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I N T R e e u e e I o N 

El comercio ha tenidc un papel fundamental. y t.rascendente en la­

vi¿; nacionai; rep:r;esenta un.·eniace entre productores y· ecnsunidcres, es 

~· :dé~~º ~or de ia ec:;onom~á y pro¡::iCia · ~{d1riami~ ce~ésta, ya.~ 
'a.t·c1etectar.las'·nece.9idades ae• ccnsuno' c:le:lilPctilación, inúelfeai,~9;;... 

a.la industria y a l.os pre~tadcres de serviclos ~a :L1~var l~·;aÜ~f~. 
tores a donde son reql:eridos. 

Dada la· relevante imt=ortancia que el. ccrr.eJ:Cio juega .en el desarro -

llode la economía nacional y considerando qi;.e su porcentaje en la part_! 

cipación· del Producto Interno Erutó (P.I.B.) ha alcanzaeo. más del 20% en 

~ ihiliia.s déeaaás •. hemof¡ censiderado itiiportailte ábo~r un terr.a a+=ivo 

·•···• .. · a.'.éste.· sebtor.;/J:'i:ata.rernos 'ei c~~io .. ái:. ~t~Íle:- ·oo. espedá.Lel C{ue··. s~ ··•· 
< lleva 'a cal:io' en< ia's tiencia5 de 'a:i.lt:~serVié::.io; . ··.·· .. '., . . ..... . 

Den~ ~l proceso de: evoitición del ~rcio. l.as tiendas de aut6-> 

. se~ido ~cnstituyen una ;ocd~l.i&d en ei desarról.lo de esta actividád ~-: 
present~ un sistema de ventas al. detalle que mi' revolilci~ ·la tradi­

cional forma de ccmercialización y tiene cerno pro¡::ósito principal procu-

rar el abaSto o¡::ortimo de los productos que comercial.izan a'la.potlación 

.demandante 
0

de bienes y serVicios. 

fi:?f~:rS~r.E~~Z~;S~_,, 
Eh este ·estimo se dan a .C6nocer. l~ ~r~nc~É>alés · aspectos que é::arac­

~rizan a las tiendas de autoservicio de éstos tres sectores •. 

Dentro del capítulo primero está contenida la definición general -

del estudi.o, en el cual. se establecen las hipótesis y los objetivos res­

pectivos. 

El ~.apítulo segundo se refiere a el desarrollo que ha tenidc el. co­
mercio en la Ciudad ds México a tr~vés de las diferentes épocas históri­

cas qt.:e se han ido presentandc, desde la· épcca prehisi:>ánica· a la actual. 

También se hace referencia a l.aparticipación que tiene el. Estado en las 

actividades mercantiles. 
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~ el tercer capítulo se presenta el origen de las tiendas de auto-

. seryicio; •. su ·inicio en· México·. así . como algunas .de . sus cara~terísticas 
;:.#:i.flc~~~,ctenl:rº·ae losséc:~ores p~ivado, púl:>U~oy social ~r1 ~l Dlstr.!, 

Ei l'.!e:Sarroli6 de ia metodoiogía de i.rivestigactófi se 
mado en.el. capítulo ctiarto, el cual.muestra al. l.ector detáÜadalllente las \ 

actividades que permitieron realizar el estudio, así cerno la presenta 

ción e interpretación de los resul.tadcs .obtenidos en la investigación 

.. de .caq¡o. 
Dentro. del capítulo quinto se aborda.el. tema.correspondiente a 

... ~tos f!10rcf,ldoJ.c5.ii~ que .se preSeritan en .las .tlendas de áutoservicio j 
·e: ·do~;.ien>fioas'\cuaii.·s·· · · :~fec~ uri áñáusi~·:d~ i.:i ~~ia de:me~.ildoPt .. ecnr .. om' ·.·· .. '·oc·i.· ª. ·

1
;:

0

·hn.aci ... ·Y·~ ... :; 

prik:io.>. 
en cacle ~á de Sus cat~cir~as: producto,.pláza, . · .. •. 

En el. é:apÍtu.lo sexto. y último, a· manera de conél.usión y en base. a -

los resul.tadcs obtenidos, prf.aentamos una evaluación del.as hipótesis y 

objetivos de la investigación. 

Estos son los temas que conformcm nuestro estu:ii<J esperamo.s con el.lo 

··.·······r~=f;:~~~~~· 



• 
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DEFXNICXON DEL 



4 

El.presente capítulo tiene como propósito plantear cl.aramente l.a 

cuestión que se estudia, aquí fonnulanios iaS hipótesis y l.os objetivos . ' ·.· . ' ' . . . 

que guiaron .la realización de la investigación;' 
' ' 

.... ····Lá '~iI:xS~sis,fó~adas ~~i:-1/ieronedn··~ .• ·l···guiª/ ~:f:~o·····nrma·ecl. •ipo'nr.~ ..... pr·.·f .. e~ºi·:·i··.·~~·nar'.in··· v.eob'~tt···ei.--·.·. ;•· .. 
' .c;;iié'iór(f fue~n ¡>ianteaaas ~onos .. ~· . . . ..~ · . . . . 

niaa: acerca dé.l tema a estudiaz:. 

El establecimiento de l.0.S objetiws del: estu:iio se hizo· tomando 

cano base que son los puntos de referencia o señalamientos a cuyo l.ogro 

se dirigieron nuestros esfuerzos. 

"· · ·· · Asimismo. ei\cel. pl.ante~ento;de · hi;i"5~uj y objet:];~; .selecciona"' · :,::¿ 

··· · ·~~~~::nl~gzt:=:~e8:~;:.~~~j~:-S~~~s,:i. :~; 
ción. 

Las hip0tesis y objetivos al manejarse en forma conjunta, nos perm.!_ 

ten plantear o definir.cl.aramente el estudio. · 
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2.- Existe un mayor grado de modernización en las tiendas de autoservicio 

del sector privado, que en las de los sectores público y social en -

el D.F. 

·· ···· 3~·":' .Las t:i~~ ·~-· autoseriicio ·d~~:'sect6r· privai;locdan'.mejor .. pi:-esen~ión 
a 'los pródUctos<qtie comerci.áÜ:Zán en relacii!in a: i'rui'ti.e~ de io5.:.:: 

. . .. . . ~tbf~~ ~íiCo y soflii:·éiA: ~i:'ri'.F:· ; .··· ,, ·.C . 

• ,·,> "' .. -

4~.:.: Las tiena<ls de autose~i6io de los Se<=tores púbÚ.co y social _en el 

D.F., no cuentan con el surtido de mercancías .tan amplio como las 

tiendas del sector privado. 

5.- En el D"F. las tiendas de autoservicio del sector privado realizan 

niás contínuas promociones y·ofertas de merc;:ancías,que las tiendas 

de los sectores público y social. 

6.-.. Las tiendas. de autoservicio._de los sectores públiqo .y social. en el 

D.F., realizan una c6mpetencia desleal en relaeión a las tiendas -
del sector privado. 
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l~- Realiz.ar un esbozo de los siSteinas de comercial.izac:ión en la Ciudad 

dl!i México, partiendo. de ·la é¡xJCa prehispánica a la actual~ 

. . .... " __ ">':. :.;···. ·: ·.·.·. . . --· -. . ·.:. . : ·-_._ - ,_-~-::. ·' - ...... ---·:· .. -. ' ' _, . " 
.,.2~:..;.,De~;cuar .. es i~p~i(<Jei sis~·:cie:venfu cie ~···. 

·.do Y:.sli de5ariouÓ eri el D.F. 

J • .;.. eonocer mediante que mecanismos interviene el Estado en la comercia­

lización de productos en el D.F. 

4.- Realizar. una investigación de mercado para.~. l.os gustos y -

;~fe~ia de compra por ~te delconsumickírf:inal., en-~o referen­
te .1i lCl!J tiéndcis ae Í'iütoservic:lo . ae. ios sec:~rei ¡)tiva.dO; p.ii:íli&> 
;:.#~~ en ~l b~E'~ .... 

s.'.:.. Eilttevistar a ~onar.im m tiendas·.de ·autoserv.i~o de los.tres 

;..ctores en el Distrito Fede'ral, i::cn la finalidad de conocer sus 

razonamientos acerca de la ccrr.petencia que guardan entre sí éstos - · 

tres tipos de tiendas y algunas de sus características. 

6.- Conocer si existe alguna relación entre las variables a estudiar en 

las tiendas de autoservicio de los tres sectores, aplicando la PX'1.J!, 

ba estadística Ji cuadrada ( x• ) • 

7.-. Establecer con base en una investigación de campo directa, cual :es -

el. grado cualitativo de modernización que tienen algunas tiendas de 

aua>servicio de l.os tres sectores • 
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8.-.eonoc:er los beneficios que aporta a la población el establecimiento 

de tiendas de autoservicio. 

9 .... características 
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... 
·-·,.:-.·..:.-· 

.e :r·tJ D A.Í> / 
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2.1 ~·cm~. 

·Dlntro de ~'.~'lmt.an'.~ :ios:l)r:im::~Páfas a&pectos 
·ca· en -teria CC11118ZCial. ~··c:áda una de u:~~~ ·;a~ 
Cllia ba tenido lA Ci\l!Sm ·de HbKx> en su de:larrollo ~-. 

. . 

' . ' 

.. ;aos p.iet>los que habit:arcin ei territorio B:?XJcam -~ di! la llet;Jada 

::&:-6::~~s~~~it 
gelllDral algunas de las ~ticas epa·-~~ •. en.cl.~odo 
~co en io referente al. o:imercio que se desarrollaba en Tenccht:f_ 

tlan. La inp::ortanc:ia de ios Aztecas es trasceadendental. ya ·qt:e =mi impo!_ 

tanta~ de la poblaciéÍl se .dedicó durante esta épaca,al ~o -

~ ~ ~a que esta, actividad taúá para la eccncmía de los ant:!_ 

· tt2:~~i~~~2.L~.:rz.a,zr:7.;c-·.··· 
. c:taí!ld a.la que se llamó 'l'enDchtitl.an. La ¡xiblaci.ón qtll'···1! hlibitaba tuvo 
al ~ G!sarroUo ec:onémico, Poiítieo y illacial, a tal ~ qua eldstía 
.a mmeida división de clases, además era la pcblaeiÓn de .amyor peder -

can6ilia:i,y políticamente sojusg~ a otros pueblos; su de3arrollo c:cme!_ 

eial. requirió que se ampliaran las vias de c:anunicación, las prinCipa.les 

calzadas que dÍ!ban acceso a la ciudad eran tres: la de Xztaptlapa, la de 

Ta::uba y la de Tepeaquilla. 

La. ciudad estaba organizada en barri.as o ealpuUis. en cada barrio­

• prcduc!an dei:erminados bi.E!nes, sin q\.:e eUo perturllara la act:L"idad. -

da ot:ras barrios. 8" podría decir qlll! cada. uno era una ~ organiza -

cián. qremiar. mientna 'lmDS se dedicaban a prodUcir especiallllente cier -
tos ~culos, cano en e1 barrio de los amant:ec:a.s que producían mozaicios 

(1) UJl?EZ Rosado,Diego. Historia del pens!lllliento eccn6mico de Méxica. 
Tatos, lhiversit:arios. 'l'Cllr.o. XV, 1971.. p.9 
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de pl~. ()~ .réaiizélJ::án:artes y oficioS diversos. s~ ~; e1 :""'.". •· 

biirrio"i::entral érá ~l di! ~Yti~ acÜvidad .; irnPOrt:ancia~;:~taba coristi.tu!_ 
do p0r el rnércado de Tlatel;;l.cc, .!i Grar1 ~ y ei Pal..aci.o del Rey () ;.. 

Tlatoaní. 
•'J:i.ene e;sta ciudad muchas pl.a%as dende hay ccntínuos mercados y _ 

trata de c:ca:prar ·y vender ••• Tiene otra plaza tan grande ccirc dos veces 

la ciudad de .Salamanca ·donde hay .cctidianamente más de 60 000 ánimas --

Comprando y Vendiemc ••• " < 2 > · · · 
Et .orden··~ 8e .·c;u;irdaba. en estos men:ados dejo .. ~ .a los c:cn . 

. . . ; '· -··-·· - ...... ,.. . ,,. - " . --
. ~taciores, ya qi:e ..... cm género-de me=adería se veJXfe er. su caue • .:. 
~in que. entremetan otra mercadería niD,;una y en esto déner. auc:ru1 orden.' 

Todo "-eooen paz: cuenta y .Dedida ••• Hay en esta gran pl.aza una ~ buená -

c:asa car.a de audiencia, dcride están Ei~re .sentados diez o d.oc:e per.sc -

nas, que son jueces y libran todos l.os cases y cosas que en dici:<> irerca­

do acaecer. y ir.andan a castigar los. da1inc:uentes. Hay en dicha plaza otras 

perscnas . qi;e. andan .contínuó entre ·la gente n:iraldo · 1o qi:.e se venae y ].as 

medtdas ccn tjlJe. VEUden Y ae, ha "'isto qL-eb:car a1g\ln¡a que estaba fa},sa""(3) 
'.fiateJ.oi6o. se &!sairOJ.J.a ~t:ilmen~ cu~. ~:~~ .:; ~· 

·'~ófes·.~can prodiié::to5:~.·~1 intcrcamhio ~.iej~ ~ •. Íler;;&..::< 
bari h<Ísta cl. eXtremo del ~rio r PeiettaJ:>an en las ~enes más apai'Ía. 
~. ~llamaron capitánes o 'soldadcs, va qce ~ doa ~ sus :..;:. 
tividades, sirvie:cO!'l de en±ajadores y espías ~ J.a nacioo azteca , 

• ••• incluso cercando y declarando la gcerra a las provincias." (4) 

. De esta manera es ocmo surgen los me:ccaderes 11~ Poc:hte.;:as, -­

que Ee C!edi.ca!::an al ccmercio exterior ccn los demás puel:los, 1:::uscandc -

nuevas :cutas para aumentar sus actividcdes cc.me:cciales y así ir adquiri­

Sndo mayores r-iquezas y por ende, roa}-or fuerza eccr.óir.ica y pclítica, 

(2) ~TfS,Hernán. Cartas y Relaciones. J;M;:CE 'E.ditores. Buenos AtieS. 

J.946.pp.184-188 
(3) ~.Hernán, il>id. 

(4) CATIUD Kéndez,Lc.ma E. Historia da1 Ccmerc:io er. 1a Ciudad cz t".éxico. 

Coieoc:ién PopUlar Ciudad de México,l.972. p.1.0 
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a tal grado que conforman una poderosa clase social dentro del. imperio 

azteca , " ••• pcseedora' de tribunal.es propios y de dioses particulares; 

su profesión se tieredaba de padres a hijos." (5) 

5EO i;iabé que._eri eLnorte J.0s c::orr.erciantes aztecas, llegaron hasta --

_ ..... ~ttaUllse pasc.,rg •.. ·anyi'enz .. aban,~1.;slr hasta COSt;iRica¡••t..as expediciones a pbi~s-~--· 
~ eri grandes carávárias ••• Se re'.uníari en 'ria:t~íofoo ciian -·. 
t~ ~rían ser de la partida, el.e9'ían un Pocht~tloaque o jefe;· bajO::. 
cuyo mande se ponían: ••• ,como carec:Ér'I de l::estias de carga, ccntrataban -

el suficiente núrr.ero de cargadcres o tlamama;recibían encargos de l.as 

personas que apetecían vender o aó;ci.rir algo del. extranjero." (6) 

En Tlatel.ol.cc se real.izaban todo tipo dé _actividades cCll'.erciales, 

'~ vm:tíari desd~ ero; plata~ piedras preciosa!>, hasta vera&ii:s. grarios, --- - -;·-,-~ -.-::,~~,~· ~-···"-' . ···.· - . . . . -·. . . . ·-- .. 

. ···. ~o====~a:~t~J.::::ea1=;·:···::tt!:a:C~:~~:ª:::: .. 
eXi.Stia ccmpra.:.venta; utiuzárX'lcee a~imismo l.a Unia.d,rr.Crie~.:Í.a~ uguna.s· 
de l.as monedas que se utilizaron fueron l.as siguientes: 

a) El. cacao, era diferente al usado para l.as l:.el::idas y·:fungia como -

la lllOl1eda principal.. 

La l1'0nedá l.larrada "Xichipli", l.a cua1 equivalía a ocho mil. almen 

draS. 
b: > tfu ~ c:iÍe se é:c~ti tilla· por pedaci ~~ de tel.a dé. al.gCdó~, . 

· ~a~;;!"~Ó.~c:uáhtl.i" ! .1.1:tiú~ ·en.· l.&1 ccn:pras de Priiiiera 
sidacJ~ -.'!V' ..... ,,. ·····-:-·.-.-·" 

_El. orÓ:·~ !grane que 5e colOcaba en l.aS pl.unas de ~~: 
e) otra mcneda se constitúía e~ pedazos de eobi::e ccrtadcs en 

guras dé T, usada en l.as ccmpras de pece valor. 

f) Pedazos de estaño, util.izadcs en pOca.s transaccior.es. 

(5) _t.OPEZGallo,Manuel.F.conomía y Política en l.a Historia de_'oléx!c:O • 

. ~e.El -C~llito. México,Í96_5. p. U· 

(6) Historia Antigua y de .!!t_EPnouista de México •. :Vol.. I.p.~4 



LElGISlACI()t{ MERCANI'IL. 

< • Piegc{ i.6r:íez Ro's~ 'nos '.C:Ü~é\. ~~ 'al~',cie 
: l:ian el iulicionami~to de los mercadcs o tia.h9iiis. iüen;;n 1.;s siguientes; 

-Sol~nte se permitía comerciar dentro del mercc.Co; · fuera de este, 

estaba prohibido debjdo a.razones de orden religioso. 

-Los productos tenían un lugar específico para ser ccrr.ercializadcs, 

atendiendo a su tipo. 

-El mafz era producido a voluntad, a exce¡:c:ión de todos los deir.ás .,., 
• prpdUctos,~ los cúales est:~an r:ic;Jur~llte coritrolad6s_ • 
. ;::LOS pr~citos. se vendían P<>r pieza y inedida·, nun2a pcr tei;o. · .. 

• .. ·..se forri.'arcm tribunales para sancto~ ei rob:: y oti:~ delitos 

tidcS en el mercadc y se cásÚgaban ~rt ma~ rigor ·qúe los 

dos en otros lugares. 

-Los precios de los productos los determinaban los jefes dé los cc­

=rciantes. 

. --·t.s Por esto '•<;ue Tiat:~l~Ic6 rep~esé_r.ta el periOdo piehl5páriice, ,en 

. · io ief~rente ~ ccmei"t:io . en eL~a1 . se ~e~tl~iilian gr+~~,,:tf ari.s¿¡C<:1~r-.es ~ 
qUe willyeronen el "désarioll.odel imperioaztei::ay que admiraría· a los 

conqctstadóre.S ~ su llegada.· 

" Y desque llegarros a la gran plaza qt.:e se dice de Tlate­

lulco, ccrr.c· no habíamos visto tal cesa, quedamos admir~ 

dos de la multitud de gente y mercaderías que en ellas­

había, y del gran ccncierto y re<;imier.to que en todo te 

nían. Y los ~rincipales que iban con nosotros, no lo 

1bán mosb:-ando. C<.'<'!a género de rr.ercaderías estaba por 

sí y tenían situados y_ señalados sus asientos." 

( BERNAL DIAZ DEL CASTILLO ) 
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2.l.2 EL COMERCIO EN U\ EPOCA CCLO!\"IAL • 

• ·-_-.·• ._ .• •[a;aiPañoles,a su llegqda~ encontraron, un·····gr<jri de~ro:tlocomérCiai; 
MisniO:qÚe fUé caínbiá.r.<:'oE.e a ia ió~á. 'de corr.~rc:iár de. loé' ~-r.Qtii~-taél~f~~. . . 
.. fil ccmercio ~uri;Jid~ se !:asa en una !T'arc;:.cla c:Ü. visión en las: rei~éiones'-­
car.erciales, resultadc del resquebrajamiento .del existente, además de -

la imposiciór. externa que deterioró las relaciones internas." (7) 

La nueva forma dE ccmercio, dá IT'ayor importancia al.a obter.ción .de 

oro cerno forma de transacción, el. cual. era requerido pcr la 'metrópoli. 

Adeil".ás; durante este periodo seo dá \lna gran piotección .a l..,;,. l.:;r~u_ct:o; 
· ve:-idos_ de España , ~o ¡;erm? ti~o que en la ¡.¡,_¡e va ESpaña se: prOdüzcrin,.:;; 

é.sto trae como ccnse<:uer.~i.;. ~a incipiente i.Ódustri.;.. _ •.. ·•· · . 
. . . El cC:meréio Élrosperaría ~ l.,; Ci1.1Clad de: Méxi<=C; por ·5er esta el. 

pdnci()ai asiento de los e5pañoles y cen~ro ~. ~oder econóinicc, ~Úti­
co y cultural. LOs =lonos q¡.:e llegc.ron a Méxicc, continuaron con sus -

formas tradicionales de ccnsumc·, por Jo que se allegaror. de. ¡::reductos -

españoles, los cuales tuvieron ql!e llegar forzosamente a lo.s p-¡;,ertos de 

Veracri;z y Acaplliéo .principalmente, debido a esto, " ••• surge en ccrr.e.r-

cio, lleno de t~. con un ·proteccicirdsrnc a fávC>r de J::sPéilia, Un ce 

mercio ~noPóÚc~:llerio de td.btito~ y ~~i~ta6i~riE·s."·.c!3) '· 
-... -~~:~~~t;;/;:il~~~:::~-:::&spa¡¡·~-~- tard~p:·ím.i~o tiern¡;:c'.·_eri' -~~~. 

distr~idos a la capital .por la f-.:.1t:a de. ~~rollo q\:-e elc:ístía ~ 
vías· de ccn:unic~ctón, e.s por esto CJlle, par~ ~Úizar el ccrr.ercio., se -­

realizan ferias er. los puertos, los cuales son punto de llegada de las­

mercancías. 

Estas ferias represer.tan la primera forma de organización cc~ercial 

impuesta pcr los cor:quistadcres, pera ya en México existían los.rr-ercados 

en dende se realizar.a el ccmercio, el mercado pr il'Cipal estaba· \.1bicadc -

en la plaza mayar. Cabe mer.cionar que el =rr.ercio colonial se desarrolló 

-------·-------
(7) CASTILLO ~Jéndez, Laura E. Op. cit. p. 19 

(8) Ibid. p. 20 
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ce la siguiente forma: por un" p;¡rt-e ~Uo,S irodios crrnpraban en puesteci 1 los 

y tiánguis, mientras los español...s comprab;m en tiendas establecidas. Los 

indios canpr:aban maíz, metates y otros productos símUares, mient.;;.as que­

.el ~to eu[-opeé; c!e _los c~stadores, los inmigrantes posteriores y su'3 

'~n'lientes, demarldaban!·'.,,,i;,ó,s, aceÚ~s.&.óúva. y~~ ... (9} 

i:.x"i~tlán otrós mer6~s c~ P.lPari<Ín, ·constituidos por tierldaS y -

~tos portátiles, en el cual se realizaban todo tipo de transacciones -

-c:on...-ernientes a la rama del vestido, la Plazuela del Volador, establecida 

en 1659, era el mercado de los c-omestibles, además ·m. la Plazuela del. 

:Factor y l.a Pla:ruela de santa Catarina, entre otras. Es1:as plazuelas 

S1Jr9"'n eori el ·fin ·de descongestionar .. la ·plaza ma).oor, en. un prineipie> fuié­
~ muy impc>rtantes, pero a inl!clida que se del'iarrt;,llaron ~'is ferias/_~J:. -;.,-

: • aiefoii inerc:aao. · .... 
. ·.· .· .. · Ei.. ~rcio de tienda; . a diferenefa de1 de pOOSto, io realizaban los 

~9i:-antes e~oles, ingleses u otros, donde S.. satisfik:ían las necesi­

dadP.s ·de diferentes grupos· de clientes. 

Eh lo referente al tran..,porte, las mercancías se gravaban en cada 

aduana interior, desde el pu-..rto hasta su destino, ·por .meclio_de la al.ca­

bala_, Ja ~ai era ... ' . un derecho que. <:orno parte del. precio de una. _c:oSa -
:vendida o calÍlbiada, se .págába en un dos por ciento. Este ·gravamen a:fécta-

ba al c0:rié?:c:1Cl; .ya: que ~~¡ ~oor"E! la:s •.1vena •. · .... •atac··-·~t:iºv•dpeadrinu····me~asrcan···. >t_.il<10_ ~--•. -~ ·_·-· .. _::· .. _·-..... ·~-~- traj9_c:onsigo·1á.:Cemicción de r 4 _..,,,....,......,.. 

quA" iO.s pr.i~il~ios C::~rcihles f~ron: a :Eá~6r.déi Estado> i'!l cUal crea 
. estan<:?.<1, monopolizando la venta .de. tabaco~· pOl'lora. naipes,~eve¡ sal, 

~=rio y otri:ls más. 

Para regular el canercio se acuña cierto peso en metal precioso. lo 

cual dá lugar a la creación de la Ca."a de · Moneda, ésta se funda cato,'\(!e­

años después de la conquista, permitiendo un comercio más ágil, aunque 

SIJbsistió el trueque. 

(9) MULDOON,Juan y SERVI'l\JE;Daniel. El comercio de Alimentos en Mé><ico. 

w. Trillas. 1984. p.49 

(10) CASTILl..O Méndez, Laura E. ~. cit. pp. 25-26. 
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Las actividades comerciales eran regul.adas adm:!:nistrativamente por­
el Rea1 Tribunal. del Consulado, creado en l.592 , en el. cual se agrupaban­

los comerciantes adquiriendo el derecho de pertenecer a esta corporación, 
este tribmal regulaba la actividad mercantil, sentenciaba a los comer­
ciantes que infligiai;i lo!'J contratos, además de realizaractividade;; fi­
nancieraS, lec;Jislativas.y aún militares. 

·.·.. Los c:Omeréian~s asoci~os'·á este tribtmar;eran l.os .~ori6mié~~~ 
más poderosos, asimismo tenían el. privilegio'de adquirir los productos -
que se importaban, con lo cual acrecentaron aún más su poder; es así co­

mo los grandes comerciantes comienzan a desplazar a 1os pequeños dentro 
de la actividad mercantil. 

Eh.este marco de concentración de poder económico en unos cuantos,­
:de imp1antación de estancos par parte del. Estado •. ~e1 .cobro de alcabalas .· · 
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2.1.3.- EL COMERCIO EN LA EPOCA INDEPENDIENTE 

·r;,.J:>urante.ios:PriÍneros·años como nación .:Í.ridepencJie?lte,;~~1-CC> ~~.,..... 
·. ~~s prÓblema!il;eh lo referente a ia aemanéJa Cle l>ré:duct9,!lc~r.fl<írte de.'; 
i~·.J:d:,1ación, debido princi~~rit~ a la falt~ de indust~i~a.'y p~ÓdÚétos.:. · 

~icolas. ~-el comercio que se realizwa era de baja calidad, por 

lo .que solamente. se efectuaban las transacciones más indispensables. 

En este período se trató de ronper con el dominio monopólico ejerc.!_ 

'. :tac:lo por España. en el aspecto comercial, lo cual no se logra inmediata­

i.~'.iiiente ,¡.e q.e en la ciudad de México el control come=ial seguía en manos- ·: 

. j ~- ~spañoles' aunque éstos tcimbién tuviere~ pr~blemas en lo re7eren te. él- • 

. ,'._·.;~;a::j¿J;::c~~~i:::~a:~~~ci~~=.":~;!~:!~1~~······ 
· '. tecidas como ·en J.a Efpoca colonial~ · · 

".El.comercio en los primeros años se·de5env'uelve carerite de garan-

tías, afectado por el. contrabando, =n al. tas alcabalas además de los es­

téÍl'ICOS". (11) 

En la acuñación de moneda se prohibieron todas las que no fueran de '· 

oro y plata' se cre6, la unidad monetaria llamada peso o dur~, el cual -
··.·.'i;;0 ~vidio ~ri ~o f.ra'CéiO~es c1Í~dás reáies ~ •·.Estas. medÚ!ás?áun~~ 
al.' de~arioll¿ & ·. lás .. ví~ dé ~~icación' . pérmi ti.eron qUe éXistierá ma- .• ,•,:... ,.'. :·- ... _-·" •' ' --- '". .. ::· ~,.-·,_ -:- ,,. . ., .... , . .,:, .... _ .. ·«:" '•' -.•.. -· . '· . ' . - ... -- . . - .. ... .. ... 

· ··yor·actividacrcomerciaL· 

· Desde un· ~dncipio . los comerr.::i<ultes con má:¡¡ privilegios. fueron· los' 

de mai,oor poder econOmico, como los ingleses , franceses y alemanes,. - - -

.". • • quedando el comercio al menudeo en manos de los español.es y en una 

pequeña can ti dad en los mexicanos • " . ( 12 l 
Así los come=iantes mexicanos se concentraron en las plazas, donde 

estuvieron en competencia con los españoles. 

[ll.) CASTILLO Méndez, Ibidem., p. 40 

(12) !bid., p. 46 
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En 1821 se declara la libre entrada a cualquier tipo de producto ~ 
sico, lo cual representa un cambio en la política económica, pues ante­
riormente se prohibió toda importación, aunque esta entrada libre de me_;: 
cancíasa territorio mexicano, no.se dió en· toda su plenitud, pues el Go 

bi.emo, estab_leciÓ ciertas obl:Í.gaciones que. debieron c=iplir.los iirporu: 
doreS;, Como el."ile"'.ar aOCUnéntÓ.s ll.3alfidos guias, eh loS que" ~e marcába .;. 
l~ r\lta exacta de. circu.lacióny de la cual nÓ pOdían ~tarse 10.s. po~~ 
dores <;le dicha mercancía. · 

" Además de éstas trabas admirlistrativas, el comercio se veía en -­
CCIJt:>Eltencia con el Gobierno, que para obtener recursos. había fomentado -
4e1l control de· 1os estancos que eran una de sus fuentes .. principales de ~ 
9™os ... (13) 

Ei comer!=Ío en la CiUdad de México' enla época prehJ_spánica y colo 
n.iái, .tuvo cc:m;-~rinci~ ~tto ~ ·ac'ti~iCi~s; la eiaiá Ma:yt;r ,· el :rrióvf 
·mi.entoinde~entetrajocomo. c~~él-iacreacióndela ~--· 
-~ i>"iinéi~centro de·abilSteC::imientocie'procitictos perecederos a t:oaa­
la ciu:iad, · aunque existían otros mercados• en la periferia. . Sin embargo, 

había desal?'ll"ecido la alcabala, la cual se paqaba en· las. aduanas i-nteri.2_ 
res, así.como impuestos de consuíno.y los de partazgo de bultos; este sis . . . - ' 

.tema de trjbutéieión se hallaba cóndenado por los comerciantes. 

En. la ~titur,:ión de.1857 se incorporaron las Leyes de Reforma, 

··~~~:~ti::t=o1t4bél~:si::c~L::~:~~:!:::~~f~~· .. · 
_.Be re91amen~ 1ós. impueSi:ps, de5ápareeiendo al.gUnas t:rat>aS Y: resti:i.c~ -
cionesquetuvieron:].os comerciantes para.llevar acabo sus ácti..iidadeS. 

Del 7 al 13 de octubre de 1889 se publ.icó en el Diario 6ficiaÍ, ei 
código de Comercio, el cuál regularía a partir. de esta' fecha todils · las -
actividades comerciales que se llevaran a cabo en· territorio mexicano. 

Los extranjeros adquirieron mayor poder comercial.. con el.surgimie_!!. 
to de los grande;Sl almacenes, :!hasta mediados del siglo XIX· la .evolución­
de l.a estructura comercial del. paÍs había sido muygradual.Y no prPSentó, 
después del. brusco golpe inicial de la co1"9uista ningún carrbio. institu--

(l3) lb; Ibidem.' .p •. 44. 



18 

ciona1 drástico. Pero el. advenimiento de l.a primera tienda departamental 

en.· 1as2, marcó· el nacimiento de. una· época· de cOmercio ·.organizado. de co-

me.cCio rrmernó:' ; C:L4) .. 
'.· Es~ tipo ~acUvi~aa ~tia .aún:~· 1~ a1viSión:eritte·.grandes y 

~os r.calerci.ant~ •.. lo c~l. hace. que. se .~rolle conníay~J:" vigor. ~l. 
canercio en l.os pequeños mercados. 

Esta es la situación ~rante en lo referente a 
mércial.es durante 1a época· de ·independencia, la cual.. sirvió de base para 
e1.advenimientci de la lOCha armada que intentó en .lo comercial. un desa-

(14) NJUXX>N, Juan V SERVITJE, Daniel. ()p. ci~. D. 51, 
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2.1.4 EL CXlMERc.IO EN LA EPOCA AC'ruAL 

lkla vez terminado el movimiento revolucionario, en la Constitución de 

1917 se sientan las bases para el desarrollo económico, político, social 

y cÍ.11 tural ,dE!l . México mode!rno, en el c:ual con tribuyen, los sectores ¡;iúbl,! 

soci~ ;~(i;>rivacro. • .. 
El. ~n prodUcidci por la Revol~Í.6n Méxicana ·haeé dificil la~­

rea de reconstrucCicSn. es necesario' din· a ia ecónánía iiáclonal un' nuevo..: 

encauzamiento.para sacar al pais adelante, se, normalizan' y mejoran los .. 

sistemas de·transporte, se fortalece el proceso de produccion, :industri!!, 

lizc.'ción, comercialización y C"flSuno, se ll'ejoran las vías de comunica --

. ción y se trata.a(. estabilizar la monÉ!da:. todo esto con el propósito de 
veiver áJ. d);riamismo a fa ~oncmía mexi~~a. . ' '' ' ' ,, ,' ''. . · •. 

