.5 201.0 124 177.2  159.3
BASE 1003 360 A 22 18 ? 3 125 2 9 197 3 1€2




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

NIVEL  SOCTO-ECONOMICO NIVEL SOCTO--ECO NI SOCIO-ECONOMICO
T 0 7T A L A/B c D/E
SUMA HOM-~  MUJE-  SUMA HOM--  MUJE- SUMA HOM--  MUJE- SUMA HOM-~ MUJE-
' BRES RES BRES RES BRES RES ' BRES RES
] 4 % 4 .4 4 % 2 X 4 . ¥

MANIPULAN A LAS PERSONAS A COM-
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 B
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 ESTAN 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
TOTAL: 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




PREGUNTA N~ 13.- _QUE SENSACLION PIENSA USTED QUi .E CAULF A LA GENTE EL PENETP €N UN CONJ4UNTO COMERCIAL Y A
ANEXO Xxx1v

QuE SE LA ATRIGUYE?

DE ADNIRACION POR £L LUJD Y PEE
SENTACION DEL LUGRR

OF ESTAR EN EL EXTRANSERD POR LO PA
RICIDO DE LAS TIENCAY

D PODER ECONOMIZO PARR SAY!SF.\CER_
SuS NECESIDADES ¥ CAPRICHOS

LE COMPRAR, DEBIC A LA ~3&N PUBLI-
CIDAD QUE LES WACEN A oS CONJUNTGS
Ot PERTENECER A OTRAR CLASE SOCIM -
POR LA PUBLICIDAD v EL TIPD DE Gin-
TE QUE ACUDE

DE ALEGRIA PGR fL ~x%'ENTE QUE - -
EXISTE AN]

DE GUSTO POR LAS (C'ITIDADES Y VEN-
TAJAS QUE CFRECEN o5 CONJUNTOS

DE CURIOSIDAD POR Clvr2RAR PRECIGS
Y ARTICULOS

CE COMODIOPO, POR LO AMPLIJ, CON--
FORTABLE, LUJOSO Y LI™P10 DE LAS -
TIENDAS

DE AGRADD PORUUE UND PUSTDI COMFRAR
Y GIVERTIRSE EN EL.OS

NORMAL, NO SIENTD %a0A EN ESPECIAL
DE AGRADC POR LA FORMA EN QUE FRE-
SENTAN LAS COSAS

€ DISGUSTO PCR TANT2 GENTE QUE HAY
DE QUERER ADQUIRIR 1AS ARTICuLOS DE
L0S NECESARIOS POR £L LUJOD, DISEND
Y COLORES DEL LUGAR

DF AGRAGD POR TENER CUIJUNTOS COMER
CIALES COMD LOS DE E.U.A.

DE IMPRESION FGR TALWTAS COSAS BOM]-
TAS QUE VE UND En ESTOS LUGARES

€ SZGURIDAD QUE AHY ENCUENTRO LC
TuE 8USCD

DE DESCANSO, POR IR 2 DISFRUTAR‘
DEL COMJUNTO Y OLVIDARSE DE SUS -
PROSLEMAS

L AGRADO, POR LA AMFLITUD, AR--
~UITECTURA Y 1A VARIEGAD DE TIENDAS
Ot CURIOSIOAD, FZR CGMOCER LO QUE
JICE LA PUBLICICAC OE £EST0S y D€
~1S ARTICINLOS

32 IMPORYTANCIA, #7 EL LWO, - -
PRESTIGIO Y APARIENTIA DEL LUGAR
DS ALEGRIR, PGF IR A CCHPRAR LOS
23TICULQS QUE UND NECESITA

