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PROLOGO

La razén fundamental que nos motivé a desarrollar el tema --
*Pactores por los que los consumidores realizan sus compras-
en los Conjuntos Comerciales", es que, en los ﬁltiﬁo- afios--
han empezado a desarrollarse en las principales ciudades del
pais conjuntos Comerciales mis comunmente conocidos con los-
nombres de "Plazas" (Plaza Satélite, Plaza Universidad, etc.)
idea que se ha originado en los Estados Unidos.

Es por esto que, en México, consideramos necesario llevar a-
cabo un estudio de los factores que motivan a los consumido-
res a conmprar en esos Centros.

Ahora bien, en base a dicho estudio y después de haber cono-
cido esos factores, tratamos de desarrollar un proceso mer -

cadotécnico adaptando algunos conceptos del Marketing Mix -

hacia 1la satisfaccién de esos factores (necesidades y moti
vos) de los consumidores que realizan sus compras en los - -

Conjuntos Comerciales.

Al investigar este tema, pensamos que es una ayuda para el

inversionista nacional, es decir, tiene un proceso mercado -
técnico que le puede servir como base para llevar a cabo una
estrategia de mercadotecnia adecuada, al instalar un nuevo -

Conjunto Comercial.




La metodologia que se siguid para este trabajo fué bisicamen

te de dos tipos:

1. Investigacién de campo entre los consumidores asiduos y-
no asiduos a Conjuntos cou;erci.alea. para estudiar las ne
cesidades y los motivos que los inducen a realizar sus -

compras en esos lugares.

2. Investigacién documental, aunque aqui cabe mencionar que

la informacién en cuanto a los Conjuntos Comerciales, en

México, es casi nula.

El contenido del trabajo estf dividido en tres grandes par -
tes, con sus :c-pec':tivon capftulos cada una.

En la primera parte, que es de introduccién al tema, se tra-
tan conceptos teéricos relacionados con las caracteristicas-
de comrcialisaej.&; de los conjuntu Comerciales.

En la segunda parte se encucntra la investigacién de campo -
hasta llegar a las conclusiones.

En la tercera parte se trata de las recomendaciones, propo -
niendo un modelo de proceso mercadotécnico para satisfacer -
" 1las necesidades y motivos (factores) de los consumidores al-
crear un nuevo Conjunto Comercial.

También es necesario mencionar que se manejaron términos cu-

yo significado es el mismo, éstos son: Conjunto Comercial, -




Centro Comercial & Plaza Comercial.

Como vemos, éste es un temx para el cual se requeria esfuer-
ZOo Yy creat:l;vidad. resulta.do que quisimos lograr y que no hu-
biera sido posible sin la valiosa opini‘én de las pernonas' --
que entrevistamos, y 'de la asesoria de nuestro director de -

Seminario de Investigacién Administrativa.




PRIMERA PARTE

CAPITULOS I, II, III,

IV Y V.




PRIMERA PARTE

INTRODUCCION

Esta primera parte de este trabajo contiene 5 capitulos, en
los cuales se hace referencia a los conceptos que estén re-

lacionados con los Conjuntos Comerciales y sus caracteristi

cas de comercializacidén.




CAPITULO I

DESARROLLO STORI

El enfoque que se le daré a este capitulo, consiste en expli
car la evolucién que han tenido las précticas comerciales y-
las instituciones de mercadotecnia, hasta llegar al concepto
de Conjunto Comercial.

Las Précticas e Instituciones Comerciales tienen que adaptar
se constantemente a su medio para evitar el “envejecimiento-
econdmico”. La mayor parte de las adaptaciones necesarias -
son de naturaleza téctica. Pueden, por ejemplo, mantenerse -
generalmente durante mucho tiempo los alineamientos de cana-
les, efectuand;» una serie de revisiones menores, aungque nece
sarias en las pricticas mercadotécnicas. Las empresas indivji
duales pueden mantener también en condiciones normales su po
sicién competitiva sin modificar de manera importante sus -
técticas y procedimientos.

As{ el cambio institucional en las actividades de mercadeo -
tiende a ser un proceso en que las empresas y canales procu-
ran obtener ventajas a breve plazo, y en el cual se adaptan-
casi imperceptiblemente a las alteraciones del ambiente.

Pero la existencia de una empresa o de un canal estd amenaza




da periédicamente por un cambio de consideracién en las préc-
ticas caomerciales. La aparicién de nuevos productos, métodos
de distridbucién, tipos de. competidores y procedimientos de -
ventas pueden poner en peligro las relaciones instituciona -
les. Estas desviacion.es drésticas del statu quo pueden des -
truir los modos corrientes de la competencia, alterar la re-
lacién entre costos y precios e ":anonpx un proceso distinto
de adaptacién” en las organizaci;ones amenazadas.

Primero Schumpeter, y después Baz:not y Levitt, aseguraron --
que esta indole de competencia, llamada generalmente innova-
dora, es un requisito previo para el crecimiento econémico.
Aunque se acepta en general esta idea, muy poco es lo que se
conoce del proceso innovador de la mercadotecnia. Mis concrg
tamente, carecemos de un cuerpo de teoria que explique cémo-
se originan y difunden por toda la utructuta' de h distriby

cién las nuevas précticas comerciales.

Las Fuerzas DinAmicas que influyen en el Qm__b' id,

La tecnologia, la estrategia competitiva, el cambio de los -
hébitos de los clientes y las condiciones de vida de las per"
sonas son los factores causantes del cambio en todas las --
précticas mercadotécnicas. Un cambio en la distribucién no -
siempre se refiere a una combinacidn diferente de institucio

nes aungue tales cambios también ocurren con frecuencia.
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Mas bien, se estdn haciendo adaptaciones constantes en el ti
po de servicios que proporcionan las instituciones del comer
cio al menudeo.

El hecho de que las ventas al ‘menudeo, en Estados Unidos, se
estin aproximando en la actualidad a los 300 mil millones de
ddlares en comparacién a solamente 40 mil millones en 1929 -
explica muchos cambios en el flujo institucional.

Los volimenes crecientes en el flujo crean oportunidades pa-

ra nuevas empresas Yy cbligan a las que ya estén en un canal-

a alterar sus préicticas.

Las fuerzas que afectan los métodos mercadotécnicos son casi
infinitas en nimero siendo tan ccmplejas como las fuerzas --
que originan la evolucién social. sin embazéo un anflisis de
4 puntos revelard muchas de las fuerzas importantes para el-
caﬁb;d de un canal. Primero, la innovacién de productos hace
necesario un examen de las nuevas rutas hacia el mercado. Se
gundo, las instituciones que se adaptan a nuevos niveles -—-
trastornan el equilibrio dgl mercado y fomentan un mayor cam
bio. Tercero, los cambios en los h&bitos de compra de los ---
clientes crean oportunidades para la evolucién institucional.
Cuarto, el desarrocllo de la investigacidén estimula a las em-

presas para buscar mejores métodos para llegar al mercado —-

con su producto. Es probable que la mayor parte de los cam -
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bios en los canales sean alguna combinacidn de estas fuerzas.
Rara vez existe un caso tan simple gue pueda resolverse por-
el andlisis de solamente una relacién de causa efecto. Sin -
embargo, el examen por separado de cada uno de los campos ha

rd4 que pueda entenderse mejor el conjunto.

INNOVACION DEL PRODUCTO

Un cambio significativo en un producto o en su tasa de ven -
tas, o un nuevo producto lanzado al mercado, alteran frecuen
temente el tipo de servicio requerido por un canal mercado -
técnico. La industria de alimentos congelados hizo necesario,
que los mayoristas de alimentos expandieran sus operaciones-

para manejar productos congelados. El equipo era caro, su -

utilizacién hizo aumentar las necesidades de capital y los -

costos fijos de operacidén. Adn més, los aumentos en los cos-

tos fijos requirieron mayor volumen y puntos de equilibrio -

superiores. Las instituciones que no pueden adaptarse a ta -

les cambios son forzadas a salir del mercado. Y aguellas que

permanecen obtienen el mayor volumen.

En la mercadotecnia de alimentos al menudeo, la inversidén --

cada vez mayor de capital requerida, debido a los alimentos-

congelados, a las carnes preempacadas y otras innovaciones, -

restringieron la entrada, a las carnes a este campo en los -
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afios recientes.

El hecho de que ahora existen menos y mds grandes detallis -
tas de alimentos cambia la estrategia del canal con respecto
al nimero y al tipo de mayoristas necesarios para llegar a -
tales detallistas. Con canales de gran volumen es mas redi -
tuable la venta directa al detallista por parte del fabrican
te. Los mayoristas deben adaptar sus costos y servicios a ta
les cambios o bien perder su volumen. La entrada de la indus
tria de alimentos congelados en el mercado es solamente una-
de las razones que han contribuido a que haya habido una re-
duccién en los canales al mayoreo en el comercio de alimen -
tos, pero ha sido una innovacidn usual que ilustra una fuer-
za que influye en los cambios en el flujo del canal.

Otro ejemplo excelente de innovacién del producto y de adap-
tacidn de canales es el rdpido aumento en el nimero de apara
tos domésticos vendidos durante los Ultimos veinte afios. Los
avances tecnoldgicos produjeron nuevos aparatos y modelos me
jorados de éstos ya establecidos en el mercado. Cémo podria-
el fabricante mantenerse al tanto de la competencia al mane-
jar este volumen mayor. Como la unidad de venta era grande y
el nimero de tiendas de aparatos domésticos era limitada, las
ventas directas de los fabricantes a los detallistas era el--

método de venta que prevalecia. Sin embargo, después de la --
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guerra en Estados Unidos, el mayor volumen de ventas y el au
mento espectacular en el nimero de canales cred nuevas opor-
tunidades aunque el volumen aumentd, muchos fabricantes pre-
firieron vender sus aparatos a través de distribuidores al -
mayoreo y concentrarse en la produccién.

El volumen de ventas.fue suficientemente grande para justifi
car la entrada de muchos mayoristas a este campo. Una vez es
tablecidos, muchos de ellos se expandieron hasta incluir -—-
otras lineas de ferreterfia y equipos. cuando el retraso de -
la demanda termindé, algunas de estas empresas ampliaron sus-
lineas o salieron del comercio. Empero, la permanencia del -
comercio de aparatos domésticos tuve impacto sobre las rutas
gue muchos aparatos tenian para llegar al consumidor.

Otro aspecto interesante aunque normal de esta situacién es-
que diferentes compafifas ain no estén de acuerdc sobre los -
métodos mds eficientes, Westinghouse y General Electrié, de-
cidieron que un distribuidor, con los.medios de almacenamien
tos, ventas y servicio haria mejor el trabajo, Philco y Ben-
dix, sin embargo, venden sus productos a través de mayoris -
tas independientes. Tales variaciones son comunes en muchos-
campos en donde se ofrecen productos similares. La disponibi
lidad de capital y de un talento administrativo adecuado y -

la amplitud de la linea ofrecida en venta puede mover a las-
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compafiias a vender directamente al detallista. Por otra par-
te, la falta de tales recursos, las limitaciones de la linea
vy las capacidades administrativas escasas pueden apresurar a
otra compafiia a permitir que ctros distribuidores al mayoreo
vendan sus productos y den servicio. En todo caso los ejem--
plos citados ilustran que el cambio en los tipos de produc -
tos vendidos o en la velocidad de su flujo tiene un impacto-
sobre los serxrvicios ejecutados por los canales que forman el

canal principal, y en algunos casos, fomenta la entrada de -

nuevas instituciones.

INNOVACION INSTITUCIONAL

varias fuerzas estimulan los cambios en las instituciones --

o
que forman un canal. Primero, la tendencia a modificar la ma
quinaria de distribucién a fin de que correspondi a los cam-
bios ocasionados por la adopcidén de las técnicas de produc -
cidén en masa estd creciendo en la industria; segqundo, los --
distribuidores han llegado a ser un factor tan importante en
la economia que tratan de volverse independientes de los pro
ductos, y tercero, resultan cambios de evolucidn debido a --
una combinacién del progreso en la tecnologfa, la evolucidn-

social y la estrategia competitiva.

El aumento en las ventas, mas que duplicar las ventas por --
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tienda, representa algo mids que la venta del mismo tipo de -
articulos.

Significa la adquisicién‘de més lineas de mercancias. En la-
actualidad casi no hay una tienda de alimentos que no tenga-
carnes y verduras. Ng hace muchas décadas las tiendas de ali
mentos de "combinacidén" -aquellas que vend{an éarne y abarro
tes—- eran poco comunes. Las farmacias también han extendido-
su linea para incluir articulos que no vendian hace varios -
afios. La tienda de descuento, también un nuevo tipo de dis -
tribuidor, representa un volumen considerable de ventas en -
ciertos campos.

A fin de ajustarse a la competencia de otras instituciones,-
asi como a la amenaza de la venta directa de los fabricantes
a los detallistas, los mayoristas se ven forzados a extender
su linea e incluir productos Qdicionalel.

Los mayoristas de alimentos venden ahora carnes, verduras y
alimentos congelados, el mayorista de ferreteria ha extendi-
do su linea incluyendoc muebles, aparatos domesticos y otros-
articulos que no eran parte de su linea en los afios 1930. Al
gunos de estos mayoristas se han extendido tanto que han in-
cluido articulos farmacéuticos en la misma operacién.

El Mayorista de alimentos ha extendido su actividad hasta el

punto en que ejecuta muchas de las funciones realizadas an--
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teriormente por el detallista. Para sobrevivir en la compe -
tencia con las cadenas de tiendas y otros mayoristas, el ma-
yorisﬁa de alimentos en muchos casos, facilita el capital pa
ra financiar una tienda al megudeo, proporciona crédito por-
la mercancia en inventario, prepara la promocidén y la publi-
cidad y suministra informacién sobre los fundamentos mercan-
tiles y de exhibicidén. El mayorista debe innovar o desconti-
nuar el negocio. Tal innovacién crea nuevas oportunidades pa
ra el flujo de articulos y estimula la reconsideracién de ca
nales por parte de los vendedores. En esta forma, los cana -
les se encuentran en un estado constante de innovacién y flu
jo.

Por ejemplo, una cadena de alimentos comparativamente grande
se ha alejado de la politica tradicional de la cadena de --
tiendas, de realizar su propio almacenamiento. Esta cadena -
compra en gran volumen a los mayoristas establecidos en la -
localidad en que opera. Su cuenta de gran volumen es codicia
da por los mayoristas, pero para satisfacer las demandas de-
esta cadena y otras en la misma categoria, los mayoristas --
competidores han tenido que reducir sus mérgenes de costo y-
aumentar su volumen. También se han visto forzados a ampliar
sus ofrecimientos a fin de igualar las lineas que venden las

cadenas de supermercados. En una localidad, la competencia -
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para obtener el comercio de estas tiendas ha movido a dos ma
yoristas a agregar carnes y otros productos a sus ofrecimien
tos. |

En la actualidad esta cadena de supermercados estd ofrecien-
do articulos especialps en ropa de nifio, los mayoristas es -
tadn debatiendo ahora respecto a si deben o no agregar una 1i
nea de articulos y medicinas. Los problemas que quedan laten
tes son: serd suficiente el volumen de tales adiciones para-
compensar los costos agregados de supervisién fijos, de ven-
ta y otros gastos?, qué instalaciones requerirén?, hasta qué
punto pueden presentar su capacidad excesiva en la planta y-
se absorberén los medios por tal adicién?, provocar& la adop
cién de esta linea represalias por parte de los mayoristas -
de farmacias y articulos generales?, es posible que en las -
otras instituciones pueda aumentar la competencia invadiendo
las lineas alimenticias?, es probable que los mayoristas in-
tenten égpliar sus ofrecimientos incluyendo productos para -
proveer los canales que sirven siempre que la demanda es su-
ficiente, para justificar tal innovacidn?

Este es sglamente un punto de cambio institucional; fuerzas-
semejantes se encuentran pricticamente en todos los frentes-

mercadotécnicos.
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CAMBIOS DE LOS HABITOS DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

El aspecto decisivo en la dinémica de cambio son las decisio

nes del consumidor. Si este decide comprar medicinas y aba -

rrotes en cierto volumen en el‘supermercado el mayorista ten

drd existencias de estos articulos y tratard de venderlos. -

Este movimiento crea un nuevo foco de competencia entre el -

mayorista, el vendedor a consignacidn y los mayoristas esta-

blecidos que venden abarrotes y medicamentos. Es cierto que-

muchos cambios en la forma de la respuesta del consumidor re

sultan de las pldticas iniciales del vendedor para ganarse el
favor del consumidor. Sin embargo, el cambio ocurre indepen-

dientemente de los esfuerzos del vendedor. El automdvil es -

la causa principal de la existencia de los centros comercia-

les y de las compras en un solo lugar. Este cambio es también
resultado, en parte del numero creciente de esposas que tra-

bajan y comparten las responsabilidades de las compras con -

sSus esposos.

La vida suburbana ha dado lugar a nuevas costumbres y todo -

un conjunto de nuevos productos y tipos de venta. E1 aumento

en la cantidad de dinero para gastar a discrecidén ha cambia-

do las proporciones en las cuales se venden los articulos. -

Los viajes, tanto al interior del pais como al exterior, han

influido en el comercio y las preferencias del consumidor.
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Estos son unos cuantos de los factores que han alterado los-
patrones de consumo y con cada cambio en estos aparecen nue-
vas oportunidades en laa'ventas al menudeo. Los cambios en -
el comercio al menudeo se reflejan al mayoreo y en las agen-
cias de las empresas. En realidad, afectan todas las normas-

de los fabricantes para el canal.

INFLUENRCIA DE LA INVESTIGACION.
La estrategia de un canal eficiente aparece como un proceso-
integrado creado a partir de un plan que reconoce todas las-
fuerzas que influyen en el cambio. Por lo comin es imposible
deteminar exactamente qué cambios se deben hacer ni cufindo-
se deben llevar a cabo. Sin embargo, si el directivo comer -
cial pospone demasiado su actividad, puede ser demaaihdb‘tqg
de.
Las preguntas especificas que intrigan al ejecutivo comer ~-
cial son: qué cambios de canal deben hacerse?, cuindo?.
También'constituyen los campos en los que debe actuar. No -~
puede posponer decisiones hasta que se formule el "mejor" mé
todo para obtener las respuestas. Por consecuencia, actia.
Por métodos que €l mismo admite que no son perfectos, toma -
decisiones que, ain cuando demuestran ser factibles, no pue-
de estar seguro de que sean buenas. Desea saber mis respecto

a cémo tomar la decisidn y cémo evaluar los resultados.
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El ejecutivo comercial de la actualidad puede adoptar un pun
to de vista menos fatalista de este problema que su colega -
de hace dos décadas. Los métodos de investigacidn comercial-
se han creado para eliminar eﬂ parte la necesidad de adivi -
nar. Por ejemplo uno'de los grandes fabricantes de alimentos
agregdé una nueva linea de cereales. La compafiia no tenia su-
ficientes datos para poder determinar a gqué canal mercadotécg
nico debia recurrir.

Tenia un sistema de distribucién de almacenes sucursales pa-
ra su linea actual pero habria tenido que expandir estos me-
dios considerablemente para vender la nueva linea de cerea -
les. De acuerdc con los hallazgos de una agencia consultora-
contratada para analizar el problema, los costos de distribu
cién a través de canales de mayoreo establecidos serian el -
16 por ciento del precio al menudeo. Si la compafiia vendia -
los productos a través de sus propias sucursales, costaria -
21 por ciento, por tanto la compafifa prefirié canalizar su--
nuevo producto a través de los mayoristas. Esta diferencia -
de costo dié como resultado la pregunta respecto a que gsi —-
era inteligente o no por parte de la compafifa retener su sis
tema de distribucién por sucursales para su linea principal-

de productos.

Asi, el sistema estaba ya establecido y funcionando eficien-
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temente, el producto de la compafifa era una golosina perece-
dera y la competencia era aguda. A fin de ejercer mayor con-
trol sobre el producto y froporcionar el impulso necesario -
de promocidén hasta llegar al consumidor, la compafifa decidid
conservar sus sucursales y aumentar su persorial de ventas.
Otro aspecto analitico que se descuida con cierta frecuencia
es el andlisis de los clientes para determinar si se llega -
3 éllos por el canal mds eficiente y econdmico. En un caso,-
un anfilisis demostré que el 95% de todos los clientes dentro
de una zona no eran redituables. Aplicando esta prueba al --
mercado general de la compafifa se estimd que dos tercios de-
los clientes eran cuentas no redituables. Estas cuentas fue-
ron transferidas de la lista de cuentas directas a aquellas-
que podria atender a través de su organizacién de distribu -
cién. La compafifa tuvo los resultados satisfactorios. El in-
ventario, los puntos de equilibrio y los costos fijos éismi-
nuyeron, Hubo una disminucidn del 15 al 30 por ciento en los
gastos y un aumento del 20 por ciento en las utilidades ne -
tas.

Otro medio de determinar la eficiencia relativa de diferen -
tes canales es experimentar. Pueden escogerse pruebas repre-~

sentativas de divisiones del mercado, empleando canales en -

perspectiva para llegar a cada divisidén. Entonces, pueden -~




compararse los costos y las ventajas en cada zona, Debe te -

nerse un control cuidadoso para ver que los ajustes se hagan
de manera que las diferentes divisiones sean comparables.

La investigacidén y el anélisis“ayudan a aclarar problemas y-

seflalan la forma en que se debe actuar. A medida que las ha-

bilidades y la maquinaria para el andlisis mejoren, las solu
ciones se volverdn mids confiables y egtardn m&s disponibles.

Sin embargo, con la multiplicidad de fuerzas operativas den-

tro del mercado, las soluciones "mejores” y "seguras" son me
tas a las que solamente se pueden aproximar.

El comerciante y el inversionista deben estar pendientes de-

las tendencias y progresos en el comercio al por mayor y al-

por menor y en la distribucién fisica porque son factores de

importancia fundamental para determinar las oportunidades y-

estrategias comerciales.

En cuanto al comercio, los cambios cperades en el ccmercio -

al por menor han sido los mis espectaculares que se han regig
trado entre todos los que han tenido lugar en la distribucidn

durante el siglo pasado. Han surgido instituciones totalmen-

te nuevas en una industria que, hace cien afios 8élo tenia pe
quefias tiendas generales y de especialidades.

Primero surgieron las tiendas por departamentos, salieron a-

escena en Estados Unidos por primera vez en el decenio de --
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1860, una década aproximadamente mids tarde de su aparicidén -
en Europa. Fueron posibles gracias al crecimiento de las ciu
dades y a los progresos en los transportes urbanos.

Poco después surgieron las casas de pedidos por correo, como

Montgomery Ward (1879) y Sears Roebuck (1886). Tuvieron éxi-
to principalmente en las aldeas rurales y en las poblaciones
pequeflas, porque podian ofrecer mis mercancias distintas y -
mejores precios que los de las tiendas generales para la po-
blacién campesina. Fue posible su aparicidn en estas fechas-
por la terminacidén de las vias ferroviarias y por las intro-
ducidas en el servicio postal rural.

Durante el decenio de 1920 se inicidé otra tendencia importan
te en el comercio al menudeo, consistente en la rdpida expan
s8ién de orqanizaciones de cadenas de tiendas. Durante esta -
década, las organizaciones de cadenal.de tiendas incrementa-
ron su participacién en las ventas totales al por meno;. de-
un 5% aproximadamente, a cerca de 30%. Su rdpido crecimiento
durante todo este periodo y posteriormente se ha debido a --
una porcidén de factores. La nacién estaba siendo mis y m&s -
urbanizada y las grandes Areas urbanas permitfan que las or-
ganizaciones en cadena realizacen cuantiosas economias en la
adquisicidén, almacenaje, entrega y publicidad. Estos ahorros

hicieron posibles precios mds bajos que estimularon adn mis-
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las ventas. El desarrollo de las organizaciones en cadena no
ha mostrado todavia indicios de declinacidn. Segin ciertos -

cdlculos en 1940 unas 400 firmas gigantescas de menudeo con-

trolaban cerca del 50% del voiumen total del comercio al por
menor norteamericano, en sus categorias principales de mer -

cancias en 1962 el crecimiento de las cadenas habfa reducido

el nimero a 100 minoristas gigantes y quizd no tarde mucho esg
ta cifra en quedar reducida a s6lo 40 firmas inmensas de me-

nudeo. Esta expansién sin fin de organizaciones en cadena --

tiene consecuencias profunais para las compafiias productoras

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

firmas consolidadas que a concesionarios o a cadenas de co -

merciantes independientes.

La innovacién principal en el comercio al por menor, realiza

da en el decenio de 1930, fue el supermercado. Este introdu-

jo una porcidn de principios de mercadotecnia masiva que re-

ducian los costos y aumentaban el volumen en una época en --

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

los primitivos supermercados no eran atractivos en su aspecto
exterior, ofrecian bajos precios y operaban a base de pago al
contado. Estos establecimientos comerciales introdujeron el -
principio de autoservicio lo cual suponia trabajo o molestia-

material para la clientela pero reducia los costos de perso -
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nal y aumentaba el volumen del negocio.

El autoservicio incrementé sin duda alguna la cantidad de --
las compras de impulso y adem&s demostraba claramente a las-
casas productoras lo necesario que era disefiar un envase més
atractivo. Otro principio fue presentar surtidos mayores de-
mercancia por atraerse grandes cantidades de clientes. Los -
superﬁercados ayudaron paulatinamente a descubrir que en -
ellos podian venderse muchos articulos ademfs de los alimen-
ticios con lo cual empez6 la era del comercio “misceléneo”.
Para poder tener tiendqs mayores y surtidos m&s copiosos, en
los supernmercados se adoptaron técnicas de exposicién y pro-
mocién masiva de mercancias. El éxito de los supermercados -
fue fabuloso. Segin ciertos célculos, en el afio 1922 una or-
ganizacién de ventas de una firma productora de alimentos te
nfa que cubrir 300 000 tiendas de comestibles (dirigidas por
unas 250 000 oficinas de compra) para realizar el 80% ée la-
distribucién, en nuestros dfas para lograr una distribucién-
semejante 1a misma firma productora s6lo tiene que cubrir --
unas 50 000 tiendas de comestibles (a cargo de 1,500 ofici -
nas de compra aproximadamente). La creciente concentracién -
de las ventas de productos alimenticios y otros articulos en
los supermercados ha exigido cambios radicales en las organi

zaciones de ventas de las firmas vendedoras.
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En los Ultimos afios del decenio de 1940 aparecieron los Con-
juntos Comerciales. El desarrollo de estos centros se debid-
al gran éxodo de la poblacidén hacia los suburbios, al mayor-
nimero de automdviles particuléres y al creciente congestio-
namiento del tré&nsito en los distritos comerciales de las --
ciudades. A los clientes les agrada la perspectiva de poder-
estacionar facilmente sus vehiculos y satisfacer todas sus -
necesidades de compras en un sdlo centro. Para las firmas —-
productoras estos centros representaban nuevas oportunidades
en las ventas de sus productos. Colocados en mercados de in-
gresos medios, los Conjuntos Comerciales se convirtieron en-
un canal de gran utilidad para muchos tipos de mercancias. Al
mismo tiempo operan como unidades integradas de menudeo.
Después de que se desarrollan Conjuntos comerciale?. se ex ~
tienden en todos los sentidos de una ciudad. El mejor ejem--
plo de ello son los Conjuntos Comerciales que se han estable
cido en la ciudad de México y en algunas otras cCiudades del-
pPais.