·· .. !"iS!~!..~~-};~~1~········· 
CuaJ. patrocl,nó e;l Congr~ · Naciormi: ~ c:onerciantE!S en d(:;nde Se procisi~ 
ton " ••• moralizar el éomercio. evitar el ~carecirnientó de 'artícul°"' .de-
primer;o necP.sid<>d, .fundar. un Banco Central Mexicann, desarrollar las .. -

vía. .. de cnmunic:ación y org;mizar es=elas. c.omereiales •.• " (15 l 
" . ' . - ·.· t 

En. Mé><ic:o, ·espeeialmente P.n Pl. Distri1"o Federal ·se dá. un des¡;iegue 

rápido clél.ccilnercio ,pi-ollfer~n •. los •• est:ab1e6i~i~ntns.· COlll(!~a~e. .. , .~.ho ·· 
s\lstentacio:pc)r: .. 1a mawr es~ao.ilidad 'cÓlítica ~ el ~üj~ ;del -~t~i ' '' 

'. diisti-íaii! ; ' . . . . .. 
Ei ~rcto de aik~tCis en e1 o. F~ . tiE!ne ~ p~incípai 

tan1"e a iá zona d~ lri ~~. la ~u..1 e5 un centro con5unidor, ai:.a..;tece-/ 
dor y distribuidor de o~ mercados y paralelamentP. dP. tndo tipn de con 

sUnidores. " La importancia. de· l.a 'Me~ radicaba. en l.a c:an1"idad de pi;: 

duetos que manejaba, junto a otros mercados como Jamaica. par;o l.as verd.!:!_ 

ras y fl.ores: el. mercado de San Juan, para la ventri de aves; el mercado 

de la Viga, para la dist:ribÚción de pescados y mariscos." (16) 

11.5) LOPEZ·Rosooo, Diego~· LOS mercados de la Ciudad de México. 

Sf>cretaría de Comercio. llt?xico 1982. p. 324 

(l.6) Avila Jordán, José F. et.al.~ Cent-r;ol de Abasto del. Distrito FPderal· 

(tesis r;>rofesional). México. UNAM.FCA. n.54 
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La actividad mercantil hasta 1950 se concentraba en el centro de la 

ciudad. donde se hall.?ban la mayor parte de los establecimientos, dentro 

·,de ésta zona se .encuentra .la Merced, la cual en 1863 se constituye cano. 

mercadO ~táblecido, ' .. ' •. pcir uri. conjunto no bién arti~adO de pue'3~0S ..,. . 

. ifhos.·pero•~n.sú:fuaYorí~•·~E!.nüiJós, qtie·~~on53·~.en.~r ·ce:; .;, 

tro de la ciud~'. ~y inás diversidaa de. ~amas comerci;.le.s.'ql!e en cual.~ 
quier otra zona." (17) . 

Eh 1979 se comercializaban en la Merced 16,997 toneladas de a1imen­

tos por día, lo cual significaba el 46.92% del consumo nacional, éstas -

cifras corresponden a produc.tos perecederos, el. .consumo nacional era de 

'.!6, 228 toneladas •.• · ( 18 ) . . .. 

LOS.~~ ~terior~ .aemu'estrán la eno?:111e::i.mportanci.;,. gue tuvo la ,.. 

:·.·~s .... i'.·.·.'1ahaa•. -mi •. s::Ctad}!.·de:. =.~1··in:~~::!ó~a~i=:~~!Z~&:· r:~s .. i.taro.·cUalguinen. e.·=t~.e~~.·.<· 
~OlIBumo naCional Coo;o se pUéí:Jé apreciar .en la . ·. '" 

gráfica: COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS PERECEDEROS. 

NACIONAL 

Eh.1982 se inician las operaciones 

Distrito Federal, la cual trata de dar solución a problemas que se
0

ve 

nian suscitando en la Merced como son: 

Incapacidad de almacenaje. · 

Manejo inadecuado de mercancías para su descarga, lo cual trae 

consigo elevadas mermas. 

- Gran.número de intermediarios (coyotes). 

(17) RANGEL•M, José de J. La Merced: siglos de ccxn.ercio. Cámara Nacional .. 

de Comeircio de la Ciudad de México. 1983. 

(l.8) AVILA Jordán, José F. op.cit. p.51 
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Inexistencia en la transparencia de las operaciones de compra-VE>;!! 

ta que se realizaban y, 

- Existencia de problemas de tráfico en la zona. 

El objetivo básico de la Central de Abasto es el de hacer más efi -

caz y eficiente el comercio de alimentos en 1.a Ciudad.de México, además 

·de desconcentra:r éstas actividades de las zonas de 1.a Merced. · 

. . ErÍ el come~io.de la Ciudad .i..ntifrviene el EStadci, dictando leyes y-

cSecrefos pM~·~ar.·la act.i.vi&lc:i comercial'.," fija predó.s de.prodi.icfus'··· 

bá~icos y control~ la distr~:i.ón de ci.lguii.os bi~s y'ser'1ici~s •. ~.is 
iriterviene directamente en el proceso de comercialización e industriali­

zación de los mismos, mediante la creación el. primero de abril de 1965 -

··de la Corrt>añia Nacional de SUbsi:Stenc:ias Populares (CONASUPO), organismo 

encargado de regular los preciO.S y el abasto de productos ·básicos. 

. . .· ... .•.. CXlNASUPOa su vez en 1980 se encarga de la Impulsora del Pequeño 

.'~cio CIMPEcsA),.: ••• :orga¡rl'Slnº encargaciO de filstri.b.ti.r prodootos de 
-.~,-· _, .-·-··· ... - . ... .. . ... ' . . .. 
consUnó popuJ.ar al peqúeño Y. med.íano comercio. así Ccinó pran<;)ver sú . ·~. 
deriuzac:Í.ón.'; Cl9> · 
. . . . Al~ de ias formas· en. que · interVi.ene actuii1inerite e1 E5tado en .&.\ 
comercio son: 

a) Control de precios de productos básicos. 

b) 'Aplicando el Impuesto al Valor Agregado CIVA) del. cual. quedalÍ 

exentos al.gunos productos~ . . . 

<>tOJya .s\Jbsiclios. para•l.a, prQC)ucciá.:i ,Y pref!!tac~~~ .~· al:gunos 
. nesC: y servici0s. 

(l.9) FOLLE'IO: CONASUPO es. mucho más que una cadena de tiendas, 

Coordinación de comunicación Social. de CONASUPO. 1984 p.33 
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CIASIFICACION DEL COMERCIO EN EL DISTRITO FEDERAL 

J~endas de conveniencia 

Particul.ar ~rmercados 

ca.mRCIO AL;. MAYOREX> 

KDFROO[ ~r::ádos 
CcH:Rci:o AL o'f±AI..1..E/ tatal {Tiendas oficiales 

-\----

. Tiendas sindicales 

{ 

==_ rcados-_ado_· _-s ::::

1

:::s_ -s 'mADICIONAL - Misceláneas _ 

Abarrotes. -

> Ml:ul.a;ttl! : . -··-- --

FtJEN1E! • KJLD6oN;Juan y_s~vrrJE~D~i~l":_Ei-'--'comerc-'--'·"'•;..;..i""o'--._._d_e''-:_. ""'""'"-;;...;.~:;..;..=-­
México. Ed.nuLI..AS, México 1984 p.89 

. Este tipo de ccmercio lo llevan _a cabo _ todas ac;¡ueUas pers~ que 
. intel:tlenen en _eL proeeso de cemerd.<il.ización traii,Spor~o .meri:aricía5 -.. ··. .·· . . ... -·· . - ... '" ., . '· ··;· -- . 
~1 _ ~~t<:>r _al. cClllle:rciant;e a1 _d~ta1le ,•- sin J:ener, coritacto cori e,J; ~·­
midor -final. 

_El canercio mayorista tiene -sus. prinCipales problemas en el proceso 

de producción, acopio, transporteyalmacenamiento, ya que en el.país- -

existe una producción limitada y muy dispersa, lo cual hace que el costo 

de acopio sea muy elevado, además de que por lo general el transporte -

que se utiliza para trasladar la mercancía a las ciudades es rentado y -

una vez que _se llega al punto de venta no existe la capacidad de almace­
namiento para los productos, lo que hace que por un lado, el precio de -
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la pi:-oducción aur.ente poi:- los grandes costos que se tienen en el l?1:oceso 

y poi:- otro, se tengan considei:-ables mermas al inexistir una capacld<>d y 

calidad adecuada en el almacenamiento de los pi:-oductos. 

Estas son alQunas de las deficiencias comerciales que hacen. que el 

comercio mayorista tengaunbajo•nivcl en·eficiencia y competitividad 

'. n.i.Velr nac:-i6~~~- 41 ~·~~s _de ~- c~iste .un eX_c~sivo ihte~ia~-i~~--:·;':._:.'; -~ 
Sin·enibargo, el.comercio al mayoreo ha manifestado una creciente 

parfuión en las Últimas décadas, cuya importancia es de primera magnitud 

ya: que su existencia es vital para la economía del país. 

EL COMERCIO AL DETALl...E. 

·' El comerciante al detalle es la persona que se encuentra al final 

de la· cooeria de~distribuci.6n;' e~ quien··ti~e contacto di.fect~ .· .· . , 

' .. smidor. :Í:ínal, ué_ii .el punto dOríde cOf"lvergen todos >1Cl5 prOblemas 'de. la 

. p1:ocñ.icci&i e .• inte~ación. fu el conieréio a.t detáÍ.le se.·'.;.;at:~ialiia la 

distribución;•·." C20l 

Este tipo de ccmercio se divide en tradicional y mooerno, los cua 

les funcionan de manera contradictoria; en el. tradicional se utilizan 

sistemas de ccrnercialización propios de .la época prehispánica· y colonial 

lo cual. perjudica: el desarrollo del mismo, al ser muy d:i.ficÚ aplicar 

·.Conceptos de.mÓdérnización ccrnercial.'En .Í.a actualidad''el ccmercio'éU 

. ~.t~l~e es,sá;~~f"-~<:loPºr.:~as ~adena:' ,de -.:1~ª5:'' l~ Fl n9 ~i:Tnite ~ 
los :detallista.$ con sistemas tradicicnale~ de venta se d~::u;:rollcÍ'i, dcbi:. 

ció entre otras .cosas a los escasos recurs~s: c-conómi<::oS que pose<:m,..oca 

sionadós péir .sU' b.tija r;:)artic.i.pac.ión en fas vehta's del sect6r, así CC(ll() 

por la baja o .nula capacitación comercial· que pi:-esentan de manera gene 

ral. 

El crecimiento de la actividad ccmercial y de la población del 

Distri t'.> Federal, ha creado una masa de personas subocupadns que ha ido 

pr-oliferando en el comercio en pequeño, el cual es€á integrado por misce 

láneas, tiendas de abarrotes y vendedores ambulantes; este tipo de caner 

(20) MUUXlON, Juan y SERVITJE,Daniel. op.cit_ p.88 
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cio " ••• atiende pl:"incipalmente a la población de escasos J::"CCUJ::":3os. la -

que gas ta en él ceJ::"ca del 60 pol:" cien t:o de s\.l.s ingJ::"esos. " ( 21 l 

El pequeño cc:meJ::"cio al no tener capital. que pernita acrccent:ar su 

oferta de mercancías se ve obligado a operar con pequeñas cantidades, 

· · -ias :~e:S consigue a -precias muy elevados •. ofreciéndolas consecuentemen 

té con elevaacis márgenes de. ccmerciaÜzación. lo cual no permite que t~. 
·ga Coriipetitividad en el mercado frente a las grandes cadenas· de tiendas· 

que compran enormes volúnenes de mercancías obteniendo con ello economías 

de escala. ofrecen productos a precios más bajos que los del pequeño co 

merciante. 

En.el comercio al detalle participan l.os sectores privado, público 

·-y social.. (sindicatos), _por medio del· establecimiento -y operación de 

das de auto.5erv'icio. 

El. comercio en general. presenta situaciones diversas. entre las 

cuales mencionaremos las siguientes: 

á) Existe.atomización el"1 las zonas de pródu=ión, por lo que su ces 

to, de ~opiO. es muy elevado, esto rE!E'Crcute en ·el. proceso de co­

. ~iaÚ~~ión propiciando el: a~to en el.. precio' de iO.s p:i;o<:fuC 
- ' -:-

.. tos .... 

b) Los' pequeños prodt.ictóres ca.recen de ·recursós y capacitaé:ióri riec~ 

saria para poaer comércialiull-' sus productos,· l.o.c=li trae c~ 

consecuencia que los vendan con muy poco margen.de ganancia ya 

que participan de manera individual en ia producción y comercia­

lización de los mismos. 

e). Existen serias deficien,cia.s en el proceso de producción, acopio. 

transporte. almacenamiento y distribución. La prodiJcción es insu 

ficiente y muy dispersa, existe un excesivo n\ÍneJ::"o de intermedia 

.rios, los productoJ::"es no cuentan con medios de tnin.c;porte para 

acercar_ sus productos al consumidor o al distribuidoJ::", lo que 

ocasiena que contraten este servicio'elevándo con ello el precio 

21) PLll!-l W\CIO\IAL DE DESARROLID 1983-1988, Méxi= 1983, P.361. 
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de la producción, la capacidad de almacenamiento es insuficiente y de 

mal.a calidad para conservar los productos y, por último se carece de un 

adecuado sistema de distribución en general. 

d) El comercio ha tenido como centro de desarrollo las grandes ciu::lades, 

como se observa en el cuadro siguiente: 

DIS'IRI'IO FEDERAL 
HEXICO 
JAL:rsro 

'VERACRUZ 

MJEVO UXJN ,,· _. . 
.·ai:Ro.s .· . . 

N .·A C I O N Á .. L .· 

CX>fCENlRACION C:OMERCIAL 
DJ,'. T·9 ·8 O :·: 

25% 

10% 
i% 

6% 

3% 
-4~ 

l.00%' 

FUENI'E: Direeción de Malisis dé Rama:S :Económicas. 

basada en la información censal; 

CX>l'CENTRACION COMERCIAL. 

DIS'IR:ITO ·FEDERAL 

MEXIC:O. 

JALISCO 

VERAamz 

WEVO LEON 

amos 

.·. 
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e} La participación del comercio en la economía nacional ha .sido signi­

ficativa, como lo muestra el cuadro siguiente: 

AÑ:> 

1970 
.1975" 
·ü8o 

1985* 

Participación en el Producto :rnterno Bruto 

en miles de millones de pesos constantes 

a J. 9 7 o. 
P.I.B. % P.I.B. 

NACIONAL NACIONAL SEC'roRCOMERCIO 

444.3 100;0 J.Ol..4 

: 6l.ó.o · 100;.o .i38;3. 

á29.5 lÓO.O 179.2 

911.S J.00.0 2J. 7.1 

FUENTE: SISTEMAS DE CUEm'AS NACIONALES DE MEXICO. S.P.P. 

" DEL SEX:'roR 

22~8 

-~~;7 

2l..6 

23.8 

(*} Son cifras estimadas,estári tomadas de los Indicadores económicos 

del Banco de México. p. ·rI-H-7. Mayo de 1986. 

- ,• ··-' ·- .... .-·--- ··-· - -

f)"Eh Í;;, ~f~te ~lpersonal ~do, la CÓN::ANACO estima en cinco mi-' 

ll.ones el n~o de personas en el seetor comercial ..... ( 22) . 

·.El Plan Nacional de Desarrollo 1983-1988 señála qUe e1 gran corrÍe=io' 

absorve el lo% del personal ocupado en el sector, el mediano comercio 

el 44% y el. pequeño comercio el 46%. 
g) El desempleo existente a nive1 nacional p~opicia que la ccmercializa­

ción. de. bienes y servicios sea lenta al existir un bajo pOder de COlll­

: . prá y un eiev!ido Cú.vel de·precios én la actualidad. 

. 

h) En; el comeri:io tra9fciof1aL que se lleva a cnbO en el D.F. , el Estado . _ . ,.,, 

..•• 11a::i~l.antado mec~íÜ~m0s" de incidernizad.6n ~éíme~Cial., trat~~ a;;.· a'~. 
una-m·ayor .'funci0nal.idad y .. eficiencia a.lOs cenh-~s de-~sto p6pU!ar 

. c:ano· son: . mercados públicos. tiendas de abarrotes y tiángu.is. C)' mere~ 
dos sobre ruedas. 

"Hasta este año (1986) los mercados públicos son 294. 

los mercados sobre ruedas son 884, en cuanto al co -

mercio aba=otero se han creado nueve uniones de 

(22) CORDERO, Rolando. Gerente de Investigación, Análisis y Estadística 

de la CO!'CANACO. c.fr. MJLDOON,Juan y SERVI'.l\JE,Daniel. op.cit. p.SS 



compra, las cuales van encaminadas a obtener un -

mejor precio de los distribuidores mayoristas de 

productos, así como un buen servicio al realizar -

conpras al mayoreo. " (23) 
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i) La intervención del Estado en la actividad comercial propicia que se 

tengan ni veles bajos en los precios d~ . los_ p;-oductos que· subsidia, 

a~ el pre5upuesto que destina a este rerqlón ocasioná ~ no se 

..••... ·;~l=i~~:·reciJrs;,s en .. el des~~lio de oti;~_r.anias- .. ·de 

Recientemente " •.• se dió :fin a los subsidios del trigo, ademáS -

de .vacionalizar el destinado al maíz. " (24) 

La medida anterior ocasionó un incremento inmediato en el precio 

de1 pan y la tortilla._ 

j) El Estado há creado instituciones que protegen la economía del peqi.Je-

·" fü) 9C111ercl.;mté como J.a impw.sora del ~o comercio CIMJ?ECSA); parª 
:Pfütec;Je~ il;~~dor cre~S'iá.Piocuradür:í:a Féderai:· ck:c c6risümioor; ·.;;. 
1á cu.iJ.l. .. r~i.DEi ·y trata ~ resCl1~er los ~rObl~ que ;;e pn,kntah e~..i · 
ti'e el conSúmi.dor y eÍ..canerciante,·· así .como institutO.s de Íl'l~tiga.,­
ción de Prec:ie>S CClllO el :rrÍstituto Nacional del. can:sunu.dor (IOCO); que 
orienta al. consunidor en sus compras. 

k) Se han creadoágrupaciones de comerciantes con el pr6pó.sito de prote.,­

gerse entre sÍ y verse protegidos por la iey, además de desarrollar"'." 

·. en todos sus a.si;>ectos los .~tablecimientOs canerc:iales que-. las inte. ·.,. 
.. · ~~·; é.Stas ~~ ;é>n la5 · ciMARJi:S DE 'cor-ÍERcrc»;ae ia.s; difé:er:i ..:.." 

;tes eóti<iadeSf~rativaa; J.as'éuales sé ª9rupar¡_ en l~CONFIDERÁCION 
~OOAL ÓE CA~· NAd~ ~E ~~- .'(cOO;'~a)) ~ . ... . .. . .. 

U Éh lo referente . i..J. comercio moderno las a-.ipresa.5 que van a 

dia.en este aspecto son las tieridás de aePartamento5, ias tiendás &i­
conveniencia y las tiendas de autoservicio o supermercados, en éstas 

últimas participan J.os sectores privado, público y social. 

(23) "EL DEPARTAMENI'O DEL DIS'IRI'I'l:>°F.F.DF.RAL CONS~lJYE • ·" Perjódicn 

IJ.!:!o_m.!!_s_l1!!_o..:.. Méxic:o D:f' • Luiles 21 de jillió de 1986. p;32 

( 24) GARCIA AJ fon!"o. "FTN A LOS SUBST!HO.'': " Renorta jP.. Periódico 

Uno más Uno México. miercoles 30 de abril de 1986. p.l 
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Estos son algunos de los aspectos que caracterizan al come=io en -

México y de manera particular el que se lleva a cabo en el Distrito Fede 

ral el cual .~e enfrenta al igual que toda la economía a una división 

entre doS Méxicos: el tradicional y el moderno~ ••• " • (25) 

~·ei·si~ente ~~o trat;aiem= la partlcipación del 

·· lM ác:t:ividád~ mercantiles. 

(25) MULDOON,Juari y SERVITJE,Daniel. op.cit. p.88 
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2. 2 PARTICIPACION DEL ESTADO EN LAS ACTIVIDADES MERCANI'ILES. 

En México la participc.ción de las actividades comercía1es en el 

'Producto Interno Bruto se ha mantenido relativamente a1ta, con 1igeras -

variaciones en ,el: orain aei 20%; é~to quiere dectr que a pesar del inten 

to o p~~i t0 de dar má~~ priciridád a otros' r~l.ones de ia.. ~nomía : 
el comercio tiene una representación altamente significativa en el ·ero-­

dueto Nacional. 

En el desarrollo de ésta actividad conci.trsan tanto el. sector priva­

do,como el sector público y socia1 (sindicatos). 

La participación .del sector privado se justifica toda vez que en -'­

nuestro país el sistema económico prevalecient~ es el del.ibreempresa. 

Por)>tr<.l'parte.el-.Est~-~ás.de .tener el;~i9e. riac::t~r:Y. ~ador 
del.' desarrollo sociiál, político ·y económic~ •. · ~ i~ actúal.:idad adÓpta 

... Wla nueva postura, se ha convertido en actor ~ la.economía./1:rarlsfor 

máridOse.en un empresario más; ~í en lo~ a l.a actividad mereantú 

re5pecta " ••• El. Estado participa como agente económico.directo a través 

_de l.a empresa pÚblica en varias esferas del. comercio y el. abasto. " (26) 

Y para tal efecto ha intervenido creando e. instr1.lnentaildo diversas medi-
. ' 

dciS .de pol.ítica . .y .a su vez. ha pue5to en marcha distintos programas, así 

. cCmo realizado inve?:-siones direCtasen opEÍraclcmes d13'~óm~a venta~ 
,' t.a•~ticip!.ción delseei:ór soeiai e~ la er13ación i ~~~ic5n 

• ·~ii~ si:ndié:ciles;·.·va'e'ncamihada a dar:" sei:'Vicio·a un-n~ie0•chl;trábajai 
Ciores de. uná. organización o i~ti ~ión con el. propósÚ:o &; hace.;;. rendir' 
y proteger. su. sal.ario. 

La intervención .directa del Estado en. ésta rama, se fundamenta en -

nuestro modelo de economía mixta y además justifica también su particiP!!_ 

ción débido a l.a carencia.de un sistema eficiente de distribución.comer­

cial. que satisfaga los requerimientos de l.a población demandante que no 

es atendida suficientemente por los agentes de comercialización o que es 

afectada por la operación deficiente del aparato económico. 

(26) Secretaría de Proqraníación y Presupuesto. Plan Nacional de Desarrol.lo. 

l.983, p. 360 
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"El gobierno ha materializado sus intenciones en cuanto a aunentar 

su injerencia en el. sector comercial. ya sea cano regulador. como ori~ 
tador o como participante activo, a través de cuatro áreas básicas que­

son: 

2. 2.1 

a) El control de precios. 
b) La pol.ítica de subsidios~ 
e) La8ti~ es~taies. 
d) i.éiS,~J.st~as ~',apoyo al. come=io. " (27} 

EL CONIROL DE PRECIOS 

El marco.de desarrol.loeconómico que prevalecía en<n!J~~~ipaís 
entre los años de 1970 y 1976, ·se caracterizó por·ser un período en el. -

6iai íá.S'~~tasas,de incremento en,l.a econ0mía trajeronC:briSigo e~e~~ 
dOs~ceS de,.ii1fla::ión> éStefenómenotuvo l.ó(;Jicaroerite erioime repercu­
ai6n ~· 1~ p~ios ~e todos los productos, siendo inu; af~tadas las cl_e 
ses sociales Ínás necesitadas econé:micamente; con el propósito de prote -
ger de alguna manera la economía de éstas clases social.es, el Estado 
consideró necesario tomar corno medida el. control directo de. precios. De 

tal forma que a los productor~ l' ·comercian té,;¡ de artícu1o_s<biisicos se . 
1e..'I impuso un riguroso control. de precios al cual debieron sujetarse. 

. . En.un principio, se estiJÍ!ó que di<=ho.cór:itrol de ~rec:to's <lctima r~: ·•. 
1ardo una re.tác::ión ae .29 .·de: i6~ Üaniados productos básiCos. P6sterio~ . 
ba ~~ liberaron unos cuantos de les no muy indispensables dado que él f~ 
nánerio.irifl.acionario parecía no tener incrementos tan desmedidos como -
fechas ;;mtes. Sin embargo, últimamente ia lista de productos controlados 
ha tenido que ser ampliada, ya que se han venido presentando de manera-­
consecutiva fuertes incrementos inflacionarios. 

Con respecto a los comerciantes.el control de precios ha tenido una 

repercusión considerable en cuanto a sus ventas, ya que el margen de ut:!_ 
lldad es menor y, lo que es peor dicho control de precios provoca esca -: 
sez en los productos. 

(27) MULDOON,J\Jan y SERIÍITJE,Daniel. op.ci t. p. 62 
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Actualmente continúa presentándose una alta tasa inflacionaria, -­

sin embargo, el manejo y la actuación del control de precios no ha teni­

do los resultados favorables que de él se esperaban. 

"Los precios de los productos controlados se han elevado muy por 

arriba de los no sujetos a control, ya que mientras aquellos registraron 

en agosto de 1986, una tasa de crecimiento anual de 103.7%, en éstos di­

cha tasa fué _ae 86~2% según datos del. Banco de México~~-" (28> · 

r..O' anterior arroja una diferencia de 1.7.5% y pofie de marú.:Úes~o -qÜe 

las mediaas' que se h~ 'tomado en el .;;orítrol d~ precios,. no son ia solu 

ción que se requiere para subsanar las necesidades de abasto de produc 

tos básicos de las clases sociales más desprotegidas. 

" En realidad el .control de precios no ha resuelto todo lo bueno que 

se quisiera. Procura beneficiar al consumidor, regulando el valor de la 

ofertjt'.del. prodúctor··y el comerciante. En l.a práctica ha tenido como-­

CQl1S~nci'.1 ·eFdesal.iento de _l_a pr~ción_y del ~to ~-·í.;s_ ~_t:~­
t:Os libres ele restricciones. ~ . Esta intervención . dÜ:ecta del Estaac:> - en 
l_a ec6ru:iniía (el control de precios) aún CUando se.;_ r~amada pór las ina.;. 

~íil!> 'y enarbol~ por los ~ populares. 'trata de controlar uria con 

secuencia 'l no la causa de la inflación ••• " ( 29) 

otra de las medidas que emplea el Estado para regular los precios :­

y la tr:U::>utación fiscal la coi:istituye el Impuesto al Valor Agre.gado, el 

cual se aplica principalmente.en alimentos industrializados, medicinas , 

rq>a, calzado, m~ebl~\y tocio tipo ~ artículos no ~idE!i~c:is:~ /~ 
sicos•.--

2.2.2 LI\ POLITICA DE SUBSIDIOS-

Los subsidios representan un apoyo económico encaminado a favorecer 

a las clases sociales más necesitadas económicamente y de igual forma a 

promover y desarrollar actividades de beneficio para la sociedad en gen~ 

ral. 

(28) "LOS PRECIOS DE ARTICULOS-BAJO CONI'ROL, 17.5% l"CR ARRIBA DE.00 
CONI'ROLADOS." LDMELIN,Gustavo. PeriÓdico El Financiero. México, 

D.F., Martes 30 de septiembre de 1986 p. 21 
(29) KJUJOON,Juan y SERVITJE,Daniel. op.cit. pp.63-64 
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El gobierno asigna subsidios para absorver parte del costo de bie -

nes o servicios y posteriormente ponerlos a disposición de la gente a -

precios más económicos, con éste propósito se justifica la asignación de 

subsidios pero siempre y cuando se haga de ellos un manejo adecuado y no 

un uso indébido, consideraJXlo. el enorme gasto que por su concepto se re~ 
liza~ Los subsidios no .d~ estar orien:tados a pranover y -de.sar1:0:1:lar -~ 
.:actividades '.supletOr{as (iue sólo producen mayores· erogaciones sin lOgi::ar 

el-beneficio reque~ido; a este rEispecto·ac::tualmente se est~ acept:áÓd<:J -
.algunas· de las ·defic:i.encias .. que en ·materia de subsidios se .han llevado -

a cabo, tal afirmación se fundamenta en declaraciones hechas recientefne!!. 

te por el·presidente Miguel de la Madrid Hurtado, en donde advierte que: 

·"Se debe de cuidar ·permanentemente que _los subsidios que se autoricen -

sean equitativos~ E.5tC> esque vayan.a beneficiar realmente. a ia pobla -

ción que se ha definido ,cano méreeedor~ de estO:;¡ apoYoS por paite de l~ 
. sociieaad ~ medi~ del Estado... ~ t~ qUe corifeiSar ~ no si~ -
~ Subsidi0s hari ~Údo esos prqxSsi tos. Han. ~stado di~ttibUidC>S i~ 
quitati.vamente, no solamente entre las clases s0ciales, sino también ~ 
tre regiones de la república .•• " (30) 

A través de una cuantiosa asignación de recursos el Estado sosti~ 
ne· a la ~ de Subsistencias Populares (CONASUPO), organis 

mo encilZ9ado de establecer precios de garantía para los productos pási : 

C:O.S;'•entre otras de ~ actividades.está la de adquirir en gran medida -. - - - .. , - . ' ~- . - . . ·- . . . . . . ·- -· - . , . . . - . " ... ,_ ,. 

~te de1api:-ochlcc'iónagrícoianaeiorialparaefectuar posteriormente la 

~~eS ~ -~~¡~; ttans~rt~; álmacenamiento, sb1é reqúiere tainbiéri de~: 
procesamiento. .para finalizar vendiendo s~ pr~tos ái mayoreo ; menU-: 
deo rÉ!spectivamente. 

'l'eniendo l.a finalidad de elaborar y distribuir productos básicos 

accesiples en zonil.S urbanas.marginadas y zonas rurales, el Estado ha C0!!,5 

tituido otras empresas filiales de CONASUPO, las Ct.Jales son las siguien­

tes:. Maíz Industrializado Conasupo, S.A. (MICONSA), Trigo Industrializa­

do Conasupo S.A. (TRICONSA). Leche Industrial.izada Conasupo, S.A. 

(LIC'ONSA), Industrias Conasupo; S.A. (ICONSA) y Distribu:i.Clora Conasupo, 

S.A. (DICON.SA), siendo precisamente ésta Última el medio a través del 

( 30) "DEBEN RESTfUNGIRSE SI PRODUCEN DEFICIT. " Periódico Excelsior. 

México, D.F •. , Miércoles 30 de abri1 de 1986 p.16 
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cual se efectúan ventas de productos para "beneficiarua las clases scx:ia 

les más desfavorecidas. 

"Conasupo actúa como brazo operativo de las políticas gubernamenta­

les de regularización y abasto del mercado de los productos básicos. Es­

tas políticas son_ expresión clara de la ·rectoría económica que como res­

paú¡abili<lad compete al . Estado. ~ • .. ( 31) 

CONA5uro ti-ai:>aja én' dos niveies sirviendo a d05 'tipciS de clientes~ 
Por un lado ~ya:~ P6queiio.y mediano'comercio abasteeiéndo1oal_m~\;o -
reo y medio mayoreo. Por el otro atiende la demanda de lbs consumidores:.. 

finales, vendiéndoles al menudeo a través de su c.tdena: & tiendas. 

"En ·l.983 Í>ICONSA contaba con dos programas de dii!Ítribuc:ión: uno en 

las zonas urbanas y el 'otro en las zonas rural~. El. priínero incluía. 12 
centros c~rciales. 3SB CONÍ\SUPERS. y l5ÓÓ ·tiendas co;.;cesionad.aS. El se­

gundo contaba con i4·oootienc!as camiJes:ina.s ~PLAMAR"•·"<32) 
~ be;:· t.;m,do 'cortt.iiiUidád en 'cuanto a inversiorí' Se rtifiere': • .:,;, 

sin ~o di.:ha invel:'sicSn répreseritá destinar cadi. ~z· más, cuant:ib9as 
" ' : '-:>-.. ¡.• •... ' - ., -- · •. '; - '. _ •. _-- .. • ·f-··-· .. •.·· ' . 

S\DilS del' presupuestó púbiico federál:' y· los l:-esul.tados obtenidos no~. han 

sido del tOdo satisfactdri~. ésto 'nó solo ~ ei 'a.SPectO' adninistrativo­

sino también en lo que . a berieficio scx:ial sé. refier¿: . a éste respecto si 

bien es cierto que dado su cáracter de ·empresa púb:t:ica, no debe perse -

.guir fineS de l.uci:o, '.debiera 'EX)r lo menos procurar manterierse en un pun-

to de eéJW.l.ibrio; ya que si se obtienen números roj.;s representa E>ara el. 

Fstad;,asignar cantidade>s p~sui)u~stal.;;. ~~iores ii'lasestimadas~'por 

is~:~J:~:::t:aze~~~::::i=~~:.Z~:t:'i:~:··· 
sino. parad6jicaméllte. también en reqiories. qu~ no se. caracterizan, por 'estar. 

conformadas-por. el.ases .sciciales marginadaS o desprote(;iida5, es decir, es 

excesivo su costo de operación y si.is resÚl.tados. distan en ser l.os propó­

sitos esperados. Para tal reflexión es 'de considerable "importancia dar 

cabida al aná.lisis sigui.ente:· 

"CONSAUPO es después de PEMEX la empresa más impor­

tante por sus ventas en el. país. Recursos. del pre­

supuesto público, apoyos en subsidios y en transf~ 

rencias, son destinados cada año para lograr cJue -

(31) FOLLE'IO: CONASUPO es mucho más que una cadena ••• op.cit. p. 48 
(32) IEPES, Consulta Popular: Alimentos para el pueblo. pp.12-14 



el consunidor tenga e1. abasto suficiente, oportu­

no ~ barato, para inf1.uir en el mercado cccno em -

presa "reguladora" y para llevar prcductos a las 

.zonas más apartadas del país ••• Con tcdo ello, con 

sus apoyos PJ:eS,,.:>uestales, ¿cáno responde CONA.SU­
PO?. 

La ~·e5 una enpresa deficitai:ia c:uyaS ..., 

.~QlleS. l¡;; .:~tan ai p~~- La. hlsto.~ia. de s;s 
.resul. ~ no e.s muy optimista. En 1979 registró.. 

·'Ventas por 29 mil 14? millones de pesos, pero el 

costo de esas .ventas fué .de 31 mil 12 millones de 

pesos, lo cua1 representó una pérdida de mil. 865 

millc>nes de P'esm;i; sólo por concepto de ventas. -

otras . rengléines también·. ao.múlaron. pérdidas: los 
.- : . - - . . -_ .. : ' . . ~ ' '; . . •. . '. - . \ . . . - . ., . ' .. : 

g..stO.s dé oPE!raci.ón, los filianCieros, la acción -

<;,¿.ial y él costo de. precios y ~ se~ict~ si9m 
úC:aroo ~ Péidida de i9 ~1 325 ii1ú1~s de ·pe: 

,. . '·-· . -. ·--·--··!•· . 