OF MALESTAR POR 0 CARD CE LAS COSAS
OE DESTLUSICN, PARA LA GENTE QUE MO
TIENE DINERO

Ot AGRADO POR LA MUSICA, LO LImP10
Y BIEN ACOMODADO CEL LUGAR

EE GUSTO POR LA SYXTENSA VARIEDAD DE
ARTICULOS QUE OFRECEN

LT WRLZESTRR PLc DI :TLLE CESNTE OF
ILASE ALTA

bt MALESTAR PCGR EL Luld, LA LUZ GE
i0S REFLECTORES Y L& Z¢IZSIVA YIGY
LANGIA

%0 CONTESTD

OTRCS

TOTaAL
8aASt 1003

T 0 1T A L ”MV‘E[-'SR}!I);RUﬂﬂ tv Wwer '%C}’G'—TWHRU”'—'NWR' ) STE;I'E-M T
SUMA  HOM--  MUJE-  SUMA MOM--  MUJE-  SUMA WOM--  MUJE-  SUMA  HOM--  MUJE-
BRES KT HRES  RES BRES  RES BRES  RES
- 3 z 3 3 L 1 1 3 3 [ :
3.8 5.0 3.4 5.0 2.8 3.1 6.3 7.1 3.6 3.2 2.3 3.4
1.2 2.5 9 50 125 3.1 2.1 3.6 1.8 - -
2.0 2.5 1.9 50 125 3t 3.6 . .5 23 - -
1.2 2.5 9 0 125 9.4 - 5 2.3 -
3.0 38 23 2.8 12.% 1.4 1.6 .9 4 2.3 .5
5.8 3.8 6.2 1.0 125 9.4 7.1 3.6 8.0 1.1 2.3 'K
3.8 5.0 3.4 10.0 S X3 .3 3.6 4.4 2.3 6.8 1.1
1.5 1.s 2.5 31 B ] - 9 1.8 - 2.3
3.0 2.5 i1 125 - s7 3¢ 1.6 1.6 .9 2.3 6
2.8 - 3.1 2.5 - 1.1 6.3 - 5.4 1.3 - 1.7
112 150 w3 1.8 . 94 1.4 143 107 11.8 18.2 102
7.5 3.8 84 1.5 - 9.4 7.9 - Jos 13 6.8 1.4
2.8 6.2 1.9 50 .3 57 1.3 "2 % - 6
3.9 2.5 &1 1.5 - 9.4 2.9 1.6 2.2 3.6 2.3 6.0
1.2 2.5 9 ¢z - 1.1 2.9 2t 1.8 . - -
3.2 - a1 2 - 1.1 7 - 9 5.0 . 6.3
2.2 2.5 22 25 - 3.1 5.0 7.1 a4 5 - 6
t
1.5 1.2 1.6 0.5 - 3.1 1.4 - 1.8 1.3 2.3 1.1
s 25 13 . . A A Y . . -
1.8 2.5 1.6 - - . 43 3.6 4.4 .5 2.3 .
a5 3.8 1.7 - - - 7.9 36 8.9 < 3.2 as 2.8
S - BT
a5 3.8 a7 - - - 2.1 - 2.7 6.8 6.8 5.8,
2.8 . 1.4 - . . 6.3 - 5.4 2.3 - 2.8
1.5 1.2 1.6 - . - .7 - 9 2.3 2.3 2.3
.5 5.0 3.1 - - - .2 - 9 53 9.0 5.1
1.2 1.2 1.3 - - . - - 23 2.3 2.3
&g l::g :?:s' 125 250 9.4 17.8 e 1.9 't ¢ 1372 e
108.8 105.0 105.7 115.0 100.0 1188 1S.7 1107 170 1032 102.3 103.4
<00 00 320 © (] R 140 28 112 220 “ 176

CRITERICS: BIERESTAR
INDIFERERCIA
MALESTAR




PREGUNTA N° 14.- ZEN QUE CONJUNTO COMERCIAL LE RESULTA MAS AGRADABLE REALIZAR SUS COMPRAS?

PLAZA SATELITE

PLAZA UNIVERSIDAD
PERISUR

OTROS

NO TIENE PREFERENCIA

TOTAL

BASE 1002

ANEXO XXV

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

MUJE-
RES
%

<> | ]

TO WS aR
- . o

1 WNIN W

29.5
20.5

9.1
40.9

NIVEL SOCTO-ECONOMTCO NIVEL — SOCTO-ECONOMICO
. C
SUMA SUMA HOM-~ MUJE-
BRES RES
% ] 3 %
35.1 45,2 50.0 43.8
21.7 38,3  30.8 40.5
35.1 15,6 15.4 15,7
2,7 - - -
5.4 9 3.8 -
100,0 100,90 100.0 100.0
37 115 26 89

100.0

44
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PREGUNTA N° 15.-

S1
NO

v
TOTAL:
BASE 100 ¢

ZHA ESCUCHADD O VISTA PUBLICIDAD RAFFRENTE A LOS CONJURYOS COVERCIALES?