El crecimiento de las ciudades ha motivado a los inversionis
tas a establecer Conjuntos Comerciales con el objeto de sa -
tisfacer las necesidades de los consumidores en cuanto a sus

necesidades de compras.

Desde el punto de vista del estudioso de las ventas al menu--
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deo, es significativo el hecho de gue los establecimientos -
de ventas al menudeo de articulos de primera necesidad ten -
dieron a sequir de cerca.a las personas. Consecuentemente, -
ocurre la repeticién del proceso que didé lugar a la Ciudad;-
en primer término un grupo de personas juzga conveniente cam
biarse fuera de la ciudad, o a una colonia y son suficiente-
mente numerosos para justificar la apertura de una tienda de
alimentos, una farmacia, una estacién de gasolina y posible-
mente algunas tiendas especializadas, que forman un Conjunto
Comercial.

Conforme progresa tal movimiento, las tiendas se vuelven més
grandes y mAs numerosas hasta que se desarrolla otra colonia
y, més lejos, puede estar principiando otro desarrollo seme-
jante. En muchos casos, estos desarrollos se convierten en -
Conjuntos Comerciales por derecho propio.

A partir de estos centros, se desarrolla un numero de “con -
juntos" de tiendas al menudeo. M&s lejos, en donde la pobla-
cidn est& menos congestionada, los conjuntos de tiendas al -
menudeo se vuelven mis pequefios y son predominantemente del-
tipo de artfculos de primera necesidad, segin las necesida -
des de una colonia.

Como vemos, los Conjuntos Comerciales responden a las costum

bres y a las comodidades del consumidor.
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Los gue se estdn construyendo en la actualidad, con los pa -
seos cubiertos y sus caracteristicas de comodidad son muy di
ferentes de los que se construyeron originalmente y sdlo una
cosa es cierta, los Conjuntos Comerciales del futuro seran -

mas cémodos y cfrecerdn al consumidor una experiencia mas --

placentera en sus compras.
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CAPITULC 1II

¢ QUE cO

Antes de definir lo que es un Conjunto Comexcial, consideran
do que éste es un ca;al de distribucién, explicaremos prime-
ramente la definicién de lo que es un canal mercadotécnico, -
asi como los diferentes tipos de canales que se conocen. Pos
teriorménte ubicaremos al Conjunto Comercial dentro de los -

tipos de canales existentes.

DEFINICION DE UN CANAL MERCADOTECNICO.

De acuerdo con el Comité de Definiciones de la American Mar-
keting Association, un canal de mercado es la estructura de-
la organizacidn de unidades dentro de la compafiia y los agen
tes y distribuidores fuera de ella, al mayoreo y al menudeo,
a través de los cuales se comeréializa ﬁn producto de consu-
mo o un servicio. Otra definicién podria ser, la secuencia -
de instituciones citadas en el orden de su participacidén co-
‘mo compradores, vendedores, ¢ poseedores de los productos fi
sicos o servicios para proporcionar los medios para transfe-

rir esos productos o servicios del productor al consumidor.
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CANALES CONVENCIONALES
Entre las rutas convencionales gque siguen los articulos fa -
bricados para llegar al consumidor, las mAs comunes son las-
siguientes (consiltese la figura nuimero 1):

1. Del fabricante directamente al consumidor.
2. Del fabricante al detallista y al consumidor.

3. Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumi-
dor.

4. Del fabricante al agente intermediario, al vendedor al -
mayoreo, al detallista y al consumidor.

Los conjuntos comerciales se encuentran ubicados en el punto

numero 2.

FABRICANTE
L} ! 1 é
; i ; AGENTE
[}

i ; |

] ] i '

! l MAYORISTA

! i ] g

i i !

! i A

: DETALLISTA

| i i 1
| L ] ' ]

CONSUMIDOR ]

FIGURA 1l: CANALES CONVENCIONALES DE DISTRIBUCION.




31

El problema de seleccionar un canal seria sencillo si todo -
lo que tuviera que hacerse fuera seleccionar una de estas ru
tas, de acuerdo con el tibo de mercancia que circula en cada
una. Sin embargo, independientemente de la clasificacién de-
las insgtituciones caqa una difiere en la magnitud, el tipo y
la calidad del servicio que proporciona. Si una compafiia se-
viera obligada a escoger un mayorista dado como ruta hacia -
el mercado, podria ser aconsejable vender directamente, sin-
recurrir al mayorista. Sin embargo, debido 2l tipc y la cali
dad de los servicios proporcionados por otro mayorista muy -
activo, la compafiia podria considerar mds eficiente el ven -
der a través de este mayorista. Existen puntos fuertes y dé-
biles en cada uno de los métodos convencionales y es dificil
hacer una amplia generalizacién sobre ellos. Al seleccionar-
un canal debe tenerse en cuenta la institucién especi{fica y-

su administracidn junto con la clasificacién del servicio --

prestado.
DEL FABRICAEEE DIREQEQ A& CON§2E;29§;

El fabricante puede llegar directamente al consumidor, por -
medio de una o mis de las siguientes rutas: ventas de puerta
en puerta, ventas a través de las propias tiendas al menudeo

del fabricante y mediante ventas por correo.
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Ninguno de estos métodos representa un porcentaje muy alto -
de las ventas totales al menudeo. Los métodos a domicilio re
presentan aproximadamente el 1 por ciento, las ventas por co
rreo también el 1 por ciento, y las ventas a través de las -
tiendas al menudeo del fabricante menos del 1 por ciento.
cuando un fabricante decide ir directamente al consumidor, -
toma la responsabilidad de ejecutar o dirigir las funciones-
rmercadotécnicas necesarias para complementar el flujo del ar
ticulo. Puesto que estarf aplicando estas funciones solamen-
te a un producto (o linea de producto) y debe extender los -
servicios a un gran numero de cuentas, podemos ver por qué -

este canal tiene los costos mAs altos del mercado. Especifi-

camente, las siguientes circunstancias contribuyen a que los

costos sean miAs altos:

1. ra formacién y el mantenimiento de un personal de ventas
grande y bien supervisado. ,

2. La formacidén y el mantenimiento de sistemas amplios de -
almacenes e inventarios, a fin de hacer entregas rédpidas
a clientes diferentes.

3. Proporcionar el financiamiento adecuado de las funciones
adicionales.

4.

Aceptar el riesgo de conceder crédito.
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Las ventajas que deben conducir a un mayor volumen de ventas

por medio de las ventas directas son:

1. Una venta mAs intensa, concentrada y controlada.

2. Un contacto mAs directo con el consumidor, lo cual hace-
més fécil determinar sus necesidades.

3. La eliminacién de las utilidades gue, ordinariamente, co
rresponderian a los intermediarios.

4. La oportunidad para proporcionar conocimientos técnicos-
en la venta.

5. Un movimiento fisico mis répido de los articulos que en-
el caso en el que tendrian que pasar por varios interme-
diarios, lo cual es especinlmentc"ch el caso de los ar -

ticulos perecederos.

VENTAS A DOMICILIO,

Con este método, el fabricante tiene un control completo del
producto y puede proporéionar la cantidad adecuada de impul-
80 a la‘s ventas en el punto mismo de la venta.

Este método proporciona un medio para introducir un producto
que los detallistas pueden negarse a mantener en existencia-
Y que requiere una considerable y complicada comunicacién pa
ra venderse. La retroalimentacidén de una fuerza de ventas a-

domicilio bien administrada debe ser excelente puesto que los
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vendedores son controlados directamente desde la oficina ma-

triz.

Toda la fuerza de ventas debe ser muy flexible y sensible al
control de la administracién.

Este método, sin embargo, impone una limitacidén significati-

va en la administracidn, en el mantenimiento de una fuerza

de ventas adecuada. Aungque no es necesario un gran capital

para hacer este tipo de operacién, los co-tos.unitarios de

venta suelen ser superiores que en otros tipos de venta.

Los fabricantes logran ventajas significativas vendiendo a

través de sus propias tiendas al menudeo. Primero, ejercen -
un mayor control y miis influencia sobre su producto, segundo,
obtienen una retroalimentacién directa del consumidor. Con-
tal informacién pueden proporcionar el control y el empuje a
las ventas que es necesario para hacer que el producto reco-
rra todo el canal. Los problemas del caréfcter perecedero y -
el servicio al producto de la compafifa, pueden administrarse
de manera que aumenten el prestigio de la empresa. Sin embar
go, es necesario una—inversidn considerable de capital para-

establecer y operar tales tiendas y la compafifa debe tener -

un producto que se venda en volumen suficiente para absorber
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los costos fijos de la operacién de una venta al menudeo.
Como alternativa a las ventas en gran volumen de sus propios
productos, la compafifa pﬁede tener lineas complementarias de
otros fabricantes. Sin embargo, una vez gque una compafifa --
adopta esta prictica.pe encuentra en el comercio al menudeo-
con problemas administrativos adicionales. Salvo que la com-
pafifa tenga lineas adecuadas en las tiendas, el movimiento -
fisico y el control de las existencias y los costos fijos hé
cen que el método sea caro.

En los casos en donde se practica, se supone. que las venta -
jas de retroalimentacidén, control del producto, promocién y-

servicio son mayores que los costos, a juicio de la adminis-

tracién.

LAS VENTAS POR CORREQ DEL FABRICANIE.

El canal por correo del productor al consumidor ha sobrevi -
vido a grandes probiemas. La conveniencia que ofrecid, la --
cual fﬁ? la principal razén déﬁsu aparicién, no es un factor
muy importante en la actualidad. Los centros comerciales sub
urbanos, los supermercados y la mayor movilidad del consumi-
dor han eliminado las barreras a las compras Que alguna vez-
alentaron la utilizacién del canal postal. Sin embargo, los-

fabricantes que tienen un producto poco usual o gquienes pue-
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den ofrecer articulos baratos, alin obtienen éxito en este ti
po de ventas, especialmente si su producto tiene la ventaja-
de ser durable y ligero como para enviarse por correo, tiene

un precio bajo (menor de S5 déiares) Y que puede ilustrarse y

describirse efectivamente.

A D ISTA N DO
Algunos fabricantes opinan que es conveniente entrar en con-
tacto directo con el detallista, en lugar de emplear agentes
o mayoristas. Este canal, aunque no es tan efectivo como la-
tienda del fabricante, es especialmente conveniente cuando -
la compafiia desea disfrutar del control directo de sus pro -
ductos. Esta necesidad de un'contxol.:igido puede ocurrir si
el producto es perecedero o de mucha moda, 1; cual hace que-
el tiempo sea un factor importante. Una fébrica puede tam --
bién preferir nn contacto con el vendedor al menudeo, debido
a razones estratégicas o competitivas. Con productos de alto
valor unitario, tales como pianos, joyas, plantas y maquina-
ria agricola, el precio de cada unidad es suficientemente al
to para cubrir facilmente los costos fijos de l1la venta direc
ta al detallista. Ootras circunstancias que tienden a alentar
la venta directa son: a) cuando los productos de una sola --
empresa contribuyen a una parte sustancial de las empresas -

del detallista y pueden hacerse ahorros por medio de los en-
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vios grandes; b) cuando los productos manej;n un mercado su-
ficientemente grande, de manera que sus consumidores son bas
tante numerosos con relacién al territorio que debe cubrirse

y ¢) cuando el producto requiere instalacién y pieza de re -

puesto.

<t

Baséndose en sus propios vendedores, en lugar de emplear a -
un mayorista para que lo represente, el fabricante sabe que-
ellos pondrén un esfuerzo intenso.

No tendrd gque competir con otros productos de linea de un --
mayorista, entre los cuales estfn quizfis, marcas privadas --
del mismo mayorista. Haciendo que sus vendedores hagan visi-
tas regulares a una tienda, el fabricante tiene la oportuni-
dad de obtener voluntad con el personal de ventas del deta -
1llista, pan‘hdbléi la informacién para llevar al cabo ventas
importantes y ayudéndoles con exposiciones de promocién. Es-
te canal permite la publicidad en cooperacién y las cmhpa --
fias de promocién entre el fabriéaﬂte y el detallista, sin la
interferencia del mayorista. Constituye un medio para resol-
ver las dificultades y promover una mejor cooperacién.

Al igual que en la venta directa a los consumidores, las --
desventajas obvias del programa son las siguientes:

1. El alto costo de vender y procesar un gran nimero de --

cuentas.
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2. Correr el riesgo de conceder crédito.

3. El envi{o de artficulos en pequefios volimenes a detallis -
tas que se encuentran dispersos.

4. Mantener medios adecuados he almacenamiento e inventa --
rios.

5.

El volumen pequefio y las distancias hasta algunos alma -
cenes.

Estas condiciones hacen poco préctico vender a algunos deta-
llistas. Empero, cuando una compafifa vende directamente a --
las cuentas grandes, es diffcil mantener relaciones acepta -

bles con los mayoristas, de quienes depende la compafifa para

vender a las cuentas pequefias.

DEL FABRI YORISTA D! ISTA CO!

El mfis conocido de todos los canales de distribucidn es don-
de interviene el mayorista. De hecho, se conoce como el ca -
nal tradicional o usual. A pesar de su popularidad, rara vez
se utiliza en forma exclusiva. La mayorfia de los fabricantes
se reservan el derecho de vender a cadenas o a grandes deta-
llistas, asociaciones de pequefios detallistas y algunas ve -
ces, incluso, en forma directa a pequefios detallistas, ade--

mis de vender al mayorista.

Las funciones que lleva a cabo el mayorista son: compra, al-

o
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macenamiento, venta, entregas y concesiones de crédito.

BRI TE AL A INTE JARI (0) TA
AL RETALLISIA L AL SONSUMIROR..
El dltimo canal principal de distribucidén que estudiaremos -
es el que recurre a los servicios de los diversos tipos de -
agentes y corredores. Su principal funcién es vender (o com-
prar, si representan a mayoristas o a grandes detallistas).
Los agentes y los corredores han obtenido su mayor populari-
dad entre los fabricantes que, o bien no son suficientemente
grandes ﬁara establecer en forma redituable sus propias or -
ganizaciones de ventas o desean concentrar sus esfuerzos en-

la produccién y delegar a otros la mayor responsabilidad de-

vender sus artfculos en el mercado.

DEFINICION DE UN CENTRO COMERCIAL.

Un Centro Comercial es un grupo de tiendas localizadas conti

guamente y desarrolladas bajo un sSlo plan principal.

Su éxiéo estd basado en la comodidad y en que proporciona --

clerto tipo de feria municipal o atmdésfera de circo. El cen-

tro comercial es el resultado de una promocién que tiene co-

mo objetivo reunir diversas tiendas al menudeo. Suele incluir
por lo menos una, y 2 menudo dos o mfs, tiendas departamenta

les grandes y de prestigio. Estas instituciones se describen
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como unidades de poder de atraccidn, ya que tienen el poder-
de seducir al cliente por su prestigio establecido, sus am -
plias lineas de mercancia y sus programas de publicidad efi-
cientes. Las lineas menos espe;ializadas, las instituciones-
financieras y las unidades de servicio esté&n ubicadas estra-
tégicamente sobre las lineas de trdfico entre las unidades -
de poder y a lo largo de las rutas de egresos e ingresos. En
esta forma,dentro del centro comercial mismo, existen casi -
todos los articulos o servicios que se encuentran en la ciu-
dad.

Los Centros Comerciales adoptan diversas formas. En algunos-
casos tales como Fresh Meadows, en Long Island, se proporcio
na cualgquier comodidad que pueda encontrarse dentro de la --
ciudad. La unidad de poder en este ejemplo es la tienda de -
partamental Bloomingdale, de Nueva York. Hay también ofici -
nas de correos, consultorios médicos y dentales, teatros y -
otros servicios.

Estos establecimientos no estin situados dentro de un conjun
to; pero todos estin dentro de una distancia recorrida a pie.
En este caso particular la zona comercial estf muy prSxima a
los grandes complejos dqpartamentaleé que dan cabida a sufi-

cientes familias para hacer que las unidades comerciales

sean una empresa redituable.
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La dltima innovacidén en los Centros Comerciales es la de los
paseos cubiertos. Estas son tipicamente una estructura cerra
da con un conjunto de tiéndas complementarias y competitivas.
Las tiendas se disponen de acuerdo con el plan principal de-
un arquitecto experiqgntado. Toda la zona tiene aire acondi-
cionado, tanto dentro de las tiendas como en los paseos. don
de los clientes pueden caminar en forma placentera y agrada-
ble, de tienda en tienda. En algunos casos, esta zona est8 -
decorada con ocbras de arte. Este tipo de estructura comer -
cial cubierta principié a aparecer en Estados Unidos a fines
de la década de los afios 50 y principios de los 60. Ha alcan

zado tal popularidad que algunas de las organizaciones depar

tamentales que se estfn desarrollando indican que no cons --

truirdn sucursales si no forman parte de una estructura cu -

bierta.
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CAPITULO 1III

I EQ

En este capitulo trataremos lo que son las ventas al menudeo
puesto que son sus establecimientos los que generalmente se-

encuentran-en un conjunto comercial.

Las ventas al menudeo representan "la recta final" que sepa-

ra al consumidor final del productor. Ya sea que "la recta -

final" sea la distancia que existe entre el vendedor y el --

cliente o0 el espacio que separa al cliente del estante de --

autoservicio, constituye el sector estratégico del flujo mexr
cadotécnico. A fin de dar movimiento a los articulos en este

punto vital, el detallista trata de proporcionar un ambiente

que aliente a las personas a comprar. Es en el nivel de las-

ventas al menudeo en donde el sistema mercadotécnico presen-

ta un frente llamativo para el consumidor. Aparadores colori

dos, lujosas alfombras, misica suave, estantes con decora --

cién costosa, lugares de descanso y mercanc{a artisticamente

empacada, todo esto se proporciona a fin de hacer resaltar -

el placer de comprar. Esta es la parte del Sistema Mercado -

técnico que conocen bien los clientes. Es el detallista quien
directamente gana nuestro favor en el lugar de la compra. Pa

ra el publico en general, el detallista es el sistema merca-

dotécnico.




CONTRIBUCIONES DEL VENDEDOR AL, MENUDEO.

En una forma u otra, el detallista es el gque representa al

fabricante ante el publico. E1 fabricante le confia la res

ponsabilidad de ver que su producto recorra la estratégica

recta final, ademas, ?uede obtener el apoyo del detallista
por medio de uno o una combinacién de métodos: puede llevar-
a los clientes a la tienda a través de la publicidad nacio -
nal, ofrecerle mirgenes sustanciales, anunciarse y vender di
rectamente al detallista o cultivar su amistad y buena volug
tad. Salvo que el fabricante disfrute de un favor piblico po
co usual, en ningin caso puede pasar por alto al detallista;
pues la buena voluntad de él1 es esencial para proporcionar -

un ambiente que conduzca a la venta final del producto.

IAS FUNCIONES QUE REALIZA EL DETALLISTA.

Al concentrar y repartir articulos el vendedor al menudeo --
lleva a cabo la mayor parte de las funciones mercadotécnicas.
Trayendé los articulos a un punto en donde estén f&cilmente-
disponibles al piblico, colocéndolos en un estante atractivo,
anunciando sus cualidades que proporcionan satisfaccién y --
creando virtualmente una demanda de los mismos, el detallis-
ta realiza la significativa funcidn de vender. Las demandas-

del piblico son previstas por el detallista en su compra. A-




menudo se le ha descrito como el agente de compras del publi

co. Preselecciona los articulos que se hacen disponibles al-

piblico y. al hacerlo asi lleva a cabo la funcién de compra.

E1l detallista también efectda la funcidn de almacenamiento.

A menudo subestimamos la importancia de esta contribucidm. -

Usualmente, las tiendas que venden al menudeo estén localiza

das en los distritos con rentas altas en donde el espacio es

escaso y en donde las tiendas deben estar amuebladas en for-

ma atractiva sin embargo. la tienda departamental promedio -

debe tener las ventas anuales de la tienda.

El financiamiento es otrxo servicio o funcién importante que-

llevan a cabo los detallistas. E1l detallista es también quien
acepta los riesgos de los cambios del precio y la moda. Debe

mantener actualizada su informacidén sobre el mercado. En mm-

chos casos, la tienda al menudeoc proporciona el transporte -

para la entrega de la mercancia y se encarga de su embarque-

a su local. En algunos casos el detallista, incluso, lleva a
cabo la funcidén de normalizacidn y clasificacidn, tal como -
ocurre cuando se compran huevos o frutas y vegetales, en una

forma no clasificada, directamente en la granja o en un mer-

cado rural.
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DESARROLLO DE LAS VENTAS AL MENUDEO.

En las obras de Platdn y AristSteles, la venta al menudeo, -
aunque no ilegal, no era ﬁuy respetada. Era mucho mis honora
ble dedicarse a la artesania o a la agricultura. Los vendedo
res detallistas se conocian como KAPELO, que significa Comex
ciante Mezquino, vendedor ambulante, tabernero, falso, enga-
fioso, aprovechado. Sin embargo, ain en este periodo inicial,
se hizo una separacidn entre el vendedor mayorista, conocido
como el EMPORIA, y el vendedor detallista. El detallista no--
mejord gran cosa su posicién dentro de la sociedad hasta el-
presente siglo. AGn en la actualidad abundan los comercian -
tes mequinoa y vendedores ambulantes, de cierto tipo.

La Revoluecidn Industrial trajo consigo un gran cambio. Multji
Plicé las variedades de los productos, y la produccién de -
nuevos articulos aumenté en volumen. El fabricante se volvid
dependiente del detallista para distribuir su producto. Las-
poblaciones mayores, que compran una variedad creciente de -
articulos, se volvieron mids exigentes en los articulos que -
escogian para comprar.

Favorecian al establecimiento que les daba los mejores pro--
ductos a los menores precios y que tenian ambiente més agra-
dable. En la lucha econémica para enfrentarse a este desafio,

los detallistas en la actualidad, se han convertido en pila-
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res resbetados de nuestra economia. R.H. Macy, Marshall
Field, J.C. Penney y Clarence Saunders les acreditan contri-
buciones al desarrollo econdémico. Estos y otros como ellos -
han sido los causantes de las innovaciones progresivas que -
han producido un flujo creciente de los articulos de los pro
ductores a lugares cada vez mis convenientes y satisfacto -
rios para el consumidor.

Uno de los desarrollos importantes. fue el conjunto comer --
cial, estando en gran parte compuesto por un conjunto de --
tiendas al menudeo dentro de una zona urbana para que los --
consumidores compren con comodidad. Consecuentemente, el de-
sarrollo urbano se ha basado usualmente en la ccnveniencia y
los deseos de las personas, més que en un plan preconcebido.
La tendencia a los conjuntos, evidente en la ubicacién de -
las tiendas ha aparecido debido a que los consumidores desea

ban hacer sus compras de tienda en tienda sin tener que re -

correr una gran distancia.

Para comodidad de los clientes, las instituciones de ventas-

al menudeo tendieron a ubicarse en terminales naturales de -
los transportes, en los cruces de caminos o en los puertos.-
También se situaron en donde otros comercios habian creado -
zonas comerciales, y ya habian atraido prospectos. Como re -

sultado las ciudades de NMueva York, Filadelfia, Boston, San-
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Francisco, Los Angeles, y Seattle, se establecieron en puer-
tos; Chicago se situd en las rutas de tr&fico conveniente --
tanto a tierra firme como a los lagos: y San Luis y Cincinna
ti se fundaron en los rios importantes. En la proximidad de-
regiones industrialeg productivas, agricolas o mineras se de
sarrollaron ciudades como Des Moines, Omaha, Denver y Butte,
en México tenemos Plaza Satélite y Plaza Universidad.

Las personas deben encontrar un medio de vida y en donde los
recursos son abundantes, las ciudades son muy populosas, los
recursos béisicos tales como la industria, la agricultura y -
las rutas de comercio, tienen un efecto acumulativo sobre --
las poblaciones, ddbido a que aquellos que se dedican a los-
servicios y la venta al menudeo también tiqun que comprar -
en las tiendas al menudeo. La demanda de articulos por parte
de los detallistas ademfis de los trabajadores en las indus -
trias bisicas crea oportunidades para un mayor nﬁmero‘de co-

merciantes v, en esta forma, nace una Ciudad.

EVOLUCION DE LAS INSTITUCIONES DE VENTAS AL MENUDEO.

Pocas instituciones de nuestra sociedad son mAs dinémicas -—-
que las ventas al menudeo. Siempre parece haber un tipo de -
tienda que esté en proceso de desarrollo. Cuando las tiendas

con nuevas ideas aparecen, en la escena, amenazan a las ins-
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tituciones establecidas. A menudo, este conflicto se vuelve-
tan grande que tiene que intervenir tanto la politica nacio-
nal como la local. En esta forma, tenemos una magnitud consi
derable de legislacidn federai'y estatal, la cual presenta -
fronteras y limites a ciertos tipos de actividad que pudie -
ran no ajustarse a las reglas de lo que se llama “justa com-
petencia“.