Sos,· lo ~' obligó a que se oto~ sUbs:i.dios 

por 1.2 mil 158 millones de pesos ••• 

Para 1981.las .ventas ascendieron a 43 mil 886 

lllillones. dé pesos, con un costo de ventas de 55 

. . mil; 923 millCJlleS de pesos, .. 1.o. cual significó pér-, 
··.· '(lid¡¡s ~r.flmii:3rmillones·de pesos.· Si aelio-

·.- .,.- ·,'" - '. - -·· - ... - --
. .~ .l?s.otros · iul:>fc:>s ya señaladoo ántetio.r;.. 

mente, <teÍ'ÍerooS que es necesario ágiegar tit{éféfi"'­
cl.t por 6~ mii .919 millones, que 00ncindaron sUbSi 

dios po~ 27mu 425 millones de pesas •• ~ -

Estos fueron los.pesos "de antes". Ahora CONA­

stli'O registra ventas anual.es en 1982 por 108 mil 

325 ~illones de pesos y en 1983 por 172 mil 423 -

millones. Todo esto: leuánto le cuesta al país ? 

lcon qué resultados? ... 

Tiendas caras .•. 
Pese a . que la CONASUPO se concibe a si misma -
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como una empresa reguladora del mercado y para es:> 

utiliza subsidios y admite pérdidas que una empr!:. 

sa comercial no subsidiada ni destinada a q.Bxar 

no podria soportar, las tiendas de CONASUPO no se 

!distinguen por ser las más baratas del mercado. -

Así lo constata, al menos~ la información del In.:!, 

ti tuto · Nacional del Consumidor en · in.formaéi0nes .· -

.. pÜbUcadaS C:on.regu1aridad •••. · •. En julio.de .l984~l.a 

CXJN:ANACO analizó dQS·mllestreos~ El pi:imer0, el -

l. 7 de ese mes, como resultado se pwo determinar­

que el. 66% de las mercancías de la tienda CONASU­

PO eneuestada por el IN:O, pueden adquirirse a -

precios más rebajados en los al.macenes privados ••• 

No.s6lo eso, las cifras.de El·Nai:iorlal aemostra 

.~·~ en algUrios casos, .. la diferencia ~}os 
p~os resultó Úancament.;:eXa<;i~rada, a .favor 

del. seetor,c:Olnercial privado, que. siri subsidios 

~a ~ bal:"ato; ~. Al. diVlll.ga:rse ~stpS rekta.:.O 
dos hubo·wla conmcx:ión en la empresa paraestatal 

e, inc:l.uso, se recl.amó a El. Nacional la publica· -

ción de l.a información adversa a CONASUPO. Duran­

te unos días se.silenció l.a situación y más tarde 
~ 24 de julio apareció una nueva lista. Esta vez 

<XlNAStJPO apareceria como la tieroa más ~ta, pe 

.~ c:pO.~. surtido. Al. ~~.se hiibía.~i~ 
do para que los produet~ que est:Uvieran máS ca ::. 

ros en las tíenc!as.oficiales desaparecieran dé la 

lista Y.no pudiera realizarse ninguna carpa.ración. 

Con ello sin embargo se dió una imagen de desaba!!, 
to ••• Del listado publicado por El Nacional, las -

tiendas CONASUPO no tenían 17 de los 30 productos 

encuestados, o sea del 57% de los que se conside­

raba básico. Y·de los l.3 seiialados, sól.o el. 46 % 
de los mismos. se encontraba en esas tiendas con -

los precios más bajos del. mercado, por lo que el 
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restante 54 % de esos artícul.os se encontraba a -

mejor precio en las tiendas privadas ••• 

En'l.985 de una lista tanada al azar, se despre_!! 

dió ~ de 29 productos la CONASUPO sólo di~ 
né~· d8 ;l.9. es decir; de 65% • .De es.ta lista riingúno 

. eti .. ~:1 máS. bar.cito del mercado y uno es el más caro. 
·· -. 'At 'Sínr mi··~ ·surtida ahl, con. una. desPeilsa -

:>;J;.tida en oh-as tiendas, con el listado de 1CÍS -

~Os más ~jos del. mercado, se obtuvo una suna 

.dé S mil'-826~90 pesos para CONASUPO, contra 4 mil. 

363.7i>pe.S-os'ein l.a otra lista. Esto arroja una di 

·ferencia dé'·mú 463 pesos con 32 centavos. ¿Esto-
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"ª~a l.aS Clases menos favorecidas del país? •• :· (33) 
".. .. ,,,_ 

. ~ (Íúe oo toc:'.k, ~ presen~de la manera t:Clfi ~oriill e~ 
l.es propósi~ y objeÜiios' lo definen, el. anterior análisis corroborá ai 

. · g\lllaS críti~~; q{i{én 't6riió '·a 1as defici~ias que 5e prese~tan en Cow...: 
SUPO, se hacen freeuentemente, sin embargo con todo y eso, el. Estado se 

errpena en ccinÚnuar had.endO.se participe del. comercio. canerciando. 

" 
.; TIOOAS ESTATALES 

diferentes; eta~ d,e. l;¡i p~rcial.ización .de productos ,éor:¡ otro tipo . de 

· tiendas, 1as ._11amadas _ofi,C:ial.es. Estas anteriormente fÚer;,n creadas para 

beneficiar al. sec;:tor burocrático de 1as diferentes Secretarías o Depen -

dencias gubernamentales" pero en la actual.idad la mayoría están abiertas 

al. público en general. De. igual. forma son concesionadas tiendas de cará~ 

ter sindical. par~ beneficio del personal de algunas empresas o institu -

ciones. Todas estas tiendas tienen cano final.idad primordial comercial.i­

zar productos básicos a p:a:::i.os bajos. para subsanar las necesidades de 

1as clases populares. Un aspecto crítico de estas tiendas es que se en -

(33) " A QUIEN BENEFICIA CONASUPO " • CASTELLAOOS,José J. Revista 

DEX:ISION núm. 73. México D.F., marzo de 1985 pp. 35-37 
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cu.entran loc<!lizadas·, algúnas cercanas a otras pertenecientes al mismo 

sector, .nunque cabe mencionar que las tiendas de CONASUPO se ubican pre­

ferenternente·en·zonas perifcricas populares· para hacer lleg= sus pr~ 

tos a un may'or número de consunidores que son considerados como parte de 

su población obj~tivo. 

~ obstant:e<C¡U.l. las tiendas Estatalés tienen cómo una 'finalidad 

ofrecer ~.~rc::.c:i'i.ictos a precios merioréá, no tódá.S se ciisb.~ri· por( te ... 
ne~ ésta c¿.;lidélci ya ·que frccue;,t.;;.,,erite ·. laS tieiidi!S. del. .si.<:Í:br •·. pri vádci 

. efeetúan pran='iones y ofertas de prcxluctO..,;·a·prccio.i mas acces..ilil.es. 

2.2.4 APOYOS AL COMERCIO 

El EStado ha .=eado para benef.Í.c'io primÓrdiaJ. del.· ~clic y niedi.a~ 

: =~t~=;~:f~7~zd~t~~:t~Oit~¡~::~fi~5~t~~ . 
ti:,s .~yos se ~entran l.;s siguiente,.;: . . .... 

IMPUI.SC& DEL. PECUEÑO COMERCIO s, A. de c.v. . e r~IÍ?Ex::SA > ; · es· tina eni­
presa de participación Estatal mayoritar~a. actual.mente;; forma; parte del 

sistema de distribución de CONASUPO, "Su finalidad es J.a de crear a 

corto plazo la· infraestr=tura necesaria para impulSar -Y. oPérar activi~ 

. • des. écrne=iales: p~;incipalm~rite en bene'.Ücio \:lei ¡:ieqU~'<; canerciante llie,,- ;; 

···~:;~5~~!S:~~~=:f~i1~~~~!¡~;'.2~ 
tudi6ri es la de ?toi-gar crédito o financicinii&;i:o a qool.J.os d::me~iantes '. 
pequeños interesados en ampliar o mejorar las instalaciones de sus loca-

les canerciales, adquirir equipo necesario, proveerse de mercancías, pa­

go de detr:las contraidas por concepto de operaciones ccmerciales, etc. 

FIDEICOMISO PARA EL DESARROLLO COMERCIAL ( FIDEC ) • Representa un 

fi&.iccmiso de fcmento económico administrado por el Banco.de México cu-: 

y'o objetivo principal es " ·coadyuvar en el fomento de la moderniza 

ción ·del ccmercio, sobre tcdo de aquel cuya actividad principal ~ea ... ia 

(34) KJLDOON,Juan y SERVITJE,Daniel;. óp.cit. p. 73 
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venta dr: bienes y servicios de consumo básico y generalizado, así cerno -

de facil.it_ar a los productores la mejor ccxnercial.ización de .sus produc 

.1:tla:~y;J~ <¡dqu.lsición de los insunos rel.aciormdos con dicho pro:::es() ••.. 

:·~'_,~~~ ~ 11.eva a cabo el FIDEC se dan a través de apoyos .finan 

'-·.;~--'~"F·~---·'y .. ~::_:.·_.a7?r_ .... ~---t•_-.:_~_-"_:_;_r_-~:~iial._.·nes_t·e· .. -~--"¿~s~----~ecn .• orie~s •. _ºª·.torg¡i apoyos. ~edi ticiC\S a pia:z:os ma-,'.2 
-~· ~~~...... ~~ .. _ las qÜiÍ n..:,~1;~ se ot~rqan e~ .el 

merc~' . .t.ii1:arlciero,. cCrñp1cméntados .. cCo :ia .prestaCi.ó~ ~:_'c~itaCicSn -:.y,,.,-' 
asistencia técnica·que conll.eve al.· i~emento <E l.a eficiem~iciy ~fica -

cia de l.a.!?_·prácticas canerciales ••• " <3;» 
SISTEMA NACIONAL PARA EL ABASTO (S.N.I\.), es un mecanismo que el. -

gcl:?iei:no ha considerado emplear en 1.a reordenaciónyfcrnento al. abasto,­

~·:final.idad es l.a ~ i'ntervenir en la etapa previa, al cCl!lercio ~inal., -

es décir;.en:la_A~~r<le-Sttuctura. y prestación c!e· Sérvicios .ªproductores, 

cpn ~~~~~~;i~~~.:s:~~=r!:: rl~~::t~°i~ pla~~. 
y: ~a alc::anzarlos se integrará de' 1:reS elementos fUndariientai;;s: _a¿;cipio, 

transporte y cÍistribx:ión, as i como de l.os ~iguientes' servicios d6nsid.=_ 
r.:x!cs · t"'!>rescindibles:. normalización, informaci6n de mercados, .. comercia-

1izéición, red.de almacen~iento en frio. organización, c¡:¡pacitación y f! 
nañc1~ient_o. 

' : .-.. : ..... i ··. ;":'-· -~-

. ~.~i~~~:~~.rr:=z~~~'. 
t:re argurios i?oo~o.$ éitar lcis. si9mi;rit~s i?or ~tar _estrecn.:.me~te re1:id.~ 
nades con la presente investigación.' 

1) Organizar a la empresa públ.ica p=a agl.utinar las acciones que 

el Estado debe llevar a cabo ca:no agente productor y distribuidor. 

2) Coordinar el SlJ!llinistro a las tiendas del. sector público, lo que 

coadyuvará a que el Estado ccnsolide su poder de compra y apoye· a l.os -

agentes.productores y distribu:idores. 

3) ·utilizar dentro de la estructura corr:c=ial a la empresa pÚblica 

cc:nO irlstnznento de política encaminado a inprimir un cnfo:::¡ue s=ial· a la 

prOdU::C:i6n, abasto y ccmcrcializáción. 

( 35 l "l:UlOO PARA EL DESAFITTOl,LJ) CCT·li:ilCI.l\.V' • Revisl:.<< CO:•!ERCIO. Vol. X.".V, 
núm. 288. Méxi.=, D.F .• ncvic11dn:-c de l9B4 p.37 
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4) Se planearán y coordinarán las compras del Estado para incremen­

tar su poder y capacidad de negociación y al mismo tiempo estar en cond,!_ 

cienes de estructurar de manera eficaz el comercio pÚblico en su conjun­

to. 
5) .En cuanto a la protección y mejoramiento del salario, se prete~ 

de propiciar la participación de .los productores, especialmente los del . 

·; i'fr?:fl.:~;¿:~~f=~,:~~;;r; 
6) La empresa pUblica áctuará di~tamente en i~ pr6a.uccicSn;' :<demás • 

de intervenir cano un·canalde distribuc:ión de.los prOductós básicos. 

Cgno se pUede observ~ es determinante. la. par ticipaci.ón direc:ta .., · 

. del &Staao en el desarrollo de las actividades ccrnerciales, con ésta -

,,~~!S#.i~~zr~.~~~~· 
=-~{t~r~.·pr~~a5?ó l.u~6Íllllerite se pretende~~~~. W'.ia bJ~· 

Si éstos problemas de abasto le atañen a toda 1a población lPor -

:cqué se toman acciones. aisladas por parte del Estado ? lPor qué no tomar­

··~· euenta ia pártiC:ipación delsector privado ?, .ya que hay que conside-

·.··.• .. ~.···;u::·.·.···o·. :: queo•~:~tz•.eaa· '.0tiend·.·e~:.La .~x,¡:erienc,ia • ~ ·. coorm.nar las . aé:i;i vidades del come!: 
...... ~ ... ~,... . manéra más ~ficie~te .. · 

.,., .. ,:.,,>;,~·.- ;, .,cv~... -·, -·, ·: ... :·:·:~~:~·.<·'~.-.· ,:, . ·",' 
····-

~·esta ·niaiiera cóné:lulm6s con la exposiC:róti.a~ unpaÍtorÍllll~~~ la 

.. •·evÓlución'del ctmercÍ.o en la Ci~adde México.y/la pardCi[)ac:idn.def Ú'­

tado en las actividades mercantiles. A conÚnÜaé:ié5n. abordar~mos el' b:ima. 
correspóndiente al. origen de.las' tiendas de autoservicio, su desarrollo 

y caractedsticas. 
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3.1 ORIGEN DE LAS TIENDAS DE Al1l'o.SERVICIO. 

En este apartado se da a conocer la manera en que inician las prime 

ras tiendas que adoptaron a su sistema de come=ialización la modalidad 

del autoservicio. así como las características y deáarro11o que tuvieron 

en'e1· mercado~ 

3.1 .. l ANTECEDENTES 

En los Estados Unidos de Norteamérica, anteS dEt ia: década de. l.:is -
1 ' 

treintas, los comercios.inclE!pendientes 'º pequeños'ccimercios contrclabCln 

el me.n:iaao de canestibles; a mediados d~ la d~ é!e' l~ vebtt~.·a~ 
ció ~.:nuevo Hp0 ~e C:~io el eual d0minó ráP:í~fe el rnercadc¡ ,, ~ 
bi.& a ~ ofrecía una ma~r cantidád .d~ nieri::anéhs. ~· l~; d~ écimer..; 
d,o;;. ~on. e1 consig\l!ente ~rro en. los ' .c;iastt:s ch' .. .sperac;ión. re~rCUtiendo 
estO eq precios más bajos en algunos de, los pródúct6:s que vendía, este. -

nuevo comercio fué el a1macén en cadena. 

Los al.macenes amontonaban todos los artículos, tenían una·excelente 

ubicación geográfica, amplios pasi1los, además de contar con una iar9a, .;... 
barra. para atar l.os caba1los de la. c1i~tela ~ ~·H'anbres, •.. mujeres y ;,iños 
de ·varías millas a l~ recfonda s~tía;, un<vetd.aaero p.l~er al. pensar: 'e~ 
una V.taita a aq\Jel alegre caos. " (36) ·' . · '· " 

'··.:.·· : Aáte: esta si tuaei6rí .• ·.ios 'écxOOl::ci:ci~ 'd'et:ii1iiiif~ iiXieperidien.tes. no 'Po-
dían ~arse a la expectativa al ver que sus ventas se.redué:í~ ~. -

drástlc:;~te, por lo que en poco ti~; a fií:ies de l..a década a.:;.· Íos -
veinte~. idearon una respuesta para competir efeC:tivamente en el merca::lo, 

la cual. se cristalizó en la creación de cadenas de· voluntarios donde•em­

plearon métodos. similares de venta a los utilizados por los. almacenes. -

... " ••• el verdadero predecesor· del supermereado en el canercio ameri~ 

no es la vieja factoría o almacen rural .•. En lina gran medida, el super -

mercad~ no es· más que e1 al.macen rural desarrollado en proporciones gar­

gant:ueSc:as •.• " (37) 

(36) ZIMMERMAN, M.M. Los Supermercados •. Fdiciones Rialp. S.A. Madrid 

20 ed. 1961. Traducido por Rafael Cremades. p. 43 
(37) ll:iid. p. 42 

.... ···-· .. .--..... •'••;-. -····----·--·--···· ........ _,·; 
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La situación de depresión económica que se ernpezalta a vivir exigía 

que se ofrecieran artículos a precios más bajos. 

Este. es el. marco come=ial visto de manera general, mi5tll0 que pre<:_! . 

. . <lió ··a l.a apariciól1 de los ·supermeicados o tiendas ~e autoservicio en los 
· Elit:ados tÍnid6s ··~ 'Nérteamérica~ 

3.1.2 SVRGIMIENro Y DF.SARROLLO • 

• 
La innovación principal en el come=io al por menor realizada en el 

· deeenio de 1930 en los Esta:ios Unidos de. Norteamérica fué. el. supermerca- ·• 
do •. Este i,llt:rodujo \ina porció~ ,de p~incipi05 ~me~~ª mil;siva qile 
rÉiducíanlos cOlitos y amientabariel preinedio.de verifuiiemércanCíáS, eÍ'I 

una~a en <;IJe los ingr~ famil.i°areseran muy Umitados, de.aq\lí la 

.grán aéeptaé:i<sit que tuvc:i entre el públic~ co~idor. 
Los pr~·supermercados con autoservicios fueron el King KUllen, · 

abierto al públ.ico en agosto de de 1930 y el Big Bear abierto en diciem­

tre de 1932. 

Desde el. punto.de vista psicolóqico fué tan propicia la aparición 

de este noovoisi~tema de ~tas en masa· que con .. l.a aper~a ~ .. é~tos 
tsOs estabiécimientos:se. marcá la pauta para .la innovación del comércio -

al.· CÍetane; e~· propicl.a po~ :ia: · ~ayol:ía •de·· 1ós ·.países dei múrido .. tero.an 

probl.emas coyunturaÍes y este ~~"° sistem'~ de carie=ial:l.iación '.hizo· P'lE·· 
tié:ipe al cliente, además de reducir considerablemente los ga.átos de ~ 

ración en beneficio de la economía del consunidor. 

Los primeros establecimientos contaban con instalaciones sencillas 

y poco costosas , de hecho no eran atractivos en su aspecto exterior, 

ofrecían bajos precios y operaban a base de pago de contado, se instala­

ron. en garages convertidos, en viejas fábricas u otros edificios vacan -

tes. ·Estos establecimientos ccrnerciales introdujeron el principio de au­

toservicio, ei cual suponía tra:bajo o molestia para el.. cliente pero redu 

cía los costos de personal y.aunenta:ba .volumen del negocio. 

·-· 



el autoservicio, la marca de fábrica del supermercado, requería 

que el ama de casa localizara y seleccionara abarrotes y los llevara a -

la caja de pago. No se proporcionaba servicio de entrega y existían frus 

lerias. " ( 38} 

Algunas de las secciones con las que emprezaron a operar estas tie_!! 

das de autoservicio son: 

l) Carnes;, 2). Frutas y verduras; 3) Productos lácteos; 4) Pr~tos .fres 

,coa y ~ría: 5) Caramel~; 6) ·Cigat:°tos y tabaco; .7) Drogas ycoSiié'ti 

C:oS á. precio.5 r~jacfos; a> Material eléctrico y de ridio; 9) Accesorias 

de autoínóvil; 10) Refrescos y bocadillos; 11} Pinturas y barnices. 

El 56.5% de sus ingresos correspondían a las ventas de ultramarinos. 

Los directivos de algunas cadenas de voluntarios y almacenes se di~ 

ron cuenta del gran éxito del supermercado.y se convencieron de que t~ 

bién ellos dei:erian. de·cambiar, adoptando rápidamente lÓS métodos de ~n­
,ta nuevos del. supermercado,• ttaciendo a un lado a los pequeños .estableci-

, . mientes· por eficientes. ciue :fueran. 

·, También· lo5 mayoristas , s~ • intere~aron en ~ticipar en él supermer­
·,· ::ado. urliéndose ~ algunos empresarios. suninistr~ol~ mercancía a pre.. 

cios más bájos, comprando una parte , de la propiedad y éonvirtiéndose en 

el principal.abastecedor o entrando de _lleno al negocio. 

Los fabricantes también se interesaron mucho por el negocio del. su­

permercado, ya que por medio de éste se movían· grandes volúmenes de mer-

,cancías. ,. , , , .. 

,Las ainas de casa recibieron cori gran aéet=>tación a la.S' tieÍldas'dé·'.:;_ 
·aut&.ervict~, debido p~t~lÍlalÁente a ,$Js ~~ecios.,~:~j~~~~ ~ ?>~: 

.·~. ,,,, ~te'·.~orrc; 'de:"dine~o,: ·~áS~de 'qUé''ellaS' pocuan· e1e91r'."12.bremente .~ 
.sus mercancías en éuaritoap~ecio ycáiidadsin tener qu.;. pregtmtar al 

dependiente ccimo lo hacían en la cadena de ·tiendas o en la tienda inde 

pendiente. 

"El autoservicio ••• llegó a ser tan importante querevolucionó no 

solamente la distribución de artículos alimenticios sino todo el mundo -

del comercio al por menor. " ( 39) 

(36) BUZZELL, Roberto. et.al. Mercaclotécnia: un análisis contemporáneo. 

C.E.C.S.A. 11áxico. 2;i· ea. 1979. p. 310 

(39) ZIMMERMAN, M.M. op.cit. p. 80 
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La evolución de las tiendas de autoservicio o superrrercados ha ido 

ac::orr.pañac:la por ~a creación del "Super Market Institute" en.el. año de 

193.7 , organo que reunió a la mayoría de los empresarios en asambleas-

' anuales en las cuales se trataron ·asuntos referentes a los supermercados 

·cano.,'BOll.: SU• :iJiiagen exterior, .. su publicidad, Sus ventas,·. sU desarrollo­

fu~o," etc •• Dichó IIÍStituto.dió Uf1 gran iqrul.SÓ al desarr~llo de est:e­
tipo de negocios. 

Para la década de los cuarenta los eitt>resarios estaban fuertemente 

establecidos y llenos de confianza, planeaban.programas de expansión en 

].os.cuales fueron proyectados.nuevos tipos de edificios para alojar es~ 

·bl.ecimientos de• autoservicio más modernos; se <discutían• nuevos métodos 

·· .de.·almacenaje nlás .económicos, •nuevas· técnicas de autoservicio·y la aper-

. tura de nuevos• departamenb:>s de venta. . . 

Póco a ~~ s;,; fueron iiltr~ei::ido eri los estableeiin:Í.entos procruC"' 

· tas nci alimenticios que se vend;ían con el. .sistema de aut~icio como -

son: perfunes, c~ticos, rc:ipa; juguetes, farmacia, línea blanca, etC., 

lo cual hacia que fuera el centro de atracción de tOda la fami.lia; han­

bres, mujeres y miembros juveniles. 

· El desarrollo de los .supermercados fué interrumpido por. ia Segunda 

Guerra ~ial.: en la cual éste tipo de tiendas en los Estados Unidos de 

:•'N;;irt:eamériCa se•or9anizó deitai forma que JiQ escasearan },as mer~ías -

·dÜrante el mo;,.iJ!d~obélico¡, d>jetivo qlre lor;iró con' éxitó por lo <¡Ue· en­

i.i:~ra 's~0 pre~ent6 un' t=kriodo de ·rá{Jida e><Pansión.·· 

F.n el aflodei946 al~ stipe~i; comenzaron a ui;,ilizar el 

sistema de aut:Oservicio en la.venta de carnes; la.S cuales e5taban preem­

paquetadas, aunque en .la mayoría de establecimientos éste sistema era .:.. 

utilizado parcialmente ya que la carne fresca era vendida por dependien­

tes y la preparada se vendÍa por el sistema de autoservicio. 

A fines del año de 1953 el 91% de todos los supermercados utiliza -

ban el sistema de autoservicio en la venta de productos lácteos (queso.­

leche, crema, mantequilla, etc.) .Lo anterior demuestra como el preempa­

quetado constituYe un paso muy itnportante en el.desarrollo de estos esta 

blecimientos. 
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"Entre l.960 y 1969, se abrieron en promedio 2400 nuevos supermerca­

dos cada año •.• Para 1970 se estimaban alrededor de 37 000 supermercados­

en operación y su participación en las ventas totales al. menudeo de aba­

rrotes fué al.rededor del 75%. " (40) 

El desarrol.lo del mobil.iario y equipo en los superme=ados ha sido 

de gran importancia ya c¡ue propicia una mayor comodidad a l.os clientes -

~ efect:um:: sus compras. 

;;una historia aei supermeÍ:c~do no est:aria.cempleta si .. ·,.· .- .. 
nara la puerta con ojo.mágico. ia evoiución déi cárril.lo; el.ahaq00l. 

ajustable, las. vitrinas refrigeradas, los rotules de precios, l.as maqm..:' 

·nas registradoras y muchas otras innovaciones o mejoras técnicas o meéá­
nicas. " (41) 

Hoy en.dÍa se realizan estudios de loca1ización muy completos para 

el establ.ectroiento.cte·éstos l.ocal.es, seestudian las caraé:terístic¿os de"-

1a ioc.alidad; .su .situación económ:lca, política y si:x::lal, así como el lu-. 

~exacto en· que debe C:C>nstndrse el. riÜevo establecimientO; -;1~ ae;;;-' -
be, coniar con u.ria :lnfraestruCtura muy moélerna,. funcional y atrayente, 

así ~ grandes espacios: d~cados a estaciOriamiento. 

La principal. arma que tuvo y tienen los supermercados o µendas de 

autoservicio contra l.a competencia es el. manejo de·una gran cantidad .ele 

artícu1os y marcas, es decir, la venta en masa, l.o que hace posible te­

ner bajos costos de distribución. La variedad y los bajO.s precios son la 

base Sd:>re la cual realizan su .publicidad~ 

Ei '.sui;eríriercado,. presta .O.ti-o típ6 de .servicios a:r cliente ctjmo es: 

'éiJ.'. co/>,~ ~ rec::iJ:lc>s_: d,t! luz. '• 1:~1.~~<;>rio. pag~.· po; ~o ae¿!=ªf ~E!~as ae eré'."" 
,,,.,. "'·-·: 

dito y·cheques, entre otros, actemás conviVé.céiri.su enterrie> Soéii.ii 
:eon los. clientes: por meclio de promociones, hacténdoios participar· 

en el.las. 

Con la comun:ldad: Cooperando en colectas y acciones sociales. 

Con sus empleados: Procurando hacerles sentir bien en la empresa. 

Lo anterior representa de manera general. el origen y la evolución -

que ha tenido e1 supermercado en los Estados Unidos de Nortear.iérica. lo 

cua1 ha servido de base para el. desarrol1o poco después de la 2!1 .Guerra­

Mundial de éste tipo de comercio al por menor en otros paises del mundo 

entre ellos México, del cual. hablaremos en el. siguiente apartado. 

(40) BUZZELL,Roberto. op.ci.t. p. 310 

(41.) ZIMMERMAN,M.M. op.cit. p. l.95 
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Con el de~arro1lo de este apartado pretendemos dar a conoC:er a~,;. 
~a &, esbozo; la i~sión de este:inooerrit:l sister!lCI dé.~c~k.i.~iz<tCi6d;7 .~ ... 

\~. ~ ~M ~ .. ~ePvc>1v:tm1~t6 ª" México. -~¡ como de ~19una.S car~tér:i:,2. 
ti.Cae ·p.ir:ticul<ll'esy de'COÍnpetencia que se presentan en el fWx:ionamien 

. to ~ ti~ de ~utoservicio de los sectores privado, público y social:' 

en el Distrito Federal. 

3.2.l AP.!IRI:Cl:ON DE LAS TIENDAS. 
' : ... ··~ 

.. : Las .ti~- de autosáridcio en México sé odginán a raíz .. 

ereto presidenCiál ~tido eri 1~46. en er ci:iai se enma=an la.5 necesidii -
;~ ~ ~ tié~ en materia dé distrihuc:ión de artículos de consuna ne-­

eesario a través del establecimiento de LOOjas de Distr~ión ( ténnino­

aplicado ariteriormente a tiendas de autoservicio) al detalle para efec -

t\.lar. la venta de productos. 

Eh términos detallados, el. contenido prineipal de dicho decre~ es 

el siguiente: 

•· ",~to: QUe a~toriza Eal éstableciiniento de LoÍljas de Di~tr~ión 

• •. ~--·~l~~:~O:·e~9===··=1~:!~:·.·::·.·:~:;t:1:~~:;ar 
las condiciones dél.os servic:i~ públicos dentro de un pi:o9z.aina previa -

mente'traZadÓ ha veriido construyendo mercados en distintas zonas de la 

ci~. para respetar el. crecimiento inucitado de la misma; procurando -

en bien de la salud pública que.éstos esten dotados del equipo más mode_:: 

no y apropiado para l.a conservación de los alimentos y para su distribu­

ción y·venta al público en las condiciones más higiénicas. 

Ole igualmente ha procurado sumar a los esfuerzos del poder públi­

co, los de la iniciativa privada con el. objeto·de llenar las necesidades 
públ.icas a la mayor b~vedad posible, por lo que. se considera nec:esario 
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dictar las disposiciones que permitan la creación de un nuevo tipo de 

distribución al detalle de artículos alimenticios y de uso doméstico P!! 
rala higiene y aseo personal y del hogar, en la forma de Lonjas de Dis­

tribución como existen en los paises más progresistas, y que permita al 

interés privado prestar su cooperación en ésto, para el mejor servicio -

público. · 

Las LOnjas de Distribuci6n al De.talle venderán artícules de consuno 

necesarfo como son:' éanestibles, bebidaS. en envase c:eri~o. artícu1os hi . _,, 

qiénicos, para el uso doméstico, aseo personal y del hogar, i?or el sist~ 

ma de autoservicio. " (42) 

El sector privado, ·respondiendo al llamado de participar en el est_! 

blecimiento de tiendas de autoservicio y considerando que a la vez que -

aportaba beneficios, obtendría reñaimientos, empezó consti tuye~o 10.S 

primeros establecimientos de este tiEX>- Desde 19-46 a 1963.surgieron en 

',el º'E'..•.~ en difererites años. y distintos ll.V;}ares las siguientes caderuis 
.de tiendaS: --- ( 43) 

SUPERMERCADos; S.A. 

Lomas •••••••••••••••••••••••••••• · •••••••••••••••• Marzo de 1946. 

Bajio •••.••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Abril de 1946. 

Anzures. -.- •.•••••••• · •••••••••••••••••.•••••••••••••• Mayo. de. 1946. 
·I>a<:tiu6a •• _ ...... ~ ·~. ,·;·; ~ ••• ,, .................... ; • ~·.J~o de '1946~· 
~l.Í~:· .... ~ ....... ~~---··-~-~ ..•.. ~ ..•...• ; .... ,.06~~ ~ í946. 
Mi~r y Pesaoo ..•.. ~:· .• ;·~ .•.• _ ~ ••.. ;~ .. .-. ;·;; .• ~c.~ .-~Fne~ ~ 19.41 •. · . - . . ... 
'l"acubaya •••• ~ •••••• ~ ••••••••••••••••••••• · ••••••••• ligaste de .1947. 

Manzanillo •••••••• : •••••••••••••••••••••••••••• · ••• Marzo de 1948. 

Sabino •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Junio de 1949. 

Londres ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Julio de 1951. 

Insurgentes •••••• -. •••••••••••••••••••••••••••••••• Diciembre de 1951. 

Cedros •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Junio de 1952. 

Qaxaca ••••••••••••••••••••••••••••••••••••• ; •••••• Julio de 1953. 

Narvarte •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Julio de 1953. 

Yucatán ••••••••••• · ••••••••••••••••••••••••••••••.•• Abril de 1954. 

Satélite (adquisiciónl •••••••••••••••••••••••••••• Septiembre de 1961. 

(42) Diario Oficial de la Federación. Miércoles 20 de marzo de 1946. 

(43) SALINAS Conteras,Agustín. Breves consideraciones sobre el desarrollo 
Y organización de los supermercados. (tesis profesional) UNAM 1964. 
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CENTRAL DE MERCM>O.S, S.A. 

:rnsti:l:'gentes ••••••••••••••••••••••••••••••••••• Octubre de 1947. 

&a:\Jhtérnoc •• • •••• ~ ••••• ~ •••••• ~ •••••• ; •••.•••• "Diciembr.e de 1953 ~ 
~vista.· •• ~·, •• , ••••••• , •••• ~ '. ••• ; •• ; •• ; •• ·• ~ ~JuniC> de 1953~ ·. 

Tác:ubaya ••••••••••••••• · •• ·• .••••• ;· •••••••••••• ~ •• .!1"9osto· de· i954,. · 
Lomas •••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Diciembre de ·1959. 

lhiversidad •••••••••••••••••••••••••••••••••••• Diciembre de.1959. 

Pedregai •••••••••••••••••••••••••••••••••• · ••••• Noviembre de 1959, 

T1alpan ••••••••.•••••••••••••••••••••••••••• ; ••• Abri1 de 1959. 

. M!Nl MAX; S.A • 

........... ~· •. : •........ · .••.... · .•. ~. -~. ~ .F~i:O &i96o. 
Insurgmltes ................. , •••••• , ••••••••••• Agosto de Í961, 

Lindavista~ ••••••••••••••••• ~ ••••••••••• ~ ••••• llirjoSto de 1962; 

Alabama ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Septiembre de 1962. 

Mariano Escobedo •••••••••••••••••••••••••••.••• Diciembre· de 1963. 

MERCAPOS NACrONALES. 

C O S E H E S A • 

canal de Miramontes ••••••••••••••• · ••••••••••••• Febrero de 1961. 

Palenque •••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Diciembre de 1962. 

ALMACENES AURRERA, S.A. 

LUcas. Alaman ••••••••••••••••• .' ••••••••••••• ;. •• Marzo de 1957. 

Universidad •••••••••••••••••••••••••••••••••••• Noviembre de 1·960; 

Lanas ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• Agosto de 1963. 

" .. :.. 
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SUPER DE.SCUEf'll'O, S.A. 

FEOtA 

Pachuca •••••• , ................................. Mayo de 1960. 

Rio Bal.Sas ••••••••••••• : •••••••••••••••••• "····Abril de 1961. 

Horaeio. ~· •••••••• ~ ••• · •••• ~.: ••• : •••••• : •• : •••• ~Junio de',Ú62~ 
~Úi1ai.~ .... ~ •. ~ ... ; .... " ..•..... .- ......... ~Agosto:ci~ i9G2. 
Georgia.~ •••••••••••••••• ; ••••••• ~ ••••••••••• ~ .'Eru'!ro cie 1963~ 
carpio ••••••••••••••••••••••••••••.•••••••••••• Hayo de 1963. 