T
SIMA

7R.0
2.0

0 ' & L
HO “WJE-
~ B8P RES
ar ?5.F
1°.8 24.8
(] 100.0
H | 129

ANt Y0 xxvil

WIVED T30CTS-ECONTRICO WhaeL  SOCTO-ECONOMICS LovEL  SOCID-ECORONIC.
pE IS D/E
gy Hide=  YUJE- SUMA HW.. MUGE- T e HOM-=  0E-
BRES &ES RRZS RIS BRES FTe
~ T - > e kS %
R7.5 75.0 90.F 87.9 9¢.3 65.7 7a.0 8.1 €5.3
17, 25.0 9.4 12.1 3.6 14.3 3.0 15.9 33.5
1
0.0 i00.0 ™0 100.0 1ce.0 1000 I26.6 100.0 oo ¢
30 8 32 140 29 112 220 44 178




PRTGUNTA R® 15A.- IOE CUAL?

PLAZA SATELITE
PERISUR

PLAZA UNIVERSIDAD
AURRERA

LIVERPOOL
COERCIAL WEXICARA
SUSUNBIA

OTROS

TOTAL

BASE 100t

Fawv~waB®d

¢ 6 e e e e

D OB O

197.1
k) by

o

L3 ]

. bl
R . I IR JEVRL

&uw

ANEXD  XxVII!

TTT T TSR SACD-ECORONITO.  NIVEC  SOCTG-ECGACHICO  AIVEC SOCID-ECONOMITD
L A/B < D/E
MIJE-  SUMA HOM--  MIJS- SUMA @M. MUJE-  SUMA HOM--  MUJE-
RES BRES RES BRES RES BRES RES
3 = 3 3 T 2 : t s
$3.3 §5:.3 £5.7 48.3 45.3 55.6 43.8 £€7.8 43.3 £2.4
€6.5 TiT 5€.7 79.2 59.4 63.0 $8.3 €3.5 67.6 70.0
[ 7.1 16. 17.3 17.1 22.2 15.6 20.8 21.6 2C.¢
07 2.9 - 3.4 8.1 11.1 7.3 12.3 16.2 11.1
€4 - - - 9.0 14.8 1.3 7.8 16.2 5.1
7.8 - 8.1 3 9.4 12.3 4.3 £.€
5.8 - - - 2.3 - 21 10.4 11.§ 8.4
21.9 S.7 16.6 3.4 19.5 18.5 19.8 31.7 67.6 26.2
187 6 1543 166.7 151.7 169.9 183.9 164.6 228. 270.3 215.2
292 = ] 29 123 27 96 ise 7 17




SLYEA K (- ECNCO VS
R N SN P rw“_______w;_

S PERISR  TELITE (RIY, OTIOS  SUM PERIVE  TRUITE (SIv, AT Sem MU ™M WY, ITRMisuw PERISR TILITY Wiy, oW
3 ) 3 L3 ] L] L3 1§ 3 3 i ] b B ! ) Y I { 1 1 L.
WA SE L WD S8 T0E 150 WA LY W3 e W0 e &Ser nd Nne s W
®1 N3 &1 NI e N w1l 81 Wl 9 WO 1082 MO0 888 :.z a,; ,.": :,: =.:
04 N B DI N7 NI N0 NI W NN A B0 NS NG 16 e N5 FA BS BY
“Ne ) BE NI N NS 6 K B W 4 N0 04 e Wigy W) e «»
38 W87 42 206 %5 W DL KD $.4 108 260 WO 8 0 106 g0 4 @A a1 [
0.4 [ X (R - B W NS Wy Nl 68 WO N0 NS NN 0wy w8 ue s
e MAD N0 N6 IS BN M MY 1Y MU MIG 8.0 WBe WS Mg s M NS W2
M % &4 13 & m W M 1’ IN 0 MW 8 8 Moo oe o n KD