Entre los diferentes tipos de tiendas al menudeo tenemos:

LA TIENDA GENERAL

TIENDAS ESPECIALIZADAS (LINEA LIMITADA)

LA TIENDA DEPARTAMENTAL

LA CASA DE ENVIOS POR CORREO

LA CADENA DE TIENDAS

EL SUPERMERCADO

LA TIENDA DE DESCUENTO

La institucién del comercio al menudeo es el punto princi --
pal para el concepto de mercadotecnia. Mientras trata con al
gin tipo de comercio al menudeo el consumidor final pondera-

el costo con la satisfaccién y lleva a cabo su seleccidén. —-

Este es el punto estratégico en todo el flujo mercadotécnico.
Un conocimiento més completo de los cambios en el comercio -

al menudeo mejorard la calidad de las decisiones en todos --

los niveles del mercado.
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CAMBIO EN EL AGRUPAMIENTO DE LOS ARTICULOS MERCANTILES.
Existe evidencia de un cambio significativo en la forma en -
que se agrupa la mercancia dentro de la tienda. El1 método --
convencional de ordenar las mércancias de acuerdo con sus ca
racteristicas fisicas, estd dando lugar a la idea de colocar
un producto con otros con los cuales el cliente lo asocia.
En esta forma, los calcetines para hombre se encontrarian en
el mismo agrupamientoc que los zapatos. Las camisas se agrupa
rian conllas corbatas y las cémaras fotogréficas con las pe-
liculas. Este patrén de agrupamiento lo han empleado en el -
pasado las tiendas de especialidades y ha dado como resulta-
do que los estudiosos e esta tendencia que se ha estado de-
sarrollando en las tiendas grandes lo consideren como la idea
de un “"comercio dentro de un comercio".

Las tiendas departamentales de prestigio han presentado du--
rante cierto tiempo la idea de un "comercio dentro de un co-
mercio”. Han agrupado los productos alrededor de barras de -
belleza, de ropa interior ¥ de articulos para el cléset. Un-

buen ejemplo es Beradines de Miami. Esta tienda tiene un de-

partamento llamado "La cocina®", el cual contiene mercancia -

para la mujer que se precia de cocinar en el hogar.
Algunas veces, una tienda llevard este agrupamiento especial

hasta el punto en el que establecerd departamentos indepen -
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dientes de especialidades, dentro o fuera de los limites de-
las tiendas centrales. Por ejemplo, Carson Pririe, Scott --
& Co. inauguraron los Carriage Lane Shops en un centro co --
mercial donde ya habia una suéﬁrsal. La nueva tienda contie-
ne regalos, alimentos especiales, articulos de modas y bouti
que, Safeways inaugurd safeway International, una tienda de-
alimentos para el gourmet, en el centro de la ciudad de --
Washington. La tienda del gourmet estf separada de la tienda
principal, o Ssafeway Supermarket, la cual se encuentra en el
sétano del miamo edificio. Esta tienda para el gourmet tiene
mercancia sobre la cual se obtiene una utilidad superior.

En esta forma, la practica de agrupar los producﬁos de acuer
do con conjuntos real o potencialmente asociados por el con-
sumidor puede ser simplemente seleccionar y ordenar la mer -
cancia dentro del departamento de una tienda; pero también -
puede implicar el establecer una tienda dentro de una o va -
rias tiendas que cstin separadas de otras. En cualquier caso,

esta préctica representa una tendencia basica en la comercia

lizacidn.

LA EXCLUSIVIDAD.

Otra tendencia en el comercio al menudeo es el crecimiento -

de la exclusividad. Una exclusiva existe cuando alguien de -
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sarrolla un tipo de institucidn, un método o sistema de co -
mercializacidén, un nombre o insignia comerciales o un tipo -
distinto de servicio y concede los derechos de usar lo que -
ha desarrollado (o0 alguna parte de ello) a otra compafifa, --
por contrato. Un convenio de exclusividad podria existir ba-
jo dos tipos de circunstancias. En el primer caso, un fabri-
cante o el promotor de una férmula o un método especifico o-
de ventas especializadas concede a otras compafiias el dere -
cho de vender su producto o de proporcionar el servicio bajo
su nombre y dentro de una zona especifica. Ejemplos de esto-
son Dairy Queen, McDonald's Hamburgers, Esther Williams'sSwim
ming Pools, Arthur Murray Dance Studios y Ben Franklin Sto -
res, en México tenemos por ejemplo: Sanborns, Suburbia, Li -
verpool, etc.

Otro uso popular del término exclusividad se aplica cuando -
un grupo de mayoristas o un grupo de propietarios de tiendaa
al menudeo se unen en una organizacidn que les proporciona -
las ventajas de la publicidad conjunta, la compra, los servi
cios y el privilegio de operar bajo un nombre comercial bien
establecido, los ejemplos de este tipo de exclusividad son -
los Associated Grocers y la I.G.A. (Indepent Grocers Allian-
ce).

Lo mismo que en el caso de las tiendas de descuento, no exis
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ten cifras oficiales que indiquen la magnitud exacta de la -

tendencia hacia la exclusividad. Sin embargo, en 1960, las -
compafiias de exclusividad establecieron sus propias asocia -
ciones de comercio y desde enéonces. han publicado una revis
ta comercial bimestral.

Un sistema de exclusiva del primer tipo mencionado hace dos-
contribuciones basicas: a) ofrece opocrtunidades a un empresa
rio para que ejercite una considerable iniciativa, y b) faci
lita la distribucién nacional de un producto o servicio.
Debido a que invierte su capital personal, quien posee una -
exclusiva con frecuencia tiene un compromiso mids profundo --
con el comercio. La contratacidn de administradores que ope-
ran unidades que pertenecen a una compafifa, en muchos casos-
no se consagran emocionalmente al esfuerzo extra para obte -
ner éxito, como ocurre con el individuo que tiene un interés
personal en las ventas y en el crecimiento de su unidad, pex
teneciente a2 la compafiia.

En vista de estas ventajas y del éxito evidente de la prdcti
ca de la exclusividad entre los consumidores, constituye una
tendencia que puede tener un impacto significativo en cier -

tos campos de las ventas al menudeo y los servicios.




53

EL ESTUDIO DEL CI.‘IEN'TE INDIVIDUAL.

como en otros tipos de ventas, los vendedores al menudeo de-
ben, en la actualidad, préstar mayor atencidén a los senti --
mientos subjetivos del individuo. En la misma forma en que -
los fabricantes de log productos tienden a la segmentacién -
de los mercados, muchos vendedores al menudeo estdn vendien-
do la mercancia, teniendo en cuenta al consumidor individual.
La colocacién de la mercancia, dentro de tales tiendas esté-
m&s en armonia con los deseos del grupo definido de clientes
a los cuales prestarf servicio. Sin embargo, adn habré& tien-
das que dardn atencién a las masas. Estas tiendas continua -

rin mejorando, haciendo mds convenientes sus articulos y su-

tienda un lugar mfs placentexro para comprar. Tales tiendas -

buscardn y encontraridn nuevos y mejores medios de proporcio-

nar un servicio personalizado.

El detallista progresista del mafiana participar4, dend; lue-

go, en alguna forma en la investigacidén del nercado para es-

tudiar los deseos del consumidor individual. No puede depen-

der de las ventas anteriores por mucho que estén registradas,
analizadas y puestas al dia con equipo electrénico. Su deci-

sidn respecto a lo que debe comprar se verd& facilitada por -

los hechos reflejados por las encuestas realizadas entre 1los

consumidores.
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El detallista organizard sus informes de investigacién, a --

fin de satisfacer mejor al cliente.

VENTAS AL MENUDEO EN PEQUERA ESCAIA.

Los pequefios detallistas constituyen una parte importante de
nuestra estructura comercial, pero existe una considerable -
mal interpretacidn respecto al papel de las ventas al menu -
deo en pequeila escala dentro de la economia.

Los pequefios establecimientos han sido sefialados como una de
las causas principales de los altos costos de distribuciédn y
se suponen ineficientes pese en algunos andlisis. Sorprende-
a algunas personas, quizd también a muchos de los mismos ven
dedores al menudeo, Que las pequefias tiendas sobrevivan en -
un sistema de produccién y distribucién en masa. Otras per -
sonas ven en ellos a los representantes mAs genuinos de un -
sistema competitivo de libre empresa, y dicen que, en conjun
to, tales empresas pequefias deben sobrevivir para que perdu-
re la séciedad gue nos gusta. Un interesante estudio de la -
distribucién en Gran Bretafia plantea la pregunta sobre cémo-
sobreviven las tiendas pequefias cuando la politica guberna -
mental, asi como las condiciones econdmicas generales, favo-
recen aparentemente a las empresas privadas de muchas unida-

des y a los grandes canales cooperativos.
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¢Por qué los pequefios vendedores conservan una gran partici-
pacidén en la distribucidn?. ¢Existe tal fuerza inherente en-
la distribucidn de las tiendas pequefias de manera que los ~-
pequefios detallistas continuaridn siendo importantes dentro -
de la estructura del mercado?. Por otro lado ¢son las tien-
das pequeflas simples anacronismos, al igual que el apéndice-
humano, de manera que disminuir&n gradualmente, pero se man-
tendran en pequefios nimeros ain cuanéo no sirvan para ningin
propésito aparente?. Es cierto, naturalmente, que varios fac
tores contribuyen al éxito o al fracaso de cualquier empresa
al menudeo; sin embargo, si examinamos las tiendas pequeflas-
a la luz de los motivos de compra de los consumidores; en -~
otras palabras, si aplicamos la medida "costo en funcién de-
la satisfaccidn®, podemos explicarnos las razones de la tema
cidad de los pequefios detallistas.

En este tipo de ventas juega un papel importante el Pequefio-
Detallista Independiente que es: (Caracteristicas).

1. La administracidén es independiente.

2. La propiedad es de un individuo, o un grupo pequefio que-
por lo general, también ha proporcionado el capital.

3. Los trabajadores y los duefios estin en una comunidad; pe

ro los mexrcados no necesitan ser locales.
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4. Dentro de una industria, la empresa es peguefia por el vo
lumen de ventas o el nimero de empleados, cuando se les-

compara con las mis grandes dentro de su campo.

ADMINISTRACION DE LAS VENTAS AL MENUDEO EN PEQUERA ESCALA.

Un comerciante con una tienda de bajo volumen de ventas no -
puede contratar expertos y especialistas en administracidn.-
Necesariamente, él es su propio administrador comercial, con
tador principal, jefe de publicidad y exhibicién, asfi como -
el directivo principal en la formacién de la politica. Conse
cuentemente, muchas actividades mercantiles y de promocién -
de ventas sufren en comparacién con las de lu; conpetidores-
a gran escala. Ademfs, muchos pequefios comerciantes estfn -
tan dedicados a los detalles, que no tienen tiempo (aungque -
tengan la inclinacién) para la planeacién béisica administra-
tiva. Debido a la falta de presupuestos para la comerciali-
zacidén y otros medios de planeacién, con frecuencia tienden-
a acumuiar un exceso de mercancia. También por falta de pla
neacién, no hacen anotaciones rédpidamente, para facilitar la
salida de la mercancia con ventas bajas, con el resultado de
masiado comin de que el capital operante estf atado a un in-
ventario que no se puede vender. Sin embargo, la mala admi -

nistracién no es un corolario necesario para las ventas al -
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menudec a pequefla escala. Aunque la investigacidén a gran es-
cala y el consejo experto no estan a disposicidén del comer -
ciante independiente como lo est&n, por ejemplo, para el ge-
rente de una unidad de cadena, el pequefio comerciante alerta
encuentra un numero creciente de medios auxiliares adminis -
trativos que puede utilizar.

Las organizaciones comerciales y las agencias del gobierno -
federal proporcionan informacion disefiada para ayudar a las-
operaciones no especializadas.

Los propietarios y directores de operaciones independientes-
més pequefias, quienes reconocen sus problemas, pueden cbte -
ner orientacidn y asistencia de las asociaciones comerciales,
las agencias gubernamentales, el personal de las universida-
des u otras fuentes. Muy a menudo, los comerciantes con difj
cultades no reconocen suficientemente pronto los problemas -

especificos y cometen el error de no buscar ayuda externa.

LA COMPRA.

El pequefioc comerciante, por lo general, se encuentra en rela

tiva desventaja en la compra, scbre todo si se le compara --

con las tiendas departamentales y las cadenas, ya que rara -
]
vez compra en cantidades suficientemente grandes o en forma-

bastante reqular para obtener un trato preferente, el cual -
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podria incluir la primera seleccidén de los materiales y des-
cuentos favorables, asi como plazos adecuados. Consecuazante-
mente,el costo de los articulos vendidos serd relativamente-
mayor en la tienda pequefia. Mientras que una tienda departa-
mental o en cadena pueden tener una utilidad neta inicial de
42 a 45 por ciento eg un traje para hombre, por ejemplo, el-
comerciante independiente puede lograr una utilidad neta ini
cial de solamente 30 a 35 por ciento. Sin embargo, el traje-
tendré el mismo precio al menudeo en ambas t iendas, debido -
al costo superior para el comerciante independiente.

Las ventajas de compra de la cadena y de la tienda departa -
mental no se limitan a los descuentos y al trato favorable,-
debido a sus compras en grandei cantidades. Frecuentemente -
tienen acreso a organizaciones de inveatigacién que les ayu-
dan a comprar de acuerdo con las demandas de sus clientes. -
Aunque tales tiendas no tienen con frecuencia una variedad de
articulos tan amplia para ofrecer a los clientes como los co
merciantes independientes en el mismo campo, los clientes sue
len creer que la tienda de una cadena y la tienda departamen
tal les proporcionan una seleccién mayor, debido a sus me --
dios de investigacidén que les han ayudado a decidir lo que -
la mayor parte de los clientes quiere; ademés, muchos fabri-

cantes dan un trato preferente a tiendas departamentales --
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bien conocidas, puesto que quieren que sus articulos se bene
ficien con el prestigio de tales tiendas.

Por otra parte, un pequefio comerciante independiente y bien-
administrado, adin con un presupuesto limitado de mercancia, -
puede comprar selectivamente para sus clientes. Con regis -
tros cuidadosos y un buen conocimiento del mercado, un peque
flo comerciante de articulos de moda, por ejemplo, puede desa
rrollar lealtad en sus clientes, prestando una atencidén de -
las demandas individuales que rara vez la proporcionan las -
organizaciones grandes. En efecto, la flexibilidad del peque
flo comerciante, comparada con sus competidores mis grandes,-
puede ser una de sus armas mds fuertes, la compra selectiva-
Y las selecciones muy personalizadas del mercado han ocupado
lugares sdlidos en la comunidad de ventas al menudec para —-

muchos pequefios detallistas.

GASTOS DE OPERACION.

En este momento, no ha habido un estudio que muestre de mane
ra precisa cémo se comparan en sus gastos de operacidn las -
cadenas de tiendas y las tiendas independientes. Las tiendas
departamentales, seqin sabemos, tienden a hacer gastos de --
operacion relativamente altos. Tanto las cadenas como las —-

tiendas departamentales efectian gran parte de su economia -
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de compra realizando algunas de las funciones de ventas al -
mayoreo. Consecuentemente, si nos limitamos a observar las -
operaciones al menudeo sin evidencia de cu&ntos gagtos de --
transporte, almacenamiento, empaque y otros gastos usuales -
del comercio al mayoreo est&n incluidos, no tendremos una --
comparacidn v&lida. |

En general, es licito decir que muchos peguefios comerciantes
sobreviven debido a que sus gastos imprevistos son bajos. El
propietario-administrador puede, por ejemplo, no distribuir-
salarios. Se encarga de la tienda, su esposa, la cuida mien-
tras él come, su hijo que estudia en la secundaria ayuda --
cuando sale de la escuela y toda la familia vive de cualguier
utilidad que pueda obtener del negocio.

La contabilidad estricta puede indicar no solamente un alto-
costo de articulos vendidos, sino también un gasto de opera-
cién relativamente alto si se designa un salario razonable -
para el propietario de la pequefia tienda y si se tienen en -
cuenta el tiempo extra, los gastos del automévil y la depre-
ciacién (cuando se emplea un vehiculo para las entregas), y-

se hacen evaluaciones semejantes para todos los costos de --

operacién.
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LA PROMOCION DE VENTAS.

En un estudio de los costos de distribucidén hecho hace va --
rios afios, se sefialé que los miles de pequefios vendedores al
menudeo eran una fuga econ&nic;a debido a su ineficiencia. se
hizo notar que al dar servicio a una pequefla zona geogrdfica
Y a una clientela limitada, el pequefio vendedor al menudeo -
podia, por ejemplo, no aprovechar completamente los medios -
de promocién de ventas. La tienda pequefia no puede emplear -

los anuncios en el periédico en forma tan eficaz como lo pue

de hacer el establecimiento al menudeo con una gran zona co-
mercial, puesto que la tienda de abarrotes de la colonia, --
por ejemplo, obtiene sus clientes a partir de una zona que -
comprende unas cuantas calles. No es econémico para tal co -
merciante anunciarse en el periédico o en el radio, en dond.e
se le cobra por alcanzar a todos los clientes potenciales en
una gran zona de ventas al menudeo. Adenfis, la tienda peque-
fila estd en desventaja en cuestidn de innovaciones que puedan
atraer nuevos clientes, rara vez puede experimentar con nue-
vos métodos de mercadotecnia. Una gran tienda departamental-
o una unidad de cadena, por otra parte, puede limitar los ex
perimentos a un pequefio segmento de su negocio; y si la nue-
va idea resulta ineficiente, no sufrird toda la compafifa ya-

que el volumen de su comercio permanece inalterable.

o




Como también hemos seflalado, el comerciante independiente es

su propio jefe; si es algo descuidado en los servicios al --
cliente y en los métodos modernos de comercializacidn, no --
existe personal supervisor que corrija sus operaciones. Por-
otra parte, tiene flexibilidad y libertad de accidn, precisa
mente porque no es responsable ante ninguna autoridad direc-
tiva superior. Si estd alerta a las necesidades de los clien
tes y a las condiciones locales, puede tomar medidas inmedia
tas. La supervisidn es, pues, necesaria en las grandes orga-
nizaciones para asegurarse de que todos los miembros de la -
organizacién se apegan a la politica de la compafiia. Este es
un costo del gque puede prescindir el pequefio comerciante in-
dependiente.

Aunque es cierto que los establecimientos pequefios no obtie-
nen una ventaja cowpleta del perscnal bien entrenado de pu -
blicidad y exhibicién, tienen un fuerte medio de promo;ién -
gracias. a su habilidad para establecer relaciones agradables
con sus clientes. Existen numerosos casos de comerciantes in
dependientes, quienes han creado un estilo Gnico, una forma-
de publicidad por correo directo o voléntes. que les ayudan-
a lograr una clientela leal. Un establecimientoc para sefio --
ras y sefioritas en California, comenzdé su publicidad median-

te el correo directo en antiguas muestras de papel tapiz ya-
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que era el Unico que podian comprar entonces. Adn después de
que el comercio prosperd, continuaron haciéndolo para consex

var un enfoque pueblerino y colonial.

EL FINANCIAMIENTO.

Las organizaciones de tiendas departamentales y las cadenas-
disfrutan ventajas financieras sobre las tiendas pequefias. -
Naturalmente, existen muchas excepciones individuales. Las
grandes empresas de ventas al menudeo obtienen miis crédito
de los fabricantes ya que son clientes que compran grandes
cantiﬂades y también porque suelen contar con los recursos -
financieros adecuados para sus necesidades de mercancias. Es
también mids fdcil que los vendedores al menudeo en gran esca
la obtengan los préstamos de bancos comerciales u otras ins-
tituciones de crédito, a menudo con tasas de interés més fa-
vorables que las impuestas a pequefios vendedores.

Pueden adquirir mds ripidamente los recursos financieros pa-

ra vender a crédito. Estas ventajas los ponen en condiciocnes

de obtener mejor trato en la compra, lo cual 2 su vez redun-

da en ventaja financiera.
El crecimiento y el desarrollo econémico de la nacidén favore
cid a los grandes establecimientos en ciertos aspectos. Los-

caminos mejores, el transporte mas facil y los buenos siste-
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mas de correos y teléfonos redujeron las ventajas de una ubi
cacidén conveniente de que disfrutaban los detallistas, tales

como las tiendas generales y las de abarrotes de las colonias

urbanas.

LOS PEQUENOS DETALLISTAS Y LA COMPETENCIA.

El dominio de las operaciones de una sola unidad creemos que
puede explicarse por medio del breve andlisis siguiente. Ade
més, la identificacién de los puntos fuertes de las empresas
pequefias debe sugerir la aplicacién de un esfuerzo en esos -
puntos, para proporcionar una ventaja competitiva a la empre
sa de una sola unidad.

Anteriormente se sefialé que los servicios personalizados --

constituyen una fuerte arma competitiva para las tiendas pe-

quefias. (Es vdlido esto para todas las tiendas pequefias? --

Tengamos en cuenta a aquellas tiendas en las cuales para que
la seleccién de la mercancia se ajuste a los gustos particu-

lares o'las necesidades no puede hacerse en forma rutinaria.

Por ejemplo, un poco més del 80 por ciento de las ventas de-

las ferreterias la hacen empresas de una sola unidad. Gran -

parte de la mercancia manejada por las tiendas es de ferrete
ria. ;Podemos postular entonces que la razén particular para

la fuerza de las operaciones de una sola unidad en las lineas

de ferreterias es la necesidad de servicios personalizados en
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gran parte de las compras hechas en las tiendas de ese ramo?
Si observamos las compras de articulos de ferreteria en las-
tiendas y también en las ferreterias mismas, notaremos que -
una gran proporcidn de las tra;xaacciones en las ferreterias-
implica la consulta; es decir, el cliente llega con un pro -
blema y confia en el perxsonal de la tienda para que lo ayu
den a resolverlo. En las tiendas generales, las transaccio
nes frecuentemente no necesitan que se intercambie ninguna -

palabra.

Se ha sugerido que la razén principal del crecimiento de las

cadenas de tiendas en un cierto campo es gque se puede esta -
blecer una rutina para tomar decisiones. Cuando las decisio-
nes sobre 10 que se va a comprar, la promocién, la exhibi --
cién, el crédito y el precio pueden hacerse una rutina. es -
factible la direccién centralizada de los diversos canales.-
Holton sugiere que la distribucién en masa puede ser un me -
dio para reducir el costo de la toma de decisiones por cada-
peso de ventas. Esta idea puede extenderse para postular que,
para ciertos tipos de comercios, habr& gmemu un alto-
costo por la toma de decisiones por cada peso del volumen de
ventas. El servicio personalizado es necesario, porque las -
transacciones no pueden hacerse una rutina. Por tanto, a fin

de evaluar la probable fuerza de las empresas independientes,
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de una sola unidad en determinada linea ¢ con determinado -
grupo de clientes, se podria tener en cuenta el punto hasta-

donde todaa las transacciones pueden hacerse rutina.

VENTAS AL MENUDEO EN GRAN ESCALA.

El comercio al menudeo suele considerarse unc de los Gltimos
baluartes del pequefio comerciante, y ain es mis fdcil entrar
en el campo del comercio al menudeo con un capital limitado,
que a las otras formas del comercio; pero algunas firmas del
comercio al menudeo, aunque comenzaron pequefias, han crecido
en términos de ventas y capitales hasta aproximarse en magni
tud a los gigantes industriales. La Great Atiantic and Paci-
fic Tea Company tuvo ventas de més de cinco mil millones de-
délares en 1967, y Sears, Roebuck and Company tuviexon ven -
tas que excedierocn 6 mil'milidnes de dSlares en el mismo afio
Estas cifras se comparan con més de 20 mil millones de ddéla-
res para la General Motors. A pesar de la magnitud de éstas-
empresa; al menudeo, el 95% de los establecimientos de este-
tipo, venden menos de 500 000 délares al afio, estas peque --
fias tiendas comprenden una parte significativa de nuestro --
sistema de distribucidén. casi no hay duda de gue algunos de-

los gigantes del menudeo del mafiana se encuentran entre estas

empresas pequefias.
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Es muy dificil trazar una linea definida entre el pequefio co
mercio al menudeo y el de gran escala. En este campo, como

—

en el caso de muchos de los conceptos del mercado, existe —-
una dependencia en términos generales. Los cuatm'o.tipo- de
tiendas que clasificaremos en la categoria del comercio al -
menudeo en gran escala son la cadena de tiendas, la tienda -
de envios por correo, la tienda departa-entai Yy el Supermer-

cado.

Aunque los grandes establecimientos de ventas al menudeo son

relativamente escasos, no solamente representan la caracteris
tica espectacular que proporciona gran parte del atractivo y

el colorido que asociamos con el comercio al menudeo, sino -

que tanbién constituyen la evidencia objetiva de las fuerzas

dinfimicas que afectan los cambios en el mundo de la mercado-

tecnia. Puede haber varias razones en funcién de las cuales-
algunos establecimientos al menudeo han alcanzado grindu -
magnitudes.

Ante todo, la tendencia a aumentar la extensidn de las pro -

piedades y el poder econémico es algo muy husano como lo es-

la tendencia hacia ’.el trueque y el cambio. Hay pocos camer -

ciantes al menudeo o, para el caso, cualesquiera otras firmas
comerciales, que no planeen un constante aumento en las ven -

tas. Algunos hombres dedicados a la administracién poseen un-




impulso mayor que el promedic hacia tales metas. Son mads ha-

biles que los demds para administrar los medios que llevarén
a obtener sus fines y paré dirigir sus capitales hacia opera
ciones en gran escala.

Segundo, la utilidad resultante de un gran volumen de ventas
ha sidg uno de los factores principales que tienden a aumen-
tar la magnitud de estas operaciones. Tercero, han sido un -
factor la dinémica de la magnitud, el volumen y las relacio-~
nes de la competencia. En ciertos niveles operantes a un au-
mento en el volumen le permite a una empresa aumentax la pro
porcién de utilidades. En una situacidén competitiva los aho-
rros resultantes del volumen creciente pueden aprovecharse -
ya sea para aumentar el atractivo del ambiente o los servi -
cios o para disminuir el precio de los productos. A fin de -
permanecer dentro de la competencia, muchas empresas han te-
nido que emplear todos estos métodos para mantener el Qolu -
men y las utilidades. Las operaciones de las tiendas de pro-
ductos alimenticios, en especial, han mostrado una marcada -
disminucién en el nimero de unidades y un correspondiente au

mento en la magnitud unitaria.

LA CADENA DE TIENDAS.