CCfo!ERCIAL MEXICANA, S.A. · 

centro.; ••••••••••..••••• ·: ••••••••••• ,._• •• '· •••• OCtubre_ .. de, 1959. , 

riisurqénte.5 .•••.•••.•• ~ .•••..••••• · ••••.••••..•• Septieiribré dei' J.962 •. ' 
'. . .".-'. · .. _. . . . - . ,. . . . . ,· 

.. .. . GIGANTE, s:Á. 

Miguel Angel ••••••••••••••••••• ·~ ••••• ~ ••••••••• ~ic;iembr~ de 1962.' 

Al.MACEN NACIONAL DE DESCUENTO, S~A. 

Revi_llagigE!do ••••••••••••••••••••••.••••••••••• Diciembre de 1960. 

CEN:mO COMERCIAL MAS: 

AerOp~; :~ • • .• •. •• • :•. • • ~ 0 • • • .~ ~ '•iH•~ ;: • ;. ~Ü63.'' 

En el mercado c~zo a darse una fuerte competencia c~~ia1, 
aÍgtina.s t:Íendas se fl.lSi~~on o fueron ab.sorvidas ¡x;r, otra$, por ejem-' 

plo entre algunos casos: Central de Mercados, S.A. fué absorvida por su­
permercados, S.A. (SUMEsA)y Super Descuento,S.A. pasó a ser SUPERAMA; -­

Centro Comercial Mas, fue absorvida ·por GIGANI'E, S.A. y c:n años posteri~ 

res se tendría la aparición de nuevas tiendas de autoserv.icio como son: 

Blanco y sucesores, S.A.; El Sardinero, S.A.; De Todo, S.A. ; y 

La LUna, S.A. de C.V. 
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Por otra parte, el Estado entró directamente en la comercialización 

de bienes, dejando su papel de regulador, para adquirir el de comercian­

te y participar con una serie de tiendas de carácter público y concesio­

nar otras más de carácter sindical., el irti.cio de éstos establecimiento.s­

uenen COOIO .origen .un decreto presidencial fechado en Mayo. de 1954, en 

' e1 cual se enuncian medidas tendientes a elevar la capacidad efectiva de 

'compra de fu·c1'ases trabajadoras,· por 10 c\Jal, c0nsider<tndo que el obje 

ti.ve ci~ ~ere para r.;alizarse, qÜe las in.Stituclonesy organi~ 
que tengan a su servicio o agrupen trabajadores, est~ezcan alri.acénea·d 

.tiendas en que se expenda a precios no mayores del costo, artículos 

consuno necesario. 

·eonsiderando la cooPeración que el Estad.o debería aportar para ·tal 

medida, se ·expidió. el siguiente decreto: 

"Artíc:Ulo l.!2.- Se concede exénción .. clel pagode los iml;>uestos sobie 

]. ... renta··e'.jj'ijrea05 ~antil~ a.las f!ÍnPresas· y sindic=atos ~:iie?:fi§ri 
ingre5osi;iorla venta deartícuios'de corisúmo neces~.io paia].aviaa; 

si.éq:>re que satisfagan Íos ~rimientos ~i9uientes: 
X. Que ·ope~eri e~clusiir~te con 5us trabajadores si se trata 'de~ 

presas, o con sus agremiados, en el caso de sindicatos; 

XX. Que l.as ventas no se efectúen a precio mayor del costo; 

IX:I •. Que, el volúmen ·de las ventas hechas .a cada uno de . los ,trabaj~ 

-n.s cSe l¡;l,, enpx-esa. o a caaa uno de l.os agremiados al sindicato ,· ~1:~~me~~e:7. e~··del 25% del.' intX>rte ae, sus;s~lciJs 
e' IV~ Qué· presenten. sólici tU::l, .· al:omPafl~a. d~ üna ~l.aci.Ón · dÉi 

·C:ÜJ.ciS. que p~teooan vender, a la ~taría de ~i~a y qüe 
ta decl.are la exención corresporid.iente. 

Artículo 2!2.- una vez que la Secretaría se haya cerciorado de 

las peticiones se ajustan a lo dispuesto en el. artículo que antecede, 

acordará ia exención solicitada. 

Artículo 3!2.- En todos los casos en que la p~opia Secretaría descu­

bra operaciones en contravención a l.o dispuesto en el. presente de...--re·to,­

l.as hará del .conocimiento de los interesados,· quienes en el término de -

15 ellas, contados a partir de la notificáción, podrán presentar un infor .. 

me y cc::rnmpañar las pruebas que estimen pertinentes a efecto de que se -
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resuelva si procede la cancelación de la franquicia otorgada. " (44) 

De entonces a la fecha el E.stado ha establecido entre otras, las -

siguientes tiendas de carácter público y concesionado otras más de carác 

ter sindical: 

compañia Nacional. de Subsistencias Popul.ares (CONASUPO_). 

Departamento del Distrito Federal.. (D.D.F.) 

. -· Seeretaría de Hadenda y CrE5dito Público (S.H.C.P.) 

. ±ru.tttuto de:-idaa .sex;i;;u_ al. ~vicio de .. los Trabajadores· 

del. F.stado (ISSSTE). 

secretaría de la Defensa Nacional (SEDENA). 

secretaría de Comercio y Fomento Industrial. (SECOFI) 

Instituto Mexicano del Seguro Social ( IMSS) • 

secretaría de E:iuca~ión Pública ( SEP) •. 

:.'..secretaría de AgricUltura.y ~sos Hidráulicos CSARH) 

.·, Al.tos. Ho~o.S~de: México :c~A). 
Petr6lees MerlcanÓs ( PEME.l<) ~- ·• " 

Tienda. de cmi.in:.né> ·plil-a: lb.s Trabajadores del. Sector Elk,tr:i.co (~>-e ; 
- llni~ers:Í.aadNacional Aut6n6ma·de·Mé~.ico (lmAM) 

U\iversidad Autónoma· Metropolitana CUÁH) ~ 

Las· tiendas de carácter público que en· un principio estaban desti~ 

das · a sus respectivos. empleados y trabajadores .hOy en día. abren. sus· -

:~~ai ..• PúbJ.tco ... eii.gen~ral"y~.-.aÍlnque no.·esta·•.manifestado.abiertamEÍnte, 

.en cUl!stioo de precios dti! p~tós bás:i'.6~. c~i ter:· ciin ~l sei::t!o~ ~:i.~!! 

3.2.2 DESENVOLVIMIENrO. 

Este nuevo sistema de ventas, en un principio no tuvo la debida 

aceptación por parte de la población, ya que consideraban qw. por el. he­

cho de que las mercancías se encontraran debidamente. distribuidas, bi~ 

presentadas y en un lugar que· contaba con todos los adelantos en cons 

trucción, instalaciones, servicios públicos, higiene, .etc., su. precio 

(44) Diario Oficial. ae la Federación. Lunes 24 de Mayo de 1954 •. 

.. 
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debería ser mu::ho más el.evado que et1 otros establecimi.entos comerciales. 

Así l.as pr~as tiendas de autoservicio afrontaron el. reto equiva­

l.ente a arriesgar su inversión, ya que tenían estimado que podrían obt!!_ 

:ner. resu:.J. t-.ados adversos a sus propósitos, .sin embargo, poco. a poco . l.a -

.lllisila -~ .se cdiÓ cienta dé que l.os . prodúctos que ahí se ccmercial.iza -

;ban, nó tení~ l.oo eTuvadÓ.s precia!. qm; eÜos consideraban¡ SinO tjue por 
el. ~trari.o, tenían la Canodi~ cie seleccionar l.:Í.bremente l.~ ~ -
cias y ].ocal.izar l.a mayor parte deell.as en wia .sol.a tienda, de esta for­

-.ma las tiendaS de .autoservicio: ·fueron aceptadas gradualmente. Las amas­

de .casa respcndieron :favorablemente, ·se olvidaron. de .l.a tradicional. for­

ma de regatear, ya .que l.os precios de l.os productos eran por demás acce­

sibl.es. 
Al. pi:-irwc:ipio esta"S ti~ Ccirienzaron con la ven~ de ~tible~ y 
~ di.versif:l.c~ sua' pr~t~; ias 9ánancias oi:i~~ ~::incre - .•·· 
~taran:, 'élado que .éon la var:Í.~ demercancías .. había!Óayor a'.tracctón 
~a .el. públ1co ~idor y ·lógicam~t:e- mayo~ voiumeñ de•v:entas;·-el . - · 

s~tidO en productos se ha intensificado permitiéndonos en la. áctualldad 

adquirir ei:i un mismo lugar una mul.tipl.icidad de artículos de índol.e dif~ 

renté: alimentos, ropa, enseres Par-a el. hogar,. papel.ería, juguetes, dis­

c~. U.bros;,·artículos. eléCtricos, artículos de regalo, pérft.-naría, far-

lllÍIÍCt~. etc.;, todo éSto deperdierdo .de l.a, capacidad y sol.vencia ~ tenga 
~-tieridá en el. ~ado. . .. · . . , . . 
r·.:_ ... ·;.: ~~·. ~1edtd::<te.~-,~-~c~os:~~:" o&-~~. i~:· -ti~~Pd~~~~(.~-~~~ístt~·, 
c:o de: nuestro p.iÍs dado que las costunbres y babi~ de eanpra de:i co~~ 
midor· mexicano ·así·. lo· determinan. · 

La acelerada construcción de supermercados en México· ha ido acompa- . 
· i\ada de la pol.í tica empresarial de operar con :volúmenes el.evado.s de can­

pra. Asimismo, es frecuente la práctica de ofrecer productos a un bajo -

precio incl.uso por debajo del. costo, a efectos de uti1izarl.os como pr~ 

ción·para l.a ven.ta de otros productos. Estas formas de operación les han 

report!'ldos un notorio predominio.en el mercado. 

Las tiendas de autoservicio han tenido por su aceptación, un aunen­

to considerable, " El crecimiento del número de autoservicios na sido 

tan grande, que de 1963 a 1980, hemos visto que han amientado en. un 1441' 

deduciendo que ya para 1980, la mayoría de 1as personas prefieren llevar 

·a cabo sus compras en puntos de venta en dorxle encuentran toda clase de­

.artículos, y a la vez se aoorran tiempo y dinero. " (45) 

(45) Instituto Nacional del Consumidor. Censo5 sobre supermercados 1980. 
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cual.idades del Autoservicio. 

El ;11utoservicicn es un sistema de ventas. el cual. tiene entre otras 

las siguientes características: 

l.- Es una tienda moderna, que ofrece un servicio cómodo y rápido -

para los clief\tes. 
2,,-,L09'C1:i.entes tienen'accésoa tcxlos·los productos.exhibidos~lo· 

, :~ permite ~ár precios~ ~ y caU.di3des. . 
3.- La venta se cierra en la caja. 

4.- Se siJTplifica notablemente el trabajo de los ~leados en la 

tienda y su atención es amable y cortés. por lo general. 

S.- Los clientes no esperan a .5er atendidos porque tienen la liber­

taci.de tanar de los exhibidore.s el producto:: que les guste o 
.. les parezca mejor. 

· ·6~-:r..Cs~~esos~~i ventas son stipeiióres a .l.aS tiendaS tradlé:l.ona 

: ~. ¡ÍorqUe tienen un mayor ~úrriero de client:eS y un me:Jar: SUrtl 
· 'dá ~ men:ancías~ 

7. - .. CUentan é:on varios proveedores de mercancías. 
B.- Actualmente algunos de éstos estableci.mientos.manejan productoS 

con marcas propias. 

9:- Se clistinguen por tratar de ser lu;ares .lilrpios, amplios y agr.! 
diib1es • 

. 
·.·._.11•.·.ºi•.····.t.···.····~...e<:han.ai.'mk<iíno su área.~ventas~ . . ~jan. pioductos ~·gancl10•: pJ:-fu(:ipalmel'lt:e ai:Lmentos 

· ~~~ ~ -~j~ ~;6~ m~~·d~ ~tiuiiad~ 
i2 . .,.: utÚizan campadas publicitarias y pratÍoc.iona.les para: i.rX::remen 

tClr aún más ·mis ..;entas. 

3.2.2.l AGRUPACIONES DE TIEN:>AS. 

Las tiendas de autoservicio para su desempeño operacional y adnini;! 

trativo poseen objetivos particulares, sin embargo como unidades comer,­

ciales todas tienen intereses canunes que necesitan proteger y vigilar -

de una manera constante· y permanente, para tal propósito buscan integr<!!, 

se.en asociaciones come=iales que les propo=ionen apoyo. 
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El sector privooo dentro del área comercial representa al come=io 
organizado, y como tal , la mayoría de las tiendas de autoservicio y de­
partamentales del país se encuentran af il.iadas a la Asociación Nacional 

.de! .Tiendas de Autoservicio y Departamentales A.C. CANTAD), organismo que 

· .. tiene entre sus objetivos fundamental.es: difundir y defender los princi-
.. pios <ie lp, l.i.bre ~presa y fa coinpetencia l.eal y abierta; ~tener y me.. 

jorar 10s'sist;;;mas de diliitr.lliüCión de sU.s asociados, de ac~reki.á l.aS ne: 
cesidades y deseos de los consumidores y a los intereses soc1ales yeci;: 
nánicos. 

Entre las principales funciones de la ANI'AD se encuentran las si -
gt.lientes: 

a) F~nta la unión entre los asociados. y promueve la cooperación 
en el. intercambio d~ info.tlllac:ión de nuevos conocimientos, de eXperi.encias 
y·<ie práctieascomerctares. 

b) Defi.ehden los i~~reses legi timcis &l ccmér6io ~. la iniciaB.va 
privada ante -las autori~s. oi"g~smos y terceros, . ya. se<m partii:uJ.a..;. 

·res o públicos, difundi~ informaci6n-~rtuna de leyes, ai::en't:ecimien 
tos y disposiciones que afecten a sus asoeiados. 

el Difunde los beneficios que el comercio establecido presta a la 
sociedad cano fuente. generadora de empleos, recaudadores de impuestos y 

age11te de caiipras del consumidor. . 
d) Er~1:Úa est:udios:estadí~ticos qOO sirven de baSe.para .el ~i­

.'.sis Y: pr~r.ción dE! t<:>riaencias de venta ó de -cual~e~ ob;~: .< 
e> er9aniza ~.SO.S; conf(!rencia~. ·· s~si:i.111\ y seiniriarioi paz:a .ei 

~j~rami~to y capacitación de los asoci~os y de sus emple~os~ .· 
f) Edita publicaciones tales como manual.es de adiestramiento 'i. un 

boletín mensual, sobre temas especializados en el mercado distributivo. 
g) Promueve la interacción de las tiendas.mediante cOOiités de tr~ 

jo, con la colaboración de ejecutivos de talento y especialización en el 
ramo, reuniendo as.{ páneles de expertos de alto nivel. 

h) Promueve· la relación y l.a acción con industriales, proveedores, 
cámaras y asociaciones de toda Índole mediante la organización y real.i­
za::J.ón -de. la Convención Anual A!llTAD, en la que se llevan a cabo confe -

renc:ias con expositores nocionales e internacionales, especializados en 
comercialización, exhibiendo el. equipo más avanzooo de·tiendasy noveda­
des de mercancías. 



55 

Por parte del sector público aún cuando todas las tiendas cuentan 

con objetivos y,propósitos comunes, no existe algun organismo o agrupa -

ción que se encargue de su administración o coordinación en conjunto, 

.sino que cada tienda o grupo de ellas funciona de manera independiente,­

algunas dependen princ.ipal.inente de presupuestos y subsidios y .otras son 

' aut6sUficiehte.S. 
íri hechO ;a.e que no se eneuentren coordinadas .. unas tiendas' con.'otras 

contribtlye a que en algunas los servidos sean meno~ efiCientes .que en 
otras. A1 parecer este aspecto crítico ha empezado a cobrar.mayor.imPo.E_ 

tancia, motivo por el cual se ha planteado como una solución a largo'pl2_ 

zo, el que la mayoría de las tiendas se agrupen bajo la coordinación del 
sistema ISSSTE. Los primeros pasos ya se han dado, las' antiguas tiendas 

SAHOP.una vez desaparecida la propia .secretaría pasaron, a' ser parte·del­

. I~'l'E· J:o mismó que re.c'iéntemente la. tienda. que estab.'.i. bajo la dire 
cción de fa Seéretaría dé H¡¡c.i:enda:. y cr~to Públ.::i.Co. - ... 

- - ' . 

En cuanto al. sector .social., .l.ás empresas de c<ll:ácter col.ecti~o. Pf.2 
pi.ec:Í¡¡d de unnucl.eo.de trabajadores o de una organiz~iónsincli.cal; tam­
bién i;>ersiguen intereses cemunes, pero ·la mayoría áctúán en forma.· frlde. -

pendiente, no obstante se tiene pretendido. lograr l.a afiliación de tcxlas 

·las· ~resas del sector en un organismo nacional. Pára esto· en septiembre 

de l.984 se constituy6 la As~iación Nacional de Elnpresas Sindicales de 
• • • • r 

·Interés Social. (J\NESIS) como una acc:ión eoordinada de 'diversas. organiza-

·.·.~ion~s.•cie tr~.:iador~s; para fortal.~& ia ·pre.5encta' de.l. seC:tor •Cle~tto -
-.. de\1a econcimía·.. :~. · 

La Asoclaci6ntiéne como objetiyesprincipales: 
al :Cocirfiloar: las .empresas y tiendás de l.os tral:>ajadores. 
b) Encauzar l.a actividad.del.as empresas sindicales a la prcxlucción. 

y distribución de bienes y servicios socialmente necesarios. 

e) Orientar a l.as empresas y tiendas de l.os trabajadores al. logro 

de excedentes económicos para reinvertirlos conforme a l.as nece­

sidades sociales. 
d) Fomentar los apoyos del gobierno federal. para la expansión de 

las empresas.y tiendas sindicales. 
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Ehtre sus funciones más importantes se encuentran: 

a) Ser el órgano de representación y gestión de los socios ante las 
aut<lridactes correspondientes. 

b) J;;stablecer y operar .ei forid() de garantía y fomento de. la.5 empre-. 

:sa.s; v .. tiendas. de. los trabajad~rés. 
e) Pre.9t:M. aSe.soría y sér'1i~io,;· a los .sOCios Paí:'a la creación y ~ 

ración de tiendas y empresas. 
d) Diseñar y difundir programas de capacitación para los cuadros de 

ejecutivos y técnicos del sector social. 
el Divulgar la ideología del sector social de la econcmía y la de- · 

claraciónde principios de la asociación. 
Investigar y diftmdir las • fórniulas de· distribución .del •excedente . 

econáiiico~ 

. - ·, - ·-- -

3~2.2;2 IDIOSIN:RACIA DE LOS CLrE:Nl'ES DE LAS. TIENDAS DE 

AUTOSERVICIO EN EL DISTRITO FEDERAL. 

Estudios realizados.por el Instituto Mexicano de Mé=adotecnia A:c. 
que tuvier~ .. come; .. finalidad 'detectar , e. iderltHi~ar . cambios en l.as · acti tE_ 

des ·a~i c~idor mexiéano, con. rei~tO a los 
' ~~- .iufo~rí;iCfo, •krrojMon bomoresultados los i;;igui~nt~s: --.·c46J 

. . ' . 
a)·Las amas de casa afirman que las.tiendas.de autoservic:io están-, 

haciendo un esfuerzo en varios aspectos para ayudar a sus cli~ 
tes, principalmente en cuanto a ofrecer siempre una gran varie­
dad de marcas y me=ancías, así como proponer frecuentemente 
productos a precios reducidos (ofertas) 

b) EX consumidor mexicano estima que el. hecho de agilizar el pago 
en las cajas constituye el servicio más importante que deben -
proporcionar las tiendas de autoservicio. 

e) Frente. al problema del ahorro de dinero. relacionado ccn sus 
pras dé productos alimenticios, el ama de casa emplea: 

(46) Ver investigación del Instituto Mexicano de Mercadotecnia: "Actitu­
des de los consunidores frente a los supermercados" Agosto de 1984 
pp. 1-18 
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J..- Desde hace mucho tiempo varios métcrlos tal.es.como hacer J.istas 

de J.o que necesita, pl.anear la preparación de su canida y com -

prar productos en oferta. 

2.- Recientemente, se añaden a J.as medidas antes mencionadas: el. 

~rar prcrluctos de marca J.ibre, reducir J.a canpra de produc -

·tos de J.ujo y de carne, así como aumentar el consuno de ~scado. 
La~~ sistemática de mejore.5 precios. (oferta t?ri'perJÓdi -

· cos~ canpaiaciones ae preci6s en difereñtes supe~os.· ir 

úÍ1icamerite a los supermercados donde hay ofertás), no es.un há­
bito muy generalizado. 

d) Los método.9 que util.iza el. ama de casa para ahorrar.tiempo al. 

momento.de canprar en el. supermercado son: principalmente bus -

car sólo artículosque necesita, ir al. supermercado en. horas de 

~ór. aflUencia, acu:lir alu;¡ares donde se espera l1ll!f10S tiempo 

·· _:en las ca~as, . canprar sóJ.o io sufi.ci~te P<tra uti.li~ J.as 'ca -
jas ~i~~ ~~t<ió -Y~~ m~~a.S C:~6Cidaa~- . · - ....... -

;_<el Los pátiClÍÍes de ~ra del. am_a de~ _rneX,i.C:aria ~.16s sigui~· 
tes· 
1.,... La mayoría (70%) uti1izan un máximo de dos supénnercados P!!. 

ra efec.tuar sus canpras. 

2.- El ama de casa hace en promedio de dos a cuatro visitas 

qúinc:enales a J.os.súpermercados; 

3 • .:.. ~~areal.izar,si.is·conipras Por 1a .. inañána J3~l;;por _1a·: 

tárde-éiue el pel:'iOi:lO de menor satüracÚ.óri C27%> y ~ medi.o. --
, .·>·, . . ; e, ... J • • • • ' ' • • •••• '. ·•, •• , • 

día-(l.6%).- ·- - -,,- __ _ 

Tanto: la 'b,ij~ frecuencia .de '1isi tas, comó J.á peq\.ieña i:cintiaaa cie 
e5tablecimtentc:l.S visit~sfnruéstran qtre no se ha tcmado el hábi­
to de ir en busca ·de oportunidades. 

f) El. activismo (movimiento para J.a defens;tl por parte del consun.!_ 

dor, es prácticamente inex:istente' 

1.- La ccxrpradora actúa sol.a en su defensa de la manera más pa-­

siva, negándose sencil.1amente a canprar productos que le ()!!_ 

recen demasiado caros. 

2.- Aproximadamente la tercera parte de los consumidores, admi­
ten haber regresado productos, hecho quejas irxlividuales o-
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cambiado de supermercado, pero la mayoría se rehusa rotunda 

Jllellt:e. a participar en "boicots" organizados, y una cuarta -

~·p¡ii::t;e:pretende estar de acuerdo con este tipo de aceión co­
. ;].e,cüva, ·¡:ierC>. &<·todos rriod~ no· i~ hace:: 

·3.2.2~3 RASGOS GENERALES DE AL<DNAS DE LAS TIENDAS DE 
'Atn'OSERVJ:CIO PRIVADAS,. PUBLICAs Y SrNDI~U::S 

. ,.'.: 

EN EL DISTRITO FEDERAL.. 

P R I V A D A 5 

SU finali.dad es come=ializar productos y otorgar serviciO.s que -

· satisfagan las . necesidades y deseos. del.· consumidor ·final. 

Es~ tjeridas eobr~ el. nTipuesto a1 Val.or J\l;Jregado (I.V.A.l , el.· 

cUal.. está . i~ui~ E?tt éi ~~~io 'dé. J.a.mer<:ane!~~ e' " 

····~····~~·:=Í:~~rc~;~.ef~ti~o·,·.~~~~~·.de. ci-édito . 

--·cúentan·con'servic:io~de devo1uc:iones de produetos; el cl.:lente 

PuElde cambiar estos P:>r dinero en efectivo. 

Operan con modernas cajas de cobro, las cua1es registran precio, 

el.ave y nombre del producto, además de que estas mismas están di.:! 
tribuidas en cajas para cobros en efectivo, a crédito y cajas rá-

"pidas. 

otro mecanismo de venta es a través de vales de diferentes denOfll! 
nac:lones, canjeabl.es por me=ancías. 

Una de sus políticas es la de operar con el menor nivel. de efect!_ . 

vo para evitar riesgos de robo. 
1 

GIGANTE. 

- Su finalidad es comercial.izar productos y otorgar servicios que-
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satisfagan las necesidades y deseos de los consunidores en deter­

minadas zonas. 
Cobran el r. V. A., el cual está incluido en el precio de los pro 

duetos. 
Aceptan para el pago de mercancías además de efectivo, tarjetas 
~ ~~ com.o ~x~ Bancomer y Car~t e~tre otras. ·.··_,_·: 

·>-:j_¿ Prestan á sus cliente,s ei servicio .. de cobro de r~.· por. cónCE!.E.~~ -., '\f~' 
to de uso c1e teléfono. 

~ CUentan con farmacia. 
CUentan con servicio de devoluciones. 

- ~an con cajas de cobro distribuidas para pagos en efectivo y a 
crédito así como con cajas rápidas. 

' COMERCIAL MEXICANA. 
. ' 

:::: su fuuuidacÍ es ofrecer a la cliel'ttefa los mejores proctÚCtcis a . 
les mejoreá ~X"~ios y oPé>rt~té. 
Se cobra 'é1.]:.V.A el cwtl. É!stá incluido en elpreciode 

.tos. 

Se aceptan tarjetas de crédito, cheques· personales y.cupones can• 
jeables por mercancías. 
CUentan con servicio de devoluciones, c<imbiando una mercancía por 
otra. 

· - Algna8 aé sus • tieridas cuentan con · ~ér.:nO~ ~iarit:os t:e6ibic59iC:os 
~.~:. ~as,:~~~~·ª·:l~~~j~, ~i#~r~; Cqq~k • .. 

·de inventarios por medio·del código univ~rsal de barras, Csiste-· 
ma ~anning). 

SVM&SA. 

Su finalidad es comercializar productos de la manera más ef icien­
te. 

Se cobra el r.v.A. el cual se incluye en el precio de los mismos. 
Se aceptan tarjetas·de.crédito como Bancomer, Banamex y Carnet. 
Se aceptan cUpones,canjeables por mercancía. 

- Cuentan con servicio de devoluciones en. el cual se cambia una mar 
cancía por otra. 
Su área de ventas es limitada, el surtido de productos es limitado. 
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EL SARDINERO. 

Su fina1:1,dad es vender productos de calidad con el mejor servicio 

y atención posible, para dar una buena imagen al cliente. 

"." Se cobra el I.V.A., .el ·cual está incluido en el precio finÍll de 

los pr'oduCto.9. 
' .. _., .... '· . - ~·· - ' . . .. .' .. ' 

seacei;>tan tarjetas de;=édito así como vales canjeables por. mer.-. 

ck.J!:í~. además venden ~iant~ el. sistema FONACOI'. 

CUentan con servicio de devoluciones (cambio de· una mercancía por 

otra. 

SUPERAMA. 

- Su firÍaiidad es ofrecer el mejor sen;icio a la c~ciad a t:i:'avéS' . 

de';.ia :vérita. de prciductos. ·· · .. · · · . ; . · , .. 

- Cobran el. r.V.A. ~l ~l está. incluidO en el precio firuil de lo~; 
prOChx:to~' 
Además de.efectivo aceptan tarjetas de crédito. 

CUentan con servicio de devoluciones. 

su &rea de ventas se limita a ciertas lineas de productos • 

. Bt:A~····, 

'- Su finalidad es cerrerciali:i:ar i;>rtXllJC~S, a través de'' ~"buen .~ryJ:: 
c:i.o~ 

Cobran el. I.V.A. 

Adefiiás de efectivo, aceptan tarjetas de crédito. 

- Cuentan con servicio de devoluciones 

LA LUNA. 

Su finali,dad es comercializar productos y servicios que satisfa­

.gan las necesidades y deseos del consunidor final. 

Cobran el I.V.A. 

Además de efectivo aceptan tarjetas de crédito. 

Cuentan con servicio de devoluciones. 

- Cuentan con panificadora. 

.·:,-:: 
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P U B L. I C A 5 

DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL.. 

sh. finalidad ~ comercializar prodUctos para abastecer· ·a• la mayor 
cantidad de. pci,1ació~ posible. con . artíoiló:s de primera ·necesidad 

así como artículos no prioritarios, a los. precios más bajos. 
Estas tiendas no cobran el I.V.A. en la venta de sus product:Os. 

Aceptan tarjetas de crédito para el pago de mercancías como son: 
carnet, Bancomer, Banamex; además reciben los cheques emi ticlos por 
la Tesoreríá y vales de.descuento. 
Otro méca.Oismo de compra, es a través de vales de despensa para­

cler~ organi5mos, como son: cúponés Bóréal, •Tienda ~k, Can.;. 

pra Fácir y Previvále. 
o.ientan con servicio de devóluc:iones y farmacias. 

SEX:RETARIA DE AG!Ua.JL.TURA Y RECURSOS HIDRAULICOS. 

su .finalidad es ofreeer productos a precios bajos para -· 

protegei:- ·el salario::" de los trabajadores. . .. ,._ .. 

~tas ti.iirídas no cobran él r.lf~'A • . 

Aceptan.tai:'jetas.de c::r.:~:t:ó. ~"11.es como: Cárniát, sari:::~ y ~ter 
· Célrd, aaí co00 ChequeS de Te~orería. 

-EstastiendaS tambi~ tienen el sistema de v~tas mediante vales 
de despensa. 

- CUentan con servicio de devoluciones. 

SECRETARIA DE COMERCIO Y FOMENI'O INDUSTRIAL.. 

Tiene como objetivo comercializar productos a precios bajos. 

Solo existe una tienda de autoservicio en el Distrito Federal. 
Se pueden efectuar las compras con vales de despensa. 
Las. compras se hacen en efectivo o bien con cheques emitidos por 
la Tesorería. 
CUentan con servicio de devoluciones. 
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SECRETARIA DE LA DEFENSA NACIONAL ( SEDENA) 

Su finalidad es ofrecer productos a todo el público y especialme;! 

te a los miembros del ejercito 

El I.V.A. viene cargado en el precio final del producto, sin em -

bargo, a~. los militares se les hace descuento del mismo. 

No.aeeptan tarjetas de =édito, las ventas son al contado. 

El p<igo.· de mercancías·. se puede hacer a través de. vales de de;i~-: 

sa emi Udos por la propia 0eféru3a Nacional.. 

euentan con servicio de devoluciones. 

SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA. 

Su objetivo es·1a ·venta de productos a precios bajos. 

No se cobra el I. V .A. al consunidor .• 

El cliente puede pagar con tarjetas de crédito ccimo:spn: -~~~; 
Bancomer, Banamex; •· con cheque· emitidos· ¡'ior. la: tesorería· y. con 

vales de desÉ:iensa ~;otorga la. prop~a Secretaría. 

- CÍ.lentan con servicio de devoluciones. 

SECRETARIA DE MARINA. 

Su finalidad. es comercializar productos a. precios bajos .. 

Cuentan con 1ma tienda de autoservicio .en el .I>~F~; .la cual estií 

abierta al · Ptíblico en general. 

No.cobran el I.V.A •. 

Aceptan tarjetas .de crédito para ·el pago ele. me=ancía.S y no recibe· 

c~s personales o de tesorería~ 

- Tiene el sistema de ·ventas mediante vales de despensa. 

- CUentan con farmacia y setvicio de devoluciones. 

COMPAÑIA. NACIONAL DE SUBSISTEN:::IAS POPULARES (CONASUPO) .. 

- Su finalidad es garantizar el abasto de productos básicos a través 

de su comercialización, así como regular el precio de produc.tos -·· 

en el mercado. 

No cobran el I.V.A. 
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Las COfll>ras se pueden pagar con tarjetas de crédito como son: Car 

net, Bancomer yBanamex , también se aceptan cheque emitidos por 

la Tesorería, vales de despensa así como el sistema de bonós can­

jeables por· mercancías. 

Se utiliza el =édi to FONACOT, para la ccmpra de artículos de 

consl.SllO básico. 

INSTITtrroDE sroÓR:roÁo Y ~i::RVrcros socrALEs PARA t.aS TRABAJADORES .DEL 
~Ano cÍsSSTEJ.-· . . . 

SU finalidad es abastecer a ernpleadoS del·rsssTE, otros btli-ócra­

tas y público en general. 

N:> cobran el I.V.A. 

Las cocrprás se i;ealizan en efect;ivo o mediante_ 

-_ --. t;c,r la, Tesor~ía,. t~ién se i;)ueden eieétuar. con vales de' j~spen,+ 
sa otoi;;rado:s Por-el ?icipio .i~tihi~~ ___ _ · ·-.· '_. · · · ' 
Eidstén ~ajas ~a dar' s~icio a perisióll<idoil o jiíb11ddc>~~ 
euerttari con serviclode devoluciones; 

S I N D I C A L E S 

-- _~~~DE MEXICO, s.•!-.• (AHMSA.l· 

-~·~ !~~cte~Pro~r.~i.-sé\l~:l.o ~ .. ~·.e;;,~~~s; o~ec:;.i~-
. les prOduC:u;s a ~jOs precios. 

-" euenta con una tienda de autoservicio en el D .• F.¡ en la que- la~ 

tr~ es exclusiva pará los empleados de esta empr~sa, ¡;jór lo que 

para tener ·acceso es necesario mostrar la credeneial que ·acredite 

al consunidor como empleado o familiar. 

No cobran-el I.V.A. al consumidor. 

No aceptan tarjetas de crédito personales , cheques de tesorería, 

ni vales· de despensa. 

- CUenta . con farmacia. 
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TIEWA PARA C'ONSUK> DE TRABAJAOORES DEL SEX:'roR ELECTRICO (TCTSE). 

-.su finalidad es ofrecer productos a precios bajos para l.a prote 

cción del. salario de l.os trabajadores de esta empresa. 

- : La. entr~ es exclusiva para los errpl.eá.dos del sector. donde. eS 

.· obligator,io. presentar una. credencial o ~ de c;:~ru?s~a. 
rob. se c::óbra ~]. I.V.A. : ' . . 

- No se aceptan vales de despen~ ni tarjetas de c:réclitO, sin. 

· bargo, aceptan cheques de Tesorería. 

:INS'lT1Ul'O MEXICAOO DEL SEGURO socrAL ( IM.SS) • 

- Su finalidad es hacer rendir el salario de sus en¡;,l.eados,. ofre 
: déndól~s;productos. a. precios bajos. . . 