[ R
el WRT AT e )

We POISR LT BNV, OTRNS MR MRISA nug Wy, o W PEINR WY, OWNS suw PORINR mli - o
A % % V. %\ . % & _ & 8 % & & .8 & 8 .8 % & % §
e Le I R Y - 19 61 K0 MO, - 83 Y A T ¥ B SR Y|

K} . 2.4 . . 1.8 k 1 X . - T e , . SN | . ') . .
AR - . N S - . - 0. em - : < I8 e . -
1. 9.5 - . S - - - - - - . - - - - . -
W A . O RO . N T X . . . . T X U X B
s 14 4 T TP Y T B RN T B S X' e I L T N I R Y
X I A T ¥ S T T X P X I I B e A ¥ . .
IR R I N S I T - 80 o 124 . TR TR

0.8 A T S T X TN . T . .
A 1 R T X T T T
.} 3.6 . . R 1.7 " . . Py we . . QA U . . .
L LT S I R 1 Y S Y S TS S RS L S L B LI
Y . 2.4 . - 1.4 [ 'Y} . . ve ‘o " . . 1.2 - (R} . .
25 1.8 .« 2.0 6L . . " I I - . .
1.9 . - B .o . <.
6 1.8 . . S R Y o .

W 85 5.2 S5 a6 s 64 e ]

L R M -
158 6 '} 1 2? 1915‘ ".’1;‘ 1 1)




.

PRLOATA B* 16.- 44 TRWVES B N8 NEDIO O CURBICACIO!