Algunas personas afirman gque la operacidn de dous tiendas en-
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la misma linea de mercancia representa el principio de una -

cadena y, por tanto, asi deberan clasificarse.

LAS EMPRESAS DE ENVIOS POR CORREO.

Hacia fines del siglo pasado, era mds conveniente para los -
consumidores sentarse en sus salas a leer un catdlogo que te
ner que recorrer las distancias que podriah haber sido nece-
sarias para efectuar las compras que les proporcionaran una-
satisfaccién conparable. Esta comodidad fue una de las cau -
sas del crecimiento de las empresas de envios por correo.
Teniendo en cuenta el numero de establecimientos, podemos ob
servar el rdpido crecimiento que ha ocurrido en el comexcio-
de envios por correo. De acuerdo con las ventas totales al -
menudeo, el métodc de envios por correo también ha tenido un
crecimiento significativo. Sin embargo, cuando valoramos su-
participacion en el mercado, este método de ventas apenas se

ha mantenido al igual nivel cor las ventas directas a través

de las tiendas al menudeo.

LA TIENDA DEPARTAMENTAL.

La aparicién de la tienda departamental proporciona eviden -
cia adicional de las fuerzas que dieron lugar a las cadenas-
de tiendas. Primero, los ingresos y las poblaciones aumenta-

ron, elevando los volumenes potenciales de ventas de las Ins




70

tituciones Mercadotécnicas. Segundo, la urbanizacidén de la -
poblacién tendidé a concentrar el poder de adquisicidén y de -
compra en las zonas come£cia1es de las ciudades. Tercero, el
crecimiento industrial estuvo unido a un creciente flujo de-
articulos manufacturados. Cuarto, el progreso de la adminis-
tracién cientifica hizo notar la importancia de obtener un -
volumen midximo bajo un sistema de costos fijos bajo un géupo
de administradores hdbiles. Quinto, la integracién de la fun
cién de compra hizo posible.que la tienda hiciera caso omiso

del mayorista y compra directamente del fabricante.

EL SUPERMERCADO.

ioué es un lupermercqgg? ¢En qué difiere de otras tiendas?.
El término es de uso cﬁmﬁn. pero salvo que tengamos un con -
cepto concretc de €1, nuestro razonamiento y andlisis seré&n-
vagos y casi carecerén de significado. !14sﬁpermn:ket‘1nlti—
tute define esta tienda en la forma siguiente "una tienda de
aliment;s completamente departamentalizada, con un volumen -
minimo de ventas de 1 millon de ddlares al afio y con un de -
partamento de abarrotes de absoluto autoservicio”.

La contribucién real del supermercado se encuentra en la im-
portancia que da al gran volumen de ventas, al autoservicio-

y al espacioc de estacionamiento. Otra contribucidén significa
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tiva se encuentra al agregar el elemento de competencia que-

ha logrado bajar los miArgenes de costo y los precios de los-
productos al piblico. En cierto sentido, las cadenas de -tieg
das que precedieron al superme';'rcado' han contribuido con inng
vaciones en la mayosria de estos campos, otra caracteristica-
distintiva del supermercado es la tendencia a ampliar las 1i
neas de mercancia que tiene, tratando de aumentar el volumen.
Al igual que la antigua tienda general, el supermercado no -
establece divisiones en las posibles mercancias, tiene de to
do, desde radios hasta chicharos enlatados. En sus pasi].ios—
pueden encontrarse aparatos domésticos, accesorios, pasta de
dientes, productos manufacturados e, incluso ropa; pero la -
misma diversidad de los productos, al igual que en los anti-
guos mostradores de las aldeas, proporciona un atractivo. Y-
cuando estos también atraen a los instintos ahorrativos de -
los clientes mediante buenos precios la combinacién es irre-
sistible.

Esta cita puede polarizarse al intentar que se acepte la

idea del supermercado. Examinemos el ambiente donde se cred-

Y las fuerzas que lo hicieron evolucionar en breve intervalo

de tiempo transcurrido desde su aparicidn.
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EVOLUCION DEI, SUPERMERCADO.

Las circunstancias eran adecuadas para la evolucidn del su -
permercado. En realidad, como observaremos grandes y descono
cidas presiones del mercado estaban tomando fuerza y esperan
do que alguien las encausara hacia una innovacién mercantil-
adecuada. Estas fuerzas tuvieron sus origenes en casi los --
mismos factores que dieron lugar al sistema de cadenas y a -
la tienda departamental. Los rapidos crecimientos en la pro-
duccién industrial y en la poblacién asi como en los ingre -
sos,hicieron que aumentaran las posibilidades de grandes aho
rros. No solamente se estaba concentrando la poblacién en zo
nas urbanas, sino que cada vez mas personas viajaban sobre -
ruedas en direccién de lo espectacular, especiaimente cuando
poseia un atractivo econémico. El supermercado ofrecidé ele -

mentos tanto de lo espectacular como de caricter econémico.
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CAPITULO IV

PARTES DE LAS QUE GENERALMENTE ESTA COMPUESTO UN CONJUNTO

COMERCTAL, EJEMPI.O DE UNO EN IA CIUDAD DE MEXICO

El Conjunto Comercial estd fox;;nado por un grupo de tiendas -
disefiadas para satisfacer las necesidades de una zona resi -
dencial. Generalmente incluye un supermercado, una tienda -
de departamentos, una drogueria, una tienda de novedades y -
algunos tipos especiales de tiendas detallistas, como tien -
das de ropa y zapaterias.

Por lo comin se dispone de amplio espacio para estacionamien
to. La competencia es controlada generalmente.

Del concepto de Conjunto Comercial surgié una nueva dimen --
sién en el mercado, conocida como la comunidad planeada. La-
idea ha tomado forma en poblaciones patrocinadas por empre -
sas industriales.

Este nuevo tipo de comunidad satisface las demandas del con-
sumidor proporcionandc servicios y facilidades para la commu-
nidad, parte de las cuales incluyen el Conjunto Comercial. -
El Conjunto Comercial ofrece diversiones, actividades socia-
les y culturales y sirve también como lugar para comprar mer
cancia.

Se opinaba que las personas compraban al menudeo sélo las co

sas mds corrientes y que seguirian yendo al Centro de la ciu
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dad para comprar los articulos de moda. La teoria es que sé-

lo yendo de compras al Centro de la Ciudad los consumidores,

que compiten unos con otr&s en su afin por vestir y vivir --

elegantemente podrian asegurarse de que lograrian comprar el

articulo mds adecuado para ellos.

La creacion de conjuntos Comerciales para clientes adinerados
est& comenzando a cambiar todo esto. El Conjunto Comercial -

surge teniendo en mente la idea puesta solamente en consumi-

dores con altos ingresos. Sin duda alguna cierto nimero de -

clientes (de los Conjuntos Comerciales) sienten menos necesi

dad de visitar las casas matriz. La mercancia se selecciona-

previamente para atencién de una clientela exclusiva. Si es-

tos clientes fuesen al Centro de la Ciudad a una sola tienda,
encontrarian que gran parte de 1la mercah&ia ahi exhibida --

atrae a compradores con niveles mAs bajos de ipgreaos Y que,

por consiguiente, queda fuera de su rango de intereses.

En el transcurso de los dltimos afios hemos tenido un drdstico
cambio de los Conjuntos Comerciales que, de las colonias cen

trales, se han trasladado a emplazamientos suburbanos.

Ahora cabe esperar un movimiento contrario en un intento por

devolver al Centro de la Ciudad, algo de este volumen de co-

mercio al detalle. A su vez, los Conjuntos Comerciales de -

los suburbios seguirdn sus esfuerzos por mejorarse, en un in




tento destinado a retener lo que ya han conquistado.

Lo que se necesita es un lugar central de exhibicién para to
da la diversidad de mercancias que una ciudad puede ofrecer.

En realidad, en el OGonjunto Comercial tendr& que haber algo-

asi como una feria mundial en miniatura, abierta permenente-

mente, y, aunque la referencia es primordialmente respecto -

a los aspectos comerciales de las ferias, tampoco deberén --

descuidarse los detalles de entretenimiento y diversidn.

Lo probable es que los Conjuntos Comerciales suburbanos no -

tengan que especializarse mis de lo que se han especializado

hasta hoy. Posiblemente tengan que comenzar reconsiderando -

su emplazamiento, para que atraigan una poblacién potencial-

con ciertas necesidades y motivos.

La especializacion que se necesita es la que sigue lineas que
llevan a atender grupos de consumidores de acuerdo con sus ne

cesidades, ingresos, ocupacién e intereses en los tiempos 1li-

bres.

TIPOS DE CONJUNTOS COMERCIALES.

Centros_ Comerciales de Vecindario;

Es el tipo més pequefio y también el m&s comin. Por lo gene -
ral su punto principal es un supermercado, con tiendas mis -
pPequefias en torno suyo, distribuidas con miras a proporcionar

articulos y servicios de conveniencia (farmacias, salones de
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belleza).

Estos centros pueden tener aproximadamente una docena de - -
tiendas, la superficie total que ocupa, incluido el estacio-
namiento suele ser de aproximadamente 16,000 a 40,500 m2.
Por lo genexal se con?idera que un centro de este tipo se en
cuentra convenientemente localizado, es décir, no existe com
petencia en un radio de 4 a 5 km. a la redonda, ejemplo: --

Conjunto Comercial Aurrera Taxgueflia.

Centros Comerciales Citadinos; (para pequefias poblaciones sub
urbanas).

Estos tienen una operacidén de mayor tamafio que los anterio -
res. Por lo general contienen una tienda de variedades o un-
pequefio almacén de departamentos ademds del supermercado y -
de las otras tiendas pequefias que también forman parte de di
cho centro.

Asi, el Conjunto Comercial proporciona ofertas de mercancias
,que com@rende una seleccidn de articulcs de consumo t=les co
mo ropa y muebles, accesorios para el hogar, asi como articu
los de conveniencia, el Centro Comercial citadino ocupa apro
ximadamente de 40,000 a 120,000 m?, ejemplo: Conjunto Comer-

cial san Jerénimo.
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Conijuntos Comerciales Reqgionales: (Regionales, porque satis-

facen a un grupo de colonias).

Es el mds grande de los Conjuntos Comerciales. Una o hasta

dos grandes tiendas de departamentos constituyen su princi

pal foco de atraccidn, fortalecido y complementado por mds -
de cien establecimientos de menor tamafio.

Algunos conjuntos incluyen uno o dos supermercados para au -
mentar mas su atractivo. Los compradores tienen pues un sur-
tido muy amplio de articulos para escoger.

Tales centros de compras, mucho mis semejantes que los ante-
ricres a los distritos comerciales del centro de las ciuda -
des, estdn modificando los hébitos de compra de los consumi-
dores, sobre todo por reducir la necesidad o 1la urgencia de-
ir hasta el centro de la ciudad para hacer sus compras. Ade-
més de competir con las zonas comerciales del centro de la -
ciudad y con otros conjuntos comerciales mfs pequefios, los -
Conjuntos Comerciales Regionales compiten entre si cada dia-
en mayor grado, a medida que aumentan en nimero. La investi-
gacién ha indicado que la distancia al Conjunto Comercial (y
el tiempo de viaje en automdvil) es un factor de gran influen
cia para determinar la preferencia de compra de los consumi-
dores; por ejemplo: Plaza Satélite y Plaza Universidad.

Dependiendo del tamafio del COnjﬁunto Comercial, serda como sge-
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determinardn los tipos y tamafios de establecimientos comer-—-

ciales que formaran parte de un Conjunto Comercial.
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EJEMPLOS DE CONJUNTOS COMERCIALES EN DIFERENTES PAISES.

Complejo de Tiendas en el Centro de vallingly junto a Esto -——
colmo.

En este complejo de Tiendas aé han instalado principalmente--
comercios especializados, mientras que los establecimientos--
de comestibles se encuentran agrupados cerca de los edificios
de viviendas. Las fachadas quedan agrupadas por aleros conti-
nuos o plantas en saledizo, de modo que los transeilintes que -
dan resguardados del mal tiempo. Los accesos a los restauran-
tes, talleres y oficinas del piso superior estén abiertos en-
tres las tiendas. A pesar de la rigurosa organizacién del com
plejo, éste no da la sensacidén de ser mondtono, sino que, por
el contrario, gracias a su extremada subdivisidn, el visitan-

te tiene la impresidén de encontrarse en unos grandes almace- -

nes.
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Centro Comercial "Norhland", en Detroit, Michigan.

Este centro, el mayor en su clase en Estados Unidos, estf si

tuado en pleno campo en el cruce de autopistas con gran tran
sito, y emplazado entre grandes ffbricas de autombdviles y -
los alojamientos lpl:ﬁ:do. de la ciudad. En las 65 hectéireas
de superficie solamente se ha edificado sobre un décimo de -
esta &rea el resto sirve como aparcamientos, carreteras integ
riores, etc. Casi la totalidad de los clientes acuden con su
automdvil; los demé&s, en autobis. El cliente alcanza el ac -
ceso al complejo, bien por el sétano o por la rampa frente a
la entrada principal, hasta donde también llegan los autobu-
ses. Todal las compras que efectia la clientela son conduci-
das a un puesto central a donde el cliente puede acudir en -

su coche a recogerlas. En el nicleo del centro comercial so-
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lamente pueden marchar peatones. El aprovisionamiento y en -
vio de mercancias se efectda por calles situadas en el sdta-
no.

Leyendas del dibujo en planta: 1 Aparcamiento en el piso su-
perior. 2 Aparcamiento en el sétano. 3 Almacenes. 4 Tiendas-
especializadas. 5 Pasajes al nivel inferior, con jardines y-
kioscos. 6 Tuneles para transito rodado. 7 Central. 8 Esta -
cidn de servicio.

En el centro "Norhland” se han instalado, adem&s de una fi -
lial de los mayores almacenes de Detroit, alrededor de 80 --
tiendas especializadas, en su mayor parte situadas en la --
planta baja. La gr&n mezcla de tipos de comercios segin ra -
mas, dimensiones e incluso calidades (solamente de zapateria
hay siete tiendas) no permite que el cliente crea que el cen
tro se encuentra bajo el control de un monopolio, lo que po-
dria redundar en perjuicio de los precios. Los pasajes y por
tales son espaciosos y conducen a las diversas tiendas a tra
vés de paseos recreativos con profusién de plantas y flores.
A menudo hay zonas con cubiertas reticulares cuyos recténgu-
los llevan placas onduladas de vidrio, opaco y transparente,
y también jardineras colgantes. Cada tienda se ha instalado-
con atencién particular, combatiendo asi la posible monoto--

nia del complejo. Las fachadas, gracias al animado cambio de
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los materiales empleados- ladrillo, losas de hormigén, lo --
sas de piedra natural - asi como a las pinturas con vigoro--
sos contrastes, ofrecen una agradable perspectiva. Pero so -
bre todo, actia favorablemente e incita a la compra el que,-
tanto en el interior de las tiendas como en el exterior., --

hay espacio suficiente que permite la visita sin agobio.
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PLANO DEL CENTRO COMERCIAL
" NORHLAND*

1. Aparcamiento en el piso supe-
rior.

2. Aparcamiento en el sdtano.

3. Almacenes.

4. Tiendas especializadas.

5. Pasajes al nivel inferior,con
jardines y kioscos.

6. Tineles para trénsito rodado.

7. Central.

8. Estacidén de servicio.

TIENDA EN EL CENTRO
COMERCIAL "NORHLAND'
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Centro Comercial "Lijbaan" en Rotterdam. E1 Centro Comercial
de dos pisos circundan unos bloques de elevados edificios. -
La calle principal, de direccién longitudinal, est& dedicada
exclusivamente a los peatones; las calles paralelas a la --

principal y las tres transversales se destinan al trdnsito -

de automdéviles y al de aprovisionamiento y expedicidn. La ca

lle comercial tiene de 15 hasta 18 m. de ancho y unos 600 m.
de longitud a lo largo de los cuales se han inatalado 65 --
tiendas de tamafios diversos. Ademis del recinto de la planta

baja, cada tienda dispone de un sétano y un primer piso. En-

la mayoria de los casos se han unido estas tres plantas dedi

cdndolas a la venta. Los esquemas en planta expuestos a con-
tinuacién corresponden a uno de los blogues, con sus tres —--

plantas. o )
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GRUPO DE ALMACENES EN ROTTERDAM.

varios almacenes especializados se han agrupado en un centro
comin. Entre el complejo y la calzada se han dispuesto un am
prlio pasaje para los transeintes, abasteciendo los almacenes
por el lado posterior. En el blogque representado en la foto-
de izquierda a derecha - una zapateria, un almacén de confeg
cidén para sefioras y un almacén de articulos varios que esté-
limitado por un restaurante, el cual comunica con el blogque-
siguiente. A las salas del restaurante, situadas en el piso-
superior, se llega a través de una terraza con mesitas. La -

foto menor demuestra un detalle de este bloque fotognfiado-

‘-'mwrv.m::.-?v—; TETTOTYT

‘.l
o < - . “.. - L R N “
de noche. R -

. . -
-
!. o.[, Py 5.3 Y

T e e ————
e -

Pt e
¢4 i

Bkl A, AEMER

Prog s
W BTV
ATy ene:,

BLOQUE DE TIENDAS EN ROTTERDAM

:m."""r‘, ;»r'
T

ES N N p
‘ ¢ vai sl | 434 ¢ ‘"ﬂi li' n v ,-;.“




87

EJEMPLO DE CENTROS COMERCIALES EN MEXICO.

1. Centro Comercial Plaza Satélite.

Situado en una zona estratégicamente para satisfacer las
necesidades de varios fraccionamientos cercanos.

Este Centro Comercial el mds grande en la Republica Mexi
cana cuenta con 100 tiendas de todas clases, su estructu
ra moderna hace que este conjunto comercial no sea mond-
tono ya que en sus pasillos hay plantas, fuentes y figu-

ras modernistas que lo hacen atractivo.

Todas las tiendas tienen conexién con los pasillos del -

Centro Comercial, 1o cual hace que al consumidor le pa -

rezca atractivo.
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ENTRADA AL CENTRO COMERCIAL "PLAZA SATELITE"

BLLOQUE DE TIENDAS EN "PLAZA SATELITE"




ESTACIONAMIENTO Y TIENDAS "PLAZA SATELITE"
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Partes de las que generalmente estd compuesto un Centro Co -
mercial, ejemplo de un Centro Comercial en la Ciudad de Mé -
xico.
"CENTRO COMERCIAL BOSQUES DE LAS LOMAS"

Desde que se planted el fraccionamiento de Bosques de las Lo
mas se dejé libre una zona especifica para la construccién -
de este Centro Comercial, que serviria para dar lorviéios a-
lo; habitantes localizados en un drea inmediata.

Bsta construccién consta de doce grandes pilares alineados a
lo largo de la barranca, de treinta a treinta y seis metros-
dc.altura y cuya cimentacién es de ocho metros de profundi -
dad, medida proporcionada por un estudio de mecénica de sue-
los. Son unas pilas de concreto, huecas para gue dentro de -
ellas se localizaran los elevadores que ligaxilhwil Centro -
Comerxcial con la calle del fondo de la barranca. El cuerpo -
del edificio se apoya scbre estos sostenss y. estf formado --
por tres plataformas de concreto con vigas presforzadas para
cubrir el gran claro. Estas plataformas tienen una abertura-
al centro para la iluminacién, alrededor de la cual se loca-
lizan la circulacién y las escaleras que ligan los dos pisos.
El interés principal era dotar a este edificio de un aspecto
escultérico formado por dos grandes volimenes en forma de L,

volados sobre la barranca y aislados de sus paredes. Son unas
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estructuras lisas, geométricas y de gran fluidez, en contras
te con la brusquedad de la barranca.

Este es un Centro Comercial con personalidad propia, pues —-
tiene caractexisticas especiafes com la falta de una gran -
tienda ancla que atraiga al piblico en general. Es tan sdlo-
una zona comercial funcional de f&cil acceso y estacionamien

to para los habitantes de las zonas aledafias.
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LOCALES EN LA PLANTA ALTA

DEL CENTRO COMERCIAL BOSQUES DE LAS LOMAS
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LOCAL No. NOMBRE DEIL ESTABLECIMIENTO
1/2 Optica Bosques
3 Krist
varios Wing's
6 Rincones de Bosques
7 Aqui Escorxpién
8/9 Fain Bela Disefio y Decoracién
10 Wagons Lits Mexicana
11 Creacicnes Carlotta
12 La Boutique de Paris
13-A Gillio
13-B Idea en las Lomas
14 Idea en las Lomas
15 Le Salén
16 Boutique Pguinox
17 - Elegance
18/20 Farmacia Verénica
21/22 Foto del Bosgue
23/24 Joyas y Regalos Lomas
29 Galeria de Arte Morandi
30 saint Germain

33/34

Vvideocassete
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LOCALES EN LA PIANTA BAJA

DEL CENTRO COMERCIAL BOSQUES DE LAS LOMAS

LOCAL No. NOMERE DEL ESTABLECIMIENTO
1 Almacenes Aurreré
2/3 Jugueteria Alle
4 Deportes Jordy
s Dq;ortu Joxdy
6 Chobireta
7 Munny
8/9 Pastalerfa Paty
10 Florerfa Xanic
11 rolk-Art
13 : Casa de Bolsa Carlos Trouyet
le Banca Confia, S.A.
15/16 Banco Kacional de México, S.A.
17/20 Banco Nacional de México, S.A.
2A Helados Holanda
22 Danielle
23 El Equilibrio
24/25 Tintoreria Su-pPerc-Klin
r{} Pastelandia
27 Twiga
28 Sr. Mutz
29 Prisca




IOCALES EN LA PILABTA BAJA

DEL CENTRO COMERCIAL BOSQUES DE LAS LOMAS

LOCAL No.

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO

30

31

32

33

34

“AN

Discoteque Bandasha
Libreria El Relox
Cinema Plaza Bosques

Asociacién ds Colonos de Bosques de las
Lommas A.C.

Promociéa y Contxol, S.A. ds C.V.




ASPECTO GENERAL

Mientras los demfis Centros Comerciales de la Ciudad de Méxi-

co descansan sobre el suelo, el Centro Comercial Bosgues de-
las Lomas estf situado en una plataforma que se alza sobre -

una estructura, techando parcialmente una barranca.
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CAPITULO V

MOTIVACIONES DE LOS CONSUMIDORES EN LOS MERCADOS.

Las decisiones de compras son fendémenos sociales complicados,
que no resulta facil explicar. Para tener éxito, una persona
que tenga interés en el mexrcadeo debe poseer una idea bidsica
de la naturaleza de estos fendmenos. Al comprender no sélo -
cémo actia el consumidor, sino por qué actda como lo hace, -
el encargado del mercadeo puede tomar decisiones que se ajug

ten mAs a las necesidades y a los deseos del consumidor.

NECESIDAD Y NATURALEZA DE LAS DECISIONES DE COMPRAS.

El hacer una compra es una forma caracteristica de conducta-
humana, y se dexriva del deseo del comprador de satisfacer --
una necesidad o resolver un problema, o ambas cosas.

Una faceta importante de la motivacidn del consumidor es la-
gran variedad de productos comparables que se ofrecen al com
prador, en cualquier categoria. La mayor parte de los com -
pradores se enfrenta al problema de cédmo distxibuir mejor --
un limitado ingreso entre las compras que tiene que hacer. -
Esta es la consideracidén suprema que va mis alld de los ele-
mentos emocionales o racionales que pueden habexr dado origen,

inicialmente, al deseo de comprar.

Si todas las personas de un mercado compraran aproximadamen-
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te la misma cosa, seria mis f&cil descubrir el motivo que im
pulsa las compras. Sin embargo, en cualqguier mercado hay va-
rios niveles de aceptacién para un product;.o © servicio. Esto
se conoce como segmentacién o fragmentacidn del mercado.

La demanda activa para un producto puedé ser estimulada y --
los consumidores pued;n ser impulsados hacia la compra; pero
al tratar de hacer una compra real, los consumidores pueden-
enicontrar que un producto no es fécil de cbtener o que su --
pi:.c:l.o es demasiado elevado. Por lo tanto, la distribucién -
de un producto puede afectar tanbién el motivo del consumi -
dox.

Las decisiones de compras son extremadamente complejas. Algu
nos ‘de los mctivos que impulsan a la compra ..lp:-ulon: -
otros son innatos. Algunos son de interés personal, mientras
que otros son de naturaleza tnndmnta].mntc social. Algunos
son conscientes, mientras que otros son inconscientes. Algu-
nos motivos son racionales y otzos son irracionales. Algunos
pueden predecirse, pero otros no. Estos son sé§lo algunos de-

los aspectos en que los motivos son complejos.

INTENTOS COMERCIALES DE USAR LA MOTIVACION PARA ESTIMULAR
LA DEMANDA.

En el laberinto de la competencia, la empresa comercial indi

vidual procura utilizar el conocimiento de estos motivos que
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impulsan al consumidor para lograr su parte justa -o injusta-
del mercado. Al aplicar sus conocimientos sobre estos motivos
en los campos del disefio de productos, la publicidad, la ven-
ta y los recursos del lugar de venta, el interesado en el mer
cadeo espera poder estimular la demanda de compra.

Aunque adn en la actualidad, una proporcién considerable del-
esfuerzo del vendedor es ineficaz porque la motivacifn es tan
dificil de medir, de comprender y de aplicar, subsiste el he-

cho de que los comerciantes han estado tratando durante si --

glos de usar estos conocimientos.

LA CONDUCTA QUE NO SE APRENDE,

Muchos psicdlogos creen que todos los seres humanos posesn —-
ciertas tendencias e impulsos fundamentales, y en gran parte-
innatos, de una naturaleza principalmente fisiolSgica. Aun --
que no hay un acuerdo entre los cientificos scbre el orden --
que ocupan tales impulsos -muchos, como Freud, insisten em --
que uno es mis poderoso que los otros- la mayor parte de ellos
incluyen en su lista el hambre, el sexo, el descanso y el ins
tinto de conservacién. Aunque la mayor parte de los cientifi-
cos socia.les estaria de acuerdo en que estos impulsos son -—-
innatos, ninguno discutirfa que el aprendizaje influye sobre-

la forma gque suelen adquirir estas tendencias.
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el hambre puede ser descrita como el deseo de alimento, bebi
da, y protéccién contra los elementos (vivienda y vestuario).
Bn nuestra socjedad, 1la satisfaccién de este impulsoc se lo -
gra a trtvé- de la campra de una gran variedad de productos-
y servicios. La eleccién del tipo de productos y marca, he -
cha para satisfacer este imbullo. es determinada y considera
blemente por otros factores sociopsicolégicos, y no sélo por
el impulso mismo.