-· r.a en~ ~: ~1~i:.;;.; -~ª ~us ~i;~ auhq\le exis~en pases '~:.: 
·~ cor~ía·que se otrog~ a las [:le~5ollaS ~ lo sollci.tén. 

:_ No se c<:im"a el. I.V.A~ al. consunidor. · 

La venta es de contado y por medio de vales de descuento, 
tan ~ de Tesorería. 

Laa tiendas cuentan con farmacia y pertunería. 

' {~fuAo l\l11DN»IA, MEmoroLrrANA WAM) • 

'~""·t:r~,:0c=rc=::~::;~. a ~~~-~~e>S ~a pr~· 
, El. I~V•A~ 'vienen inclúidc> en el. p¡_e<:i~ final dél p~to adqui.r.!_ 

do. 

- En el. pago de la mercancía se acepta unicamente efectivo. 

- • No se permite el acceso a personas que no se identifique como tra 

bajadores de la UAM. 

· - CUenta con farmacia y perfumería. 

UNIVERSIDAD NACl:ONAL AUl'ONOMA DE MEXICO (UNAM) 

- SU fiñaiidad es comercial.izar productos prestando con el.lo un ser 

vicio a trabajadores y familiares. · 

- En el. precio de algunos productos viene incl.uido. el I. V.A. 
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E1 pago de mercancía se hace en efectivo y con vales de despensa 
la de propia UNAM, y con tarJetas de crédito como son: Sancomer y 

carnet. 
La entrada es exclusiva a las personas que presentan credencial 
de la UNl\M y un acompañante. 

~ En las· tiendas existen perfunerías y farmacias. 

3.2.2.4 

'· .. -.- .. , ... 

:-Dido:citie"lkactividáid éOllle_rcia! se .il.éva a cabo ~tro·de.1ln lllQdélo. 
de economía mi~ta; ·partid¡¡an: comi:>itiei:idO eri'.elnieicido'.~~~te aei,. -
sitjt~ dis~ibUti.lio; tieildas de autos~rvicio ae los .seCt:C>r~. pr:Í.vado, _;,;. 

·Público .. y··s~ial ÍsindicaÍ>, -~:St:as. tienaa:s ·.:se cáI-act~rizan···~~··. tener as­

pectos mercadológicos comunes: su objetivo es la comen:ía.li~ac-ión de ·Pr.2 
duc;.tos, .cuentan con varios artículos de uso y marcas. similares, su mer­
cado objetivo_ está representado por la población del Distrito Federal, -
esto.de alguna u.otra forma propicia que exista entre ellas una canpeten 
C:iacomercia!, aUnque las tienaas públiCas .y stixlicalesno lománifies -:· 

• ' •-• ,. ' ' ,• - • • •,,•, , • • : • • -· . .,e • ,' • "• ·- , , __ > • - ••• -.~,"." • .;.,. • •'•• ' ' : 

:ten ábiertamente. 
,.;:El: ~~~·p~.i.vado·•act~.en.ei mercádo~aiizariaO.~~s.imr,~rsi.~: 

que·i:eci.iperáatravés de li'!~~ializ<K:ió~de produet:os,diiisari'ol.lando 
par-a ei10 una serie ae aet:í.vidac1.,;s mercanti1~s y, de igual f0rma afee - . 
túa s~ r,ta.Spectivtts: contribuciones fiscales. 

Por su parte las tiendas del sector público y las del sectar scicia! 
fundamentan el de~o de sus actividades en la asignación-de pr~ue_!. 
tos y subsidios que -!es hace el Estado, además de contar con una serie 
de concesiones como son entre otras las siguientes: simpliflcación de 

trámites mercantiles, jurídicos o legislativos (traslado de clocunentoa 
de una of:i.cina burocrática a otra) • asignación de loca!es o terrenos 
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para establecerse, exención de impuestos, compras de productos·a precios 

preferenciales, etc. es decir, estas tiendas a diferencia ele las priva -

das no actúan bajo las mismas condiciones, lo cual determina que se pre­

.sente una competencia comercial pero de caráct~r desleal. 

El sector privado para contrarrestar esta contienda procura propor­

cionar a l<:>S consumidores .. el mejor de los servicios,empleando para· ello­

Wtalaci~~es.~omoclasy func.i.onal;,,s, mOaernomobíliario y eq\lipo, dan-

, liria ~da pl:-esentacicSn a 16s ~róductos que veri~ y aci.;más· realizan .., 

continuas promociones y ofertas , pE,ro tcxio esto auncdo a 1~ diierelites 
·i~stos que tienen que cubrir necesariamente ocasiona que algunos de -

sus productos se. ccme=ialicen a :·un precio más alto. 

Estas mismas tiendas además compiten fuertemente con otras pertene­

cientes al mismo sector. desde luego respetando ,.ciertas normas. éticas de 

comPortamiento, esto. los obliga ~ estár día con día al tanto .ae lo que­

OC:tít-~~ en'.el: mercado pá:rá no rezagarSe y perder ventaja de la competen .., 

~ia. ~tre aigunos ~ ni«!~cd~s ·que; .;;;;piean ima ~~~ i~f~~adc;s de •,ié) qUe 
nac:eri :i:c,; cempetidores ~e encuentran los sigui.entes:; 

;_,-,. :...:; 

a> AruUisis a~ la ao1sa de vaiorés ~ª efectuar comparad.ones· 

l.as distintas empresas 'que sus=iben y cotizan acciones en ell.a. 

b) Estudio de estadísticas realizadas por asociaciones patronal.es. 

c) Tener información sobre pedidos pérdidas por otras empresas com­

petidoras. 

é d» Eiab8ración, de .. encuest~ a .cQnsunidores y. come=iantes de produc . 
-·;-··'--'- ·.:.· __ .. - ..... -.: \ -

·:tos;· 

· ';,,')"'i\n~izar fas :.reiacciones 9 éfectos. ~ produce la'.púb~iciaaa y 
p~cimociones de. la competenci~ en loS consUll:idores~ 

f) Estar enterados sob~lainformación que aj,ár~e en ia5 ptü:)lica-• 

, .cienes de negocios y la prensa del consumidor. 

g) Chequeo de la competencia. Algunas tiendas cuentan 'con personas 

encargadas· principalmente de efectuar comparaciones del precio 

y características de los productos que comercializan otras tien­

das. 

Las tiendas del sector púb.lico y las. del sector soci.al, l:Jasándonos 

. en I.a: investigac:ió.n realizada, .. no proporcionan un servicio tan eficien 

te como las del sector privad?, pero si en cartibio debido a las diferen 
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tes concesiones de que gozan, pueden ofrecer sus productos a precios 

bajos, aspecto con el. que no puede competir el. sector privado, ya que 

además de contribuir con una carga de impuestos, no pueden darse el lujo 

de comercializar sus productos· por abajo de su precio · real y necesaria-

merite necesitan proteger su inversión y amortizar. los costos realizados; 

~iri embargo estas tieroas debido.a su capacidad para efectuar compras en 

.· .. liriin'"'ol.ilnéri; en Ocasi~nes oca,riti~uárnente ~eallzan en belleficiode·· su 
>.:~~~~ c;fertas '!. i'rdnKléien~:·cTJ ·-~~s pr~tp5;' ofrect~~lps.'in·;; 

. Cl.ÜSO a· menCires . prec:l.Os'. qUe las tiendas . públicas y sindic.lies. io .c:Ua.t -
porie. de manifieSto que éstas últimas no se distingan siempre por _.r las· 

· ~.i:¡ue ·ofrecen los proc:rui;tos más ~ates del mercado, así como por contar -

•C:cn un abasto adecuado de mercancías. 

. Si: bien es cierto que· debido a las ventajas. que .tienen en el. merca-

do las tiendas públicas r las ~~~es, .coinpiten con el. sector privado ,. 

i~:sr~~~~,r;~~i 
~i1a's ecoriómicámentá. menos. ;favcireci.~; 1a t>6hiac:l.ón obje,tivo de los 

treS. ~torea de tiendas es muy diferente en .sU.;; caracterí~tieas, l.os 

~:!.pales cl.ieni;es de las ti~ privadas sen pei-Sonas' qUé l.o· misiÍlo-

";~'iiiita!ttil,,s~,~ 
sa o insti tu::ión'. · 

Anal.izando l.as diferente~ características que tiene. la pbblación, .,. 

deducimos que l.os tres sectores de tiendas se complementan entre sí•, es­

decir; no obstante que.compiten en condiciones desigual.es, abastecen con 

sus productos a distintas partes de.esta población. 

Con este apartado terminamos con.la exposición.del. capítulodonde 

t:ratamos el ori9en de la:S ti~~ de auto:Seníido, ·~m friicio y 'si.is cara_: 

~ís:ticas en e!'DistritO Federal. •. En elcapít:Ul.o que continua se desa -
=oll.a la metodol.ogfa de la investig~ción utiÜzadá e1'l el estudio de can 

JPO efectuado. 



• 1·~ ,· "-,_.· 

68 



69 

4~1. PROGRAMAc:tON . DE ACTIVIDADES. 

Dada i~ ~rtancia que ,tiene efectuar una planeaáóri de ra. iiive.St! 
gaci&i; proceclillÍoS a definir cáda una dE! las ~tirldades qUá c~forman ,.,. 
el p~sente·estulio,asignándoles el. ti~estimm6 para sucumplimien1:0. 

El plan definitivo de trabajo esta contenido en una gráfica de 

Gantt, en donde presentamos de manera·secuencia1 cada una de las etapas 

.. ~olladas; así ~omo'el tiÉmpo real emplea® en ,su ~iimiehto. 
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4.2 FUENTES DE INFORMACION. 

Para obtener la información referente al comercio y en especial a -

las tiendas de autoservicio, recurrimos a dos tipos de fuentes de inves­

tigación: 

1) Documentales. 

2J De campo. 

i.G:uwesti;~:ión ~tal. 5e ~sarroií6.·a ha;,;;~ ~·ia.constlita ""' 

- dE!·-.libi:-os, .tes~~·~rofesi~nales,--- revistas y periódiccs.· ,El<ti:tuJ.o· de ·cada 
. - - ·. ~ ·,, ·''• 

una de éstas fuentes está contenido en la bibliografía. 

DE CAMPO. 

Dentro de la investigación de .Campo recopilamos información. recu 
·. ·rriéndo a las ~19ui~te~ fueri¡~: ,,, _, ·· · · 

"'· '').) ~ ~·:í:ri~stigac,i&i¿~ ~~ad0s · (BIM.SA). en ~ ~ obfuv~ 'ia 
· infoí:iiiáción referente a los di.ferentéS estratcis soci~ánicós-
. ~ in~art a la p0blación del D.F. . 

2) Consejo ~ional de Población CCONAPOf, para conocer la informa­

ción más reciente acerca de la totalidad de habi tantea en tcx:lo -

el D.F., su distribuCión en cada una de las delegaciones. politi-
,-_,.. 

~-._ ;::-~\t~~-

·~~·g~;~d~~~~:~····~I 
4) ~ta de •. vecinos dE! J.a oeiegaci6n Miguel Hidalgo~ ~a corrobo-

·s> 

rar la veracidad sobre el. mínero de manzanas correspondientes a­

cada una de las colonias que integran la delegación. 

ffbgares de la Delegación Miguel Hidalgo seleccio,ados a través-

del procedimiento de muestra, en estos se aplicaron los cuestio­

narios dirigidos a los consunidores. 

6) Entrevistas efectuadas E!n tiendas de autoservicio y algunas ofi­

cinas centrales de las miSniac;, con el propósito de conocer, las-

. '·<:·,'.~ 
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opiniones de sus dirigentes acerca del tema-:-
7) Para c:anplementar nuestra investigación fué necesario aclñir a re 

cabar información en las siguientes organizaciones: 

a) Confederación de Camaras Nacionales de Canercio (CONCANACO). 
bl Camara Naci.onal de Comercio de la CiudaQ·. de México (CANAOO). 

~> . ~t:t,~to Nac:i,o~~ ·~~ C<:>l15unid9r trrco>. . .. . .... 

:i··~~~±?:··~:··.:n~~~:\(~~···· 
U Asociad.ón Nacional. de Elnpresas Sindical.ea de :Interés Social 

(AtESIS). 

-\ :,,.-
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..• - ,; : Para obt~mi;;:·la inforníadóÓ·respeCtiya·~1~ciinos c~:.ÍJlS~~c)\~ 
~Y-e;>-.-· :: &;;;i:ilSeY.~dit;_gsen"~iar~~no,-n;~~d-~·os_:~ué.S_~:i.oi:i~o, - :·¿ .. .•. . ·: . 
~9t ··":·:'.·;:~··:'." " " tipas de Cuestionario5, uno para apli1:ar16 a los-

' - ',,<::~id~~es y otro' a los r~~e~ntantes de la administración de las 

- "tieild~. 

':•:.· 

-<'~·~~·. ~,,;~·~-~~•-'' •' ' ... :,. ..,.,_ : .. 
<~~.-: . ~ .:-.~~- ;.".~:- -";'!"'.·:.,,.·~' ,. ·:.::.,,·,~~:,_ •• :: ,. ; -·· ~- ._¿ ___ • :;'~ ,·: ~: "\"·> i·){'-~"'·~ 

--_-~.;~}i;._i_adhi?-:po;t:es~·its:_:_;_••--••-!LT.i¡¡.,."':~~a~;~::;;2~~úyri. ... 
{(~ --~-:. -/.·~ - - - < - -__ - ·; 

Los· cuestiÓriario' fÚeron · apl.lcados por ~o "de entrevistas perso~. 
"._ l~." estructurándolo con_ pr~tas de tipó: 

a) Abiertas~ 

·· ;c:fr?f@itit_:_.~~1K': . : ·::·'. 
L:~.:~.:-": '::, ;;;::_:;,:~;Ú:'-,- ~ '·;~:·~~:·~· •·'.,'"·; ... ;J"/ - - ".-,.-·;~C :'" ';!; ·~,.- ' 

... ::;·;,.~', ·,·,· 

.. :::/->" 
' ;: .'· :::::~ }/;~ó~,,~~·~~::~;;: 

· .... -·· 

<·~·.},:-.,~·::._· ~~ ;·;-' ' . 

••': 

.... .''.;;,-_ .. ,..,.. 

Par conocer si el cuestionario cumplía con los requisitos para l.os 

que fue diseñado, . realizamo_s .wia prueba piloto en el térreno de _E?S tudio­

. "i Delegación Miguel Hidalgo), cano· medida de ccmprobación para verificar­

la secu~a correcta de las préguntas y detect~ omisiones, errores de 

:::ión así, cano ~~ constatar 'ltJ.e cno resttlr4r~_ ~;is~~argO y t~-

. Se aplicaron .en ~ta prueba· 62 cuestionarios co=espondiente al. 10% 

del fotal de la muestra, esto facilitó la detección de deficiencias las­

cuales fueron corregidas;procediendo así a diseñar el cuestionario C.:efi­

nitivo. el cual presentamos a continuación. 
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ruenos dtas-tardes, somos. estudiantes de la UNAM y estru:ios realizando un& . ;,i:>l 
investigaci6n. acerca del funcionamiento de las· ti.endas de autoservicio·, por ·lo •Jti 
.cua,1 requerimos.de su valiosa cooperaci.6n para.contestar .el .siguiente: cuestionario~~~ 

'.. . . '-.<·. . . '·' .. '/•> .; • . ... :;J~ 

} ~s~·~r~l::~!i~;·~~~t~~~f it::::·ªª·· 1~ .. •¡i~~tºª·; ····~~~~.~·~··.·~.~ .• ~~:.·~~~o'·~~~~~fl 
•e) A tiendas, de autoservicio· ( ) 
d) Otros' ( ) ··~:i 

,, .. '..".'!.ii~ 

~w~ 2 •. - l.En que. tipo de. tiendas. de autoservicio .realiza sus col!lpras? 
:a> Privadas ( )J b} PÚb1i.cas. ( )J ~- ·e) ~ciall!s, ( 

,. ... fiÍdtiid~t::a iii1 
···. 3·;·;:·fü-u~~~~tfry~s~i!;~1~~t~1PÍ~t{~ te é~~~~.l~#: · ,,~ ·· ···:;·' ·· ;e:·~ 

~:3~3 . .sOcIAI.Es a) : sr.>c .)~, . b): ~ '( ) . . ··.··:,, ;•· 

4~.:.cónsid.,;~·ust~d que .;1 ~rea 
4.l. PRIVADAS. a) Amplia 

d) Se<¡¡Ura 

dedicada 
( • >i 
(" ) ; 

,. . '· 

a es~aci.on.3ín.¡.e~t0· ~·s·: 
b} .xnsuficiente e >1 e) NO.existe 
e) Insegura·· ( ··.) 

6.- Le resulta agradable y cómodo realizar sus compras en las tiendas 
6.l. PRIVADAS a) ss: ( )J b) No ( )J l. Por .qué? 
6~2 PUBLicAS al SÍ ( ) J b) uo. ( ) J l.Por qué? 
6.3 SOCIALES al st ( )J b) No ( ; 1 l.Por qué? 

7 •:!° .?.La variedad de rroductos' que se vend.en en la tienda, .. 1e permite 
calidad; "clarea' y ;?recio en los productos que· desea· adquirir?. 

, 7.1 PRIVADAS a) SÍ ( ) 1 bl.-No ( ) 1 c) Algunas veces ( -
7.2 PUBLICAS a) sí ( ); b) No ( ); e) Algunas veces ( 

~ 7. 3 SOCIALES a) sl'. { h b) No ( 1 r c) Algunas veces ( 

·e;;~ 
. · .... :'~'.'f'; 

'i•'r:d~c 

. ·- ~. '~f.í" 
~.-.J' 
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e.- considera usted que la presentación 
B.l.PRIVADAS a) Excelente ( ); 
B.2 PUBLICAS a) Excelente ( ) 1 

que la tienda dá 
b) B..lena ( ) 1 

a los productos que vende es 
c) Regular ( ) ; d) Mala ( 

· a~3 SOCIALES al Exce·1ente e l; 
.l.POR QUE? 

b) aiena ( ) 1 e) Regular C ); d) Mala ( 
b) ·aiena ( )1 e) Regular. ( ) ; d) !~ala ( 

._ ·. 

9.- Considera _que 
9.1 PRIVADAS 
9.2 PUBLICAS 
9.3 SOCIALES 

el precio de 
a) Elevado. ( 
al Elevado ( 
a) Elevado ·( 

los· productos que 
l; ·bf Adecuado 
) ; bl Adecuado 
) 1 b l Adecuado 

se vend~n en l~ ~ien~a es: 
e >, e:i sajo e ) . 
( )1 c)Bajo ( ). 
( ); c) Bajo ( l . 

10.-

. 11.~-

l.Se rea1izan promociones u ofertas en la tienda de autoservicio? 
11.1 PRIVADAS a) S! ( l 1 b) No ( ) 1 e) Algunas veces ( ) • 
l.l..2 PUBLICAS ál sí ( ) 1 b) NO (· ) ¡ c) Algunas veces ( ·1. 
:l.J. •. 3.c~J:ALES. a). SÍ (. ) ; b) NO (. ) ; e) ~~~~'.':s· vece~ C_ ) •• 

. . ' . ·. ··-·., -· 

l.Se.enteraoportilnaníente de ls ofertas yprotnC>ciones'qu": ~r~~iíf 
t:tencias?' 
11~1' PR:IVADAS 
l.1.2 PUBLICAS 
11. 3 SOCIALES 

·a). 
a) 
a) 

si. ( 
sr. ( 
sr. ( 

:>i 
) 1 

); 

b) No 
b) No 
b) No 

)J 
); 
) ; 

e) Algunas· veces. 
e) Algunas ·veces 
c) Algunas veces 

). 
) . 
) . 

·•12.-.:Por que ·medios se entera de las ofertas y promociones que se realizan. 
tiendas·. de .. aU:t0servicio; . . . 
12.1 PRivru>As a) Tel.evi.sión _,e ); bl Radio e ) 1 e) .Periódi.co ( 

''iif~Révist•úi ·· ··e • ·1 ¡e · · e> otros < · 1 .• : < .~.:•.: · 

,.::.: •.. ·•12~2' PUBLXCAS á)-.;el~i-'s~ori,•( ,J,<.b)Radio L)r e) PertÓCi:ico( ); 
d) Revistas · e ) ; •e) otros· (- .¡ · · · .-...:· .. :;. ·'" 

-12.3 SOCIALES a) Televisión (. · ) 1 

d) Revistas ( ); 
b) Radio 
él- Otros 

·, I~. 

) ; el Pedódico ( )1 

>--~~~~~~~~~--'~ 

13.-l.Qué beneficios le aporta el establecir.liento de tiendas de autoservicio? 

i4.- l.Que tienda de· autoservicio· prefiere?·-----------------"------ .... ~ 
l.POR QUE? 

MUCHAS GRACIAS POR SU OPDIION. 



4.3.2 CUESTIONARIO APLICADO A REPRESENTAN!'E.S DE LA 

AOHl:NIS'mACION DE TIENDAS~ 
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_Esie.~tionarto se .estiuctúró unicamente ~º~ pr~tas abiertas;_· 
cCn i~'.iinaúdaé! ae~;ú,.·-~r.~~a entrevistada: n~-~é:-iiinitara-_en-sÚs __ _ 

Este cuestionario-tuvo como objetivo el obtener un mayor conociiriien 
to acerca de características que presenta cada sector de tiendas, en.lo­

re_ferente 

Para comprobar 1a f~cionalidad-de1 cuestionario,_ se realizaron 
cuatro entrevistas y en base a los resul.tados obtenidos se efectuaron 
las correcciones necesarias para eJ. diseño del cuestionario qefini.tivo,­
e1 cual se muestra a continuación. 
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UNl:VERSIDAD NACIONAL A!Jr0t.01A DE MEXICO 

:~.d_t~:._t~, soÍnos es~~i~t~s de Ú lmAM Y. actualniente esta-

· mos. desarrollando nUestra tesis profesional. dentro dél área de comereia­

l.ización, para tal efecto requerimos de su val.iosa colabora~i6n para 

contestar las siguientes. preguntas. 

l..;;;. lC\lal .es la finalidac! gtie E'E!r:5igl.le esta(s) tiendas(s) ~e autoservic.io? 

.2 • ..,-. ?~ina ljSted .. ~ exi,Ste,d~~iC1daf'fEgl.~f1tacicSn, ~ ;¡.as 
.. -:~.~r~1aie~.·-_qt:ie .. ··reá1'iz.a111·:· ···,~· · ·.-:·:·~~---;-, 

3~~ ¿E'.xJ.~tenfacil.iaaaespo?:" ~t~ delEstado para·1~ ~onsti~Í'ón 
ti.erídas de autoservicio?. 

4.- lConsidera U.Sted que la ubicación de esta(s) tienda(s) de autoservi­

cio en el D.F., satisface la demanda de servicios de su población 

objetivo? 

5.- lCIJales su opinión acerca del. precio de los prod1;1ctos qu~corne=ia-

• ~fizál:i? . , . .,, • . .. . . • 

.· .Si. re~izan :p~Ú:cidad: lEh tjti.; grado reperéute en el.. préde: fmiii -
~de' ias mei:canCías? : .. ·•. • .::' .. . . .·. ·: .. 

7.- ¿Qi.lé esfuerzos realiza esta.is{ tierida(s) ~a proteger i.{Éi<:on.:;m¡a 

dé la clientela? 

8~- Ú:btienen facilidades de sus 'proveedores para el. abastecimiento de 

mercancías? 

9.- lConsidera usted que son suficientes y adecuados los productos que -

comercializan? 

l.0.- lQué mecanismos de venta util.izan? 

11.- ¿Qué opina acerca de la modernización comercial en las tierx:ias de -

.. autoservicio? 

12.- lCUales son los avances que han tenido ustedes en cuando a moderniza 

clón? 

13 • .,. lCUal es su opinión de la competencia ~ntre las tiendas de autoservi 

cio de l.os sectores privado, público y social? 

l..4.- l()Jé opina de la participación del Estado y de i.os sindicatos en la 

operación de este tipo de tiendas? 

'·.POR. SU,.OPINION •. 

·· .. -.\ __ : ( ... ·• ~:~ ::/~ .. ::::·:~ 
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4.4 DETERMINACION DEL UNIVERSO. 

A) Para aplicar .las .~trevistas a representantes. de la administra­

,c¡~i~ ti~ .de .áutose~ici.ó~ delimitaniO~ c~o .l.lliiver~; ~ lru; tieneizis 
. '.'·<i~I. ~tbr-'EJi~;ido .. P&t>li.6~y &lci~1·· ~~eéi&ci en'ei~ 

B) La iftvestigaciónde campo relacionada con las entrevistas a ccn­

suni®res la llevamos a cabo en l.os hogares de los mismos, dado que no.­

-resultaba Objetivo realizarla en tiendas de autoservicio de uno u otro -

-.sector, porque. los cÍientes hábituales de el.las se inclinarían por pref~ 

drlas y favorecerlas con·sus ,respuestas. .· ··. .· ·. . .·-. •·• 

·-~t>::Z:i:1=~~t~~ci:~t;j:::;~~:l:t:i!~>} •. __ ·---
~as= 

l.) ~real.izaran ~te~ la ~ta1.i.dac1 de 'stis CómPras en tienc1aS•~ 
autosérvicio. 

2) Que pertenecieran a.diferentes nivel.es socioeconónlicos, para·CC!!.. 

parar y general.izar opiniones. 

3).Quefuera·una población representativa del Distrito FederaJ.. 

• 4>. ~ ~ io,s.e~rjt0s.:dE!:L úni~s~ t.uVieran. la .misma proba.bi~ 
•·udad ae· ser•. sel.eCc:.t:onados. ,., ... ,. ··---

·';::, ·. ·~~' 

ii-lve~é.¿kci0n·e1 'óistrÚo_·F~·: ,.,., 

10: tanto éste. cori.fornia. nuestro ~verso, sin ernb;uT;Jo,. para~-
1eccionar ies elementos que c~nstituiríari1a rituestrai ,:.O c:onside~a.ri~ia 
total.idad de-1.a población del D.F., ya que por su magnítud se hubiera -

presentado la probabil.idad de encontrar una e¡ctensa dispersión geográfi­
ca de la muestra, lo que representaría contar con suficiente tiempo; re­

cursos hunanos y financieros ya que ello acarrearía grandes costos. 

Por tal. motivo estimamos conveniente definir cano universo aun con­

glomerado de. pobl.ación representativo del D.F_., que reuniera l.as caract~ 

rísticas requeridas, para el.lo proceaiínos a analizar cano se encuentra -. 

conformada y distribuida .la totalidad .de :l.a población. Ula vez efectuado 

elanálisis respectivo, consideramos apropiado seleccionar a la Del.Eigá -

ción Miguel Hidalgo como parte representativa de todo e1 D.F., dicha 
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determinación tiene cano razonamiento principaJ. el que l.a población de -

esta delegación, en comparación con las demás, es la que méj'or· se en -

cuentra distribuida propo=ionalmente de acuerdo a cada.nivel socioeco­

nómico, es decir, en ella encontramos población perteneciente a todas 

'l.as .. di.Stintas, clases sociales . Cexce~to población ritial) • integradas .en · -
~.l:lcmogéneos que~~n.unadebtda pr~rción.•• . . . 

Las cif~~ corrésPOOdientes a·· l~ · p(,'biac.ión •referida ·son l.as . .Sigui~ 

DELEGACION MIGUEL HIDALGO 

Población.total: 551. 7 (mil.es de habitantesl 

FOblación·económicamente activa: 231.5 (mi.les de habitantes) 

:,-1 

">.. ~ A B.''·· e D E F 

i:i.51 l.3.20 15.66 17.86. 20.l.O 20;67 

.FUENl'E: BIMSA- Mapa Me=adológico 1986. 

'~~i~~Ji;;~~~..;:· 
,, ·-, .,"· ; 

par~ la•aplicaCi.Sn;~ cuestJ.IX)ariC>, ·. 
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UBICACION GEX)GRAFICA DE LA . OELF.GACION MIGUEL HIDALGO 
. , ' ~ - ' . '. . . 

. ' . 

:z~~c;,.rc~ ~ , 

.·.·:,;.;· .- - .. , - ·.; _ :~··:::._~:·;--:':\ 

MIGJEL •.·.· .•• Hn:iAt.00 

BENITO JUAREZ. 

ALVARO OBREGC'.» 
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Considerando las diferencias económicas y sociales que actualmente-­

presentan las distintas clases sociales que constituyen la población del 

DistrÚ~o".Federai, estimamos importante reciibar opinionesde cada una de-
-, -. -· .. : . . -· . . - - ··. - .'. - ,_ - .. ·· .. ' . 
el.las para posteriormente efectilrar el . análisis. res~tj,vo .• 

La.s .. éaracterísticas generales. que presenta é:acla ~ :soe.i~l.· o es ..: · 

trate> s~ioeconómico sÓn las siguientes: 

NIVEL SOCIOECONOMICO "A" 

Perfil familiar: incluye a las personas de los más a1tos ingresos 

en nuestro medio •. Este tipo de familias. disfruta de todas las comedida 

de.s,losjefesde familiá son einpres;u.iós y principales accionistas de 

.• ~~ gr~s y g.ig~te~;. en ias ráínas. de J.á i.ril:lü.Stii¿¡; el. eóitÍérajo;.y 
ios ~~i~:Í.~~¡ 

··.Factores ob5el:Vab1es: · 

l.) Mansión en propiedad con superficie ~e terreno superior a :tooama 
y sistema de seguridad privado. 

2) zona residencial de l.ujo. 

3) Mobil.iario muy costo.sO, más de cuatro. autOmóviles de l.ujo úl.timo 

modelo. 
4) ~· de.ci~a' ¡¡:{~~i~tiis.· ···· · . 

. s) : ~os • ~riores.· . ·ª 3() "1_E!Ce5. el. sal.ario .lnínj_mo. 
< '. 'i >~ ... ~-

NIVEL SOCIOECON:>MICO "B" ·. 

Perfil familiar: incluye a las personás de ingresos altos que han 

estado escalando mejores posiciones económicas. Los jefes de famil.ia son 

pequeños y medianos empresarios de las ramas industrial, comercial. y de 

~rvicios. 

Factores observables: 

l.) casa grande en propiedad con superficie de terreno d~ 500 a 1000m2 • 

2) Zona residencial de lujo. 

3) !obbiliario costoso, más de dos automóvil.es de menos de cuatro 

años de antiguedad. 

4) Dos sirvientes. 

5) Dlc;J:eocs entre 20 y 29 veces el salario mínimo. 
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NIVEL SOCIOECONOMICO "C" 

Perfil fami1iar: dentro de esta categoria .estan inc1uidas .. las .per~ · 

·· nas de ingresoS ffiedics~ ~ jefes de famil.ia normalmenté son ·p~~fesionis- .· .. 

·~, .·~~ ~~r'ci.ante5;,:(impieádo8 :del .·~.t:ar ~j_~;;dd~:y,~~~res~· 
.faci:ores · 00.serv<lbles: 

l) casa o. departamento mediano en propiedad con superficie de terre · 

no de 250 a SO()n'I • 

·2) Zona residencial. 

3) Mobiliario de . mediano. costo. más de· dos automóvil.es de más 
cuatro año de anti~ • 

. , .· 4> ··~-~J:Vi~te~ ... __ 
. !)f~s entre 10 y n 

. NIVEL SOCIOECC>NOM!CO "D" 

Perfil familiar: dentro de este nivel se ha incl.uido a las personas ·· 

. que cuentan. con .lo necesari:o para llevar una vida digna; .Los jefes de. f!!_ 

.riiúa. son técriicos, empleados del sector. público. cometd.ánt:és 

·· ,< !:it=~~~:71a~y t7b~:;.ciasit:ic~~:s~ 
l) casa· o departamento· pequeño· en propiedad o renta• con 

de téri'eno de 180 a 250 m2 • 
~. . - . ·. . . . - . - ·. - - - - " 

2) Zona re.!'.idencial popúlar. 

3) Mobiliario de bajo costo, uno o dos autoriióviles de más de cuatro 

años de antiguedad. 

4> En un 30% cuentan con un sirviente. 

5) Ingresos entre 5 y 9 veces e.l salario mínimo. 

NIVEL SOCIOECO~ICO "E" 

Perfil.familiar: dentro.de esta eStratificaclón Se encuentran los 

j6fes de familia que tienen actividades de obreros, oficinistas, meseros 

empleados de mostrador, choferes, artesanos y recamareras. 

Factores observables: 
l) Vivienda pequeña de interés social, o bien pertenece a un edifi-
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cio o vecindad antigua con renta congelada. 

2) Zona popular. 

3) Mobiliario de poco valor, el 15% cuenta con un automóvil de más 

de. diez ,años .de antigÜedad. 

'<1f Carecen .de sirvientes,, 

!ngre50s éIEi . 2 a: 5 'veees el, sal..ario rriÍniÍno~ 

NIVEL SOCIOECONOMICO "F" 

~rfil familiar: Normalmente son personas que han emigrado a la ci.!:!_ 

dad,del medio rural.~En su mayoría los jefes .de familia carecen de activi 

dad. productiva fija, sé dedican a real.izar. trabajos eventUales ccnio alba 
·ñiies, peones de. O:instrucción, vendedores •ambuJ.antesj trabajaá>res ·;;.·dc:inM!s:. 

-.· :'.'" ._ ·-. :. .- ,". 

,._ .. ~e~_," ,fiiOZOsJ::e-t~·--; ,. 
·.Factores observal::ÍJ.es: 

l.l Vivi~a ~a y muy pobre, 

2) Zona cÍ.; asentamientos i=egau~.carecen de· l.a mayoría: de los -

servicios públicos. 

3) Mobiliario escaso y rústico .. 

4) El que trabaja es el jefe de familia ayudado normalmente por l.a 

mujer y.uno de sus hijos, contando con .un ingreso fami.l.i.ar·.~ 
·· i. a 2 vec~ él ,:Salario mínimó. 

FUENre! BIMSA- EstuctiO, Mercadológico l.986~ 

.• 
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4.5 DETERM.INACION DE LA MUES'.mA. 

A) REPRESENTANl'ES DE LA AD/.IIN:rS'.mACION OE TIENDAS. 

Una vez determinado el universo correspondiente a las· tiendas de -,.. 

autoservicio del P.F., procedimos a aplicar los cuestionari6.s ~ aqué ~. 
llas tiendas donde se nos dieron .las faéÜi~ riecesarí.i;,~, ' . . ' ' ·-, ' ... ' .. 

Se aplicaron odio.entrevistas en tiefld<iS.'dél :Sector phvado,< cinco..: 
• .. eJ1.•~.·•.sectoÍ".púbÚco y tr~:~-e:i .. s&:!Ctcir sOdiaJ., ·1a .re1aei6n de'.pers~as·· . 