RIVEL 10 ECCRDICO

4

1 3 PN —— R
A
MRIWR TELITC MY, [, ] T W, S SPW  PEATSUR TELITE URlv.  OTRBS sumA pemium  TELITE MLy, -
[ | S N [} 1 1 'Y [ [ . ] L) L] L] 3 1) | ) 3 ] J 1 [1 [] [3 [}
ands 3 O W2 W 0.6 NI W I NS 68 650 53 02 0.4 6.7 @8 08 3 -»s Wi @4 NS 8.7 00 66 N2 MS &7 08 ®0 1009
meine 02 M) N B4 WY BT K W3 DI W NI B1E WE Ml oW me ] ma N B M W7 07 N0 WL pI NS NF KO 8B
WY B3 Xy 1 M 20 MO Ne L1 @e e B Be Lo AL A we Wg ) -4 B s W0 RO X1 N0 M) R)I? IE N) W)
MBI 6.8 S M1 618 0 67 MBS N0 M N4 SO 6Nl M7 89 S B N " — 7 W1 S5 WA 6 M4 02 46 1K) 06 NI W
) 0. 16 M1 I8 NI S B MY DA 16 20 1O M4 59 B WS N) [) . w1 @2 Ee m 1) WS (L3 ¥ s? N6 RS .
1.6 168 189 W4 I8 1D N T 00 b6 I 130 12 138 MA WD) 37 . n) < W8 153 e 18y M N TN T R .
AL 183 ML MG M4 206 A8 M3 A1 Y MDA NLS 0.6 TS DS RLOED.G D00 X064 0.0 1000 300 167 M6 NB.0 GBS W1 D00 BN WS UMS M) M0 NI NLY HLVAL1 MBS W0 MeS 1
[ ¥ L T L L L T N S T N TT SR Y R IR A ‘ ] 1 . . s [ N T ’ :r m oW on owu v .
TBNEA R 17, L QU BECIA BICW PBLICIINDY
120 8 LU N
[P LR -M.M.l.l. ’ ———
SO MG TILITE ANV, 0TS S MMM TOLIC URIV. OWBS  SUM  PUNISA TELITE WIY. OTIOTHUM MIMIMR TELITY M1V, OTMS M MMM TEUW B, SRR WD AR , WIS Wm Masa  TUTE Wy, o
PR THE A T R T NCR e R TP T A, TR e T Al R e e e e WM e NN N e T W TWwmaie m ww.
m-“"“ ' e [N RO X Y T X ) K ne 29 R R IR} 10,0 "o ¢« ) un.
. . NUNE Y X X . ; . . . X . KRN TY IS -5 . X . n . . B TR R . . " . .
=_u'~ wmmn -, 13 19 l.s 2.0 1.0 " 0.y 10.0 ne u.e e X (B! » o
K - N . . R . R . . o . R . N . . . - N - N - K . - - R - R . . R .
SN & CITILS peRIs % T TSR SRS S S X N T T ¢ % S 3 St S 3¢S SuarSORY ¢ TR TRRPURON 1 SR S
100 RIBCILES SOCIALLS O N
A i3 e WIS * S SR S SRR & S-S 4 S R I S . . SO 5 SO % SN SY SR & SRR IR & A
SELa 18 W BTt ' oo . S e 2 . . AR S : . - Te
Iy Mool LY BN . SR X T KR X R R N R N S Y BN B R . . . . . . . TR . . T | A T ) . .
w”munw nwwm 10 Le 6y L R K N I % . P IR I T X R X L X SR . . : . . . ¢ . : IO X T ¢ A ¥ I Y| N Do) :
T M [T TR Y NS Y T W PR W SR R TW R % N YU X T X R X . , . . . s Y . . - . . TR T X .
WS 08 70 TIDGAS OO e - 14 1 5.4 10.0 n.e " » b2 5.9 X} 6 I8
TR 3 COPIAS K .00 . . . . S K X . .. . . . . . . . . . . . - 1 .10 - .. . . .
WY ARTICIRO0N EMCLUSIVES, e . M X B . . . s . - - L . N . . . . - . . : P & TR I . . b ou . .
HRVAS INSTALACIONES B0 YR '
e : 16 A . T ¥ B X . - - 1 - . . . . . . . . . . . . . . Y| . . © e e .
ARSCLAMR (A ROPA QMK £31A . . . . .
) R T T L E T R Y ST W ANNE % TR X S, T T X R L T R T Y
MICIEAS O I 33 ' : ' .
noes . 1 S0 W K N N I X R ) . » - - . . . . . . . . . . . . . Y N A N " e .
100 RIVAS OB ABIYIR- . ; , . -
18 BIL CMABTD 10 14 - . . . . . R R | K] - . . . . . . . . . . . . - 1Y .on, -
HETEDID WARTIO0 OF ARYICMLOM ’ . . ) *
(2.4 . 2.3 ) 5.4 i . 2.9 . 12 .2 . [ ] 4“5 [} N . . . - - . - - . 1.0 . 0 . R
WAL OF 190 TIENBAS (B W CER A . . . :
™ COSRCIA 1y 6 . . . R R - . ' %0 . s
) W) Wy W) 08 S S5 ane ‘ 0L 2 N 3 NS e 821 MY
foos (1T - M T1) T TS 11 e TR (A S (A 1~ A | { M 1)

.3 Blgy sz na
wi i dd kbbb
] &) 1%

w0
#-f—10f
P




ANEXC aXx!

13

PREGUNTA N” 18.- & LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS i ADWIIERE EN ESTNS COMJULTCS COMERCIALES CORPESPONDE A LA MENCICKAD: FOR LA PUBLICIDAD?
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LA PUBLICTIOAD ES MAYOR QRE LA CALIOAG
DEL ARTICULO YA QUE EXAGERA LAS COSAS