El descanso es un impulso general que se traduce en el deseo
de dormir y de evitar el dolor o la angustia fisica y mental.
Muchas campafias de promocién, en la mercadotecnia actual, --
tratan de convencer de que su producto ofrece estos benefi -
cios, refiriéndose a la seguridad y a la comodidad que brin-
da, o prometiendo el méiximo resultado del menor esfuerzo.

El impulso de la preservacién, o instinto de conservaciém, -
es otra tendencia bfsica. Su aplicacién al mercadec se nota-
en los _anuncios que explotan el temor al presente o al futu.
ro. Un buen ejemplo es la publicidad de las conpafifas de se-

guros.

LA CONDUCTA QUE SE APRENDE.
Es, en gran parte, a través del aprendizaje, como los impul-
sos bisicos se canalizan y se modifican. Aunque los psicdlo-

gos y los educadores muestran grandes diferencias de opinidn
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respecto a 1a naturaleza detallada del proceso de aprendiza-
je, hay una cosa en la cual casi todos estan de acuerdo: en-
la forma bésica de aprendizaje. La asociacidén es la clave --
que permite comprender casi todo tipo de aprendizaje. Cuando
un estimulo sustituto puede provocar la reaccidn que en prin
cipio sélo era provocada por el estimulo original, se estd -
realizando un fenémeno de aprendizaje, o asociacidén. Los me-
dios por los cuales se llega a este fin son los sentidos del
honmbre:; los psicSdlogos han demostrado experimentalmcntc ma ~
chos principios de aprendizaje que son de importancia para--
la persona interesada en el mercadeo. SSlo algunos de ellos-
se analizarfn.

Un estimulo fragmentado puede provocar una reaccidén total.
Esta es conoéida como la "ley de redintegracién“. En un sen-
tido préctico, :ol;cionado con el mercadeo, significa que un
lesa comercial o un simbolo, mediante la repeticién, puede -
recordar al consumidor la descripcién total de un producto. -
Un ejemplo de estos estimulos.se encuentra en la frise "La -
pausa que refresca”, y la fotografia de un camello.

El, aprendizaje se facilita cuando una experiencia es agrada-
ble 0 desagradable.

Las experiencias de compra que son definitivamente agrada --

bles o desagradables se recuerdan con mis facilidad'que las-
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experiencias que producen una reaccidén indiferente. Por ejem
plo, sin un individuo ha comido en un restaurante donde el -
servicio es en especial deficiente, recordari el mal servi -
cio cuando otra vez tenga que tomar la decisidén de dénde co-

mer.

CONDUCTA DIRIGIDA HACIA SI MISMO.

Son relativamente pocos lcs casos de conducta de compra dirj
gida en su totalidad hacia si mismo, sin consideracién de 1la
esfera social en que vive el consumidor. Sin embargo, cier -
tos hébitos de compra indican mAs motivacidn dirigida hacia-
s{ mismo que hacia los otros. La salud o la propia conserva-
cién pueden servir de ejemplo. Una persona que acepta ser so
metida a una intervencién quirtirgica estf aceptando comprar-
un servicio que necesita para sobrevivir, y su relacién con-
otras personas tiene poco que ver con dicha operacién. la --
compra de un zapato que es cémodo s6lo estd relacionada se -

cundariamente con el estilo de moda (que es un factor social).

CONDUCTA SOCIAL.

La cohducta de una persona puede recibir considerable in --
fluencia de su relacién con otras. La mayor parte de los hom
bres que tienen relaciones con el mexcadeo se dan cuenta de-

que el hombre, como criatura social que es, pocas veces hace
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algo sin tomar en cuenta las reacciones de sus semejantes. -
La presidén y la reaccidn social son elementos clave en la --
conducta y en la motivacidn. Hay cuando menos cuatro niveles
en los cuales se siente esta presidén social: el nivel cultu-

ral, el de la clase social, el de la familia y el nivel indi

vidual.

CONDUCTA RACIONAL.
Muchog autores describen generalmgnte la conducta de compras,
como un intento de resolver un problema. Esto implica la com

prensién racional del mismo, y su solucién racional en forma

da a resolver problemas de este tipo. Los consumidores fina-
les se enfrentan ;n muchos problemas que podrian ser racional
mente resueltos a través de las compras, pero que pocas ve -
ces lo son. Ain lag consumidores industriales, de quienes se
podria esperar que fueran por completo racionales en sus com
pras, no siempre lo son. Donde tiene lugar el proceso racio-
nal de la solucidn de un problema, es estimulado por el pro-
blema mismo o pregunta que se ha planteado. A esto sigue la-
deliberacién y la valorizacién en cuanto al paso especifico-
a seguir. Antes de tomar una decisidn, el individuo tiende a
sopesar todos los factores pdsitivos Yy negativos. La deci --

8ién adoptada puede 0 no ser en la misma direccidén de aque -
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1lla a la gue se llega por procesos no racionales, pero la in
fluencia de todos los otros factores ya mencionados se en --
cuentra invariablemente ;;resenl:e.

A manera de conclusién, diremos gque, no hay una sola forma o
una fuente Unica de informacién que explique perfectamente -
los motivos que impulﬁ.n al consumidor. Los consumidores es-
tén sujetos a multitud de motivos, y con frecuencia estos mo
tivos son reforzados entre ellos mismos, o bien entran en --
conflicto el uno con el otro. Seria una simplificacién exage
rada decir que un 8810 elemento es el factor principal que -

determina las decisiones de compra.

EL MERCADO ES DINAMICO.

Los cambios en los hSbitos de las personas también influyen-
sobre los métodos de comercializacién. Los patrones de consu
mo varfan. Es por esto que las instituciones gque comerciali
zan sus artfculos y servicios deben permanecer conscientes -
de los cambios. Deben evaluar constantemente el efecto de ta
les cambios scbre la actividad comercial y sobre los métodos
de satisfacer los deseos del consumidor.

Pasamos ahora a la investigacién de campo.
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SEGUNDA PARTE

-CAPITULOS VI, VII, VIII y IX
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SEGUNDA PARTE
INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE LOS FACTORES POR I.OS QUE 1OS
CONSUMIDORES REALIZAN SUS COMPRAS EN LOS CONJUNTOS
COMERCIALES
El aspecto decisivo en la din&mica de cambio son las decisio
nes del consumidor. Por ejemplo, si éste decide comprar medi
cinas y abarrotes en cierto volumen en el Conjunto Comercial,
el vendedor tendré& existencias de estos articulos y trataré-
de venderlos. Es cierto que muchos cambios en la forma de -
la respuesta del consumidor resultan de las précticas inicia
les del vendedor para ganarse el favor del consumidor. sin\-
embargo, el cambio ocurre independientemente de los esfuer -
zos del vendedor. El automévil es la causa principal de la -
existencia de los Conjuntos COnifcialch y_d§'1§; gaqg:a- en-
un sélo lugar. |
Este cambio es también resultado, en parte, del nimero cre -
ciente de habitantes en una ciudasd. La vida suburbana ha da-
do lugar a nuevas coustumbres, y todo un conjunto de nuevos -
productes y tipos de venta.
El aumento de las necesidades ha cambiado las proporciones--
en las cuales se venden los azrticulos.
Estos son unoi cuantos de los factores que han alterado los-
patrones de consumo, y con cada cambio de éstos aparecen nue

vas oportunidades en las ventas al menudeo.
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Ahora bien, los objetivos de un nuevo Conjunto Comercial tie
nen que ser articulados con miras a la satisfaccidn de cier-
tas necesidades y motivos (factores) de un grupo dado de con
sumidores, sin esa orientaciég. el Conjunto Comercial no pue
de planear ni organizar ni dirigir ni controlar sus activida
des y sus recursos.

Es por lo anterior que en esta segunda parte del estudio, se
trata de la investigacién hecha con el fin de conocer qué --
productos compran las personas en los Conjuntos Comerciales-
y por qué los compran ah{, para esto se siguid el proceso de
investigacidn que es una serie l6gica de pasos interrelacio-
nados como 1o veremos en los capitulos.de aesta segunda parte

cada uno de los cuales anuncia pasos posteriores.
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CAPITULO VI

HIPOTESIS.

La hipdtesis para este trabajo es la siguiente:

"A los consumidores les agrada hacer sus compras en Conjun -
tos Comerciales, puesto que ahi encueantran todo tipo de como
didades, asfi como también pueden satisfacer todas sus necesi
dades de compras en un sélo Centro".

Desde luego que esta hipStesis es una anticipacién en el sen
tido de que propone ciertos hechos 8 relaciones gque pueden -
existir, pero que los conoceremos y comprobaremos en este es
tudio.

Esta hipbtesis permitié dirigir dicho estudio con 1dca? ai -
rectrices a la investigacién.

Una‘vez-elaborada la hipStesis pasaremos ahora a la recopila

cién de datos.




CAPITULO VII

REQOPILACION DE DATOS

a) Planeacién de la Investigacién.

Una vez teniendo la hipbtesis se llevd a cabo la recopila --
cién de datos para lo cual se planearon algunas actividades-
previas a la investigacidén definitiva, para tener una idoa -
m£s §mp1ia’sdbté eI*ééhportamiento del consumidor y asi dise

fiar un cuestionario para consumidores que compran en Conjun-

tos Comerciales.

1. La primera actividad previa consistid en hacer S sesio -

nes de grupo con 10 personas c/u, siendo dichas persconas

con caracteristicas homogéneas; las sesiones fueron las-

siguientes:
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SESION No. 1
GRUPO: STUD
Esta sesidn se llevd a cabo con un grupo de 10 personas, --
siendo éstas homogéneas ya que tenian las mismas caracteris-
ticas.
Las caracteristicas son:
a) Estudiantes de carrera universitaria,
b) Edades entre 20 y 22 afios,
c) Posibilidades econdmicas iguales,
d) Sexo masculino,
e) Costumbres y gustos similares,

f) Principales deportes que practican: Tenis, futbol y bas-
ketball ’

g) Todos poseen automdvil,

h) Horarios similares en cuanto a: horas de estudio, hora -
rios para tomar alimentos, horarios para practicar su de
porte y horarios para diversién:;

i) Ninguno trabaja.

Esta sesién se realizé con el fin de obtener una categoria -

de productos y las razones por las gue compran dichos produc

tos en conjuntos comerciales, asi como también se obtuvo una
categoria de productos y las razones por las que no compran-
estos productos en Conjuntos Comerciales.

El resultado de la sesién lo podemos ver en las siguientes -

columnas:
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Categoria de productos que compran en los Conjuntos Comercia

les: (Productos y Servicios).

Tintorerias
Jabones
Shampoos
Cines

Ropas Sport
Zapatos
CaAmaras Fotograficas
Revistas
Papeleria
Sacos
Camisas
Corbatas
Discos
Cigarros
Restaurantes

Corte de Pelo

Antiguedades

Automdviles

Lavado de Autos

cafeterias

Tarjetas

Algunos Libros de Texto
Articulos Musicales Eléctricos
Vinos

Artefactos de Cocina (vasos)
Articulos para el Hogar (cuadros)
Llaveros

Libros de Pintura

Best Sellers

Opticas

Instrumentos Musicales

Regalos
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Razones de el por qué los compran en los Conjuntos Comercia-
les:

Comodidad

Pueden escoger los cines para ver alguna pelicula

Al mismo tiempo que se divierten aprovechan hacer sus com --
pras .

Existen actividades complementarias en el Conjunto Comercial
Surtido de todo

Placer al comprar

Bombardeo de la publicidad por televisién

Diferentes tipos de Centros Comerciales

Facilidad de compra, disponibilidad de los productos y varie
dad

Centro de reunién y convivencia

Civilizacién de la gente que compra ahi

Compras irracionales

COdbrao.de impulso

Se venden cosas irracionales orientadas hacia clase media y-
clase alta

Aunque les quede muy lejos a estas personas les gusta com --
prar en Centros Comerciales

Acostumbran ir con mis frecuencia en los fines de semana

Facilidad de acceso a los Conjuntos Comerciales




114

Algunos han visto publicidad de los Conjuntos a través de --
rifas. periddicos y televisidn

Otros no han visto ningin tipo de publicidad

Rapidez en las compras

Lujo

satisface necesidades de estudiantes al comprar y divertirse

Que las amas de casa solamente acuden a estos Centros de 10-

a 11 horas A.M. con el fin de reunirse con amigas y convivir

Pueden hacer amigos los estudiantes

El ambiente

Exclusividad

Que el Conjunto Comercial en realidad tiene como fin una fun
cidén social y de compra

Eleccién de compra

Libertad de compra, puesto que no hay agresién de vendedores
Por diversidn

Comentaron también que los que acuden a comprar a los Conjun
tos Comerciales son principalmente gente joven y familias --
completas.

Categoria de productos que no compran en los Conjuntos Comex
ciales:

Etiquetas para ropa

Joyas
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Productos eléctricos especializados

Ropa elegante

Refacciones para automdvil

Libros especializados

Médicos especializados

Servicios profeaional;s

Gasolina

Entregas a domicilio

Razones por las que los compran en los establecimientos fue-
ra de los Centros Comerciales:

Mejor calidad en algunos productos fuera de los Centros Co -
merciales.

Como conclusién de esta sesién tenemos que las personas & --
grupos de personas que compran en los Conjuntos Comerciales-
son principalmente gente joven y familias completas.

Las personas que se rsunieron en esta sesién nos hicieron --
nothf 19 anterior como lo podemos ver en las columnas ante -

riores que fueron el resultado de la sesién.
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SESION No. 2
GRUPO: SENORES,
Esta sesidn fue realizada con un grupo de 10 sefiores con ca-
racteristicas homogéneas, las cuales son:
a) Estado Civil: casados,
b) Edades: De 35 a 40 afios,

c) Sexo: Masculino,

d) Practican deportes como son: boliche, frontenis y nata -
cién,

e) Todos ellos son profesionistas,

f) Trabajan actualmente,

g) Clase media alta.

El objetivo de esta sesidn fue el miamo de la sesién nimero-

1.

El resultado de il»l.lién lo podemos ver en las siguientes -

columnas:

categorfia de productos que compran en los Conjuntos Comercia

les: (Productos y Serxrvicios).

Trajes " Corbatas Regalos Restaurantes
Perfumecria Zapaterfa Platerfia Art.Eléctricos
Relojes Libros Calcetines Art.Deportivos
Neverias Camisas Joyas Cines

Razones de el por qué los compran en los Conjuntos Comercia-
les:
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En este lugar se encuentran articulos necesarios y de --
buena calidad.

- Porgue en los COnjunfos Comerciales se encuentra gran --
existencia de articulos que se pueden adquirir sin salir

del mismo lugar.

Existe por parte de los empleados buena atencién para --

los clientes.

Categoria de productos que no compran en los Conjuntos Comexr

ciales:
Carne Productos Potogréificos
Merceria Tapetes
Cubetas Discos
| Refrescos Alimentos Enlatados
Pastas Cortinas
Pescado Cuadros
Lémparas - Verduras
?riltalcria Dulces
Azicar

Razones por las que los compran en los establecimientos fue-

ra de los Conjuntos Comerciales:

- En el Centro Comercial no se encuentran productos de pri
mera necesidad como son los comestibles y abarrotes.

- Prefieren comprar estos productos en los supermercados, -
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ya que en estos pueden ahorrar.

- Estdn miAs cercanos los supermercados a su hogar.

- Que a los Conjuntos Comerciales van principalmente a di-
vertirse.

- En las Plazas Comerciales rara vez existen promociones, -

en cambio, en las tiendas de autoservicio si las hay y -

con frecuencia.

Como conclusidén de esta sesidén tenemos que para estos consu-

midores sus compras van orientadas hacia la satisfaccién de-

necesidades hogarefias y artfculos de vestir.
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SESION No. 3

Esta sesién se llevé a cabo con un grupo de 10 sefioras, cu -

yas caracteristicas homogéneas son:

a) Estado civil:

b) Edades:de 25 a 35 afios,
c) Sexo: Femenino
d)' Atienden su hogar y trabajan,

e) Clase media alta.

Casadas,

Bl objetivo de esta sesién fue el mismo de la sesidn nimero-

1.

El resultado de la sesién lo podemos ver en las siguientes -

columnas:

Categoria de productos que compran en los Conjuntos Comercia

les: (Productos y Servicios).

Bolsas
Zapateria
Libros
Vestidos
Joyeria
Cines

Perfumeria

Regalos
Restaurantes
Abrigos
Revistas
Bancos
Pantalones

Swveters
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Razones de el por qué los compran en los Conjuntos Comercia-
les;
- Porque casi en todas las temporadas del afio existen pro-
mociones en regalos para caballero.

Porque existe cercania entre tiendas.

Comodidad para comprar productos y serxvicios.

En algunas Centros Comerciales existen articulos de pri-
mera necesidad.

En algqunas de las tiendas aceptan cheques personales.
También el lugar es atractivo para distraerse y a la vez

hacer sus compras.

Categoria de productos que no compran en los Conjuntos Comer

ciales:
Tintoreria Zapateria
Vinos Refacciones
Reparaciones Sexvicios pdblicos
Perreteria Aparatos Eléctricos
Alimentos

Razones por las que los compran en los establecimientos fue-

ra de los Conjuntos Comerciales:

Porque no se encuentran productos y servicios que son ne
cesarios para el hogar.

Porque muchas veces esti mis cerca un supermercado que -
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un Conjunto Comercial.

- Porgque en las plazas se paga el lujo, mAs que el valor -
de los productos.

- Porque se encuentran productos y servicios m&s bajos en-

precio en establecimientos fuera de los Centros Comercia

les.

Como conclusién de esta sesifn tenemos que las amas de casa-
influyen en las decisiones de compras de los articulos que -

necesita su familia, a@emis de los que necesitan ellas para-

el hogar.




SESION No. 4
GRUPO: ESTUDIANTES:
Esta sesidn se llevd a cabo con un grupo de 10 estudiantes, -
cuyas caracteristicas son:
a) Estudiantes de carrera universitaria,
b) Clase media,
¢) Sexo masculino,
d) Edades entre 23 y 25 afios
e) Trabajan actualmente,
£f) Costumbres y gustos similares.
El ocbjetivo de esta sesidn fue el mismo de la sesidn nimero-

1.

El resultado de la sesién lo podemos ver en las siguientes -

columnas:
Categoria de pioductos que compran en los Conjuntos Comercia
les: (Pxoductos y Servicios).

Ropa

Discos

Regalos

Llaveros

Articulos de consumo
rdpido.

Razones de el por qué los compran en los Conjuntos Comercia-
les:




- Porque en los articulos mencionados anteriormente se pue

den encontrar cosas de uUltima moda, principalmente en ro
pa y discos, ademés,c.uando se va a un Centro Comercial - —
se pueden recorrer varias tiendas sin salir de un sélo -
lugar, existen promociones y en ocasiones exposiciones.
Categoria de productos que no compran en los Conjuntos Co ~--
merciales:
Libros
Productos Comestibles
Muebles
Razones por las que los compran en los establecimientos fue-
ra de los Conjuntos Comerciales:
~ Porque estén mis cerca de nuestras casas estos estableci
mientos.
- Por economia en las compras.
- En el caso de los muebles, existen tiendas fuera d.e los-

‘Conjuntos Comerciales que tienen un surtido mfs amplio.

Como conclusidn de esta segién tenemos gque muchos consumido-
res campran en algunas ocasiones fuera de los Conjuntos Co -
merciales principalmente por los precios bajos.

Compran en Centros Comerciales, pero principalmente en Plaza
Satélite por su comodidad y los articulos que ofrece, ademfs

de que hay diversiones muy variadas, asi como restaurantes -

donde se puede pasar un rato ameno.
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SESION No. 5
GRUPO: ESTUDIANTES.
Esta sesién se llevé a cabc. con un grupo de 10 personas, --
siendo estas homogéneas ya que tenian las mismas caracteris
ticas. Las caracteristicas son:
a) Grado de estudios: Nivel preparatoria,
b) Edad de 15 a 19 afios,
c) Sexo : Femenino,

d) capacidad de compra: es minima puesto que no trabajan,
e) Clase media.

El objetivo de esta sesién fue el mismo de la sesidn nimero

1.

El resultado de la sesién lo podemos ver en las siguientes-

columnas:

Categoria de prﬁductos que compran en los Conjuntos Comercia

les: (Productos y Servicios).

Tarjetas

Cigarros
Helados Dulces
Posters Ropas
Regalos * Cines
Fuente de Sodas Revistas

Razones de el por qué los compran en los Conjuntos Comercia-

les:




125

- Este tipo de consumidores va al Centro Comercial por di-
versidn, ya que debido a sus caracteristicas no tiene po
der de compra, asi qué unicamente consume productos y --
servicios que esté&n a su alcance.

Categoria de productos que no compran en los conjuntos co --

merciales:
Zapatos
Joyeria Restaurante
Libros Articulos Deportivos

Razones por las que los compran en los establecimientos fue-

ra de los Conjuntos Comerciales:

- No compran estos productos en los Conjuntos Comerciales-
debido a que estas personaQ estdn ain bajo la tutela de-
sus padres y éstos a su vez son los que deciden las com-

pras, buscando principalmente la economfa en las compras.

Como conclusién de esta sesién tenemos que este grupo de con
sumidores, concurren frecuentemente a los Centros Comerciales
sobre todo al de Plaza Universidad, puesto que es el que les
queda m&s cerca de sus casas. Pero concurren lnicamente por-
diversidén o de reunién de compafiexos y no compran articulos-
de alto valor, ya que como se dijo, no tienen suficiente di-

nero para comprar.
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Categoria de productos que compran en los Conjuntos Comercia

les.

(Productos y Servicios).

Articulos de fantasia
Antiguedades
Automdviles
Articulos musicales
Articulos deportivos
Articulos de piel
Best Sellers
Servicios Bancarios
Cines

C&maras fotogrédficas
Camisas

Corbatas

Cigarros

cafeterias

Cuadros

Calcetines

Discos

Articulos para

Jabones

Juegos electrdnicos
Lavado de autos
Libros de Texto
Llaveros '

Libros de pintura
Opticas

Papeleria

Perfumes

Productos comestibles
Pastelerias
Golosinas

Posters

Ropa sport

Revistas
Restaurantes
Regalos

Relojes
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deportes acudticos Ropa para dama
Estéticas Shampoos
Fuente de sodas ' Sacos sport
Tintorerias vinos
Tarjetas Vasos

Trajes | Zapatos

los comexciales,

-~ Comodidad

- Pueden escoger los cines para ver alguna pelicula

- Al mismo tiempo que se divierten aprovechan hacer sus --
compras

- Existen actividades complementarias en el Conjunto Comer
cial

- Surtido 'de todo

- Placer al comprar

-  Eombardeo de publicidad por T.V.

-  Exclusividad

- Facilidad de compra, disponibilidad del producto y varie
dad.

- Centro de reunidén y convivencia
- Comportamiento moderado de la gente por su educacidn

- Compra de articulos superfluos orientados a clase media-
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y alta

No importa la distancia que haya de sus casas a los Con-
juntos Comerciales, puesto que les agrada hacer sus com-
pras en éstos.

Acostumbran ir con mis frecuencia los fines de semana
Facilidad de acceso a los Conjuntos Comerciales

Algunos han visto publicidad de los Conjuntos a través -
de rifas, periédicos y T.V.

Rapidez en la compra

Lujo

Ambiente agradable

Comentaron también que el Conjunto Comercial tiene como-

fin una funcién social y de compra

Libertad de compra puesto que no hay agresién de vendedo
res
Compran por diversidn

Compran por promociones

Cercania a sus casas

Buena atencién de los empleados hacia los clientes
Existen juegos mec&nicos para nifios

Porque hay restaurantes

Les gusta ir en familia

Les gusta ir con amigos
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Facilidad de pago con tarjetas de crédito y cheques

- Porque abren los domingos

cateqoria de productos que no compran en los Conjuntos Comer-

ciales
Articulos de primera necesidad y de limpieza
Etiquetas para ropa
Ferreteria
Gasolina
Joyas
Libros especializados
Servicios médicos eapecializados
Productos eléctricos especiales
Productos comestibles enlatados de alta calidad
Productos de piel
Ropa elegante
Refacciones para automévil
Servicios profesionales
Entregas a domicilio
Telégrafos y correos
azone ] a e los compran en los establec entog fue-
ra de los conjuntos Comerciales,

Mejor calidad en algunos productos que se venden fuera -

del conjunto comercial.
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Porque en el Conjunto Comercial no hay articulos de pri-
mera necesidad.

Los articulos de primera necesidad los adquieren en los-
supermercados, aunque algunos Centros Comerciales poseen
también estos supermercados 6 est&n cercanos a ellos.

Porque muchos articulos que se venden en el Centro Comer

cial son de alto costo.

IONES GENE ES DE S SESIONES DE H
Los consumidores van a comprar a los Conjuntos Comercia-
les y/o también compran fuera de los Conjuntos Comercia-
les.
Los consumidores que asisten a los Conjuntos Comerciales
son gente joven y familias completas.
Las amas de casa realizan sus compras principalmente en-
los supermercados los haya o no en los Conjuntos Comer -
ciales, asi como también van a estos Conjuntos Comexcia-
les con su familia con el fin de divertirse y hacer algqu
nas otras compras.
Teniendo ahora la categorfa de productos y las razones -
de compra en uno y otro lugares pasamos ahora al disefio-
del cuestionario definitivo y a definir el universo y el

tamafio de muestra para aplicar dicho cuestionario.
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DETERMINACION DEIL UNIVERSO,

El universo para este estudio estd compuesto por: "Amas de -
casa que compran en Conjuntos Comerciales y/o fuera de Con -
juntos Comerciales"™.

Por otra parte, estas amas de casa que compran en Conjuntos-
Comerciales son de cl;se media y alta.

para la determinacién del universo nos ayudamos con las se -
siones de grupo de donde se tomaron las conclusiones mis im-
portantes como son de que la gente que va a comprar a los --
Conjuntos Comerciales son principalmente gente joven y fami-
lias completas, pero como quien generalmente se encuentra en
sus hogares la mayor parte del dia y,taﬁb;én quien realiza -
las compras mfis importantes para e1,h5§a£ﬁyf-u flﬂiiil'el_glh
ama de casa, es por eso que se decid;évtomar como universo a
dichas amas de casa a las cuales se les aplicé la encuesta.
DISENO DEL TAMARO DE MUESTRA.