. entrevistadas: se presenta a continuación: 

S.E C TO R P R l: V A D O 

l..-' W.c.Olaf Macias, Gerente de At.IRRERA-Ckliversidad. 

2~- Lic. Gutl.lermo Hernández,.Gerente·de GI~Etíeg'aray. 
3~.., Lic. José D6mi1l9uez, Geren.te de.COMERcXAÚ'.~í<:ANA~viiia:COlíP;;¡ 
·:«.~ Lic~ ~ial}:ruz,:~~-&cie-~~~'.i-ax~:. ·· · · 

. 5::.· Ué~ Ait-ori.Séi J~z ~ eererite··de SUPnwm::.:i.:rnas vírre~. 
f¡¡:;:.; Úc. AntOrrlo vaidi:;,ia; ~~ente de ar.Aoco :.. eent:ro. 

•·· 7~';.;.; Lic. aerriánde~~ G&ellte del centro ccmercia1 LA LUNA -ftuipulco • 

. 8~-Lic. Daniel. Ramirez Pacheco, 
l.es del SARDI~O. 

•Al~ Zub.teta t.O~aitó; :sub.-~~t:iad~ ~ centra éañerciai • 
... ;: :' TSSSTE:.:Nai-varte. 

lo) .. U~. D.ivÜcfox, ~te Corperativo d~l Area de Concertación e~ el 

Sector tbrero y· Establecimiento de ... 'Tiendas DICONSA (Distribuidora -
. CoNAsUPO, S.A.). 

ll..- Lic. Francisco Orozco, Gerente de Supervisión. Oficinas Generales de 

los almacenes del Departamente del D.F. 

12.- Mayor Gaspar Mota Avilés. Subqerente.~ l.a tienda SEOENA-Lomas de -

Sotelo. 

13.- C.P. Francisco Becerra Padilla, SUbqerente de .. Ser:v.icios de la tienda 
SARH- cuihlliicán. 
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S E C T O R SOCIAL 

14.- Lic. Juan !.ara, Subgerente de la tienda U.N •. A.M.- NQ. 1 

lS.:-:Úé::";1'icto~;:f1ruluEü Villalpand(), .. Gerente de· Compras· TiendasI.M•S.S. 

,·~~/ft~~<r~\JStin0dererá. Sl~~~tede la Ti~na~ T.C.T~S~E~..: ANAHUAC~ 

Tcmando.com0<1.111iverso a la población de la Delegación MigUel'Hidal.~ 
' . , . _. ' . 

go, .· Pr:oCedlmos a. di5eñar la muestra, ·para lo cual. aplicarnos· una: combina-

ción .de mue5treo estratifiCáao; pol.ietápico y sistemático. , ·., 

······~:1~ª~~~.;::~~~::w·· 
neS•, eri·&da uno, ''t)or considerarse poblaciónes. independj.entes;. se' i,jeie 

ccl.~;~ muest:n cuya suna representa la: muestra tqtal~ '<i:; .s ' 
.. :nentro de la estratificación .se tomó como ·criterio ohsE.rvar que 

·.exi,st:ieran · l.as mayores diferencias posibles entre l.os. estratos y dentro­

~· ios;riii.smos l~ merior difereneia. La estratificación de la pobl.ación ··1a 

Nivel Soci0ecorióilico ,;¡.. ... más ae 3o ~es 

•COLON.IA 

BOSQUES DE LAS LOMAS 

~·ALTAS 

LoHAs DE CHAPULTEPEC lª 
.Ulf.IAS DE i:HA~ULTEPEX: . 2ª 

rDMAs DE CHAPULTEPEC 3!l 

LOMAS 'DE CHAPULTEPEc 4ll 

IDMAS DE CHAPtJLTEPl:X: 5ª 

t.OMAS DE CHAPULTEPEX:: 6<1 

sección 
sección. 
sección 
sección 
sección 
sección 

N2 de manzanas. 

69 
20 

35 " 
38 

42 
'.'. ~ ' 

51 .. , 
47 ""' 35 

.• ~-·. ; .. :,;-! 
. -. ,,;:;,~.~ 



COLON.IA 

UlMAS DE. CHAPULTEPEC 7ll 

UlMAS DE CHAPULTEPEC . 911 

f.~:DE~··· . 
. · .t,~;m,LA5 ~.' 

-, -•••• - e ~- , - -

; -.H1vei Soci~~ 

t1JLXNo DEL RE\' 

1'0l..At«X>. 111 seccién 
POLANCÓ 211 séc:Ción 

,~,,Vi~S~T 
.c.i. -.·'. 

-::~ .. ,_:·::-

J[~veÍ·Socioec:b.iómi~ "C!' 

AGRICUL'lURA 

AMPLIACION DANIEL GARZA 

ESCANIXlN J.ll sección 
ESCÁNDON 2!:1 sección 

PERIODISTA 
, ... 

TACUBAYA 
.VDtONICA A~ES 

Nll de manzanas. 

J.9 

J.S 

40 

•42 

49 
.. J.6 

.::44·:_ 

36 

96 

.. _ ;· ~:. i~::~·',~:; 
·- ·--'.' 
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·:-'.:, 

':'t'Ní,,ve1 SOcioecoriOriiii::o ~'E" de 12 ·a· .5 veces ei :.S<il:arfo; .m:Íiu.me>~ '· · > 
.~r-: .. _;~~-~~~ _ - - - · ·-:-·.,..-·--· .•. :;:.,, .. - -='·:<'~.-:; ::T'i·ú. ·"·,, f· -;--, ·,:- ·.~/:· .. ~;;;-;i.~t;~ ... "".:;: ·.- -·· ,-'.:_··;- :- ':f_,-,...,: .<.::-_:~:-,_:'. .. _, - ·•· ,.~ 

- .";-.~-~~i;.;_:.:f~· ... ·•_·-~· ANMruAc 
:': AMEIU:CA 

ANAHUAC la sección 

. ANAHUÁC 2a sección: 

.'~zI~ 1.· 

. i:~ii..'G.Mzl'.1 ::. ;·· ..• 
• ',t. .. - • 

..... ·. 0;~'.t~~:~~-~~·~>. 
; . '<@~:[Ji.~ .·;: .. 

í:.Aoo. N)RiE 
i.A<X> ~lJR·. 
·~.:tA. 

LOMAS liERMC6AS . 

7 

87 

.,,, 
.· __ ._., 

-._, __ . 
-_ .. .::.;~;~~' 

. {;.;;;;~ 

.. ,\. LOMAS DE-samio::, :' '.• :• ,. :".'" \', .,;:,·:. \~~_,,: . .!· '\', 

~~~1.·~_t=_ii!• .. ~r_r_:~···· ,;,;~.~~~;i~~~·:.f ~&~::;:ti .. 1r '~ .;r;;::•1i~·~• .. ·.¡!~ 
' ·.>·~.'.?.:.'.O/ ·:-. :}j 

\;·:.NEXTITt.A· r> ... , .t.··. ... . :p.: 
. CBSER.VATORIO . . •_,' . ···.· .'2!:f 

PmALrroS 7. 
PWTARCO · ,ELIAS CALLES 16 

. POPOI'LA 65 

REFORMA PENSIL 15 

REFORMl\ SOCIAL 

RESIDEt-cIAL .MILITAR 

SANI'O TOMAS 

.TAaJBA 

TLAXPANA 
UN .HOGAR PARA NOSOI'ROS 

:41 
19 

·ª 
'.:63; 

.29 

12 

.,., 
·; 



AMPLIACION .GRANADA . . . 
. AMPL:IACION l?Ol'O 

NIPL.L\Cl'.ON -~ BLANCA .. 

ARGENl'INA Nll':tCJ.JA ·· 

ARGENrrNA .roNIENl'E •. 
:~··DE;MAyc)\·.·>·· 

· CUAüHTEMoé:·p.FJ.¡Szr:.: 
. . ~~; ·'.,, ' , 

riEPCRTIVo • PENsIL · ·• 
·--~ :r~:1:.MAm:RoJ 

GWW>.A·· .. ·· 
HUIOIAPAN 

ME:x:rco .· NtiEvci 
KX)ELOP~IL 

._.,;~l:r}~· 
- ,.,.: 

>.,:.: .~Zt suri'.\>:~ 
·. ·.Pa'(>.· 

SAN JUANicO 

SAN LCRENZO TLALTENANClO 

TalRE ~UIOCA 

VENTURA PEREZ DE _ALBA 

N!2 de manzanas. 

26, 
4, 

12 

6 

36 

4 

88 
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DF.SARROLLO DEL. MuEsTREO POR AREASOPoLIETAPICO UTILIZANDO 

EL. SALTO. SISTEMATICD. 
~: :~ ~·: ,~ . 

'.>.-.-~·j. :·;~,,. ,·,, """':._ •. 

. >. -.. 

. ele éoionÚ1s~ · 

Segw1da etapa: Selección ele manzanas en 

Tercera etapa: Selección ele hegarE!S dentro de cada manzana. 

en J:a ·élelegacíón. ~· •· 83 • 

~anas en 1a. deÍegac¡6n.~19SS .: 
'" . ·:, >- : . :, . --
~o de· vivie.ndas en 1a delegación = 120 

. PrOinedio de h0gares por manzana = .61.1 = 61 

•···. WMERO DE. EN'l'RÉVISTAS A :.;-. 
'" ~--,>. ·,.,.:~. 

por • nran~aria. 
· Sal to. iriíitlmO para cada entr~;,i.Sta: 

E1 sa:l to de h0gares asignado es de 10, considerando que a mayor ~ 

to de !'logares, mayor dis¡;¡ersión de la muestra, " ••• es· recomendable tomar 

sal..t05 no menores de 4 hogares, ni mayores de 10; este interva1o mínimo 

Y.máximo garantiza representatividad y dispersión de la muestra a costos 

.'.acces ib:les. " ( 4 7 l 

(47) FISCHER,Laúra y NAVAARO,Alma,· Introduéción· a la investigación de-­

mercados. Ed. Interamericana •. México 1984 p. 54. 



Fauvl.A EMPLEADA~ •• ( 48) 

-·" DATOS: 

N 

1. +· N (e)2 

n -·T~áño éJe.ia ~str~.·· 
N • UU.verso. Cn~o de viyÍ:énaa.S) 

e • Error de esti.mución 

:~:·n.··:·? ... 

- ' '" ··-~ ~ i~t:)' 723_ 
e .. • 4%' 

120 723 120 723 

1'+120 723'(.04)2 194.1568 

.RESULTADO: 

n • 622 .Encuestas a realizar 

90 

621.. 78 622 

(48) VJ:GJ: Martinez, Gabino. et. 'al. Factores Mercadológicos en las Plazas 

Comerciales. Tésis profesional •. UNA¡;¡-,-FCA. 1981 p, 147 
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MANZANAS ASoiITEAR. 

TorAL; DE ''EOCUF.STAS ¡;i¡..¡ EL ES'IUDIO .·~. 622> ' ló4' 

NJ~O DE ~~A~ ~d~-'.l.!>IZANA ~}·'6 '·· . :::;:::::;:::::;::==== 
.:,:· 

~'",;-.' ::- .. 

MARGEN DE SEGURIDAD EN EL NUMERO CA!..CULIUX>' DE MANZANAS. 

'Dado. que existe l.a Pcisibil.idad de encontrar: manzanas donde no 

'eXistai:lcasaS habitación, u.:-~~ recanenclable ~g'r~ar entr~ un'l.5% o' 

.. •.:-:?~:ni4~:~·~~~·~·.n~~~~,~~~1ª~'.;•··~~é.k~f.:~~~~1:f~~~~~ .. L.·. 
' .·Y:., debi.do. a 1'3. .posibilidad de .E!nc9ri:tra'r l)'lariz'Cl{l.~ª;.e~ donde'!X> biiy;casafl - · ·. 
:;~·~#aci6H~.:·~ .. '(491'·· · .. • .. · ... ".•· ·' ,;;,:··'e'~'''·' ..... ,:,:.;·:""· ..•. : 

- .: ... :.:. .~.~- , ... . ·" . ~~- •.'L.' -·" '.:. .-';: ,,.:·, h} 

do si9w,ente: 

TOI'AL 'oE MANZANAS 
MANZANAS·A SORTEAR 

1985 
--r20 = 

SALTO SISTEMATICO = l. 7 

16.54 

(49) FISCHER, Laura y NAVARRO, Alma. op.cit. p.57 

.· -~ "· .. -

Jf 

.~-!- -.''.-'} 

·1•, 
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DESCRIPCION DEL PROCEDIMIENIO EMPLEADO EN LA SELECCION.DE LOS ELEMENIOS 

DE LA l«JES'mA. 

-~~d11:1C1 irif~rnia:t:fó~<~éf~;;Jti!, a:i. ~~:~ ia5 

y minero ~e' ~anzanas que integtan iá ne1~áción Mi~t·fiidalgo, prbcooi­

mo.s a listar todas y cada~ de' ellas hasta llegar a 19BS que es el nú-
. ~ , ' . - > : ' . ( . ' -
mero . dé manzanas que tiene· en · total. la. delegación en sus diferentes colo 

nias. ·, 

Al término del ~á mteri~~ e~ogimos un núnerc> a1 azar entre i y 

·;:&?~·lf~t~li~ .•. 
·j_~ 19ss clue coq,~ ii1cie1~aÍ::.i~. iiür manzamls a.sortear no inc1~ 
el ~ de seguridad, debi~ ~ que' no se ut".ilizó en ei. trabajo de 

c:anp>.:. Derítio dé cada manzana.sé aplicaron 6 encuestas~ C\mlt)liencb así 

.·. ~-t~.!i~~~::t i¡n.lestt~ que Eué,~ ~22~ 
. , .. ' ' . '· í' ~ ·: ~- .. - " -- o ,.. ' • ,- • 

. . . ' -·. 

<;:.'.:~:,;·~i,\ i-!."·;r····•.<:"'.'.'-c''," ".:-:-··•.·-·: --.• '.-_~.)~;,,·· 

COLONJ:A 

Estrato A 
1 • ..: Bosques de las r..omas 

(24 ~tas) 

2.- Lemas A1tas (6 encuestas) 

N2 DE SALTO 
. SZS'ft:MATICX> 

i 
2. 

3 

.. 
5 

13 

_30 

47 
64.· 

81 



COLONIA 

3. - Lemas de Chapul tepec 1ª secc. 

<J.2 encuestas l 

4;,- Lallas de Clmpui:tepc¿'.2a · ·. ·' · .. · ;~, ···. cú ;eOCUli8i:.ii'{ ··· 

de. ~pú.Ú~ ~ª ~i¿ 
(18 encuestas) 

6.- Lolr.as de Chapultepec 4ª sección 
(18 encuestas) 

N!2 DE SAL'l'O 

6 

l.3 

1:4 
l.S: 

>:'.;.:; ··'··~ ~s.~( .. 
1
coo
8 
tf:~tas· .. c_-.)~So seeción .·. ;' flfi'~' 

·- -·· -· ~ .. ,:._::;~-iP~:-
-~·>:ti'·. . ~~ 

~~~: ~ ~ Chapul~;~¡ s~ci6~ . 
(12~~)·· 

9.- ·z..omaS de ChapultepeC" 7!l sección 

l.0.- Lomas de Chapulte¡;ÍecBÍl sección 
(12. enéuestas) 

ll'.; '.,;. Rt!i\J. ~ ia.s .c.a:;ias 

12.- Polanco l!I secci.ón 

l.3.- Polanco 2D sección 
(12 eneuestas) 

14.- Polanco 3!! sección 
( 18 encuestas> 

15.- P~lanco 4!! sección 
(12 encuestas) 

.-1!'···· · 
20. 

2l. 
22 ,. 

. :zS 
26 
27 

28 

29 

30 

3i 
·' ·32 

93 

MANZANA 

91l 

. 421 

4311' 

455. 

:412 
489 
506 

523 
... ' :'540 



~- CO L·O N.I A Nll DE SAL'IO 

33 

MANZANA 

557 

' 574 
·:s9i: 

REAUZADAS EN E.STRA'IO "B" : 72 

18. - :crJ:i9.ac:i_ón: 
J 18 el'IClleStas) 

42-

-... 43": 

'"""' 44., ····:"-· 
· -\fj9:...,.:c.Os- Morales.-· ··'. ·. .... .. ... ··-··'..- ·":·'"' .c;;::.éi., ,·45 ·~---- . -- .. 

. __ \:-f 20~-&i Mi~l.~~pii~~ i~?~d.dri,_ · --. ·- --- .• --46. ':. é. :.; 

;; '' ' ';,~:f'~~~tt~,~ ;' 'C ~: 

.642·;: 

6_59 

676_, 

693 

710 

727 

~44 
·~761.i;;t. 

;na. 
:·795·'--.· 
8Ü 
829 

94 

TOl'AL DE ENc:UESTAS REALIZADAS EN EL ES'llU\TA "C" 78 

Estrato · EJ 
23.- Agricultura 

· 2_4.- Amplíaci0n Daniel Garza:. 

Cl8 encuestas> 

50 
51 
52 
53 

846 

863 

880 

897 



COLONIA 

25.-·Escandón lA sección 
(12 encuestas) 

26.- Escandón 2A sección 
(18 encuestas) 

:·fi:·á:~~-~ Peri.ocllilta 
"'.;':;:\; ~8~ + •Ta'cubilya . 
;,\·_~:~·'·~';_: 

· 29.- .Verónica Anzures 

c12 encuestas> 

NQ DE SAL'lO 

54 
SS 

56 

S7 

58 
59. 

60. 

.61 

62. 

63. 

64 
- . 

95 
MANZANA 

914 

931 

948 

965. 

982~. 
• '~· < -· _- .• ,', 

-~~-: ''.. 

.:lói&.'." :-..~-.<, 
1033. 

.1050 

1067 

1084 

'rorAL DE·~~-.:~L:rzADAS -~~'EL FSIRA~.:."D''·: .. : ~:,9cl.:: . 

. ·., .. ·· 

·~ti.ató E· 

(12 encuestas) 

31. - Arlahuac. l.A Sección 
(12 encuestas) 

~2Á secbión. 
:·"--:. , -,_. ---: 

cia. encuestas) 

· 33~:.::-Daniei 'Garia 
· 34:..:: 'Die'z dfi Abril ·.· 
35~-~ :sur·• 
36.-·Lomas de Sotelo 

3_7.- Los Manzanos 

38.- Mariano EscObedo 
39.- Nextitla 

40.~ Cbservatorio 
41.- Peral.itos 

42.- Plutarco Elias Calles 

66 .1188 

67 1135 

. ·.: 68' . ll52 

, • :)i!i . U:69 . 

.'.~~:¿.:·: ... \ ·, .. :~: .. · )::)'~:::. 
-.. ·-_:·· '.: 
··•·•.73;._ .. 

.7~., 

75. 

76 

'77 
78 
7'J 
81h 

81 

•· i22C>' 
1237 

1254 

1271. 

1288 

·1305 

1322 

1339 

1356 

1373 



COLONIA 

. 43.- Popotla 
(18 encuestas) 

-'.1'4~,,- ~foríria: Pemsil . 
45;.- Ré'fórma :.social··· 

(lS encues~iil 

46.- Residencial Militar 
47~- T<Ícilba 

(24 encuestaá) 

' . 
Ti~~a-, ·-·· 

. (12 encuestasf ,, . 

N2 DE SALTO~; " 

82 

83 

.84.· 

·::~~'.\ 
"··';:'': '"·>'86" 

87 

as 
89 

IDrAL DE ~TAS REALIZ~AS EN EL FSfuro "E!! 

·-~~;t.~ •. -.F·· 
. AinPúación 

; ~' f.,_, < '"~ .,,,:, _ _, 

'<12eneue.Sta:s> . 
Aill(:>Haci6n Torreaianca 

51.- ~~nt~a Anti.gÍJa·~ , .... 

(12 encuestas) 
52.- Argentina Poniente 
53. - Cincó de Mayo 
54.- CUauhtem= Pensil· 
SS.- Dpro •. Pensil (4 eOCl.lestas) 

100 
101 
102 

103 
104 

S6 

MANZANA 

1390 
1407 
1424 

i44:r:·· 
··-14sa_: 

1475 

1492 

1509 
'1526. 

1543 
·1s~o- '; .. 

1577: '·' .• 

1594 
1~1· .. 

186 

.1696 

:pl3 
1730 

-1747 

1764 

'!Ul'AL DE EOCUESTAS . REALIZADAS EN EL- Í::Smro "F" 52 
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4.6 'mABAJO DE CAMPO. 

En la ret::0pil~ión° de los datos en la investigación de caqx>~ parti 
i:iparorFcliatro ei~tc1:5i;·siendo estos lcis mismos . . . . -

. " '- • ~c·,.-J-:·;~..; :;__ 

EJ.·número de entrevistas reatizadas en cada-estrato, seefeC:tuáron 
de ··~ril ~junta ~--Cj\le existiera una-mayor cómunicación en-cuanta 
a dJdas o instruoc.iones,, es decir, una yez concluidas las entrevistas. -

~ente.s '11 nivel.. socipec:onOOdce>· "A'.' .. ···;· .ptoc::ed:imos . ~ · llPlicar· las 

·· dlti. Di vel · ;,B", .. ·así suc~i~amente hasta ~rm:inar. con·· .;J.·•: total.· ~ :ia mue;_ 
--~.--.:/."····· .. · .··. :·. :·• .... ':·:· ···.--··.;·, ................... ·.: .... · .·. . .: .. •.'·•·.;>···. . 

~<=~~i~;.;:fu~:.::t~!-:··· 
. • - i • . 

.·. 

b) ENim:vrsTAS A.REPRESENl'ANl'ES DE TI:EWAS 

:f. ·, .•······ - ¡ ,.: >:· . . . t . . . ,. '· ·:, ~-: - ~~ : r.' . . .. ·/ 

.. ·· .. -M_:~---~El·· •. za __ ·nume···V!tro.~~-.. en::~tre·,~v:
1

:i:s;r;t.'.cmesas.
00

.· t~~::-~~}dade::·;s./ __ '' .. '."·x;~ 
....,, ' . . . ' . ol:>t:.i,rii~ fué en razón' a las .... ' : 

qúe'é~ •nos:_ otOrgái'on~ : c.:•: 
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4.7 TABULACICN Y PROCESAMIEmo DE LA INFORMACION. 

. . ~-· vez. termiiiada la fase de trabajo de camp0 referente a los cues;:­

_·• ~~ic)s aplici.dCJ!i a los constlllidores para,; gC,~r; l~ q,ipi~f1!'.'S de lOs~ 
· · ··_;;.r~;~ceré~.~-~~.~1cis ~dffe+.~:~pectos E!~~~~~ ~ ~#:'.~~;~;.a~: 

toservicio; 5e irU.ció su códificiacíón; se ceir~n las P~tas 'ábiér .... 

tas y procedimos a codificar' Ías respuestas. ejemplo: .. 

PREGUNl'A: l.En qué tipo de tieOdas de autoservicio realiza 

PRIVADAS:' 

-·~¿¡6\s. 

_l_ . 2 ·--·-• se f>D 
·sI• · -•::oo 
s:i' ..... ,r;o· 

<Íiea.didi~ 
PRIVADAS. 

PqBLICAS 
SINDICALES 

{
·.1. 2. 
3. 
4. 

Amplia·.. . , . 
Iilsufic-.iente · 
No existe 
No . contesto 

.,_.,-. 

•. ,,,,¿;~¿,'[~~iü:..;:r.:z~:.:::ili3:~~!~ ··:+~ 
.i.n:i~tcir i~.:~t~s ~~ la cónpri~;)ra y d8 i.Dtei::pre·t:ar· ras.:·~sUJ:~os cb- '.'.J'. 

··. ifuád~s. 
. .. 

El proce.sámiento de datos por computadora se hizo· con. el . propósito · 

de obt~ner resultados en el menor tiempo posible, además de que utiliza-' 

mos la prueba estadística Ji-cuadrada ( x• ) para Cl."UZar diferentes varia­

bles estudiadas en el cuestionario aplicado a los consunidores. Los. da -

tciS' fueron pJ:'ocesados por medio del sistema S P S S (Paquete EstacHstic:o 

ApÜ.cado a l_~s Ciericia5 Sociales ) . 
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[.;_:'intei:P~~i~ de lÓS resu1tados·se E'resenta CÓnforme al ó~ 
... :. mi.ente ... ~· bs. i:>~tcls <;El cuestionario ut;Lli~~ y para ·.c:aiB una .de . 

.... 8uas adeináS de:una exp?:éS:i.ón escrüa ~1 resulbdo óbtenidc); se anexan­
' ..... ~ ; _;.;¡;i~ para &u-.. ~ ... yor ~ión •Y claridad de J.a in . 

. ··-. ( - -· - . - . . . .. . - . ·' -. '." -,;:, - . -
.,... .. -t·-_,.·,. .. , .. :_;:;.': 

'-'·-;- >·-:'.:~~;;~,i~;:: -;. ;! ,,,. - : '"'••'' :-: __ ,·~:,_.: 

•,•é···:_·tf~\':~·~f;: .... ·.··· 



4.8.l. RESULTADOS OBTENIDOS EN EL CUESTIONARIO APLICADO 

A LOS CX>NSUMIOORES. 

· DA'IO.S DE LA 

100 

.-..... . ·, , ' ".;' .-
. . . 