TE PRESEWTA EL PRODUCTD MEJOR COW
EFECTOS BE FOTOCMAFIA

LAS OFERTAS QUE ANUNCIAN SON DE
AMRTICROS PASADDS OE MDA 0 DEFI-
CIEwTES

LA PUSLICIDAD ES WA MENTIPA QUE M-
TIVA UNICAWENTE A LA COVFRA

POROUE EL CONTROL DE CALIDAD EN LA
FABRICACION MACIONA. S PESIM

LA CAMLIBRD £S IGUAL, Y EL PRECIO
IS WS ALT0 0EBI00 4 LA PUBLICIDAD

SO* N ARTICULOS DIFEREWIES A LOS -
Que 2% C1AN ER SUS BARATAS

fL PRECIO WO AMERITA LA CALICRD
L0 OUE ANURCIAR

CUANTO MRS PUBLICIDAD PEOR ES EL
PRODUCTO
oS
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PREGUNTA N 19.- ZESTA USTED OE ACUERDD EN QUF “F ABRIERAN MAS CONJUNTOS COMERCIALES EW EL AREA METROTOLITANA?
- M - O WVEC STSEORNI WIS SRIBELEIIEs T
T 0 7 a A/S c (743
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PREGUNTA WN° 19a_- IPOR QUE? ANEXD XXXTV

e — ~ T WIVED CIT-RTORNITY T RIVEL  SOCTY-ECNGSIED T HISTL 3 TTU-ECORDRICD
I 0 Y A A/B C D/E
psh ] | H N - ). Sum HOM -~ MJi- SUMA HOM- - MUJE- SUHA HOM-~ MLJE-
BRE’ S aRes RES BRES RES BPES RES
M0NES POR QUE SI I U T 3 3 b 3 2 p 2 7 3 z
AL WABER MAS COMERCICS €8 IS 22. |
MOD0D REALIZAR LAS (7*°RAS 8.7 13.2 7.9 2.7 na 13.2 12.2 16.7 i1.0 a.3 6.3 3.7 |
LOS EXISTENTES SON INSUSICIFNTES |
PARA LA CANTIDAD DE GE'.°: N2 HRY 14,1 1.5 ie.6 1.0 313 30.8 18.3 18.7 18.6 R 6.3 8:3 |
W05 QUEDARIA UNC MAS CERCA A 'UFS
TR0 HOGAR * 9.3 .. 9.5 N 334 231 11.3 16.7 9.9 6.5 6.3 £.6
POR LA COMDDIDAD DE TEMER TOPO €%
UN SITIO Y ANORRE® TIEM™N 9.3 10.2 9.1 10.3 - 11.6 13.9 16,27 13.2 6.0 6.3 5.9
POR QUE SOW FUENTES DE TR7213 1.6 | P 1.4 3.5 - kR | 2.6 4.2 2.2 & - .7
POR QUE MABRIA WAS COVPETENCIA ¥ )
L0S PRECIOS RACARIAN 6.7 8.1 7.1 35 k.| 8.7 4.2 9.0 6.6 5.3 5.5
AL TENER TIENDAS JUNTAS <C PUEDE
CCMPARAR PRECIOS Z2.6 il 2.7 s - e .9 1.1 .6 3.1 3.7
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CIONES DE GENTE, TRAFIC Y S*0G L 8.5 e.2 6.9 - 1.7 10.4 16.7 R.8 1.2 3.1 .7
SERIAN ACCESIBLES A MRS NIVELES
SOC10-ECONMMICOS 16.0 rg 14.6 - - 11.3 8.2 12.1 22.0 k| 13.1
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YA QuE NO HAY 10.6 8.3 1 IR - 8.7 8.2 8.8 13.7 9.3 1a.7
LS E WAY QUEDW WJY LEJOS 9.3 8.5 95 - 4.3 4.2 4.4 11.2 12.5 147
LAS GINTES SE ACOSTL*IARIAY A
COMPRAR EN FORPA RIF INADA 2.3 10.”’ 1 . - 1.8 4.2 ‘1.1 KR 15.6 -
MABRIAN OTROS LUGARES A D™ IR
A COPRAR 1.2 3. 1.5 - - - 3.6 6.3 2.9
NO COWNTESTO 1.9 2" - - - 9 - 1.1 3.0 - 3.7
OTROS 6.7 1.° t.9 1G.3 - 11.6 4.3 - 5.5 7.7 3.1 ® 9
TOTAL | EALE ile 104.3 113.11 1M0.0 115.4 109.6 11€.7 107.7 103 48 118.8 100.0
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ANEXO  XXXV!

LEN DONDE RECOMENDARIA QUE SE CONSTRUYERAN?
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ALVARO OBREGON
IZTAPALAPA

BENITO JUAREZ
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