1a férmula que se utilizé fué la siguiente:

n = de donde: n = tamafio de la muestra
1 + Ne?l N = universo
e = error que se puede teg
ner.

entonces:
n=72

N = 1,769,313 ns= 1,769,313 399 encuestas
e = 5% 1 +1,769,313 (.05)¢ | efectivas




ra

ga

es

b)

132

=gsignifica que se tenia que aplicar bdsicamente la prime -
parte del cuestionario, puesto que es en la que se investi
a los consumidores asiduos a Conjuntos Comerxrciales y que -
el objetivo de nuestro eatuﬁio.
L2 segunda actividad fue la elaboracidén del cuestionario.
Posteriormente se hizo una prueba piloto con los consumi-
dores (amas de casa) aplicando 75 cuestionarios, los cua-
les una vez obtenidos se analizaron con el fin de hacer -
las modificaciones pertinentes y llegar asi al cuestiona-

rio definitivo que se observa en el inciso b) de este ca-
pitulo.

Recopilacién.

La recopilacién de datos fue mediante el siguiente cues--

tionario, el cual se utilizé para la encuesta:




133

CUESTIONARIO PARA CONSUMIDORES QUE COMPRAN EN CONJUNTOS CO -

MERCIALES.
Introduccién: Buen(oa)s (dias, tardes, noches). Mi nombre es

. Soy estudiante de la U.N.A.M. Esta-

mos realizando una encuesta con el fin de investigar qué pro
ductos compran las personas en los Conjuntos Comerciales y -
por qué los compran ahi.

l. BHa comprado usted en un Conjunto Comercial?

si () no () En cudl (es):

Si "si" preguntar la. parte del cuestionario.

Si "no" preguntar 2a. parte del cuestionario.

la. parte:

la. Con qué frecuencia compra usted en los Conjuntos Comer -

ciales?

1 6 2 veces a la semana ( ) Cada 2 meses ( )
2 veces al mes () Cada 3 meses ( )
"1 vez al mes () Cada 6 meses ( )

o més
Si contesta el Gltimo incisc pasar a la 2a. parte.

2. Cudles de estos productos compra en Conjuntos Comercia -

les?
Libros y Revistas () Joyeria ()
Articulos fotogr&ficos ( ) Articulos de ( )

piel
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Ropa () Opticas ()
Perfumes y cosméticos () Productos comesti- ( )
bles
Zapatos () Articulos para el- ( )
' hogar
Regalos ()

Cudles de estos servicios utiliza en el Conjunto Comer -

cial?

Servicios Bancarios ()

Restaurantes y Cafete- ( )
rias

Cines ()

Qué otros productos y servicios adquiere en los Conjun -~

tos Comerciales?

Qué opina de los precios?
a) son de bajo costo () c) son variables ()

b) Son altos ( ) d) son accesibles ()
Qué le parecen los precios de los productos que usted —-

compra en sus tiendas fuera de un Conjunto Comercial?

a) Mas altos que en el Conjunto Comercial ()
b) Mas bajos que en el Conjunto Comercial ()
c) Iguales a los del Conjunto Comercial ()




Las compras en el Centro Comercial cémo las hace?

a) Al contado ()

b) A crédito ()
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Cuéles son las razones que lo motivan a comprar esos pro

ductos en el Centro Comercial?

a)
b)
c)
d)
e)

£)

Porque necesita esos productos

Porque el servicio es excelente

Por gusto al comprar con este tipo de ambiente
Por impulso
Cercania entre tiendas

Por alguna razén en particular

(
(
(

Al comprar en el Conjunto Comercial qué es lo que més

gusta de éste?

a)
b)

c)

d)

e)

£)
gq)
h)

i)

Facilidad de estacionamiento

Eleccidn de diversiones

Porque puede usted comprar una gran variedad de’

cosas al mismo tiempo que se diviertas.

Porque le sirve de Centro de reunién para estar
con sus amigos o su familia.

Facilidad para llegar

Rapidez en sus compras

El lujo.

No existe presidn de vendedores

Porgque abren los domingos

Lo T . S T o T )

le
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Qué servicio ocbtiene de los empleados del Conjunto Comer

cial?

a) Es eficiente () d) Rapidez ( )
b) Buena atencién ( ) e} Otros ( ):
c) Mala atencidn ()

Cémo se enterd de la existencia de estos Conjuntos Comer
ciales?

a) Por amigos ()

b) Los conocfa anteriormente ( )

c) Promociones ¢)

d) Publicidad ( ) En dénde:

Aprovecha usted las promociones que hay en el Conjunto -

Comercial?

si () no ()
Cufiles?

Qué ventajas le representa hacer sus compras en el Conjun

to Comercial?

a) Cercanfa a su casa ()
b) Estacionamiento amplio ()
c) Puede hacer otras compras ()

d) comodidad ()
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13.

14.

1s.

16.

17.

18.
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cudndo fué la dltima vez que comprd en el Conjunto Comexr

cial?

a) Hace una semana () d) Hace dos meses ()
b) Hace dos semanas () e) Hace tres meses ()
c) Hace un mes () f) Hace 6 meses & méAs ( )

con quién va usted a hacer sus compras a los Centros Co-

merciales?

a) Ccon su familia ()
b) Con sus amigos ()
c) sélo ()

En qué medio de transporte llega usted al Centro Comer -

cial?
Automdvil Propio () Taxi ()
Autobus () Caminando ()

Ademfis de comprar en este Conjunto Comercial, en qué --

otros compra?

Qué'es lo que no le gusta y qué sugiere de los Centros -

Comerciales?

Cuénto gasta usted cuando va al Centro Comercial?

Comentarios generales del entrevistado
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Parte:

PREGUNTAS PARA CONSUMIDORES RESPECTO A QUE COMPRAN Y POR QUE

COMPRAN FUERA DE LOS CONJUNTOS COMERCIALES.

19.

20.

21.

Qué productos y servicios compra usted fuera de los Cen-

txros Comerciales?

Articulos de primera necesidad y de limpieza ()
Sexrvicios médicos especializados ()
Productos eléctricos ()
Sexrvicios profesionales ()
Ropa elegante ()
Etiquetas para ropa ()
Entregas & domicilio ()
Telégrafos y correos ()

Qué otros productos y servicios compra usted fuera de --

los Conjuntos Comerciales?

En qué tipo de tiendas compra estos productos?

a) Autoservicio ()
b) Tiendas departamentales ()
c) Tiendas gubernamentales ()
d) Misceléneas ()
e) Tiendas especializadas ()

f) Otras ()
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22. Cuantas veces va a comprar a estas tiendas?

a) 16 2 veces por ( ) c) cada 2 meses ( )
semana

b) 1 6 2 veces por () d) Otros ()
mes

L 1]

23. Considera usted encontrar mejores productos fuera de los
.Conjuntos Comerciales?
a) si () c) iguales ()
b) no () d) éegﬁn producto ()

24. Qué le parecen los precios de los productos en sus tien-

das?

a) Altos ()
b) Bajos ()
c) Accesibles ()
d) Dependiendo del tipo de tienda C)-

25. Laslcompras en estos establecimientos cémo las hace?
a) De contado ()
"b) A crédito ()

26. Qué ventajas le representa hacer sus compras en estos es

tablecimientos?

a) Cercanfa a su casa ()
b) El tipo de productos ()
c) El transporte ()

d) Precios ' ()
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e) Promociones ()
£f) Ofertas ()

27. Quién lo acompafia a hacer sus compras en estos estableci

mientos, fuera de los COnjﬁntos Comerciales?

28. Cudnto gasta usted cuando va de compras a éstos?

DATOS DE CLASIFICACION.

Nombre: Direcciodn:

Colonia: Z.P.: Teléfono:

Sexo:; Edad: Entrevista No.
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Como vemos, éste cuestionario definitivo contiene una catego
ria de productos en la pregunta 2:; la pregunta 1 fue la cla-
ve para aplicar la primerﬁ 6 la segunda parte del cuestiona-
rio, puesto que habia consumidores gque compraban solamente -
en Conjuntos COmercia}ul. otros no compraban en Conjuntos Co
merciales y se les apiicaha la segunda parte, -asi también --
nos encontramos con consumidores que compraban en ambos luga
tes., es decir, en un Conjunto Comercial y a la vez en esta -
blecimientos fuera del Conjunto Comercial, a éstos se les --
aplicaban las dos partes del cuestionario.

Otra caracteristica es que el cuestionario tiene tanto pre -
guntas abiertas como cerradas.

Este cuestionario se aplicé a consumidores siendo éstos amas
de casa, ésto de acuerdo al universo y al tamafio de la mues-
tra, se les tocSd de casa en casa visitando la-.difot.ntel cQ
lonias del Distrito Pederal y algunas del norte d‘l (r;a me-
tropolitana pertenecientes al Edo. de México, cuidando el es
trato social el cual era el objetivo de este estudio.

Como lo vimos en la férmula se tenia que reunir la cantidad-
de 399 cuestionarios efectivos en cuanto a la primera parte-
de estos, puesto que es la que se enfoca al estudio de los -~
consumi&ores asiduos a los Conjuntos Comerciales, la segunda

parte fue para complementar la investigacidén conociendo la -~
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opinidén de las amas de casa que compran fuera de los Conjun-

tos Comerciales.

En la primera parte del cuestionario se investigé qué com --

pran las amas de casa y por qué compran en los Conjuntos Co-

merciales.

En la segunda parte del cuestionario se investigé qué com --
pran las amas de casa y por qua compran en establecimientos-
fuera de los Conjuntos Comerciales.

Al momento de‘cncuestar a las amas de casa se les dié una in
troduccién explicéndoles también que la encuesta era scbre -

Conjuntos Comerciales, ll&mense Conjuntos Comerciales, Cen

tros Comerciales, & Plazas Comerciales, y que la investiga

cién no era sobre alguna firma en especial.

Una vez aplicados los cuestionarios y tomando en cuenta la

cifra de 399 cuestionarios efectivos, entonces pasamos ahoxa

a la Interpretacién de los Datos.
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CAPITULO VIII

INTERPRETACION DE LOS DATOS

PROCESAMIENTO.

El procesamiento-de la infpzmacién obtenida a través de
los cuestionarios fue en forma manual codificando las -
respuestas de las preguntas abiertas de acuerdo a la si
guiente tabla de opciones en cada una de dichas pregun-

tas (ver Pigura 1).

La codificacién de las preguntas cerradas fue registran
do su frecuencia de respuesta a las diferentes opciones
Yy sumarizando los totales (frecuencia de respuestas) de
los 399 cuestionarios aplicados, este registro y la su-

marizacién también se hizo con las preguntas abiertas.

Todo lo anterior se hizo tanto para la primera parte --

del cuestionario como para la sequnda.

Las cantidades de cuestionarios que se codificaron fue-
ron las que se indican en la (Pigura 2), esto tomando -

en cuenta gue el cuestionario est& dividido en 2 partes.
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FIGURA 1

“Tabla de opciones de cada una de las preguntas abiertas".

Prequnta 1. Lugag_de Compra.

1. Pplaza Universidad

2. Plaza Satélite

3. Plaza Bosgques

4. El1 Relox

5. Centro Comercial San Jerdnimo

6. Plaza del Angel

Prequnta 3: Ver cuestionario.
1. Discos

2. Refacciones para carros
3. Articulos deportivos

4. Juguetes

5. Golosinas

6. Blancos

7. Cristaleria y Cuadros

8. Productos eléctricos

9. Ppapeleria

10. No respuesta
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Pregqunta 9: En su opcidén d) se tuvieron las
siguientes alternativas:

a) Televisidn
b) Periédico
¢c) Radio

d) PFrolletos

Preqgunta 10: Cufiles?

1. Ropa |

2. No respuesta

3. Regalos

4. Perfumeria

S. Zapatos

6. Articulos para el hogar

Prequnts 15: En qué otros ¢ ra?

1. Comercial Mexicana Pilares

2. Mismos de pregunta 1l: Lugar de compra
3. No respuesta

4. Plaza Aurrerd Taxquefia

Prequnta 16; Sugerencias?
1. Que estén mAs cerca de casa los Conj.Comer.
2. MSs estacionamiento

3. Precios mfs bajos




4. MAs rapidez en cajas

5. NoO respuesta

Rrequnta 17; Cufinto gasta?
1. O a 500 pesos

2. 501 a 1000

3. 1001 a 2000

4. 2001 a 3000

5. 3001 a 4000

6. 4001 a 5000

7. 5001 a 6000

8. 6001 & wis

9. Variable

Rrequnta 19; Comentarios
l. Lujos

2. Otros

3. No respuesta

Prequnta 20: Ver cuestionario
1. Productos comestibles

2. Ropa

3. Articulos para el hogar

\
4. Zapatos

146
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5. No respuesta

6. Regalos

Prequnta 27; Quién lo acompafia?
l. sélo
2. Amigos

3. Con familia

Prequnta 28; Cuénto gasta?
1. O a 500 pesocs
2. 501 a 1000

3. 1001 a 2000

4. 2001 a 3000
5. 3001 a 4000
6. 4001 a 5000
7. 5001 & nfs

8. Variable

Rrequnta 29: Edad?
l. 20 a 30 afios
2. 31 a 40 afios

3. 41 a 50 afios

4. 51 & mfs
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FIGURA 2

"cantidades de los cuestionarios que se codificaron”.

Total de cuestionarios efectivos = 399
Total de cuestionarios aplicados = 414

Total de cuestionarios en los cuales
respondieron las dos partes = 40

Total de cuestionarios en los cuales

respondieron dnicamente la segunda -

parte - 15

Totgl de cucstionarios de los cuales
se codificd la segunda parte = 55

Casas visitadas = 596

El procesamiento de la informacidén dié como resultado la si-

guiente tabla con cifras y porcentajes:
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RESULTADOS OBTENIDOS DE LA ENCUESTA HECHA A LOS CONSUMIDORES

QUE_COMPRAN EN LOS CONJUNTOS COMERCIALES (Asiduos)
Prequnta Opciones cantidad Porcentaie
1 1 399 100%
2 000 000
Total 399 100%
1.1 1l 282 43%
2 253 38
3 16 2
4 65 10
5 37 6
6 10 1
Total 663 100%
l.a 1 105 26%
2 143 35 -
3 102 25
4 33 8
5 24 6
6 2 0
Total 409 100%




Pxegunta

Total

2.4

Total

Qpciones

1

2

Cantidad

18
80
314
157
255
206
39
43
28

201

1717
141
314

305
760

Porcentaije

11%
5

18
9

15

12

12
12
100%

19%

41

100%
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Pxegunta gpciones cantidad Poxcentaie
3 1 lé6 4%
2 7 2
3 10 3
4 ) 10 3
5 6 2
6 16 4
7 10 3

v ©
b
&

20 —2635_ -4
Total 357 100%
4 1 11 %
2 154 38
3 172 43
4 —83 (- T
Total 400 100%
4.a 1 103 25%
2 146 36
3 _160_ 39

Total 409 100%




Prequnta Opciones cantidad
5 1 361
2 154
Total 515
6 1 223
2 . 84
3 168
4 54
5 210
S ~22
Total 838
7 1l 158
2 129
3 242
4 123
S 125
6 97
7 18
8 92
9 212
Total 1196

152

Porcentaje

70%

30

100%
27%
10

20

25

100%
13%

20
10

10

18

100%




Prequnta

Total

10

Total

10.1

Opciones

1l

2

cantidad

112
227
24
43

—9

575

191
32
109
a3
37

25

575
208
191
399
160
197

35

22

153

Porcentaije

28%
56
6
10
0

100%

15%
33
6
19

15

100%
52%

100%
34%

42




154
Pregunta Opciones cantidad Porcentaje
5 13 3
S —46 —9
Total 473 100%
11 1 155 20%
2 140 18
3 238 30
4 252 32
Total 785 100%
12 1l 136 27%
2 134 27
3 1la3 37
4 23 5
5 20 4
£ N 0
Total 498 100%
13 1 317 67%
3 58 12
—3 -—99 —2L
Total 474 100%
14 1 333 80%
2 26 6




Prequnta

Total

15

Total

16

Total

17

Oopciones

10

Cantidad

—40_

416

322
56

40

428
87
30
57
64

224

402
28
87

144

155

Poxcentaje
10

100%

75
13

10

o

e O O O

100%

14

16

56
100%

22

36



Pregunta Opciones Cantidad Porcentaje

4 65 16

5 10 -3




Prequnta
19

20

Total

21

Opciones
1

2

o 0 &

0O 0 & W N M+

[

157
NO ASIDUOS
cantidad Porcentaje

42 29%

8 5

17 12

18 12

14 10

10 7

7 L3

—30 —20

146 100%
9 1%

7 11

9 14

7 11

26 41

-5 9
64 100%
36 32x

18 16

19 17

15 13

16 14




Prequnta

Total

22

Total

23

Total

24

25

Total

ciones

6

& W N -

cantidad

9

113

22

21

56

18

16

56

23

58
53
11

64

158

Porcentaie
8
100%
39%
37

14

10

100%
32%

29

100%
10%
10

40’

40

100%
83x

17

100%
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Pregunta Opciones Cantidad Porcentaje
26 1 34 33%
2 16 15
3 8 8
4 23 23
5 5 5
6 16 16
Total 102 100%




Pregunta Qpciones Cantidad
29 1l 18
2 22
3 10
4 —
Total 56

160

Poxrcentaje
32%
39
18

&1
100%




b)

lel

INTERPRETACION.

En base a la tadbla con cifras y porcentajes se elabora-
ron gréficas que se utilizaron para las conclusiones, -

dichas gréficas se encuentran en el capitulo IX.
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CAPITULO IX

CONCLUSIONES

Este capitulo contiene como primer punto las gréficas, las -
cuales contemplan todos 1los resultados do la investigacién -
de campo.

Como segundo punto tenemos las conclusiones, gque son el re -

sultado més importante de esta investigacién de campo.

Gmlmzcoontoooo.0..0......0.......l..’.......-OOOOQQOOOQQQ
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Pregunta 1l: ¢Ha comprado usted en un Conjunto Comercial?

Porcentaje
100
90
80
70
60
50
40
30

20

10
Opciones

Opciones: 1.- of

2.- no
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Pregunta 1l.1l.: ¢Ha comprado usted en un Conjunto Comercial?

En cudl. (es):

Porcentaje
40
30
20
10
iones
1 2 3 4 5 6
Opciones: 1.~ Plaza Universidad 4.~ El Relox
2.- Plaza Satélite S.- Conjunto Comercial
san Jerénimo

3.~ Plaza Bosques
6.- Plaza del Angel
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Pregunta la: ¢Con qué frecuencia compra usted en los Conjun-
tos Comerciales?

Porcentaje
50

40

30
25

20

10

ciones
1 2 3 4 5 6 P

Opciones: 1.- 16 2 veces a la semana
2.~ 2 veces al mes
3.~ 1 vez al mes
4.- Cada 2 meses
5.~ Cada tres meses

6.~ Cada 6 meses 6 mis




Pregunta 2:

Porcentaje

Oopciones:
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¢Culdles de estos productos compra en Conjuntos
Comerciales?

50

40

30

20

10

Libros y revistas
Articulos fotogréficos
Ropa

Perfumes y cosméticos
Zapatos

Regalos

Joyeria

Opciones
8 9 10 11

8.- Articulos de piel
9.~ Opticas

10.- Productos comestibles
11l.- Articulos para el

Hogar.
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Pregunta 2a: ;Cudles de estos servicios utiliza en el Conjun

to Comercial?

Porcentaje 50
40 41%.39%
30
20 #25_
10
T 3 3 Opciones

Opciones: l.- Servicios Bancarios

2.~ Restaurantes y cafeterias

3.~ Cines
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Pregunta 3: ¢Qué otros productos y servicios adquiere en
los Conjuntos Comerciales?

Porcentaje
100

90

]
80 74

70

60

50

40

30

20

10

1l 2 3 4 5 6 7 8 9 10 —Opciones
Opciones: 1.~ Discos 6.~ Blancos
2.- Refacciones para carros 7.- Cristaleria y cuadros
3.~ Articulos Deportivos 8.- Productos eléctricos
4.~ Juguetes 9.~ Papeleria

S5.- Golosinas 10.- No respuesta



Pregunta 4:

Porcentaje

Cpciones:

169

ZQué opina de los precios?

40 39% |

30

2q

14

e OpClONE 8

l.- Son de bajo costo
2.~ Son altos

3.- Son variables

4.- Son accesibles
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Pregunta 4a: ¢Qué le parecen los precios de los productos -
que usted compra en sus tiendas fuera de un -
Conjunto Comercial?

Porcentaje
50

40 ﬁfﬁ'\

30

20

10

Opciones

Opciones: 1.- M&s altos que en el Conjunto Comercial.

2.- Mas bajos que en el Conjunto Comercial.

3.~ Iguales a los del Conjunto Comercial.
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Pregunta 5: Las compras en el Centfé Comercial, ¢cdmo las
hace?

Porcentaje
10

ciones
1 2

Opciones: l.- Al contado

2.- A crédito
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Pregunta 6: ¢Cudles son las razones que lo motivan a comprar
esos productos en el Centro Comercial?

Porcentaje

Opciones

Opciones: 1.- Porque necesita esos productos
2.- Porque el servicio es excelente
3.- Por gusto al comprar en este tipo de ambiente
4.~ Por impulso
5.- Cercania entre tiendas

6.- Por alguna razdn en particular




Pregunta 7:

Porcentaje

Opciones:

al

173

comprar en el Centro Comercial g;qué es lo que

mis le gusta de éste?

50

40

30

20

10

Opcione
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Pacilidad de estacionamiento

Eleccién de divexsiones

Porque usted compra una gran variedad de cosas, al
mismo tiempo que se divierte.

Porque le sirve de centro de reunién para estar —-
con sus amigos 6 su familia.

FPacilidad para llegar.
Rapidez en sus compras.
El lujo.

No existe presién de vendedores.

Porque abren los domingos.
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Pregunta 8: ¢Qué servicio obtiene de los empleados del conjunto
Comercial?

Porcentaje
100

90
80
70
60
50
40
30
20

10 1l

Opciones

Opciones: l.- Es eficients.
2.- Buena atencién.
3.- Mala atencién.
4.- Rapidez.

5.- Otros.
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Pregunta 9: ¢COmo se enterd de la existencia de estos Conjuntos

Comerciales?

Porcentaje
50

40

30

20 19

L1 5%, L15%
10
0%
iones
1 2 3 4 4a 4b 4c 4a ope
Opciones: l.- Por amigos

2.- Los conocfa anteriormente
3.- Promociones
4.~ Publicidad

'4.a.- Televisidn

»
4
|

Periddico
4. Ca— Rﬂdio

4.d.- Polletos




Pregunta 10:

Porxcentaje
100

90
80
70
60
50
40
30
20

10

Opciones:

176

Aprovecha usted las promociones que hay en el

Conjunto Comercial?

l.- .i

2.- no

Opciones
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Pregunta 10.1: Aprovecha usted las promociones que hay en el
Conjunto Comercial?

Culles?

Porcentaje
50

40

30

20

10

1 2 3 4 5 6 -Opciones

Opciones: 1.- Ropa.
2.- NO respuesta.
3.~ Regalos.
4.- Perfumerfa.
5.~ Zapatos.

6.- Articulos para el hogar.
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Pregunta 1ll: ¢Qué ventajas le representa hacer sus compras -

Porcentaje

Opciones:

50

40

30

20

10

en el Conjunto Comercial?

1.~ Cercania a su casa.
2.- Estacionamiento amplio.
3.- Puede hacer otras compras.

4. - Comodidad.

Opciones




Pregunta 12:

Porxcentaje’

Opciones:

50

40

30

20

10
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¢Cudndo fué la Gltima vez que comprd en el ---
conjunto Comercial?

1 2
1l.- Hace
2.~ Hace
3.- Hace
4. - Hace
5.- Hace
6.- Hace

una semana.
dos semanas.
un mes.

dos meses.
tres meses.

6 meses & miis.

Opciones
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Pregunta 13: ¢Con quién va usted a hacer sus compras a 1os
Centros Comerciales?

Porcentaje
100

90
80
70
60

50

40
30
20
10

opciones

Opciones: l.- Con su familia.
2.- Con sus amigos.

3.- sélo.
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Pregunta 14: :En qué medio de transporte llega usted al Cen-
tro Comercial?

Porcentaje
100

90
80
70
60
50
40
30
20

10 1

Opciones
1 2 3 4

Opciones: 1l.- Automdvil propio.
2.~ Autobis.
3.- Taxi.

4.- Caminando.
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Pregunta 15: Ademds de comprar en este Conjunto Comercial,
Zen qué otros compra?

Porcentaje
10

90

Opciones

Opciones: l.- Comercial Mexicana Pilares
2.- Mismos de pregunta 1.1
3.- NO respuesta

4.- Plaza Aurreri Taxquefia
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Pregunta 16: ¢Qué es lo que no le gusta, y qué sugiere de los
Centros Comerciales?

Porcentaje

100
90
80
70
60 56
50
40
30
20

10 4 7

2 3 4 5 Opciones
Opciones: l.- Que estén més cerca de casa los Conjuntos
Comerciales.
2.~ MAs estacionamiento.
3.- Precios mis bajos.
4.~ MAs rapidez en cajas.

5.~ No respuesta.
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Pregunta 17: ¢(Cuanto gasta usted cuando va al Centro Comercial?

Porcentaje

Opciones:

50
40
30
20
14%
10
7%
1 2 3 4 6 7 8 o Opciones

1.- G a S00 pesocs

2.- 501 a 1000 6.- 4001 a 5000
3.~ 1001 a 2000 7.- 5001 a 6000
4.- 2001 a 3000 8.~ 6001 & mis

5.~ 3001 a 4000 9.- Vvariable.
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Pregunta 18: Comentarios generales del entrevistado.

Porcentaje

10

=

@

< 0
—e D

o
2.

ciones
1 2 3 Op

Opciones: 1.- Lujos
20- OtrOI

3.- No respuesta
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Pregunta 29: g¢Edad?