fµer011·.en tot;él.L 6;2'2 ;,' cifi;::~ ~·repn: .:_) Las :personaS .. :,enti::eyis.:tadas. ·'t;·.~~~~~)1 

~~~'éi:_·_'ié)~~~~E(~J/~.·~mu~~i\;·:~"· . ""',''.--:_· -· -< .;?;.:;/~;~ 
· LáS· entrevistas se~ ·enio~ difei-erite~ iiil.i~1es soc:¡~ómieos(, :··~~¡ 

los cuales fµe~or:i 'ios ·sigttientes: ··;-~_, 

NIVEL SOCIOECON:)MICO 

A.· 

'B· 

ENI'REVISTAS 
REALIZADAS 

144' 
·12-;,,·:. 

_,:.,, ·-r.·•"-«:-----"1.f•'• 

... · De:l total de_ l.a. mµe.Stra~ las personas manifestaron gue r~al.izan sus 

~ .•. ;;. •·'•.·~ ::··• !~:t"It~t~:·?!:.::.·::~~~:~+~t;~~~~~~e~~~~~f'::~~,~~t~~i~p~:~~~-·~~:;~i~:;:~ 
. :;;· .· , .. . ·PERsoNAS:" 00E ·:COMPRA~ .·-EN<--.TIENOA.5 '_:; .:-:,,-><·.·: 
~--:. ·:· ..,..-,.., ---'"'·"""'"· ..... ---,-.... ~-_,_,.,_.,._.,._.,.,.._,...~ .,. .• f>,:;;.;·;: 

;·;~zy;At)Z;'~.; •>,>.: _.513' JC::é.\'<;.:•.;,..... ::•:e:'.;~~~,•;;; 
-·:t; 

~.51· _, - <·,,-.' 

Las respuestas quese piopo=ionaron en algunas preguntas no son -

excluyentes una de otra, (:>or l.o q.E! en algunos casos la suna· de respues 

tas puede rebasar el total. de la muestra. 

Wl'A EXPLICATIVA: 

En todas l.as tablas que se encúentran,en el· estuclio aparece'l.ina.de~ 

cripeióri .de ·ias ''bases""/ es· decir; dEil. grupo de entrevistados, a quienés 

se les hizo. la p~ta~ Los porcentajes fueron calculados a partir ae -. 
dichas báses. Para l.as pfegunia's qtié· admitieron respuestas muit.iples, 

:la suna de los porcentajes puede pasar del 10o% . 

-._-;.~ ': ·1,;: 



... l.- ·¿oomE AsrsrE A REALrZAR sus COMPRAS.DE At.IMENr<:S, ENSERES ·PARA 

~~/ETc?"· 

101 

Esta pregunta tiene como objetivo identificar dentro de la· pobla -

ción sujeta a estudio a las personas ·que asistaT a realizar sus compras -

en t,iendas de autoservicio, a las cual.es se les aplicó el. cuestionario. 
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2.- l EN QUE TIPO DE TIENDAS DE AUl'OSERVICIO REALIZA SUS OJMPRAS ? 

a). PRIVADAS b) PUBLICAS e) .SINDICALES 

La pregunta fué diseñada con el objeto de establecer cual es la 

afluencia de la población bajo estudio en las tiendas de autoservicio de 

los sectores privado, público y social. 

Im'ERPRETl'.cióN: . 
··,!~: -: •·;· .··. 

En los resultados obtenidos observamos que la mayoría de. los consu­

midores acostµmb¡:-an .realizar sus ... 7ornpras c:le alim!'mtos, .enseres para el 

h<:ig~',. e.te., en, tiendas.de. autoservicio ~rtE.necientes a J.a iniciativa 
., .. . . . . ,, .... . . . . . .. ·· 

~:i".'i:d": , .(C:Uadr,? ,Y. 9f.~fica Il, . , . •e·.;. 

~r otra parte la información gue se presenta en. el. 6uaaro .II y gr~:· 
ficas II-A, J:I:..'s y rI-C, nos muéstrá Ú tipo: ae .Úerlaa a la' ..;,e ·asisten- .. • 

J.as ¡:,ersonas de diferentes nivéJ.es,en'donde pi-inc.Í.palmente los,~stratos~ 
"A" y "E" real;izan sus compras en tiendas pri.v<itdas, los estratos· "E"· y. 

"Fson los principales clientes de las tiendas públicas y en las tiendas 

sindicales asisten principalmente personas de los estratos "E" y "D" • 



CIJAIRO :I. T:IPO DE TIENDAS EN LAS QUE REAL:IZA SUS COHPRAS 

LA PCSLAC'.ION. 

PR··r vA::o. As 
P,U B·~~Ji¿ Á S 

S:I:NDI:CALES 

,% 
az.s 
~.4 

8.7 

Base: La totalidad de la muestra. 

,· .... ·. ' 

.... <mmo •.. n. 

A' ' .2'.7~9 

.i~~o . 
•L 

2.4. 
· l..6 

l.6.7 

3~7 B. 

e 
D 

E 

F 

•• :, 1.t.:6:. 
·:··:·.' ,. ... · .. '. '5~6' 
.'.16~8· 

ZZ.8 
3.9 

· is~1 
:52.2 

l.9.5 

20.4 
48.0 

. 5~6 

Base: La totalidad de personas que c:cnpran en cada tipo de 
tienda. ' 

l.03 



o 
0

0
 

o 
o 

o 
o 

o 
o 

o 
O

\ 
m

 
r--

1.0 
U
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M
 

N
 

' 
...... 

j 



.. ~ ... :--, '-' '· 
PRll-=IPALES CLill1l'ES 011 U\S 'l'Íf.llDl\,c': ·.'DP! ~ci:O ~· ·.· 

' 

..... 
~-



G:rtAFICA 

60 

,. 

I I n 

... 
o 
Q\. 



GR;..F':r 
l?JUNCl:PAIES CIJ:llrl'ES DF. IM 'l'mml\.~ DP. J\111'0.''J'nl'l:CIO ~l?DICl\LF.fl 

..... 
o .... 
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3.- l LA UBICACION GEOGRAFICA DE LA TIENDA, PERMITE QUE PUEDA 

LLEGAR FACILMENI'E A ELLA ?. 

a) SI b) 00 

El objetivo de la. pregunta es determinar si l~ ~icación ge<;'9ráfi..:, 
.:cade.l~ tiertdas de.<iufoservicio de. los úes sectores· .Sá:tisface'l'?'S're-, 

.·querímüm¡C,s de la pob.lacicSnestucliada: 

INl'ERPRETACION: 

El 97.8% de las personas que compran en tiendas privadas se muestran 

satisfechas con su ubicación lo mism6queel.83.1% que acostunbran reali 

zar sus· compras en pÚbliqá:s y el 75. a,; que. se abastecen en tiendas s:i.ndi 

c,,tles. ·Por C,tro lado, ;el ~ alto porcentaje de i"9onfort11idad E!n c:tJ'11'1t~ · 
a.:·~·.ub¡.~a~i6h~ ~e pr·~se~~a··-~·-1aS -ti..~dils ·~indic~~·~.--.'cver:c:uadi:c;_.::I::r±)_, ·.·,· · 

. pensamos que. e::¡to se &;be k. i.3., existencia de mejorE!s vías de a~o a '-' 

las tiendas privadas y ~Óbi.ihas que a lá:s sindical~: 

CUADRO III. 

SI 

FACILIDAD.DE ACCESO.A LAS TIENDAS 

DE Al1I'OSERVICIO. 

PRIVADAS. PUBLICAS 

97.8 83.7 

2.2 16.3 

Base: El 100% en cada tipo de tiendas. 

SINDICALES .· 

75.9 

24.1 
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4.- LCONSIDERA USTED QUE EL AREA DEDICADA A E.STACIONAMIENID ES? 

a) AMPLIA 

d) SEGURA 

b) INSUFICIENI'E c) 00 EXISTE 

e) INSl.'X;URA f) OO. CONI'E.S'IO 

l.l.O 

Tiene Conío objetivo conocer el. fUncionamiento de Un aspecto imPor-' · 
Ífl1?0rtante en este tipo de establecimientos como lo es el estacionarni~ 

to. 

:rNl'ERPRETACION: 

En. general, los clientes. de i~ tien<:ias de ciutoservici<>. cpinan _que; 

estactonamiento dé' la.ir priváda.5 y siDclica.J.es es amplio;- en tanto ma­

.nüestaron. que en l~ tiendas públicas es insllficient~, aderilás de ~. erÍ 
un niímero sit;lnificativo de éstas (29.1%) ~~ existe. 

Las personas que no contestaron este aspecto de la pregunta, son 

'cl.ientes que no utilizan el estacionamiento de las tiendas (ver cuadro -

rv y gráficas IV-A, IV-B y rv-e ) . 

, . En lo referente. a. la seguridad del estacionámient6 de las ti~,::; .. ·.· 

:/~<C:uadro y gráfica V), los resW.1:áéíos ~ sé pr~taron fueron los si ~········· 
i ; cfeientefl: ... 

El estacionamiento en la mayoría de las tiendas privadas y sindica..: 

ies es seguro" 

En este aspecto se presentó un elevado índice de personas que no -

contestaron, esto se debe a que en las tiendas privadas un considerable 

núnero de las personas entrevistadas no utilizan el automóvil para des 

plazai:;se a ellas o bien porque en ocasiones las compras las realiza la 

servidumbre. 

En las tiendas del sector público ei alto po=entaje_en la respues­

ta "no contesto" ; se debe por un ·lado a que un minero considerable de 

tiendas no cuentan con estacionamiento. Por otro lado sus principales 

clientes son-personas de los estratos "E" y "F" (ver cuadro rr>, los ClJ!!. 
les·según sus características socioeconómicas no poseen autcmóvil, por 

lo que no hacen uso del servicio de estacionamiento de las tiendas. 



l.l.l 

Por lo que respecta a las tiendas sindicales, los clientes que no -

contestaron esta pregunta, son en su mayoría personas que no utilizan el 

servicio de estacionamiento. 

Cabe hacer mención que en los dos aspectos que integran la pregunta 

«;:apacidad -física y seguridad del estacionamiento),, iil.gunas personas, que 

,riel contestaron el de seguridad; si dieron reSpuesta ~el otro aspecto -
de ~dad Úsica, -

01ADRO rv. CAPACIDAD FrsrCA DE ESTACIONAMrENl'O 

EN IAS TrENDAS. 

-~ 
AMPLIO 

INSUFrCIENl'E 

N:> EXrSTE 

N:> CONTESTO 

PlUVADAS 

" 
74.5 

15.B 

1.7 

a.o 

· -_ , PUBt..rCAS 

" 
9.6 

45.4 

29.l. 

15.9 

Base: El lp0% en cadá tipo de tienda. 

CuADRO V. SEGURIDAD EN EL ESTACIONAMIEN'ro 

DE LAS TrENDAS. 

~ 
PRNADAS PUBLrCAS 

" % 

si:nmo 55.7 13.9 

INSEGURO 4.7 9.6 

N:> OONTESTO 39.6 76.5 

Base: El l.00% en cada tipo de tienda. 

... -, -" . 

. -e -.Sif\DICAi..Es -

44.4 

33.3 

13.0 

9.3 

SINDICALES 

" 
so.o 

9.3 

40.7 
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S.- l CONSIDERA USTED QUE LA DISTRIBUCION FISICA DE PASILLo.S, 

ANAQUELES; CAJAS, E'IC., PARA lJ\ CIRCUlJ\CION DE LA CLIENI'ELA 

DENl'RO DE LA TIENDA ES: ? 

al .EXCELENl'E bl BUENA c) REGULAR d) MALA 

- Elliesta pregunta tratam0s de; califÚ::aÍ: Cualitativarnenté. 

ll.6 

ción fÍsica que tienen las tiendas de aut:6.servicio de ios sectOres priV!!_ 

do, público y social. 

INrERPRETACION: 

. El' c:ixlcensº gen~ral. nos muestra que su distrimciÓl:l ~ buena, •. io 
······.cuai . .tndicaque .1a •. mayoría:de. las. tiendáS de·Ió~:~ ·sectóresE>rocuran'..:~ 

~erie~~.ipacio ~fotente!pMa agilizar1a$ c~ras ae io~fuentks', 
el. corls~~~te ·ahorro ~ tiempo. d;,. loo mismos •. 

Las personas.que opinan que la distribución es. mala,representan un.:.. 

porcentaje mínimo del total de la muestra (ver cuadro y gráfica VI) • 

. o:rsmiBOC:roo FIS:icA EN LAS Tri:NDA.s. 

~ EXCELENl'E 

BUENA 

REGULAR 

HALA. 

PRIVADAS 

% 

13.2 
77.6 

7.B 

l. 4: 

. Basa:_ El 100% en cada tipo de tienda. 

PUBl..ICAS 

% 

3.6 
57.4 

35.4 

3.6 

SINDICALE.S 

% 

11.1 
68.5 

16.7 

3'. 7 
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6.- ¿ LE RESULTA AGRADABLE Y COMOOO REALIZAR SUS COMPRAS 

EN LAS TIENDAS DE AlJl'OSERVICIO ?. 

a) SI b) 00 

La pregunta tiene cano objetivo conocer si las personas encuentran 

cánodidad al efectuar sus canpras en las dist.i.rítas tieÓdas d~ autoserv.!_ 
· - ·:·CiO~ 

INrmPRETACICN: 

A los.consunidores l.es·resulta más comedo reaJ.:Í.zar sus compras en -

corteses_ y 

< .. -1 

ariCÍql.leie5. ---·~---
tiendas privadas, nor.malmente_porqUe cuentan con errpleados 

ailabl.es, adem<Ís de existu:)ma buena higiene en pa;;glos. y 

\tas t.i.eridas :C~,~élll e~ ~ ~~ery;tj.c más r<ÍpÍdo de \TE!ntas~ -
·-----· ·. i;h ib~f~te . .:.1~ ti~~ P\íbiicas.y sindicaies, a iO,;;-.e~~·· 

doies fos r~uita más cOmodo y agradabl.e re~izar SUs cani;lras ¿- ia8 ._:_: ··-· 
~cal.es, ~iaimentepc;r~ ios precio.Sde l.ost>roductos son más· 

-bajos. 

-,;;.·¡,_ .,.;,_"<_,: 

' ' ': ·~~~~·~, ::. 

sr 9_7.S 78.l 8l..S 

2.5 21.9 l.8.5 

Base: El _ 100% en cada tipo .de tienda. 
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7.- l LA VARIEDAD DE PRODUC'l'OS QUE SE VENDEN EN LA T:rEl\DA, LE 

PEllMITE SELF.CCIONAR CALIDAD, MARCA Y PRECIO EN LOS PROD<X:TO.S QUE: 

DESEA ADQUIRIR ? • 

a> SI b) ALGUNAS VEX:ES c) NO 

Tiene. como objetivo· conocer ·si las personas . encuentran ·variedad en 

• ~ ~fc:ancí~;·~ cómÉlrcial.izan. i~ tiim:la.S .. de auto~~.icfo .dé _l.os -
:iiéetc:ires ¡)rivadO, ·púbÜt:o y soeiái. _-

DITERPRE:TACION: 

~ l.as respuestas obtenidas en esta pregunta, deducimos que 

las :t:ienda.s privadas cuentan con un gran surtido de prCauc:tos para sati!:!. 

~aíé:er la ~de les cl.ient~; no~alr!!ente manti~ e:tevados niv~l.es 

-:ij~si~~::si~Zi~º~~~ sí~re.C:on~xis~ cte produc~--

..•..•. :t: ~s,k~f±;jc:S~i:1~:::·~;t~e:ª ~:t:aá~~J.····.·· 
1:"eÍd.da encontramÓs que esto se debe princip~nte a ~ 'manejan produc­

tos con marcas poco conocidas, ocasionarldo que el consunidor elude de la 

cal.idad de los mismos, además de que no siempre cuentan con_ un nivel 

· ·· adecuado de -existencias en mercancías •. 

... ·· .. •'fu~~::::Sur:~1:=~~!:5''· .. :.;j 
de p~t~ a los<éorÍsunia6res en relaci.6n ~ los otros dOs t:i.Po.sae . ,., A 
tiendas. 

~o vrrr. EXISTEN:::IA DE SURT:IDO DE HERCAOCIAS, 

~· TrEWA .. RESPUEST . 
.. - - - . 

sI· 
ALGUNAS. VOCES 

00 

PR:IVADAS 
% 

93:9 

4.7 
1.4 

Base: El. 100% en cada tipo de tienda. 

PUBL:ICAS 
% 

29.l. -

55.8 

l.5. l. 

S:Im:ICALES 
% 

51.8 

. 42.6 

5.6 
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8.- ¿ CONSIDERA USTED QUE LA PRESEm'ACION Q{JE LA TIENDA DA -

A LO,S PRO!XJCTCS QUE VENDE ES: ? 

a) EXCELENl'E bl BUENA c) REOOLAR d) MAIA 

ESta pregunta tiene como ·objetivo cóncicer el. grado de.presentación 

auto~rvicié dan a l.Os piOdtJc:t~ que ~ciill~án~ . '... - _: ·~·'' 

IN'l'ERPRETACICNi 

Del tot:al. de personas que contestaron que realizan sus CXJTpraS en -

tiendas privadas, públ.icas.o sindicales, el._concenso general arrojó cano 

. _resultados que l.a pres~ntación que .las mismas dan a los r;>roductos que 

c=anereializan eS. buena. sobr"esalÍ.endO 'con . un mayor' P()rcentaje el ~tór .,. .. 
prl,;adc:i ~ debi.dÓ a c¡ue. mantienen oi:-deríáda ia mercál1Cía en ios :exr..ibiaores e 

y:·eldste·'~ i:linpieza aceptable· (Ver cuadro IX. y gráficas IX~ A,B.y e 
·····~ .nerd.onar que algUnOS comentarios r~piiadc;s a este resPeCtO 

son: 
()le al.gun()S produc::tcs ·que comercializan las tiendas 

públicas·pre.5entan deterioro en .sµ envoltura.y no -

existe una renovación contínua en la exhibición de 

l.t:S. lni.Smoá • 
. •'.··. 

~ PRIVADAS PUBLICAS SINDICALES 

% % " 
EXCELENI'E 9.7 l.. 2 5.l. 
BUENA 85.2 68.9 70.4 
REGULAR 4.1 28.7 22.'6 

MALA .l. l!. 2 .]..9 

Base: El. l. 00% en cada· tipo de tienda. 
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9.- ¿ CON.SIDERA QUE EL PRECIO DE LCS PROOUC'IOS QUE SE­

VENDEN EN LA TIENDA ES: ? 

a) ELEVADO b) ADECUADO c) BAJO 

126 

El objetivo de la pregunta es conocer la opinión de la población 
bajo estudio en lo referente a los precies de les productos que comercia 
lizan .J:as tiendas de autoservicio. 

· INl'ERPRETACICN: 

~ta intere~ante observar~ loscli~te5cle ias tiendas .deau­
toservicie·privadas manifestaron que los precios de·los'productos·que 
ah! se comercializan. son elevados (ver cuadro y gráfica X), esta opinión 

la coq;¡arten personas entrevistadas pertenecie:ntes a les r.iveles socice­

conómicoa A', .B y _E (ver cuadre y ~áfica XI) • 

Lci'opfr..i6n de.los clientes de •1as ·tierda5 púbJ..icas.·.y __ sind:Í.cáies. es 

·::-:St~.L=:::°!E?:F~t 
. esti~~<>il sociéeccnómi.c~ E. F y D y en ias tiendas sindicales pc>X: :.ios -
estratos E, D y A (ver cuadres y gráficas XII Y XIII). 

ELEVADO 
ADECUADO 

BAJO 

PRIVADl'.5 

% 

51.8 

47.4 

.8 

; .. •· 

PUBLICAS 

" 
9.2 

69 •. 7 

21.l 

Base: El 100% en cada tipo de tienda. 

SINDICALES 

% 

5.5 

66.7 
27.8 



a.JADRO XI. OPINl:ON DEL N:IVEL DE PRECIOS 

DE ACUERDO AL ESTRATO SOCIOECON:lMICO. 

PRJ:VADAS : Base 51.3 = 100% 

·····~.···· 
EÜVADO· 

AJ»X:tJAilO 

BAJO 

·A - • ;; B: " . - ·.. " 
l.6.2 9~2 

l.l..l 4.9 
.6 o.o 

a.o 5.8 • .. 9~2 

6.2 l.0.7 l.3.6 
.4 .2 o.o 

·. . . 

. OJÁDRO XII. OPINIOO. DEL NIVEL DE PRD:IOS ·DE• LOS PRCXlUC'lt:G 

: : . : DE .>;CÜERriQ-ÁÍ:. &S'iRAro>stc:rOEX:CiooM:céo~ 

Base · 251 "' · 100% .· 

.-~ A B e D E 

" " " " " o.o o.o o.o l.. 6 5. 2 

l.. 6 .4 6.4 l.O .• 7 37,0C 

.a L2. 2:8 .. 
2~8 

.. ~ .. ~ ·~ ·.·· .. ._ . -,, .... 

. ClJADRO XIII. OPINION DEL NIVÉi. DE . PltEX:Iá3 DE r..as PROOOC.TOO 

DE ACUERDO AL.ESTRATO SOCIOECONOM1C'O. 

SINDICALES : Base 54 '" 100% 

~ 
A B e o E 

" " " " % 

•ELEVAbo o.o o.o 1.8 o.o 3.7 

J\DECUAOO • 7.4 l..8 3.7 .18.6 31.5 

BAJO 9.3 i.8 o;o -i.a 13~]. 

l.27 

.·, ... 

3.5 
.4 

o.o 

F 

" 
2.4. 

'll.1 

F 

" 
o.o 
3.7 

1.8 

~' . . · ... 
--· .-..:.._· __ :_ ·~·.:..- - . ' 
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1.0.- SE REALIZAN PROl-PCIONFS U OFERTAS 

EN LA TIENDA DE A!JI'OSERVICIO?. 

a) SI b) 00 el ALGUNAS VECES 

132 

Tiene como objetivo conocer si las tiendas de autoservicio de. los tres -
sectores,realizan promociones u ofertas de sus productos. 

INl'ERPRETACION: 

E1 95.5% de las personas entrevistad'3.s que asisten" a ~alizar CÓl11 - ' 

pras eii tiendas priv.idas, manifestaron que ~tas si'realiz~ promociones 

y ofertas de productos, lo cual pone de manifiesto los eSfUetzos que se 

realizan en estos establecimientos para atraer clientes, además de esfo.E. 

zarse por ofrecer algunos productos a precios bajos, beneficiando c_on 

ello a1 consumidor que asiste a la tienda a comprar sólo esos prcxluctos. 

Los establecimientos que efectúan promociones sólo algunas veces, 
son ~ gra."l medida ptlblicos y sindicales, quEodando· los privádos con una 

pec:¡Ueñ~ propo~ción ~n este_ as~to~ .·· 
Asiinisnio la mayoría de los clientes de las tiendas ptli:,úc~ y smd! . 

cales entrevistacios, respondieron por lo gen~ral qUe ·no se retliz~ pr().;. 
mociones ni ofertas en establecimientos de este tiPo (ver cuadro y gi:áf;i 
ca XIV). 

aJADRO XIV. PROMOc:IONES.U OFERTAS EN,'LAS TIENDAS. 

··~---___ · ___ .... 
RESPUESTA 

., ... - . 

SI 

ALGUNAS VECES 

·PRIVADAS 

%. 

95.5 

l.2-

3.3_ 

. í?uili.:ICl\S . 
% 

9.5 

62.6 

25.9 

Base: El 100% en cada tipo de tiénda. 

·· ~sirofoü.is 
% 

ll..l 

64.8 

24.l 

' : :;·.-·:-~! 
,.·,.~,·;-.•: - ,.;~'.:;l;; 

. •. ··------... -----------·---:-- <•-'(_.: 
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11.- ¿ SE ENIERA OPOR'IUNAMEl'II'E DE LAS Of'ERTAS 

Y PROf.PCIONES QUE SE REALIZAN EN LAS TIENDAS ? 

a) SI b) llO c) ALGUNAS VECES 

La pregunta se diseño con el objeto de.conocer si existe uná ad~. 

<h. difusi~ & .las ofertas y pránoci~nes que ._real.izan las t:ienda.s de au­

~íctb· de l~s ·sect6~es privádo; ~úblico y social. 

Illll'ERPRETACION: 

La pregunta arrojó como resul.tados que los clientes de las tiendas 

privadas se enteran oportunamente, a través de los diversos medios util,! 

:iados para este fin, en tanto que la mayoría de.los clientes;de.las ti~ 

· '.:fas públicas. y sindica1es manife~taron no enterarse con ·(){'OrtiJniciad. 'de;. 

.·estas fo~as d~· c~~rcializar prbd~tos en las .tiendas pertenecientes 

-estos sectores. 

En general, las personas que contestaron que se enteran "algunas 

veces" de las ofertas y promociones que realizan las tiendas privádas, -

es debido a que por"ca5ualidad" asisten a la tienda el día en que se 

efectúan las mismas. En tanto que los clientes de las tiendas públicas -

y sindicales que manifestaron eritE!rarse "algunas . veces" de las .. ofertas 

:y P.ron_>9C~on~ que esta5 efectúan. es:' porque o bien. no ;;e r_eaUzan 

el· !1echo de que ·no se .utilizan. los sÚficientes medios de difusión para 

~;darlos ca coiiOc::er.(ver' ctiadrci y gráfica XV). ·· 

.CUF\000 XV. CLIEm'ES QUE SE ENI'ERAN CON OPOR'IUN:rnAD DE LAS 

Of'ERTAS Y PROMOCIONES QUE EFEC'IUAN LAS TIENDAS. 

~ 
PRIVADAS PUBLICAS SINDICALES 

% % % RESPUESTA. . 

SI 67.l. 9.9 15.0 

ID 3.0 50.5 so.o 
ALGUNAS VF.CES 29.9 39.6 35.0 

Base: El 100% en cada tipo de tienda. 
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12.- ¿ POR QUE MEDIOS SE ENI'ERA DE LAS OFERTAS 

Y PROf-OCIONES QUE REALIZAN LAS TIENDAS ? 

136 

a) TELEVISION b) RADIO c) PERIODICO d) REVISTAS e) amos 

Tiene. como objetivo conocer los principales medios de información -
(publicitarios) por.los que se enteran los consunidores de las ofertas­

. y' promociones que realizan las tieridasde a\ltoserv.icio de'.los' tres secto 

res. 

INl'ERPRETACION: 
' 

Los medios de difusión que principalmente utilizan las tiendas pri­
vadas. para .dar a conocer las ofertas y premociones que realizan, son la 
radio (39.4%), la televisión (30.8%) y el periódico (28.2%) (ver cÚadro 

X2I Y 9i:-afiC:a X'iZr-A>. 

~ ti~~~ ~úbuca.s y sindicales dari ~ concic::er 'ia8 ofertái; que-re~ 
liz~ phrn::ipaimentépormedios diferentes a los mené::ionados'en el.cÜaaro m. los cUales e~tr.;. otras son, cartelones instalados en el fot~rior de 
la tienda y volantes'que reparten en algunas de las empresas (ver cua -
dro xvr y gráficas X'ilr-s y xvr--Cl. 

cabe mencionar que las tiendas públicas y sindicales no utilizan me 
dios. muy onerosos para dar a conocer sus ·ofertas •.. Ya que esto repre5ent~ 

.. ría destinar' un presupuesto adicional en este renglón. 
·. . . . ' <· • . • 

CUADRO ·· XVI MEDIO.S PC:R LOS. QuE ENTERAN D~ I..A5 .OFERTAS 

Y PROl«X:IONES. 

~ 
PRIVADAS PUBLICAS SINDICALES 

% % " MEDIOS 

TELEVISION 30.8 5.2 o.o 
RADIO 39.4 13.5. o.o 
PERIODrco 28.2 •3.1 4.5 
REVISTAS .9 o.o o.o 
amos .7 78.1 95.5 

Base: El 100% en cada tipo de tienda. 

. ' -,_.~ 
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13.- l QUE BENEFICIOS APORTA EL ESTABLECIMIENIO DE TIENDAS 

DE Al.1l'OSERVICIO ? 

140 

Tiene como objetivo conocer los beneficios que representa para los 

consunidores, el. establecimiento de tiendas de autoservicio. 

INl'ERPRETACION: 
·- .... ' -

Lasperson~ entrévis~; con¡,,ase a su experiencia personal., ob­

servaron que los beneficios que· aporta para la.sociedad en general el. -
establ.ecimiento de tiendas de autoservicio son los que se muestran en -
el. cuadro XVII. Estos resul.tadosdemuestran en primer l.ugar que el con~ 
midor mexicano considera que este tipo de establecimientos es importante 
principalmente porque "secreal.izan las compras en un sol.o l.ugar", adEinás 

. ' . . - . . . ' ' 

de que comprar en ellos representa~'Una economía para el. hogar", "se efec 
. ruan rápi~o las ccimpras" .. "s~n c~odos" ;;•se real).zan ~fertas~en ellos:, .. --· 
. Y"SU ubicación es ce=ana a su .hogar" • .&.tos sori los. prii'lcipales aS~ . 
too por. los ~ él. consW:i.c1or ~:id.cano; segúl') .· SÚShahl tos d~ compra'.··.:: 
consideradema:Yor·importancia·en el ftmcionamiento de las.tiendas de­
a~toservicio (ver gráfica XVII) • 

CUADRO XVII. BENEFICIOS·QUE.PROPORCIONAN LAS TIENDAS 

·nE.AtrIOSERVICIO. 

~·EN ilif sofo LUGAR 
ECONJMJ:A PARA.EL HOGAR 

.RAPIDEZ.EN LAS COMPRAS 
COM?bIDAD . 
OFERTAS Y PROMOCIONES 
CERCANIA 

·LIBERTAD DE SELECCION 
COMPARAR PRECIOS 
CALIDAD DE LOS PRODUC'Io.S 
APROVECHAR ornas SERVICIOS 
TRATO AMABLE 
ESTACIONAMIEl'll'O 
LIMPIEZA EN LOS PRODUC'l'OS 
CREDITO (PAGO CON TARJETAS) 
COMPRA DE DESPENSA 
AMPLITUD 
COMPLEMEm'AR COMPRAS 
NO CONl'ESTO 

2s.íf% .. · 
. 22.5 % 
10.8 % 

9.6 % 
8. 7 % 
7.6 % 
4.2 % 
2.6 % 
2.3 % 
1.1 % 
1.l % 
l.O % 

.6 % 

.5 % 

.3 % 

.3 % 

.3 % 

.8 % 
:BaSe: loo % = La totab.dad de la muestra. 
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14.- l.CPE TIENDA DE All!OSERVICIO PREFIERE? l.POR QUE? 

El Objetivo de esta pregunta es conocer: de manera específica qué· 
tienda.de autoservicio prefieren 1o5 conaunidores,y:1os.motivosquein-, 
ciden.en.esta e1eé:c.ión~ 

IN'l'ERPRETACION: 

&I esta pregunta los resultados obtenidos no se pueden generalizar 

a todo el D.F. , ·debido a que la mayoría de las tiendas pr~feridas corre_!! 

ponden .exclilsi.vamente a aquellas que se enc:ueritran establ.ecidas en la 

zonaéstuCuada, es cieé:ir, existen varias c<lrlenas ~· tiencias ~ c:itz:a5 z°"" 
· nas que n0 ;.on contempladas por loo é:OOSumidé>res. 

Los datos obtenidos. demilestran ~ las priilcipal.es cadenas de tien­

daS. préfeiidás por los conaÍ.ÍmidoreS'' son: 

l..- GIGAm'E 

2.- AURRERA 
3.- SUPERAMA 

. ,' 

4.- D.D.F. 

5.- CONASUPO 

6.- ISS5TE 

Las tres primeras cadenas ae tiendas. son preferí~'. furidamental.JT.en-

•·te ?:ir '.sU váriédád. en pr&:lliCtes y su"Ce.."Ca!Úa con 10.S hOgcires 

sunidores~ Por lo que reSpec:ta a las tres siguientes tiéndas~ esencial. -

mente son preferidas por los precios bajos que oÚ-ecen m ~ mercancías. 

El. total de los resultados obtenidos se muestran en el siguiente -

cuadro y gráfica. 



OJADRO xvrrr. PREFEREN::IA EN TIENDAS DE Al1I'OSERVICIO. 

GIGANl'E 

AURRERA 

SUPERAMA 

D~D~F. 

~ 

:r.s~s.s.T.E. 

SUMES A 

CXlMERCIAL MEXICANA 

BLA?CO. 

u:N.A.M • 

. . &.'<SARDINERO · 

sfuEN.v. 
:r.M.s.s. 

S.H.C;P. 

T.C.T.S.E. 

SEX:OFI 

S.E.P. 

Base: La totalidad de la muestra = 100% 

26.8 

21..S 

15.2 

8.8 

.s.s. 
S~l 

3.7 

3.2 

l..1 

l.O 

.2 

.2 

l.43 

.! 
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4.8.2 

• 

RElACION EJ.llI'RE LAS VARIABLES ESTUDIADAS EN TIENDAS 

DE Al.11USERVICIO • 

145 

Para conocer la existencia de a1guna relación entre las variables -

e8tudiadas en el cuestionario aplicado a los consunidores referente a -:. 

las'.tiení:las de autoservicio; se utilizó la prueba estadística Ji- cuadr~ 
da(X2). 

Se trata de una prueba estadística que nos permite comparar los re­
sultados obtenidos en una experiencia rea1, con los resultados teóricos­

de acuerdo a alguna distribución o hipótesis teórica. De este modo perm.!_ 

te conocer con un nivel de probabilidad o s.ignificación determinado, si­

lbs resultados experimentales concuerdan o no con lo esperado teóricamente. 

En este Ul.ttmo sentido10 úrlico Ciue se hace es.rechazar o no la hipótesis 

.. de.nli.udad. 

' . 
. Ji cuadrada cxz > é::ai!O pruebá de iridepenaeriCia~ · 

Se trata de una prueba que·permite, dados dos atributos o variábles 

que se dividen en dos o más categorías cada una, comprobar si existe~­

entre ellos total independencia o si por el contrario, es probable que 

e5tén asociados. 

Donde: 

Fo= Frecuencia de los hechos observados u hallados expe-­

rimen tal.mente. 

Ft• Frecuencia teórica esperada para una determinada hipó­

tesis o modelo de distribución. 
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Para conocer la frecuencia teórica se debe tomar en cuenta la si -­

guiente fórmula: 

Total. de colúmna X 'Ibtal. de renglón 
Pt para cada cel.di1la --------------~-------------------. . .. 

· Totál. .dei la muestra 

La x• para el caso se obtiene de la siguiente fórmula: 

(Fo-Ft)Z (Fo-Ft)2 
xa para el. caso = ----- + ---- + 

Ft Ft 

l.er. celdil.l.a + 2a. cel.dil.l.a + ••• 

' .- ~-'· . · . 

.. Si ·ia · Xª . obtenida es . iguá.l o ma~r que el. valor ciíclco exigido pa­
ra .íá signifi~~ón de un nivel. dete~o . (según ia tabl.a Ji cüdraída); 
se rechaza .la hipótesis de nu1idad que ¡,os dice que las variables ~ 
diadas son independientes una de otra. 

Esta prueba de independencia de variabl.es puede revel.ar si existe -

alguna rel.ación entre los rasgos estudiados. pero.no _nos dice el. grado -

cie esta rel.ación. El tamaño de un X2 calculado mayor a tablas. no impli­

ca r.ecesat"iamente una. relación más al ta . o .. más fuerte, sin~ ·solamente que 

'~~ar con mayor exaetifud y cOneianza ia exi~tenéia de aigüna 
~ad.ótl~ 

EJEM!?LO. 

lllPOl'F.Srs WLA Ho -----Existe una total independencia· entre l.as -

variables de presentación de l.os productos 

y el. precio de los mismos en l.as tiendas -

de autoservicio privadas. 

HIPOl'ESl:S ALTERNA fJl/:---- Entre las variables de presentación de los 

productos·y·el. precio de los mismos no exi~ 

te independencia, es decir. ambas varia =-­
bles ·se encúentran relacionadas de alguna'­

manera. 



l.47 

Ho - Se acepta si la x• calculada es menor a la X2 de tablas. 

w-1 --- Se acepta si la x• calculada es mayor o igual a la K2 de tablas. 

Los resultados obtenidos en el cruce se presentan a continuación: 

EXCELENl'E 

MALA. 

'OOTAL DE 
.COWMNA 

TOTAL" DE . ... 
Rm;r.oo 

Fer- 16 
Ft- 26 

33 
23 49 

(16-26)2 

26 

241 
227 

265 

193 
207 

14 
10 

l 
l 

241 

434 

2l. 

2 

506 

(33-23)2 . (241-227) 2 (193-207)2 
+ ----- + ------ + ---- + 23 . 227 207 

- ~ . •' . . 

3.8~ .• 4.3 +'"86,+ .9s.+ l.4.+ i.6.+ o +.a ..... 12.9i.·. 

Ji cuadrada ·calculada 

Ji cuadrada de tablas 

12.91 

7.81 a un nivel de significancia de .OS, el 

valor crítico en las tablas de x• es de 
7.81 con 3 grados de libertad.Los grados 

de libertad se calculan tomando en CtJ0!! 
ta las.dimensiones de la matriz de dcr­

ble entrada desarrollada anteriormente. 

Aplicando la sigiente fórmula: 

GRADOS DE LIBERTAD = TOTAL DE REl\KlLONES - 1 X TOTAL DE COUJMNAS - 1 

En nuestro caso tenemos: ( 4-l> X ( 2-1) = 3 X 1 = 3 grados de 
libertad. 
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aceptación 

Clomo la X2 calculada (12. 91) es mayor que la x• de las tablas ( 7. 81 l 

podemos considerar que entre las variables presentación ae los productos 

y ,el precio de los mismos en las tiendas de autoservicio privadas, no. ~ 

·· .. exist~:iooependencia, esde(:,:ir; E!h,opinión'de ,1=, clientes de eStas .tien 
~ lipx:eséntación de los.pr~u6t.;s e.!!ti ~ela~io~~a de.~~ · · -

.· ccxi'el:preci.6 finai de·:l0s'mi~ •. : . . 

__ ,; 
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Los cruces realizados con las variables investigadas en tiendas de 

autoservicio, se limitaron a las respuestas obtenidas en el cuestionario 

aplicado a los consumidores y se presentan únicamente los resultados en­

donde se obtuvieron relaciones entre las variables. Estos cruces se pre­

sentan a continuación: 

awa;:: DISTRIB.OCION FISICA INTERNA vs. OCMl)IDAD EN. LAS. c:X:lN?RAs . EN. 

TIENDAS DE Atm:JSERVICTO. 

PLl\Nl'EAMIENI'O DE HIPOI'ESIS: 

WLA Ho: Existe una total independencia entre las variab1es de: 

· distribución física. interna ycOmodidad .en. fu'canpras 

amho de. las tiendas de autosérvicio~ . 
·ALTERNA ffl/: · Ambas variables están relacinadas •de alguna•manera; · 

TIENDAS DE At.rl'OSERVICIO PUBLICAS. 

REGULAR···· 

MALA 

'lUl'AL DE 
COUJMNA 

XZ calculada· = 38. 9 

SI 

Fo:- 6 
Ft.;..- 6 

129 
... 111: 

·57 
69 

2 
7 

194 

NO 

·13 
.31.·· 

30 
18 

7 
2 

52 

'IUI'AL DE 
RENGLON 

9 

X2 de tablas al nivel de .OS de significancia y 3 grados de liber 

tad = 7.81 



TIENDAS DE AU'IOSERVICIO SINDICALES. 

EXCELENI'E 

MALA 

TOTAL DE 
COLOMNA 

X2 • Cal.culada 11.96 

SI 

Fo-- 6 
Ft- 5 

31 
30 

6 
6 

o 
2 

43 

'l'OTAL DE 
00 REl\XJLON 

o 
6 1 

5 
.36 6 

' 1 
1 7 

2 2 o 

8 51 

150 

Para las tiendas de autoservicio públicas la X2 calculada (38.9) -

es mayor que X2 de tablas ( 7. 81 ) •. 

Para las tiendas de autoservicio sindicales la X2 ·calculada (11.96) 

es: .mayor que X2 de. tablas ( 7. 81 l . 

;POr lo tanto; en· ambos tipp:S dé 'tiéindaS la hi.P6te.!.is nula 
...... --~· .. . ··-· .. 
es réch,!! 

zada debido .t que la X2 calculada es mayor a la Xz. dé tabla.$.. Considera­

mos·~ entre las· variables de distribuc'ión física interna y.comOdidad -

en las compras dentro de las tiendas de autoservicio públicas y sindica-

les no existe independencia; es decir, los clientes de éstas tiendas op.!_ 
nan que la comodidad al realizar sus compras esta relacionada con la di.:!, 

tribución física interna de pasillos, anaquele.s y cajas registradoras -

que· tienen estos establecimientos. 



CRUCE: VAR:[EDAD DE PRODUCl'OS VS. PRESENl'ACION DE LOS MISMOS EN 

TIEM>AS DE AUfOSERVICIO. 

PLANl'EAMIEN'IO DE HIPOl'ESIS: 

l.Sl. 

KJlA Ho: Existe una total. independenc:ia entre l.as variabl.es de -

variedad de productos que ofrecen l.as tiendas y l.a pre -

sentaci.ón de l.os mismos • 

. ALTERNA 19/: Ambas variabl.es están rel.acionádas de. al.gúna manera. 

TnM>AS DE At1l'OSERVICIO PRIVADAS. 

EXCELENl'E 

16. 
20:.· 

4 2 
6 o 

2 17 .3 22 2 l.9 l. 

'lt11'AL DE 50 434 21 505 
CDWMNAS 

.~ ,._,..~, /," " ,........ . - . . ' . - : '.~; .. : 
lP d8 táblaji .al. nivel. del. ~t>S. de ·sigrJ.ficar1Cia y 4 ~:~ l.ib=r -

talS "' 9.49 

Para tiendas de autoservicio privadas l.a X2 cal.cul.ada es mayor 

a l.a X" de tabl.as. por l.o tanto l.a hipótesis nul.a es :rec:tJazada. 



TIENDAS DE Al1l'0.5ERVICIO PUBLICAS. 

ÁLGVNAS VECES 

TOTAL DE 
· .. COUJMNA 

.• xz. ·cal.culooa; = :;23.39 

EXCELEITT'E 

Fo-..,.. 2 
Ft- 1 

l. 
o 
o 
2 

3 

·&JENA 

·54 
51 
l.7 
22 

87 
96 

l.68 

,. 
.... · .. · 
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REGULAR·· 

·1 
73 21 

13 3l. 9 

Sl. l.38 40 

71 242 

~' 
... ... 

<- ~:· 

XZ de tablas ·¡ll. riiv~.de .OS de'significancia y 4 grados de libertad= 

Para. •. tiendas, de autoservicio públicas l.a X2 cal.cul.ada . es . mayor a -
•i . . 

la, XZ de tal:>laís; ¡::¡or).o tantó .la :hipÓtesis nul.a es rei':hazada~ . 

.Eh ambos tipos de tiendas· la hÜlÓtesis nula es rechazada, consi~ 