Porcentaje

Opciones:

55

50

40

30

20

10

Opciones

l.- 20 a 30 afios
2.- 31 a 40
3.- 41 a 50

4.- 51 6 mis




Pregunta 19:

Porcentaje
50

40

30

20

10

de los Centros Comerciales?

1

2 3 4 S 6 7 8

Opciones: 1.- Articulos de primera necesidad y de

Servicios médicos especializados.
Productos eléctricos.

Servicios profesionales.

Ropa elegante.

Etiquetas para ropa.

Entregas a domicilio.

Telégrafos y correos.
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¢Qué productos Y servicios compra usted fuera

Opciones.

limpieza.
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Pregqunta 20: ¢Qué otros productos y servicics compra usted -

Porcentaje

Opciones:

fuera de los Conjuntos Comerciales?

50
41%

40
30
20

14%, 1&11

11 L1

10

1 2 3 4 5 6
l. - Productos comestibles.

2.- Ropa.

3.- Artfculos para el hogar.
4.- Zapatos.

5.- No respuesta.

6.- Regalos.

Opciones




Pregunta 2

Porcentaje

Opciones:
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1l: (En qué tipo de tiendas compra estos productos?

50

40

30

20

10

1l.- Autoservicios.

2.- Tiendas departamentales.
3.- Tiendas gubernamentales.
4.- Misceléneas.

5.- Tiendas especializadas.

6.~ Otras.

Opciones
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Pregunta 22: gCuadntas veces va a comprar a estas tiendas?

Porcentaje
50

40

30

20

10

Opciones

Opciones: 1l.- 1 6 2 veces por semana.
“2.- 1 6 2 veces por mes.
3.- Cada 2 meses.

4.~ Otros.
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Pregunta 23: Considera usted encontrar mejores productos -
fuera de los Conjuntos Comerxciales?

Porcentaje
5
4 3%
3
2
1
Opciones
1 2 3 4

Opciones: 1.- sf
2.- no

3.- iguales

4.~ segin producto




Pregunta 24: ¢Qué le parecen los precios de los productos
en sus tiendas?

Porcentaje

Opciones:

50

40% 4
40 0%

30

20

10

1.~ Altos
2.- Bajos
3.- Accesibles

4. - Dependiendo del tipo de tienda

Opciones
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Pregunta 25: lLas compras en estos establecimientos cémo las

Porcentaj

Opciones:

hace?

e
100

90
80
70
60
50
40
30
20

10

l.- De contado

2.- A crédito

Opciones
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Pregunta 26: ¢Qué ventajas le representan hacer sus compras
en estos establecimientos?

Porcentaje
50

40

30

20
16

10

Opciones

Opciones: 1l.- Cercanfa a su casa.
2.~ El tipo de productos.
3.~ El1 transporte.
4.~ Precios.
5.~ Promociones.

6.~ Ofertas.
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Pregunta 27: gQuién lo acompafia a hacer sus compras en estos
establecimientos fuera de los Conjuntos Comer-

ciales?

Porcentaje:
100

90
80
70
60
50
40
30
20

10

Opciones: 1.- Sélo.
2.~ Amigos.

3.- Con familia.

Opciones
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Pregunta 28: ¢Cuanto gasta usted cuando va de compras a
éstos?

Porcentaje
50

40

30

20

10

Opciones

Opciones: 1.~ 0 a 500 pesos.
2.- 501 a 1000
3.- 1001 a 2000
4.- 2001 a 3000
5.- 3001 = 4000
6.- 4001 = 5000
7.- 5001 6 mfs

8.~ Variable.




Pregunta 29: Edadz

Porcentaje

50

30

20

11
10

Opciones: 1l.- 20 a 30 afios
2.- 31 a 40 afios
3.- 41 a 50 afios

4.- 51 S mis

197

Opciones
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CONCLUSIONES

(Ver Graficas)

Pregunta 1:

Esta pregunta es la que nos permitid identificar a los con -
‘sumidores gue compran'en los Conjuntos Comerciales y a los -
que compran fuera de éstos.

Segin el tamafio de muestra se reunieron 399 que fueron los -

que efectivamente contestaron esta pregunta positivamente.

Pregunta 1l.1:

Como conclusién a esta pregunta tenemos, que las personas --
entrevistadas nos contestaron que las plazas a las que mas -
asisten son: Plaza Universidad, Plaza Satélite y Relox en un
43%, 38% y 10% respectivamente; estas plazas son las que tie
nen mayor atractivo, ademds de que son las mas conocidas en-
el Distrito Federal.

Con un porcentaje menor tenemos a Plaza San Jerénimo, Plaza-
Bosques y Plaza del Angel con 6%, 2% y 1% respectivamente.
Esto nos dd una idea que a las plazas a las que asiste mayor
nimero de personas son las que cuentan con mayor nimero de -

tiendas, mAs servicios, y por consiguiente son mi&s grandes.
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Pregunta la:

La frecuencia con que asisten las personas a los Conjuntos -
comerciales es la siguiente: la mayoria de la gente entrevig
tada va a un conjunto COmerciﬁl 2 veces al mes, 1 6 2 veces-
a la semana &6 1 vez al mes con 35%, 26% y 25% respectivamen-
te, y de cada 2 meses, cada tres meses en un 8% y 6% respec-
tivamente.

Esto nos indica que la gente en un 86% asiste cuando menos -

una vez al mes, y los mds frecuentes es cada 15 dias.

Pregunta 2:

Los productos que se compran mds en los Conjuntos Comercia -
les son los siguientes: en un primer grupo tenemos ropa con-
18% & 25patos con un 15%; en el segundo grupo tenemos con --
una participacién de 12% a regalos, productos comestibles y-
articulos para el hogar respectivamente.

Con un porcentaje de un 11% tenemos a libros y revistas y --
con un 9% perfumes y cosméticos.

con un porcentaje menor de 5% tenemos articulos fotogrdficos,
articulos de piel y joyeria y con un 1% dpticas.

Como vemos los articulos de mayor consumo son los de "prime-

ra necesidad" (ropa y zapatos) después tenemos articulos que

se utilizan en el hogar y regalos.
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Pregunta 2a:

De los servicios que se utilizan mis en el Conjunto Comer --
cial, el que més se utiliza es Restaurantes y Cafeterias con
un 41%; con un 40% los cines y un 19% los bancos.

Esto quiere decir que es un motivo mAs para asistir a los --
conjuntos Comerciales al recibir estos servicios.

Esto es muy importante ya que no Unicamente se asiste para -

realizar compras sino también para utilizar sus servicios.

Pregunta 3:

Aunque nos mencionaron otros productos, la mayoria de las --
amas de casa no contestd esta pregunta y fue en un 74%, se -
gin ellas consideraron que todos los productos gque compran -
en un Conjunto Comercial estaban comprendidos en las pregun-
taq 2 y 2a.

Pregunta 4:

Los precios en los Conjuntos COmerc;ales en un 43% son varia
bles, en un 38% son altos, en un 16% son accesibles y un 3%
son bajos.

Observamos que la mayor parte de las amas de casa contestd -
que son variables, de lo cual deducimos gque las plazas comexr
ciales son accesibles en precios, pero sin tener una imagen-

de barateros ya que un 38% de las personas respondid que - -
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eran caros.

Pregunta 4a:

Los precios con respecto a las tiendas que esta&n fuera de --
los Conjuntos Comerciales resultd en 39% que los precios son
iguales, un 36% que los pracios son mds bajos en las tiendas
que esti&n fuera, y con 25% que son mids altos que en los Con-
juntos Comerciales.

De esto obtenemos que la mayor parte de los productos gque se
venden en el Conjunto Comercial son iguales de precio, sin -
embargo, el 36% de las amas de casa respondieron que son mis
bajos los precios de las tiendas que estdn fuera, y si obserx
vamos la pregunta 4 vemos que hay un 38% que dicen que son -
altos los del Conjunto COmerciai.

Esto quiere decir que el Conjunto Comercial est& dirigido a-

un determinado sector socicecondmico, clase media y alta.

Pregunta 5:

Algo muy importante dentro de los Conjuntos Comerciales es -

que el 70% de las personas entrevistadas compra de contado y

en un 30% se compra a crédito.
Esto nos indica que a pesar de que las tiendas que se encuen
tran en el Conjunto Comercial operan con crédito, las amas -

de casa prefieren pagar de contado, es decir tienen un poder
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adquisitivo alto.

Pregunta 6:

Las razones que motivan a las amas de casa a comprar en el -
conjunto Comercial son principalmente tres: porque necesita-
esos productos, por gﬁsto al comprar con este tipo de ambien
te y la cercania entre tiendas, ya que fueron los porcenta -

jes mAs altos en las respuestas.

Pregunta 7:

Como vemos en la grafica, lo que mas les gusta a las amas de
casa al comprar en el Conjunto Comercial es porque pueden --
comprar una gran variedad de cosas al mismo tiempo gque se di

vierten y porque abren los domingos.

-
Pregunta 8:

Otra.de las razones por las que los consumidores van a com -
prar al Conjuntc Comercial es porgque el servicio de los em -

pleados es calificado como “buena atencién" y eficiente.

Pregunta 9:

Las amas de casa saben de la existencia de los Conjuntos co-
merciales, principalmente porque los conocian anteriormente-
Yy por la publicidad de éstos a través de la televisidn, sin-

embargo, el porcentaje para ésta segunda opcidn fué inferior
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ya que los Conjuntos Comerciales no se hacen publicidad con-

mucha frecuencia.

Pregunta 10:

La mayor parte de las amas de casa si aprovechan las promo--
ciones que hay en el Conjunto Comercial, sin embargo, es ape
nas un poco mas de la mitad de las entrevistas, lo cual nos-

indica que las amas de casa de clase media y alta solamente-

aprovechan promociones en ciertos productos.

Pregunta 10.1:

’

Las amas de casa que contestaron que si aprovechan las promo
ciones en el Conjunto Comercial dijeron que era principalmen

te en productos tales como ropa y articulos para el hogar.

Pregunta 1ll;

En esta pregunta, las amas de casa consideraron como princi-

pales ventajas al comprar en un Conjunto Comercial la facili

dad de que pueden hacer otras compras y la comodidad.

Pregunta 12.

Esta pregunta nos demuestra la validez de las respuestas de-

la pregunta la, segin la cual las personas van cuando menos-

una vez al mes.

Como lo vemos en la grdfica el mayor porcentaje nos contestd
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que la Ultima vez que fueron a comprar a un Conjunto Comer -
cial fué hace un mes y un 54% nos dijo que fué hace una sema
na y hace dos semanas, por lo tanto, las amas de casa son --

muy asiduas a los Conjuntos Comerciales.

Pregunta 13:

La mayoria de las amas de casa contestd que va a comprar con
su familia, esto confirma la pregunta 7, ya que no solamente
van a comprar sino también a divertirse ademds de la ventaja

de que abren los domingos los Conjuntos Comerciales.

Pregunta 14:
El 80% de las amas de casa entrevistadas llegan en auéomévil
propio, ésto quiere decir gue al poseer autombvil pertenecen

a un nivel socioeconémico con buenos ingresos.

Pregunta 15:

El 75% de las amas de casa respondieroh gue van a los mismos
Conjuntés Comerciales que nos contestaroﬁ en la pregunta 1.1
y que no compran en otros Conjuntos Comerciales diferentes a
éstos, ésto nos permite confirmar la validez de la pregunta-

1.1 antes mencionada.

Pregunta 16:

El 56% de las amas de casa no contestaron a esta pregunta, -
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sin embargo, hubo un 44% que hizo las siguientes sugerencias:
Que estén mAs cerca de casa 1los Conjuntos Comerciales, mds -

estacionamiento, precios mids bajos y que haya mis rapidez en

cajas.

Pregunta 17:

La mayoria de las amas de casa, 36%, cada que va a comprar a
un Conjunto Comercial gasta en promedio de 1001 pesos a 2000,
existe un 22% que gasta entré 501 y 1000, y un 16% que gasta
entre 2001 y 3000, también tenemos a un 14% cuyo gasto es —-

variable.

Esto permite concluir que las amas de casa gastan una cifra-

considerable cada que van de compras a un Conjunto Comercial.

Pregunta 18:

El 97% de las entrevistadas no hicieron comentarios adicio-

nales.

Pregunta 29:

Las amas de casa gue compran en los Conjuntos Comerciales,-

el 84% de las entrevistadas, poseen una edad que fluctda en

tre los 20 y los 40 afios.




206

NO ASIDUOS

Pregunta 19:

L.os productos y servicios que compran las amas de casa fuera
de un Conjunto Comercial son principalmente: articulos de -~
primera necesidad, de limpieza, telégrafos y correos; con me
nor importancia tenemos que compran productos eléctricos y -
servicios profesionales.

Si comparamos esta pregunta con la 1.1 del cuestionario, nos
damos cuenta que en algunos Conjuntos Comerciales no hay los
productos y servicios antes mencionados y que también, segun
la pregunta 11 para muchas amas de casa les quedan retirados
los Conjuntos Comerciales; esto nos permite concluir gue un-
conjunto Comercial debe estar completo y lo mads cercano que-

se pueda para que tenga el éxito deseado.

Pregunta 20:

En esta pregunta el 41% de las amas de casa no respondieron.

Pregunta 21:
La mayoria de las amas de casa, cuando compran fuera de un -

Conjunto Comercial lo hacen principalmente en Autoservicios.

Pregunta 22:
El 76% de las amas de casa cuando compran fuera de un Conjun

to Comercial lo hacen con una frecuencia de cada semana d ca
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da 2 semanas.

Pregunta 23: @

La mayoria de las amas de casa, 38%, encuentra mejores pro -
ductos fuera de los Conjuntos Comerciales seqin el producto-
gue vayan a comprar,un 29% considera que son iguales a los -
del Conjunto Comercial, y casi una tercera parte (32%) de --
las entrevistadas si considera encontrar mejores productos -

fuera de un Conjunto Comercial.

Pregunta 24.:

Las amas de casa que compran fuera de un Conjunto Comercial-
consideran encontrar productos con precios accesibles pero -

dependiendo del tipo de tienda.

Pregunta 25:
También las tiendas que estdn fuera de un Conjunto Comercial
otorgan crédito, sin embargo, la gran mayoria de las amas de

casa prefieren pagar de contado (83% de las entrevistadas).

Pregunta 26:

De acuerdo a la conclusién de la pregunta 19, tenemos que la
principal ventaja que consideran la mayoria de las amas de -
casa que compran fuera de los Conjuntos Comerciales es la --

cercania a su casa, 33% de respuesta en esta pregunta 26.
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Existe también un grupo importante de amas de casa que consi
dera como ventajas las siguientes: Los precios, las ofertas,

y el tipo de productos.

Pregunta 27:

Las amas de casa, cuando compran fuera de un Conjunto Comer-
cial generalmente van solas y con menor frecuencia con su fa
milia y amistades.

Esto quiere decir que solamente van con el fin de realizar -

compras de productos necesarios.

Pregunta 28:
La cantidad que gastan en estos establecimientos fluctida en-
tre los 500 pesos y los 2000 y otra parte importante, su gas

to es variable.

Pregunta 29:

La edad de las personas que compran en estos establecimien -
tos estd principalmente comprendida entre los 20 y los 40 --
afios y en menor cantidad se encuentra entre los 41 y los 51-

afios 6 mas.
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CONCLUSION GENERAL

lLas necesidades y motivos (factores) por los que los consumi
dores compran en los Conjuntos, Comerciales son los siguien -
tes:

Como lo vemos en los resultados de la encuesta aplicada a --
consumidores, amas de casa, casi todas las entrevistas han -
comprado en un Conjunto Comercial, es decir, son muy conoci-
dos estos Conjuntos Comerciales a pesar de que hay pocos en-
la ciudad de México y en el &rea metropolitana.

Los Conjuntos Comerciales en los cuales compra la gran mayo-
ria de los consumidores son Plaza Universidad y Plaza satéli
te ya que son los que tienen mayor afractivo. comodidades y-
una gran variedad de articulos, servicios, y tiendas; ademas
de que son los més conocidos en el pDistrito Federal, existen
otras Plazas pero son mas pequefias.

Los consumidores compran en un Conjunto Comercial cuando me-
nos una vez al mes y lo mds frecuente es cada quince dias, -
comprando principalmente ropa, zapatos, articulos que se uti
lizan en el hogar y regalos; también utilizan los servicios-
de los Conjuntos Comerciales, siendo principalmente Restau -
rantes y Cafeterfias y Cines, esto nos indica que lcs consumi
dores no solamente adquieren productos en un Conjunto Comer-

cial, sino que también utilizan sus servicios. Adquieren tam




bién otros productos pero en una cantidad menor.

Los precios de estos productos y servicios son considerados-
por las amas de casa como accesibles, pero sin ser de bara -
ta, sin embargo, un poco menos de la mitad de las entrevis -
tadas considera que son caros.

Estos precios de los p;oductos y servicios de los Conjuntos-
Comerciales al ser comparados con los de los establecimien -
tos que estan fuera de los Conjuntos Comerciales, la mayo --
ria de los consumidores los considera como iguales, pero tam
bién consideran que pueden comprar algunos otros articulos -
y servicios a un precio menor que en los Conjuntos Comercia-
les.

Esto quiere decir que el Conjunto Comercial estf dirigido a-
un determinado sector socioceconémico, clase media y alta, --
es decir, tienen un poder adquisitivo alto puesto que la ma-
yoria de sus compras en el Conjunto Comercial son al conta--
do.

Las razones que motivan a las amas de casa a comprar en un -
Conjunto Comercial son principalmente tres: porque necesitan
los productos, porque les agrada comprar con el tipo de am -
biente de los Conjuntos Comerciales, y porque existe cerca -

nia entre tiendas, es decir, pueden satisfacer todas sus ne-

cesidades de compras en un sdlo lugar, ademids de que se di -
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vierten con 3su familia y porque abren los domingos, también-
les agrada :comprar =2n los Conjuntos Comerciales por la buena
atencion de sus =mpleados.

Las amas de casa saben de la existencia de los Conjuntos Co-
merciales, srincipalmente porque los conocian anteriormente-
Yy por la nudiicidad de éstos a través de la televisidén, sin-
embargo, los Tonyuntos Comerciales no se hacen publicidad --
con mucha =Zracuencia.

La mayor par=a de las amas de casa si aprovechan las promo -
ciones que nav =2n el Conjunto Comercial, sin embargo, es ape
nas un poco nds de la mitad de las entrevistadas, lo cual --
nos indica gque las amas de casa de clase media y alta sola -
mente aprovechan promociones en ciertos productos, tales co-
mo, ropa y articulos para el hogar y sobre todo cuando se --
lanza un nuevo producto de los antes mencionados ya sea por-
su moda 6 au aspecto innovador.

Casi todas las amas de casa gque compran en un Conjunto Comer
cial se transpourtan =n automdvil y gastan cada vez que van -
de compras u:r. sromedio de $1,000.00 a $2,000.00, sin embargo
en muchas ocasiones su gasto es variable ya que depende de -
los articulos 7 servicios que obtengan, ya que por ejemplo,-
al comprar mucbles i1 otro articulq de alto costo gue no se -

compre frecuentiemente su gasto es variable. Esto nos permite
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concluir que las amas de casa pueden gastar cifras considera
bles y que al poseer automdvil propio son de una clase socio
econdmica media y alta.

Las amas de casa que compran en los Conjuntos Comerciales, -
poseen una edad gue fluctia entre los 20 y los 40 afios.

Por otra parte, tenem:;s ahora la conclusién de la 2a. parte-
del cuestionarioc que se utilizé para esta encuesta, lo cual-
nos permite complementar nuestra conclusién general, de lo -
cual tenemos lo siguiente:

Los productos y servicios que compran las amas de casa fuera
de un Conjunto Comercial son principalmente: articulos de --
primera necesidad y de limpieza y teiigrafog y correos; con-
menor importancia tenemos que compran productos eléctricos y
sexvicios profesionales.

Si comparamos la pregunta 19 con la 1l.1. del cuestionario, -
nos damos cuenta que en algunos Conjuntos Comerxciales no hay
los productos y servicios antes mencicnados y que también, -
segin la pregunta 11 para muchas amas de casa les guedan re-
tirados los Conjuntos Comerciales:; esto nos permite concluir
que un Conjunto Comercial debe estar completo y 1o mfs cerca
no que se pueda para gque tenga el éxito deseado.

Por lo tanto, la hipétesis queda comprobada.
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TERCERA PARTE

CAPITULOS X, XI, XII y XIII
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TERCERA PARTE

Dcsarrollo_del modelo de un proceso mercadotécnico para sa-
tisfacer las necesidades y motivos (factores) de los consu-

midores al crear un nuevo Conjunto Comercial.

Esta tercera parte del trabajo, contiene bésicamente las re
~

comendaciones proponiendo un modelo de proceso de mercado -

tecnia para satisfacer las necesidades y motivos de los con

sumidores al crear un nuevo Conjunto Comercial.

®




CAPITULO X

LA PLANEACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA

Para planear las actividades comerciales que se van a llevar
a cabo en un nuevo Conjunto Comercial es necesario tomar en-
cuenta el tipo de.consumidores al cual va a ser dirigido.
Ahora bien, de acuerdo al estudio hecho entre consumidores,-
amas de casa, a las cuales se les aplicd la encuesta de este
trabajo, se considera que para planear las actividades comer
ciales de un nuevo Conjunto Comercial se puede hacer lo si -~
guiente:

En el vasto campo entre la demanda de bienes de consumo y —
servicios y la venta al por menor, se encuentran todos los -
comercios de un Conjunto Comercial que ponen en contacto dos
intereses individuales: los del vendedor y los del cliente.
Aunque las circunstancias y costumbres cambian constantemen-
te, siempre permanecen fijas las premisas béisicas del comer-
cio; cualesquiera que sean las variaciones del consumo, lo -
que en definitiva interesa a todo comerciante es satisfacer-
los deseos del cliente del modo mds ventajoso posible. De —-
aqui se desprende la necesidad de que todo lo relacionado --
con los establecimientos comerciales deba contribuir a com -
tentar del mejor modo al cliente y al vendedor. Esto atafie -

también a las caracteristicas funcionales, técnicas y arqui-
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tecténicas del cConjunto Comercial.

casi siempre, los negocios se desarrollan directameiite entre
comprador y vendedor; sin embargo, sucede cada vez mds fre -
cuentemente, que, también, el cliente se sirve €l misnmo.
Aunéue todo debe sujetarse a satisfacer los intereses e in -
clinaciones del clienéé, éste no toma més que parte indirec-
ta en las decisiones respecto a las clasel.de comercio y su-
instalacién dentro del Conjunto Comercial. Sin embargo, el -

comerciante debe actuar pensando en el cliente y para el --

cliente, de modo que se logre un contacto favorable.

Cuanto mfs a fondo se conocen las necesidades ggneralel. asi
como las peculiares}@el ramo, de un determinado comercio, ~-
tanto mfis acertadamente pueden satisfacerse los singulares -
objetivos de su instalacién. No solamente debe estar bien --
orientado el propietario sino también los constructores y en
general, todos los relacionados con los aspectos comerciales.
Como, precisamente, a este respecto domina una confusién ma-
ydiscula, parece oportuno como punto de partida mencionar bre
vemente por lo menos algunas de las mds importantes leyes --
elementales del comercio al por menor, ya que cada una de -

ellas contribuye, directa o indirectamente, a solucionar en-
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la priactica la instalacidén de un conjunto Comercial. Lo que—

de manera general resumiremos aqui, puede adaptarse facilmen

te a cada circunstancia particular.

1. La situacidn del mercado entre lo apetecido y lo ofreci-
do, entre abux;dancia Y escasez, no es constantemente la-
misma. En la constante traslacién de bienes del produc -
tor al consumidor se modifican las circunstancias conti-
nuamente.

Quien actia de intemediario en la venta al por menor, -
el comerciante, debe adoptar siempre, en toda circunstan
cia, .1a mfis favorable postura comercial entre las mercan

cias y los interesados en ellas.

2. 1La venta al por menor media en esta transformacién de —
las relaciones entre la oferta y la demanda individual.-
En el negocio al por menor concurren entre sf{ las tien -
das y las diversas ramas entre ellas, mientras se trate-
de un mercado libre, es decir, no restringido por monopo
lios o medidas directrices. Habitualmente logran el me -
jor éxito aquellos comercios que, aprovechando racional-
mente su capacidad, convencen a un elevado nimero de --
clientes de que el producto que buscan pueden adquirirlo

alli a buen precio y calidad. Como vemos lo m&s importan
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te es la opinidn del cliente sobre la utilidad de dicho-
producto.

Este criterio se rige a menudo por muy diferentes reglas
frecuentemente reacias a cualquier influencia. Por su --
parte, los comerc;ps de venta al por menor no se prepa -
ran solamente para sostener unas relaciones generales —-
con las otras ramas del negocio que se encuentran en el-
Conjunto Comercial, sino también se adaptan a los espe -
ciales intereses del circulo de clientes particularmente
conseqguido por ellos. Con estas miras, tanto la instala-
cidon como la forma de trabajar quedan determinadas para-
cada negocio.

Al igual que la vida misma decide la marcha y transforma
ciones del comercio, asi debe procurarse estar al dia --
con los medios de trabajo, principalmente en lo que ata-
fie al mfis importante instrumento del comercio al p&r me-
nor: la tienda y el Conjunto de tiendas (Conjunto Comer-

cial).

El efecto de la publicidad de un Conjunto Comercial es, -
para el éxito de su funcionamiento, tan importante como-
su adecuado abastecimiento. El cliente no se gana sola -

mente porque todo marche sobre ruedas -esto le parece al
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cliente tan normal como el funcionamiento de una miquina.
Lo que é€l desea es, precisamente, llegar a ser gratamen-
te impresionado por el local. Por ello cada tienda y el-
Conjunto Comercial en gene}al debe dar, con originalidad,
estilo y de buen gusto, con agquello que agradari a su --
clientela. Esto requiere una cuidadosa encuesta antes de
decidir la concepcidn arquitecténica, punto que deben me
dir tanto el proyectista como el comerciante.

Con esto se han hecho las indicaciones pertinentes sobre
las mfs importantes cuestiones de la instalacién de Con-
juntos Comerciales. Cada rama del comercio que se encuen
tra en un Conjunto Comercial trabaja bajo particulares -
condiciones que dependen, sobre todo, de las mercancias,
tanto por su almacenamiento y cuidado como por el método
de su oferta y venta. Asi, por ejemplo, los alimentos --
que fécilmente se echan a perder requieren instalaciones
Y precauciones especiales.

Por ello, para instalar y equipar un establecimiento se-
necesita poseer un conocimiento bésico de la especialidad,
pericia que permitiri hacer especiales consideraciones -

sobre el emplazamiento, esquema de distribucidn, trata -

miento de la mercancia, etc.
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TECNICAS DE OFERTA Y VENTA,

De lo expuesto se desprende que un Conjunto Comercial debe -
procurar, tanto en su instalacién conjunta como en el siste-
ma de funcionamiento, el éptimo desarrollo de la marcha de -
los negocios que se encuentran en él. La demanda actual y po
tencial esté influida-éor una parte por la impresién de con-
junto de los negocios (construccién, espacio, instalacidén, -
exposicién de mercancias, publicidad adicional) y, por otro-
lado, por la manera de ofrecer y vender la mercancia.

Junto a factores funcionales y econémicos del Conjunto Comegx
cial resultan decisivas las simpatias y antipatias propias -
del cliente. Es decir, ademés del factor necesidad aparece -
el de agrado, como lo vimos en los resultados de la encuesta.
En el Conjunto Comercial existen dos tipos de tiendas: la de
servicio personal al cliente y autoservicio, entre ellas e -
xiste una gama de métodos de oferta y venta vlidos para un-
miamo sgctor y hasta para un mismo establecimiento. La forma
bisica del comercic al por menor es; ahora como antes, el --
servicio personal donde se pregunta al cliente: ¢En qué pue-
do servirle? Junto a este sistema se encuentran otros de sexr
vicio rfpido y, por Gltimo, el autoservicio, donde el perso-

nal orienta simplemente al cliente tras preguntarle: ¢Qué de

sea usted?
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Es por lo anterior que al instalar un Conjunto Comercial el-
sistema integro de funcionamiento Puede quedar determinado. -
A menudo puede resultar definido hasta el cardcter de la ing
talacién, sobre todo si se traiaja con arreglo al principio-
de la venta visual. Asi, por ejemplo, se necesita dedicar --
una gran superficie (salas y paredes) en las tiendas de auto
servicio, para colocar las mercancias marcadas Yy al alcance-
de la mano; en cualquier caso una extensa exposicion de mer-
cancias no es apta para todos los comercios a menos que las-
mercancias despierten y guien los intereses de compra.

Cada sistema de trabajo exige dna adecuada instalacién. En -
muchos establecimientos conviene que el cliente no vea el in
terior, mientras“qdé‘eniotroi‘ééﬁeféios la vista de las mer-
cancias en escaparates, y hasta ver el funcionamiento de la-
tienda, es lo que decide al cliente a entrar en el local., --
Asi, no resultan aconsejables tiendas de ropas, zapaterias o
joyerias completamente visibles, mientras que und gran visi-
bilidad en tiendas de comestibles u otros alimentos, aumenta
sensiblemente la frecuencia de clientes.

En particular debe observarse: Tiendas para las que valga la
expresidén "ver comprar contagia" deberin causar la impresién
desde el exterior de que mucha gente decide comprar allf.

Esto también es aplicable a alqunos servicios que presta el-
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Conjunto Comercial.

Bl recinto de cada tienda dentro del Conjunto Comercial debe

ajustarse cuidadosamente al Sistema de funcionamiento escogi

do. Si el recinto estid especialmente construfido para el caso
es claro que resulta mds f&cil hacer una instalacién adecua-
da que si se trata de iocales inadecuados al dbjetiQo.

Las instalaciones posibles podemos dividirlas segin se desa-

rrolla la venta :

a) cContacto de asesoramiento entre cliente y vendedor, don-
de 1la mercancia, segiin deseo, se ofrece directamente al-
cliente o se le muestra sobre anagueles.

b) El vendedor trabaja separado del cliente por un mostra -
dor.

c) Las mercancias, todas o algunas, estén a la mano del --
cliente,y el personal sSlo ayuda y cierra la venta.

Por otra parte, y de acuerdo a los resultados de la enéue-ta

es recomendable que los clientes no deben encontrarse desa -

tendidos ni acosados.

Ademfs de los cines, restaurantes y cafeterfas, y bancos --

los tipos de tiendas que pueden encontrarse dentro de un Con

junto Comercial son: '

1. Tiendas cuya instalacién hace uso del sistema de auto --

servicio y cuyo personal sélo indica o cobra; por ejem -
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plo, supermercados y librerias.

2. Tiendas en las que, estando las mercancias a la vista -

del cliente pero no a la mano, el personal colabora en -

la oferta y entrega, por ejemplo, tiendas de ropa.

Tiendas cuyas mercancias son generalmente de grandes di-

mensiones, por ejemplo, comercios de mmebles.

4. 'Tiendas donde la venta se desarrolla total o parcialmen-
te sobre el mostrador, ya sea con las mercancias a la —
vista del cliente (herramientas, mercancias, etc.). ya -
actuando el personal como asesor (agencias de viaje). o-

pidiendo el cliente la mercancia (farmacias, tintorerias,

etc.).
LOS ESCAPARATES COMO UN_ASPECTO MOTIVADOR DE COMPRA
TIENDAS DEL YOOMO _ASPECTO DEL AMB -
JE QUE OFRECE.

Generalmente se tiene el falso concepto de que un escaparate
anplio es acertado para todos los casos, pero para cada nego
cio es necesario determinar si el escaparate puede ganar

———

clientes y cémo lo conseguiré.

Como recomendaciones para cbtener una solucion acertada tene

mos Jo siguiente:

a) cCuanto mayor nimero de transeintes forma el sector de ——




b)

c)

d)
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clientes de un establecimiento, tanto mids importante es-
atraerlos mediante escaparates. Si, por el contrario, --
los clientes acuden por razones de vecindad, especiali -
dad, etc., se puede prescindir de instalar un gran esca-
parate sin perder por ello oportunidad de venta.

La exposicidn en escaparates es tanto mfis necesaria cuan
to mfés intensa es la competencia de la rama del comercio
en cuestidon dentro del Conjunto Comercial.

A mayor variedad de articulos y més novedades, mfs con -
viene exponerlos en escaparates.

El estilo del escaparate debe corresponderse con la idio
’1nctacia del establecimiento. A

Algunas preguntas que se deben hacer al querer instalar-
un nuevo Conjuntc Comercial y para adecuar el plan de --

mercadeo son las siguientes:

2D6nde tiene el Conjunto Comercial buenas perspectivas, -

es decir, una aceptable frecuencia de clientes?

2Qué tamafio debe proponerse para el Conjunto Comercial?

2Qué técnicas de oferta y venta son las més apropiadas te

niendo en cuenta las circunstancias y competencia?

¢Qué caracteristica peculiar de los negocios establecidos

en el Conjunto Comercial conseguiria las mejores condicig
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nes de funcionamiento? ¢Qué circunstancias personales de
ben apuntarse pensando que los locales no sélo deben pro
porcionar un "clima” grato al cliente sino también como-
didades?

5. ¢La construccidén y la disposicidén de los establecimientos?

6. ¢COmo deben plantearse los esquemas de funcionamiento e -
instalacidén atendiendo a los factores indicados y cGmo -
se deduce c.le ellos la concepcidn total del Conjunto Co -
mercial? )

7. ¢Qué elementos pueden cumplir con las exigencias de la --
instalacién de modo hfibil, capaz y rico en ideas?
Los razonamientos a estas preguntas deben ser analizados
cuanto antes y, ademfis, profunda y exhaustivamente. Serfa
erréneo comenzar la construccién sin haber aclarado sufi

cientemente todos los aspectos comerciales del Conjunto-

Comercial.
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Tomando como punto principal de referencia las necesidades y
motivos de los consumidores es necesario planear también los

siguientes puntos:

IA PUBRLICIDAD.

La publicidad del Conjunto Comercial puede ger llevada a ca-
_bo por el Conjunto como tal, es decir, anunciando el nombre-
de éste y las ofertas, promocicnes, actividades culturales, -
exhibiciones y los diferentes tipos de tiendas que se encuen

tran en €1, o bien puede ser hecha por algin establecimiento
en particular.

LA COMUNICACION,

La comunicacién puede ser a través de la televisién, periéai
cos, radio, folletos, embalaje, de los productos que ahi se-
venden, llevando el nombre y el logotipo del Conjunto Comer-

cial de que se trate.

I _COMPETENCIA,

La competencia debe ser controclada, pero permitiendo la ins-
talacién de todo tipo de comercios y servicios, de tal mane-
ra que se vendan todo tipo de productos y servicios para sa-
tisfacer a los consumidores, es decir, que el Conjunto Comer

cial esté lo mis completo posible.
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L,OS PRECIOS,

Los precios deben ser analizados por cada establecimiento en
particular, ya que esto depende de los productos o servicios

v las utilidades que quieran tener estos establecimientos.

ES necesario planear estos puntos, tomando en cuenta el ni -

vel socioecondmico de los consumidores para el cual se va a-

instalar un conjunto Comercial.
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CAPITULO XI

LA ORGANIZACION COMERCIAIL, EN FEL, CONJUNTO

Empezaremos definiendo lo que es la organizacidn.

Para que un grupo de personas pueda trabajar efectivamente -
en la realizacion de ciertos propdsitos, debe existir una es
tructura explicita de funciones. Este es el propésito de la-
funcién admix:listrativa de organizacién.

Se dice que con un buen personal cualquier organizacién fun-
ciona.

Se ha dicho incluso, que es conveniente mantener cierto gra-
do de vagueaad en la organizacién, pues de esta manera la --
gente se ve obligada a colaborar para poder dar lo mejor que
tiene y asi realizar eficientemente sus tareas. Con todo, es
obwvio que ain personas capaces que deseen cooperar entre si,
trabajardn mucho més efectivamente si todos conocen el papel
que deben cumplir y la forma en que sus funciones se relacio
nan unas con otras. La funcién administrativa de organizar -
consiste bésicamente en proyectar y mantener estos sistemas-
de funciones.

Para que se justifique y tenga sentido la existencia de cual
quier cargo o posicién dentro de la organizacién del Conjun-

to Comercial se requiere:
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Que tenga objetivos ciertos y precisos gue, como ya se -

explicé en el capitulo anterior son tarea de la planea -

cidén.

Que exista un concepto claro de los deberes o activida -

des que se deban realizar en el Conjunto Comercial.

Que haya un entendimiento del &rea de autoridad de cada-

persona gque coopera en la organizacidon del Comjunto Co -

mercial.

Una estructura de organizacidon debe estar disefiada de ma
nera que sea perfectamente clara para todos, quienes de-
ben realizar determinada tarea y quién es responsable —
por determinados resultados; en esta forma se eliminan -
las dificultades que ocasiona la imprecisién en la asig-
nacién de responsabilidades y se logra un sistema de co-
municacién y de toma de decisiones que refleje y promue-

va los objetivos del Conjunto Comercial.
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En el cConjunto Comercial la organizacidén se va a dar como un
ente independiente de las tigndas Yy almacenes gue se establez
can en el Conjunto Comercial, ya que no se va a tener inge -
rencia en las decisiones internas que tomen éstas dentro de-
su organizacidn.

A través de un consejo de administracidén, nombrado por los -
accionistas se va a nombrar a un gerente administrativo o en
el mejor de los casos a un comisario que va a ser el encarga
do de vigilar el buen funcionamiento del Conjunto Comercial.
Un Conjunto Comercial se va a crear atendiendo a las necesi-
dades de un sector de la poblacidén con alto poder adquisiti-
vo y el cual va a demandar un servicio eficiente y un ambien
te refinado, asi como instalaciones adecuadas para este tipo
de centros y con un Sptimo mantenimiento. Es por esto que se
debe tomar en cuenta que la organizacidén de éste, se dé en -
funcidn del cada dia mayor numero de clientes que concurren-
a dichos conjuntos.

Para el buen funcionamiento de éste. debe de establecerse un
contrato que contenga cléusulas bien definidas, claras y con
. cisas y que los arrendatarios se obliguen a respetar.

Es por esto que las tiendas y grandes almacenes que se preten
dan instalar dentro del conjunto, se comprometan a acatar di

chas disposiciones, puesto que no sdlo se pretende beneficiar
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al Cconjunto sino que tanto oferentes como demandantes son be
neficiados mutuamente. Para ilustrar el parrafo anterior se-
puede dar el siguiente ejemplo:

En el contrato que rige las actividades del Conjunto Comer -
cial existe una clausula, la cual indica que "cuando menos -
una vez al afio debe de existir una barata general en la cual
se comprometen a participar la mayoria de las tiendas, pero-
sin descuidar la calidad de los articulos ofrecidos, para no
empafiar la imfgen que se tiene o pretenda crear del Conjunto
Comercial. Otra puede ser con respecto a la publicidad del -
Conjunto, ya que no se va a dar individualmente anunciando -
una tienda en particular sino anunciando a la totalidad del-

Conjunto.

Es funcidén del gerente administrativo o comisario vigilar el
cumplimiento de estas cl&usulas.

LA organizacidn como ya se dijo va a vigilar que las normas-
gue regulan la actividad del conjunto se lleven a cabo, asi-
como brindar y mantener un buen servicio.

Deben existir departamentos especializados y con una autori-
dad definida, pero dependiendo del gerente administrativo, -
para mantener en Sptimas condiciones el funcionamiento del -

Conjunto.

Se recomienda que deben existir canales de comunicacion ade-
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cuados entre los gerentes de las tiendas que conforman el --
Conjunto Comercial y gerente administrativo para recibir pro
posiciones, opiniones y/o sugerencias, para un mejor funcio-
namiento del Conjunto. Estas pueden gser tales como:
Realizar una mejor publicidad, mds efectiva para atraer el -
mayor numero de clienééla posible.

Realizar eventos culturales, promociones, rifas, etc., con -
la participacién de todas las tiendas.

El gerente administrativo a su vez las hard llegar al conse-
jo de adﬁinistracién para su estudio, y éstos a su vez, da -
rdn su aprobacidn o rechazo, pero siempre tratando de consex
var y dar una mejor imfigen del Conjunto Comercial.

A continuacién se presenta un organigrama de la estructura -
que debe tener una organizacién de eate tipo. (Ver Pé&gina 233).
La organizacién de las actividades comerciales en el Conjun-
to Comercial debe ir enfocada a atender del mejor modo‘po-i-
ble las necesidades de los clientes, tomando decisiones en -
base a las caracteristicas de éstos, ya que como se vid en -
la encuesta, no solamente van a comprar productos, sino que-
también utilizan sus servicios.

Por estas razones, se deberin también organizar la distribu-
cién de tiendas, grandes almacenes; restaurantes, bancos y -
.cines, asi como, ponerse de acuerdo en cuanto a las activida

dre complementarias y promocionales del Conjunto Comercial.
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CAPITULO XII

LA DIRFECCION DE IAS ACTIVIDADES COMERCIALES

La direccién de las actividades comerciales en un Conjunto -
Comercial son llevadas a cabo principalmente por los diferen
tes establecimientos que se encuentran en é€l, sin embargo, y
de acuerdo a la encuesta de este trabajo, es necesaric que -
el Conjunto Comercial como tal, realice actividades de direc
cién de mercadotecnia de la forma siguiente:

El comité de gerentes de los establecimientos y el gerente -
administrativo deberin de planear, organizar, y controlar --
programas destinados a la realizacidén de intercambios favora
bles, tanto para el comprador como para el vendedor adaptan-
do y coordinando diversos factores.

Estos factores son las cuatro "P" 6 sea, producto, precio, -
promocidén y plaza.

En cuanto al producto, el Conjunto Comercial procurari tener
productos que satisfagan las necesidades de los clientes, --
por ejemplo; en el resultado de la encuesta aplicada a las -
amas de casa, vemos que ellas tienen necesidades de produc -
tos especificos como los que nos mencionaron (ver resultados
en la Segunda Parte de este trabajo).

-

En cuanto al precio, podemos decir que éste estf intimamente
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relacionado con el tipo de productos y las utilidades que se
quieran tener, pero como vimos en la encuesta, es necesario-
tener precios accesibles, que sin ser de barata, deben proccu
rar no dispararse, ya que muths consumidores, amas de casa,
consideran encontrar los mismos productos a un precio menor-

en establecimientos fuera de un Conjunto Comercial.

El Conjunto Comercial en este caso coordinard investigacio -

nes respecto al cambio de precios de los productos que se --

venden ahi.

Como lo vimos en los resultados de la encuesta, los consumi-
dores aprovechan las promociones de los Conjuntos Comercia -
les principalmente en articulos para el hogar y ropa; enton-
ces, ser& necesario que se adapten y coordinen ciertos pro -

gramas promocionales, sobre todo en articulos innovadores y-

de moda.

Respecto a la plaza (6 lugar, 6 mercado en que se efectia la
operacién comercial) en este caso en el Conjunto Comercial;-
deberdan de tomarse decisiones tendientes a facilitar la rela
cién de interxrcambio de bienes y servicios procurando tener -
todo tipo de productos, en precio y calidad; coordinando ac-

tividades complementarias que hagan el ambiente agradable; -
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también se programar&n actividades como son la publicidad, -
las exposiciones, exhibiciones, asi como también se sugiere-

que se abran los establecimientos los domingos, y se vigile-

1a buena atencién de los empleados de los diferentes estable

cimientos.
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CAPITULO XIII

EL _CONTROL DE LA MERCADOTECNIA DEL CONJUNTO COMERCIAL

En muchas ocasiones las empresas de los Conjuntos Comercia -
les suelen realizar planes a corto o largo plazo perfecta --
mente definidos, pero muchos de éstos por muy bhien que estén
realizados pueden llegar a caer en algo imprevisto que re --
quiere de corregir el mencionado plan, en estratsgias o tfc-
ticas de mercadotacula. ‘
Es por este mtivo‘qu..mchn- empresas de los Conjuntos Co -
merciales se descuidan o se olvidan de sus cbjetivos lleva -
dos por las circunstancias. Hasta llegar a desvirtuar el --
plan odginl en forma imprevista. .
Esta es la razén principal para que exista dentro ds un Con-
junto Comercial un Control de mercadotecnia.
En 1la medida que existan controles eficaces en un Conjunto -
. scrh se lleguen a realizar los cbjetivos y -
ProOgTramas .
Es de vital importancia el control dentro del Conjunto Comsp
cial ya que éste comprende un gran nimerc de comercios de to
das clases y servicios, es por esta magnitud que deben tener
controles efectivos.

Generalmente, los controles dentro de una compafifa se reali-
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zan desde el inicio de un proceso hasta la terminacidn del -
mismo, y se pueden llegar a controlar perfectamente a todas-
las actividades tanto internas como externas.

En un Conjunto Comercial el control de mercadotecnia va mas-
dirigido a controlar las actividades externas o sea, las del
Conjunto Comercial propiamente, y a influir en determinado -
momento en las internas de cada establecimiento, aunque las-
internas son controladas por cada una de las firmas comercia
les gue operan en un Conjunto Comercial, asi por ejemplo, el
control de mercadotecnia de un Conjunto Comercial no puede -
obligar a una firma comercial a tener stoks de mercancia en-
su almacén, 6 a dar mercancias en ofertas, medir su porcen--
taje de utilidad, etc.

En determinado momento puede influir el control del Conjunto
Comercial a un establecimiento con respectc a sus precios,--
teniendo 1lfmites para cada articulo, cuidar también qu; el -
grupo de productos de una firma no se diversifique demasia -
do, creando con esto una especie de monopolio dentro del - -
Conjunto Comercial.

El Conjunto Comercial para llevar a cabo un control de merca
dotecnia, generalmente va enfocado a las siguientes activida

des:
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1. Ubicacidn del Conjunto Comercial.

2. Distribucidén de firmas comerciales e instalacidn.

3. Productos.

4. Precios.

5. Publicidad.

6. Promociones."
7. Medio Ambiente.
8. 1Imdgen.

9. Actividades complementarias como son: exposiciones, ex -

hibiciones, etc.

En la planeacidn de un Conjunto Comercial vemos como los ob-
jetivos van enfocados al Conjunto de Comercios y no exclusi-

vamente a alguna firma comercial en particular.

Es por este motivo que las medidas de correccidén que se to -
men deben enfocarse a todo el conjunto de cometcios y no --

dnicamente a alguno en especial.

Primero hablaremos del control en la ubicacién del Conjunto-
Comercial.

Una vez identificado dénde se construird el Conjunto Comer -
cial al control le corresponde verificar si es que el lugar-
es apropiado, como lo vimos en uno de los capitulos anterio-

res, los Conjuntos Comerciales tienden a establecerse en los
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l1imites de la periferia de las ciudades y ésto es porque
también se han construido muchas casas y fraccionamientos en
estas mismas dreas como por ejemplo Satélite al norte de la-
ciudad de México.

Por esta razdn se construyen los Conjuntos Comerciales para-
satisfacer todas las necesidades de compra de estos habitan-
tes.

El control necesita verificar si es correcta su orientacién-
hacia el nivel socioeconSmico al que va a ser dirigido un --
Conjunto Comercial.

Tanbién se necesita verificar si es que existe a corto o lar
go plazo una expansién demogrffica para estas zonas. Si de -
acuerdo a los planes vemos que un Conjunto Comercial estf --
sirviendo a cierto nimero de consumidpreiqu;é nos damos --
cuenta de que cada vez existen mis habitantes, entonces, se-
rf necesario hacer las revisiones y evaluaciones perti;en -
tes de 1la mercadotecnia del Conjunto Comercial para ver la -
posibilidad de tener mfs productos y servicios para satisfa-

cer las necesidades de clientes potenciales.

DISTRIBUCION E INSTALACION.
El control de mercadotecnia deberd mirar los planos del Con-

junto Comercial para comprgbar si la distribucidén de tiendzs
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es correcta, las entradas, los pasillos, los lugares para -
instalar los servicios, y estacionamiento: con la finalidad
de que el futuro cliente no tenga problemas como es el esta
cionamiento. :

Se deben controlar estos puntos para que no lleguen a ser -
un obstéculo para asistir al Centro Comercial, por otra pax
te, es necesario que existan lugares de descanso, y que en-
los lugares de aglomeraciones como son los cines, es reco -
mendable que se encuentren a una distancia razonable de 13-

secuencia de comercios para que no los afecten en sus ven -

tas.

PRODUCTOS.

Los giros de las compafifas que contraten con la firma del -
Conjunto Comercial deberén de estar perfectamente analiza -
dos por el control de mercadotecnia, ya que el objetivo --
principal del Conjunto Comercial es satisfacer todas las ne
cesidades de compra y de servicios de los clientes.

Por este motivo, se deberén de contratar firmas de ropa, za
paterias, supermercados, articulos para el hogar, regaloQ.-
cines, restaurantes, bancos, en fin todo tipo de es.tableci-—

mientos.

A los conjuntos comerciales existentes en la Ciudad de M& -
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xico, en comparacidn de los extranjeros, les hace falta una-
serie de productos y servicios, por ejemplo, oficinas de co-
rreos, consultorios dentales, Spticas, etc.

Esto deberd evaluarse para identificar qué productos y ser--

vicios faltan en el Conjunto Comercial.

PRECIOS.

En cuanto a los precios, la medida de control tomada por los
conjuntos Comerciales es fijar cierto limite de precios a ~--
los establecimientos que se encuentran en él, tomando en -~-
cuenta los productos Yy el nivel socioceconémico de los consu-
midores, puesto gue una elevacidén de precios de un estableci
miento, puede perjudicar la afluencia de clientes a los de -

mfs establecimientos.

PUBLICIDAD.

La publicidad de los Conjuntos Comerciales en México n6 es—-
frecuente y se utiliza principalmente la televisidn.

I medida de control para la publicidad consiste en checar -
la eficacia de ésta y si no lo es, buscar el motivo para to-

mar una accién. correctiva.

PROMOCIONES.
Los controles en el cConjunte Comercial para las promociones,

deben verificar que traigan consigo mayores ventas y esto a-
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a su vez utilidades para cada uno de los establecimientos.

MEDIO AMBIENTE.

Una de las principales causas por las gue los consumidores -
compran en los Conjuntos Comerciales es porque existe un am-
biente agradable.

Esta es una estrategia para la cual se controlarén los facto
res que influyen en el ambiente como son:limpieza, lugares -
de descanso, exposiciones, exhibiciones, adornos y controlar

para que no haya vendedores ambulantes.

IMAGEN.

La imigen del Conjunto Comexrcial la vamos a tener con mayor-
aceptacién en la medida que se controlen eficazmente cada —-
uno de los puntos anteriormente citados.

El control de mercadotecnia en un Conjunto Comercial serd --
m&s eficaz mientras haya una buena comunicacién entre los ge
rentes de los establecimientos y el administrador del cConjun
to Comercial, para tomar las acciones correctivas y poder lo

grar los objetivos planeados para el Conjunto Comercial.

Como vemos, los Conjuntos Comerciales en México apenas estédn
comenzando a tener auge y es posible que tengan una gran -—-

aceptacién en el futuro, en la ciudad de México y &rea metro
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politana solamente se encuentran dos en forma bien integrada
y alguncs otros gque son de menor importancia puesto que su -
tamafioc es muy pequefio.

Actualmente se han construido algqunos Conjuntos Comerciales-
en provincia como es el caso del Conjunto Comercial Plaza Do
rada en Puebla, el cual desde su inauguracién en el afio de -
1979 tuvo una gran aceptacidén, ademds de que fué el primer -
Conjuntc Comercial construido en esa Ciudad.

Seqin la encuesta de este trabajo, vemos que las amas de ca-
Sa que compran guera de un Conjunto Comercial es porque en -
machos casos les quedan lejos de sus casas, ahora bien, to -
msando en cuenta gue los Conjuntos Comerciales funcionan como
unidades integradas de comercio al menudeo y si se construye
ran mfis cerca de los consumidores éstos tendrfan una gran --
aceptacién puesto que satisfacen casi todas las necesidades-
y motivos de los consumidores.

Son muchos los beneficios qué puede proporcionar un Conjunto
Comercial a los consumidores, ademids de que lo mas importan-
te de éstos a diferencia de otras instituciones de mercado -

tecnia es que cumplen una funcidn social y de compra.
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