rancio que entre las variables: var.i.Erlai y presentación . de io.5 ¡:>reductos 

.que comereializan l.as tiendas de autoservicio de l.os sectores priva::lo y 

público, no existe inaependencia, es decir, los clie~tes de éstas tien­

das opinan que la presentación de los productos está asociada con la 

varléda::1- de marcas que ofrecen las tiendas. 



CRUCE: PRESENl'ACION DE PRODUC'IOS VS. EL PRECIO DE LOS HrSKlS EN 

TJ:EN>AS DE AlJl'OSERVICIO. 

PLANl'EAHIENl'O DE HIPOI'ESIS: 

l.53 

WLA fb: Existe una tota1 independencia entre la.S vatj.abJ.es presen· 
taciórt ~; iós productoS eñ ~ de. au~é::Lo .y ~ .,.. . 
'Preci~· :finai ai cOfumidcn:·;' 

. , . . ' ' 

AL7ERNA fPI: Ambas variab1es, presentación y precto, están re1aci~ 
das. 

. EXCELENl'E 

~'DE 
~ 

xa caku1ada .. 12.43 

.·Fo-'- 16 
Ft- 26 

2U 
277 

7 
ll 

.·: 1. 
1 

265 

· ' · " ' · 'J.'1:7rAL ::DE " ,'ADECuÁDo ~ ' 

33 
23 49 

C34 

xa de tablas a1 .os de significancia y 3 grados de 1illertad - 7.81, 

cano podemos observar 1a X2 cal.cu1ada es mayor a 1a X2 de tablas. 
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TIENDAS DE Al1I'OSERVICIO PUBLICAS. 

Wl'AL DE 
ELEVAOO ADECUADO BAJO RENGLON 

EXCELE:Nl'E 
Fo-- 2 1 3 Ft--'0 2 

BUENA 
l.6 . 120 

l.6!t' 
14 ·na 

RF.aJLAR 
2 47 20 69 6 48 l.5 

TOl'AL DE 20 l.68 53 24]. 
CDWMNA 

. X2 calc:ul.élda •=.. l.8. 31. . . . ,,., '' 

X2 de tabias; a1 nivel. de ~ 05 de signtf:i.cand.a y 4 gcidos ~. Ül:ertad .. 
- 9.49 

Fn ambos tipos de tiendas l.a X2 cal.cul.ada es mayor a la X2 de ta -

blas, por l.o que se rechaza l.a hipótesis nul.a y afirmamos que en opinión 

de 1os. client:es de. las tiefdas de autoservicio privadas y ~cas; 1a -

~taciónqué estas.dan·a.l.ÓS. produc~.qUii~al.íz.m•~ rel.aciO., . 
. Da COl1 ~, Pr~O fina1 a1 qUe ].()s ofM=en.; 

'".' . :· -;, ·~ ··-

Iba vez real.:i:zado este .aná1lsis damos por terminada l.a exposición 

.de1 capítul.o IV, a continuación presentamos el capítulo correspondi.ente 

a l.os factores me=adológicos que se presentan en tierdas de aut:OServi­

cio.' 



ASPEC'l'OS MERCADOUXlICOS QUE SE PRF.SENl'AN 
EN. TIENDAS. DE AIJl'OSERVICIO . pERTENEcrENI'F.S 

:·- ; · . • .¡_ .,,' ... ··--.. -. . ····- _, - -
LOS ·.s~ PlµVl\00; 
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S. l. MEZCLI\ DE MERCADOTECNIA 

IDs aspectos mercadol.Ógicos se refieren a todos aquel los· factores 

que están inmersamente rel.acionados con la función comercial. de al.guna -

empresa u organización cuya funcionalidad depende de la comercialización 

de bienes o servicios. , . 
. t.as tiendás de autoservicio dado su carácter comercial. se enf;:éntan . 

a vario5 factores impol1de:Cabl.es represen1:ados en variables, qtle:~.;. 

...•. •·--t:::r:;:n:~:::~i:~:tj~i:=:/t~v~~¡~~,-
tes: 

a).- Medio cultural ·y social. 

b) .- Medio político. y legal.. 

c).- Medio económico Y.avances tecnol.ógicos. . . . . . : . ' 

d) .- ·Recursos de cada.-· organización. 

-.·;:':·\~~;-:·: 

• Con re~tO a ias :~aribl.es con~l.abie~~ éstas se refie~ a ··t000-·. 

~lo.que úna empresa pUede ha¿er ~~ i~uir en ia inforiiiación, d~ . '·-- . . ' ' . . -

maridá y venta de. sus bienes o servicios~ 

·Las variables controlabl.es e incontrol.ables son determinan tés en la 

adninistrac_ión de las organizaciones comerciales, es decir, el. manejo de· 

"ésta.$ define en buena medida· el. exi to y en· oc~iones el; fracase; de· esta.5 

organizaciones . • un~ buena aclninistración; permite establecer. una . adécúa . 

. da pl.aneaci6n y est~a~a d-omercii!.J.. .. · -
. . . ' -. ' . . .- ' - . '. ' .· - -... ~- . . . . ' 

. . . •. El. conjunto de • variiibles:: control'!hl..es ·.que OJal.qiiier. empre~a éoÍl\biná ...• 
. para ·smic;±tar •i~ respue~ti.-que°desea {lor'párte del.,nié:i:c:ado -~ta~ .ió·:~· _ 
Se de~c:irili~ como ~zcl~ 'c:ie ~í::éiiaC>t~a. siendo 'e:Ste Uno de ies ciorlc:eP.:: • 
_tos centra:tes de la mercadotecnia .móclerna. 

La mezcla de mercadotecnia se compone de tOaas aquel.las ·variables -

que pueden controlarse, dependiendo de los recursos y administración de_ 

cada empresa; el análisis de las características mercadol?gicas de las -

pequeñas, medianas y grandes empresas comerciales permite que se tenga -

l.a posibilidad de reducir el número de variables de la mezcla comercial.­

a cuatro categorías: Producto, Plaza, Promoción y Precio. 

Es decir, las multiples posibilidades son.cl.asificables en esos cu~ 

tro grupos de variables, mismos que se encuentran interrelacionados uno-
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con otro, de tal forma que constituyen todo un proceso comercial, cuya­

final.idad está encam:inada al currplimi.ento de los objetivos ·predetermina­

dos. O sea la mezcla de mercadotecnia representa un sistema dentro del. -

cual. é:onvergen diferentes elementos mercadol.ógicos relacionados ~tre sí 

y dependientes unos de otros. 

En. el. siguiente esquema se aprecia el prcceso de in~rrel.aci.ón -~ 
presentan las variables constituyentes de l.a mezcla de iriercadotecnia, 

así cano su enfoque hacia l.os Consulti.dores. 

La interpretación del. esquema anterior es la sigui.ente: 

Satisfacer a los posibles clientes con el producto adecuado, puesto 

en la plaza conveniente, pl:OlllOvido eficazmente y ofrecido a un precio -

justo, es decir, primero se elabora un prodir.:to que se cree safisfacerá 

al.os clientes buscados. U.iego se busca el. canal. y lugar adecuado para 

llegar a los clientes en cuestión. La. promoción comunica la disp:mibil.i­

dad y características del. producto diSeñado · para el.los. Y posterior!lle.!!, 

te se fija el precio de -acuerdo· con los factores que intervienen y los 

costos real.izados. 
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Así es como se entiende la gran irrportancia que representa la mezcla 

de mercadotecnia para conocer, analizar o estudiar los diferentes aspec­

tos mercadol&;Jic:os característicos de una. organización i;:omercial, Por 

tal. motivo consideramos.interesante determinar cuales· son los priricípa­

·1~· a5pectos .de ¡;ada ~nlpb de variabl~ qi.ie contituyén.ia mezcta í::6mer,... 

c:Í.al, así como la forma en que estas se presentan en tiendas de autoser­

vicio privadas; públicas y sindicales; para tal propósito fue necesario -

auxiliarse de conceptos teóricos y ele J.a investigación de campo respect:_! 

va; misma en la cual se obtu110 información de J.os consumidores y de los 

representantes de la administración de algunas tiendas de autoservicio -

pertenecientes a J.o.S tres distintos sectores. 

(,-· 
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5.2 PROOUCTO 

Constituye todos aquellos· · bienes tangibl.es o intangibles (serví- -

cios) cuya finalidad esta enca.01inada a satisfacer l.as necesidades y de­

seos de l.os consumidores actual.es y potencial.es. 

:Clasificación del producto: 

Los productos .de acuerdo.con su uso y ~tivas características 
tienen distinta cl.asificaci.6n. 

A) Productos Duraderos: Son bienes tangil:Íles que normalinente resis­

ten a varios usos. 

B) Productos No Duraderos: Son bienes tangi.bl.es que normalmente se­

consumen después de usarlos, es decir no resisten a varios usos. 

C) Servicios: Son actividades, beneficios o satisfacciones que se -

Ofrecen a la .venta. 

Los productos de consuno a su vez se sul:xllyiden en:. 

U.- Productos de conveniencia. 

2) .- Productos.de comparación~ 

3).- Productos de especialiaad. 

4) .- Productos no buscados. 

5).- Productos industriales. 

U.- Productos de conveniencia: Son bienes.o artícul.os que l.os c~ 

midoreS adqui~en · frecuent:E;OmeÍ'}te empl~ando Pélr~. el.lo. el menor trabajo de· .. 

c~~a:p0sible~ . 
: Hay tres· tipos de productos de: cónverrlencia:.•. 

a).- Productos' Básicos: Son aquellos que tienen una al.ta tasa de -­

consumo por su uso indispensable, su compra normalmente requiere de cie_!: 

ta planeación. 

b).- Artículos que se adquieren por impul.so: Estos son aquel.l.os que 

no se compran porque se haya planeado hacerl.o, sino porque se experimen­

ta una necesidad inm...<>diata muy poderosa. 

c).- Productos de compra rápida. Son artículos que se necesitan para 

resolver üna situación crítica inmediata o urgente. 

2.- Productos de comparaeión: Representan ·aquellos, hienes de uso 

poco frecuente para l.os cuales el conswnidor antes de tomar la decisión-
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fina1 de compra, compara precios, cua1idades. ma=as. ésto le representa 

disponer de tiempo para visitar más de una tienda. 

Estos prodilctos se subdividen a su vez en dos grup:is: 

al.- Productos Homogéneos: Se pe=iben como artícu1os esencialmente 

simi:Lares •.. es decir éstos corresponden a una misma. l.inea de productos. · 
b) ~- Productos Heterogéneos: Son básicélrnEmte artícÚl.os distintos,.,­

corresporíden a difei:enteslinea.5 de proclucto8. 

3.- Productos de especia1idad: Son artículos para los que no existen 

sustitutos aceptab1es en 1a mente de los consumid()res, éstos estan dis-­

puestos a efectuar bu.squedas pro1ongadas o difíci1es hasta encontrar.1os, 

normal.mente sus precios sue1en ser. e1evados como simbolo de exclusividad~. 

4.-·Productos no.buscados: Son artículos.que 1os consumidores· no.~ 

conocen ;iunque Jos necesiten o de5~n. La mayoi:ía.de.los prodtx:toonue-,,. · 

vos se clasifican dentro de ésta categoría·hasta qlle sedari a.conocer. -­

cua1es son sus beneficio5 y 1as necesidades que satisfaeen. 

S.- Productos IndÚstriales: Son aque.11os bienes que se uti1izan pa­

ra producir otros artículos. 

Ciclo de Vida de1 Producto. 

Todos los productos.atravie:ian por un ci1o de vida, dentro de1 cua1 

se manifiesta su permanencia en e1 me=ado, .esto en función .de. la delllan-, 

da y.ventas.realizadaS. 

LaS eta¡:ias correspondi.~ntes a1 ciclo de vida .ae'1 produCto Son las -
siguientes: 

A).- Introducción. 

Bl.- Crecimiento. 

C) .- Madurez. 

D).- Decadencia. 

Esquematicamente éste ci.c:lt> de vida se representa como sigue:·' 



MERCADO Y VOLUMEN 

DE VENI'AS 

ON CRECIMIENID 

T ·I E M P O 

MADUREZ DECADEN.:IA 

·earacterísticas generales del ciclo :ie vida del. producto. 
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A).- Etapa de. Introducción. El producto aparece por primera vez en 

en mercado, .. pocos consumidores· lo conocen por lo. cua1·-l.as· ventas son re­

dui:idas. 

B)~- Etapa de Crecimiento. Mayor riúnero .de consúmidores conocen·él.­

piódué:to, ei éxito' empieza a manifestarse, las v~tas s~ incrementan re­

cupérana.o . pérdidas CFJ:e se . presentan con la introduccicSn aei. producto. 

C).- Etapa de Maduración. El producto tiene gran éxito, h.; conquist2_ 

do un l.ugar en el mercado, pero se re<FJ:ieren esfuerzos y recursos para -

mantenerse en él, las ventas suelen incrementarse en forma considerable, 

. mantenerse en un aceptable e<FJ:ilibri.o o bi7" de~imder por éfectos de la 
.. canpétencia; 

.DL- Etapa de DeCadencia. Las ventas "tienden a bajar ·en forma_ c~ 
'Únte, es deé:ir ~ és uria '<li.Smi~uC:ión oeasié:lnal '.sino múy ~freeuenté, se :.:: 
¡:regenta la·ai>arición depr6ductos superiores o más novedosos que despl..!!_ 

zan a los existentes. 

Protección del Producto. 

Él producto se caracteriza por estar rodeado por una serie de atri­

bltos cuya finalidad es la de darle protección al mismo. Los atributos 

que protegen al producto son los sigui~ntes: 

a).- Envase o envoltura. Es el pi:-imer material. que va a proteger al 

producto y .$!'! caracteríza por estar en contacto directo con él.. El enva­

se puede ser de cristal, plástico, cartón, lata, aluminio, etcétera; la 

envoltura puede ser de plástico, hule, nyl6n, ~artón, papel (varios), et 

cétera. 
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b) .- Empaque·• Representa la segunda protección que va a tener el­

producto y se caracteriza por no estar en contacto directo con él; el em 

paque se emplea para protección de uno o varios envases o envolturas. 

Los empaques pueden ser cajas, bolsas, etc., con ello se manejan más fa-

. cilmente los productos~ 

c) • ....; Dnbalaje~ Constituye un conjunto de empáques~y i3U Objetivo eS:.... 
~. facÚi tar el lllC>~imiento de la's ~reductos para almaeenarlos ó· hilí::er . 
los llegar adecuadamente al canal de distribución. 

La Marca de los Productos. 

Marca. Son lÓS signos distintivos de los artículos fabricado.s o ven 

didos por. una empresa que los distingue. de su especie. 

La. r.lai:ca se emplea para que .se .. conozca el producto en eJ. 

.con granf~~aésta detexm.i:nacias.ventas.del mismó. 

Clasificac~~ ~ ···ias marcas~ 
a~.- Marcas Industriales. Son las que utilizan io5 

distlnguirseuríós de otros: 

b) .- Marcas Comerci.ale5. Son las utilizadas por los comerciantes en 
cargados de la venta de los productos. 

c) .- Marcas Mixtas. Son aquellas que en base a un 

ce si los productos llevaran la marca del. 

: n.d ·de distribUi::ión •. 

Princip.ales características de las marcas. 
" ..... , 't'·J·~~:·-.~-- ~~ -~~a-tivai·. se ·~1~~-·:.~:--~~P~~ 

2l.-Puedeser,embl~ática. se empleélll signos distintivos. 

3) .~ DebE! ser breve ·y fácil. de leer. 

4) .- Debe ser fácil de reconocer o recordar. 

5).- Tiene que ser adaptable a cual.quier medio de publicidad. 

Etiqueta. 

La etiqueta puede ser un pedazo de papel, tela o metal. impreso, que 

va adherido al producto en su envoltura. envase o ¡;)aquete y su objetivo­

es dar a conocer cual.es son los elementos característicos del mismo. 
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5.2.l EL PROIXJCTO EN TIENDAS DE A!.1IOSERVICIO 

A1gunas características referentes al producto y que se presentan -
en tiendas de autoservicio pertenecientes a los sectores privado, ptlb1i­
co y social (sindical) en el Distrito Federal, son las siguientes: 

'TIENDAS DE AUI'OSERVICIO PRIVADAS .• 

' .. ta mercanei~·qoo ~eren_ de s~ prov~~~~ debe .SatiSfacer cier-:­

~. i:equisi toS ,de caJ.foad y presentación para poder·. ser canerciál.iiBda -
eficientemente en éstos establecim.iantos. Compran grandes volunenes de 

productos, con lo cua1 obtienen econc:rnias de escala, por lo que quedan -
en posibi1idad de ofrecer los mismos a precios competitivos, al mismo -
tienipo contraen parte del riesgo al adquirir la.propiedad de las mercan-

, cias ya que ab.sorven el costo de los dafios, meJ:1!1a&, obsolescencias y h~ 
too~ 

Lavariedaci~'pródi.ici:os qu8'cCimerciaüz~·es amplia, 
· _; deJ::len·> mari·tenerse elevad~ .ex:fS~ic:Üi :·de l.os, mi~ :.en ~ 

por).o · .cuai ,~ 

almat:énespa-

r~ql.ienó l!!Xista cai:éné:ia~ determinada .linea~ Los ~suitciaas'óbteni-
dós en el estuH o c:Íemuestran que el cansUTiidor prácticamente si~e en­

cuentra los productos que desea adquirir en éste.tipo de ti'enaas. (Ver -
cuadro VIII) • 

ll'la vez adquiridos :os productOS'que ofreceran a sus cl.iente.s, pro-
curan .darle la mejor presentación •en sus areas de exposiciÓn cui~o que ; 

. no~ eneuentresiícia o rofa'J.a envoitüra. qu~ gsteri.~ietos;·~-~ ·, 

estaao y debidamente cl.a.si~icados; . aést;e res~tó ·16s. clier;~ de é:Stas 
ti~:.;¡;;:u;~ ;i,r .io ~~r~l C~S%) ~ l~ pr~~taci6n que áán a Íos -
prOdUCtos·que.comercializan es buena, l.o cual indicaque.el.consunidor -
se siente satisfecho con la misma. (Ver cuadro· IX). 

Actualmente además de que manejan una gran variedad y cantidad de -
productos de diferentes marcas, algunas tiendas comercializan productos­
con marcas propias cerno es.el caso de Aurrera, Gigante, Sumesa, Superama 
entre otras, ésto tambien lleva como finalidad obtener maycres utilida-­
des, reforzar la imagen de la tienda y ofrecer al.consumidor la oport:un!_ 
dad de adquirir productos de buena calidad a menor precio. 



164 

TIENDAS DE AUI'OSERVICIO PUBLICAS. 

Se abastecen de mercancias por medio de proveedores registrados en­

e1 Padrón de Proveedores de 1a Administración PÚblica, obteniendo pre- -

cios preferenciales. 

CONASUPO 'complementa su abasto con productos elaborados en l.a pro--

··PÜ .6~a . 
. 1.avaridád dep~oducto~ que~omeiciallzan noesmuyampÚa~ l.Os- -

cuentes encuentran algunas veces (56%> los prociuctos.quedesean aci::¡ui-..; 

rir (Ver cuadro VIII), por l.o que tienen que canplementar sus compras en 

otros e5tab1ecimientos. 

En oí:>inión de sus cl.ientes 1a presentación de los productos c;ue 
~frecen'por·lo general es btli!na (68%), sin embargo un número significat_! 

vó de loo miSIÍIC>s la califican cano regular ( 27. 8%, ver cuadro no, ésto­

~ det.ie a ,ql,e .,;n ;~i~ ti.enc:las del. sector l.a' exhibición de algunas mer;,; 

'' caneias. es ~a. exisb'!.ri empaques de. pr'odúct0s abi~rtos,' 'éstos se 

.~tran ~<lmados .C> i.Ílcompl.e~~s; .· adem~ de ~· no si~pre 5e tienen, 

debidámente cl.~Úi~~s para que el cliente los lócal.ice facilmente. 

Coinercial.izan varios prOauctoa con marcas poco conocidas, los cua.;.._ 

l.es se ofrecen a precios bajos. 

Algunas.tiendas cano CONASUPO, ISSSTE y D.D.F. ofrecen productos -

.Ceo. marcas propias. 

TIENDAS o-E AurOsERVIcro sooICALES. 

'Se'abastecen de l!iercancias p0r. medio de proileedores,~i,S~adOS en:-•· 
.!i P~ó~ •dé Pr~veedores ··de·. i.i· Ad'ninistr~ión · Púbuca, oi>tenierxio.··~~~··,, · 
pref~enciales. t~iéri lo hacen a través de l.a CONASUPO; 

El. suministro no siempre es Oportuno par'a satisfacer. l.a·demanda'de 

1os consuiú:dores ya que algunas veces se encuentran ciertos exhibidores­

de ¡>rOductos vacíos. 

De acuerdo al. estudio realizado, la opinión del 52% de clientes de­

éstas tiendas, es que al. visitarlas local.izan todas las mercancías que -

desean adquirir, por otro lado el. 43% de los mismos las. encuentran· sólo­

"algunas veces". (Ver .cuado !lb. VIII}. 

El. 7(1% de cl.ientes de éstas tiendas, en nuestro estu:lio realizado, 

nianifestaron que la presentación de los productos que en ell.as se comer--.• 
cializan es generalmente i."Ue?la. 



165 

5.3 P LA ZA 

La plaza se refiere al lugar que utilizan los comerciantes para ha­

cer llegar a los consunidores una relación de bienes y servicios, con la 

final.idad de satisfacer sus necesidades y deseos en el momento oportuno. 

Úll aspecto implicitarnente rel.acionado con la comercial.ización de -

productOs l.o constituyen' los canal.e5 de distribución. pues estos s9n l.os 

~ r~esentan el eÍll.ace entre ].a prodUcci.ón y el Con.sumo, y a este r~ 
pectc:/ias tiendas de autoservici6 son las ·qúe fUncjen propiamente ~.un 
moderno canal. de dístribución, y su existencia reviste :importancia tOda­

vez que a la mayoría de l.os productores les resul.ta costoso poder l.l.egar 

hsta el. consunidor final.. De esta forma l.as empresas productoras tienen 

que buscar cuales son l.os canales más convenientes para vender sus pro-­

duetos, asimismo l.os canal.es de distribución (en éste caso l.as tiendas 

de autoservicio) deben bU.scar cual.es son los productores o in~a.,.. -

rios que les den ~:Íore-s garantías eri cuanto al .. abásted.miento op0rtUno 
de mercanc:ías, calidad y adeCuado~ precios para ~· coÍnpra. 

Entre l.as · rutas convencionaies que siguen l.o.s artículos fabricados 

para llegar al. ·cOnsunidor, l.as más comunes son . ].as siguiente.5: 

p 

R 

o 
D 

u 
e 
T 

o 
R 

a) Del. fabricante directamente al. consunidor. 

b) Del. fabricante al. detallista y al. consumidor. 

e) Del. fabricante al. mayorista, al. detal.l.ista y al. consumidor. 

d} Del. fabricante al. mayorista. al. agente ,int:eJ:mediario, al.. detall.is 

ta y al· eonsunidor •. 

MAYORISTA 

MAYORISTA INI'ERMEDIARIO 

DE.TALLISTA 

DE.TALLISTA 

e 
o 
N 

s 
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A1 seleccionar un canal debe tenerse en cuenta, cual es su presti--
9io o imagen, informarse sobre su administración actual y como ha de pr~ 
mover y vender los productos (Fuerza de ventas). 

Es de primordial importancia para el canal de distribución selecci~ 

nar el sitio adecuado en donde han de realizarse las ventas; mientras no 
se defina el 1110rcado meta, no podran tomarse decisiones coherentes con -

respecto a la forma o estratégia en que habrán de desarrollarse las ope-

raciones comercial.es correspondientes. ..· .. 
. Por esto las tiendas de autoservicio como cana1 de·. distribución po­

seen áreas de influencia que delimitan el .tl.cance de sus reriricÍ.os; su -. - ' ' 

es~tura.e.instal.aciones .SUel.en diseñarse para brindar. mayor.comodidad 

a sus clientes; ~u ubicación se basa en estudios real.izados de acuerdo -
con su mercado objetivo, por lo que se instalan en el. si tío que conside­

ran más conveniente~ ya que " ••• el producto que se le ofrece puede ser 
el. mejor del mundo, pero de poco servirá al cliente si no esta donde y -
cuando 10 desea .. • e 50) 

tb adecuado canal reune entre otras l.as siguientes características: 

i . ..:.: Debe proveer el tra.51.ado de. 1~ artícul.os hasta el. punto de consum::>­
y la reotlización de l.as transacciones, en l.a forma' más econ6m.ica y 

satisfactoria • 

2.- Debe proporcionar la cantidad y calidad óptima de producción y comu­
nicación para asegurar la venta rápida del productd" a todos los com­

pradores del canal., especialmente al consumidor final. 

3.- Debe proporcionar una información adecuada de retroal.imeJ1tación que 
permita a la ~resa productora. modificar.su,p:i:oducto o.SUS•proeedi 
lllientos de ·ma:ner~. que se. aju5ten a las delnandas del. mercado: · 

4.- ~· te~ la flexibilidad Suf'ic:iente .i,n súS ~orma8 ~titucionales­
páÉ'.á a&pt:lirse .tm · foi:má creatfya a condiciones variables del. mercado. 

También es i~rtante señal.ar que la modernización dentro del campo 
de la comercialización de productos, significa no sólo brindar un mejor 

servicio, sipo optimizar el. aprovechamiento de recursos. 

(50) H:::. CAR'll!Y, E.,Jerome. Comercialización. Fd. El Ateneo. 4a. ed. 
1974 p. 319 Traducción: Anibal c. Leal. 
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5.3.l. EL FAC'IOR PLAZA EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

Las tiendas de autoservicio privadas, públ.icas y sindical.es, repre­

sentan un lugar de exposición y venta de productos ccmestibl.es y no co­

mestibles, de· igual. manera tienen el. carácter de canales de distribución, 

su marco de acción en la presente investigación l.o constituye el área -

de.D~F •• al.gunas de sus características general.es se citan -en. seguida: 

.TIENDAS DE AurosERVl:cI:o PR:rVAriN>. 

Eh estas tiendas la elección del. sitio donde han _de ubicarse consti 

tuye un factor decisivo ·para atraer cl.ientes a sus instal.aciones, ~a -

1o cual. efectuan estudios minuciosos de su pob1ación objetivo, de 1a c~ 

petencia prevaleciente en esa zona, tipo de instal.aciones y equipo que -

habrán dé utilizar; vías de acceso, asíccxno todas .las facill~s ein­

conVfi!l'lÍentes que trae consig.;. su f~ienami~to.~ 
Los resul tadÓs · que obtuvinloá · .deriiue!Stran. que· el. 97 ~ 8% ae los ·el.ten ·- ·• 

tes de estas tiendas se eni:uentran satisfechos ccin su ubicación (ver~ 
dro III). 

El estacionamiento es un aspecto de gran importancia para estos 

establecimientos, algunos de sus 6b;etivos son: 

Proporcionar . un servicio adicional. para comodidad de los clientes 

permitiendo que lleguen a las puertas del. -establecimiento con su automó­

vU, ~to prop.i.éia qúe el conpr$r no recorra grándes dist:aliéias tra5l.a - ' .. . . . . - ... ••" -"-···- - - -· ---:. 

. dándO ia meri::anda adqW.rida a su .vehicul.o; • así cc:mo . tratár de ele~ .. -:-

1:.S cónPras prc.iiedio por cliente" . .. .· . . 

Los _datos obtenidos muestran ~ el 74% ae los coÍl.sunidores ccm.5i~· 
ran que el área dedié::aáa al e.Stac_ionamiento, en ~st~ tiénaas esampl.ia 

y el. 16% mencionó que es insuficiente debido a las características físi­

cas del. predio donde estan asentados los establecimientos. (ver cuadro IV) • 
cabe hacer mención que el mismo diseño de1 establecimiento permite­

contar con ·local.es, los cuales se rentan a otro5 comerciantes ~ que -

proporcionen servicios complementarios para los clientes como por ejempl.o: 

panaderías, estéticas., veterinarias, tintorerías, bancos, restaurantes, -

etc. 
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La distribución física de pasillos, anaqueles, góndolas. cajas, 

etc., permite ~a adecuada circulación de personas y carritos, lX"Oporc':io­

nando comcxlidad a los clientes cuando estan realizando ·SUS compras. 

Se procura exista una decoración armoniosa y una l:inpieza excelente 
en .el establecimiento para que proporcione un ambiente agradable en su -

interior. 

Con respe!c~o a k mociernización comercial éstas. tiendas llevan a ca­

bo la apÚcacióri de tecmcas, ·equipo y sistemas avanzactos ~ peirnii. tan '.... 
mayor agilización, eficiencia y productividad en sus operaciones, con -­

ello obtienen no solo mayores utilidades. sino que fundamentalmente pro­

porcionan un mejor servicio; entre algunos de éstos aspectos encontramos 

modernas cajas registradoras, refrigeradores con mayor capacidad, esca!!!_ 

ras eléctricas, basculas integradas a cajas registradoras; equipos de ~ 
nido; música ambiental, atre acondicionado así como.el sistema .scanni.ng­

act\.ialmente ütilizado . en· Comercial Mexicana. y que .consiste· en controlar·. · 

el in~en.tario por medio. c:iel código WÚ.versal de barras•. 

TIENDAS DE AUTO.SERVICIO PUBLICAS 

En la mayoría de estas tiendas no existe la debida planeación para 

ubicarlas estrateglcamente. a pesar de que tienen un Objetivo común exi.:!_ 
te. un número excesivo de las mi.snías en una determinada. zona, es decir, -

se ericuentra un establecimi.Qnto:muy cerca del otro. 

En la investigación reaiizáda, ia.5 vias cfu acceso perm!tenqUe el'-. 

. 84% de sus ciierit~s ptiedari &~azarse: sin piob1ema en ~tas tii!ndas ~ -: 

a~ el 16.3% de.las mi~aS afirman lo c~tt~:Í~. A este.respecto se'.... 
estan. diSeñando .. p~ogramas ¡jara la creación de nuevas unidades de servi.­
cio que satisfagan las necesidades del consumidor especialmente en zonas 

donde no existan. tiendas de! éste tipo, es decir en la ~riferia de la -
ciuiad. . 

En lo referente a su área dedicada.a estacionamiento no tienen las 

m~sma.~ car.acterísticas que las tiendas de la iniciativa privada, .sus· es­

taeionamiéntos en su mayoría son reducidos e inclusive algunas no cuen-­

tan con él, esto ocasiona problemas de vialidad en la zona. A este res­

pecto los resultados obtenidos en la inve~tigación nos muestran que el -

45% de us .clientes afirman que el área de estacionamiento de éstas tien­

das es insuficiente y el 29% afirma que no existe (ver. cuadro IV). 
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su distribución física interna de pasillos. anaqueles, góndol.as, -

cajas etc., para la circulación de la clientela dentro de la tienda de 

acuerdo con el. estudio realizado es buena en opinión del 5 7. 4% de sus -

clientes, en cambio el 35% de 1.os mismos opinan que es regular !ver cu~ 

clro v:r), esto se debe a que en algunos establecimientos no se planea d~ 

bidamente dicha distribución ocasionando con el.lo congestionamiento en-

1.as areas de exhibición y pago de mercancías así cerno la inccrnodidad de 

1.os compradores. 

En. algunas tie'ldas no eXiste una decoración que propo=ione,un ·ambi 
ente agradable a·l.os ·~1.ientes y 1.a limpieza de pasillos y zonas de exhi 

bición de mercancías deja mucho que desear. 

En cuanto a la modernización en su operación y funcionamiento este 

tipo de tiendas no cuentan con los adelantos que poseen las tiendas pri­

vadas, pero se pretende crear una modernización necesaria para dar mejor 

servicio a las cons\.inidores tratando de actualizar los sistemas conta-

bl.es, operl'\tivos, de seguridad y de yentas, en. estos Últimos tratan. de 

utilizar.1.as más ~r~as m~nas re!gistrad6ras, equipo ae·refrigera­

ción y d~ góndolas entre otras. 

cabe hacer mención que a pesar de que estos 'adelantos son muycoSt.2_ 

sos, en algunas tiendas se han empezado a implementar, un ejE!f!II)l.O claro­

lo constituye un moderno centro comercial CONASUPER recientemente inagu­

rado en CANCUN, el cual cuenta con los más mooernos adelantos en cuanto 

a autoservicio se refiere, incl.uyendo el. sistema scannig. 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO SINDICALES 

· ~ 'EStaS :tl.endas .Se Ubican· en 1.as. ce=ani~ <:1é 1.0.S centros de trabajo-­

de sus cl.ientes. de .1.os cual.e~ en la investigación realizada el. 76% c;p:1....:· 
na qi.xé es fácil. Úegar a ellas. .eh cambio el. 24% manifiesta 1.o contrario 

debido principalmente a que es difícil. trasl.adarse de sus hogares a 1.a 

tienda. 

En 1.o referente al estacionamiento; la mayoría (44%) de sus clien -

tes opinó que es amplio, aunque un po=entaje elevado de los mismos (33%1 

manifestó que es insuficiente, considerarnos que esto Último es debido a· 

que los dÍas de quincena principalmente se uti.liza a toda su capacidad. 

En el. diseño de los establ.ecimientos no se proyectan locales comer­

cial.es para proporcionar servicios complementarios a 1.os clientes, es ~ 
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decir, el área que se utiliza para comercializar prodix::tos, únicamente­

está dedicada al funcionamiento de la tienda de autoservicio. 

En lo que respecta a la distribución física de pasillos, anaqueles, 

cajas registradoras, etc., la mayoría de los compradores se encuentran -

satisfechos con la misma, lo cual hace agradable sus visitas a estas --­

tiendas, sin embargo·, las personas que manifestaron que esta distribu -­

ción es regu1ar, ·se debe especialmente a que en algunas tiendas existen­

departanieritos ·Con pasillos e~trechos, - lo que impÍ.de un~ circu1ación fl~. 
da en los mismos. 

En lo referente a la modernización en estas tiendas, se pretende -­

adoptar entré otros adelantos,nuevos sistemas de iluminación, equipo de 

refrigeración y adquisición de nuevas máquinas registradoras que permi­

tan proporcionar el mejor >;lE!rvicio a los clientes de acuerdo a las nece 

sidades y pres~uestode las mismas tiendas. 



5.4 PROMOCION. 

La prc::moción representa l.a comunicación entre el vendedor y el. com­

prador. y su función es la de crear la demanda de bienes o servicios. El 

contenido de la comunicación esta determinado básicamente cuando se cono 

cen l.as necesidades y preferencias de los clientes. 

La promoción no obl.iga a la gente a hacer lo que no quiere, sino 

·que estimula la demanda poniendo en relación l.os produ<::tos con l.as neceC­

sidades y l.os des.eos l.atentes de compradores actual.es y·p6telic:iia.les. r.a: 
demanda se est.ímula mediante una promoción dirigida a alcaniar un:i o .,-­

más de l.os siguientes tres objetivos fundamentales: 

1.- Informar a l.os compradores potenciales acerca de l.a existencia 

de un producto y sus capacidades para sat.i.sfacer necesidades y 

deseos. 

2.- Recordar a l.os usuarios actuales y anterio:res J.a. existencia del. 

producto.y :Sus diversas .funciones en el co~uno. 
3:- P8r.5uadir a los cCÍÍtÍpradOres en per5pectiva de qUe 1á.Setialida­

c:les del prOdtx::to l.o hacen digno de que Se· canpré. 

Eh cuanto a 10.S objetivos específicos de 1a promoción, éstos son -

propios.de.1a estrategia de cada empresa y_se definen tomando en cuenta 

l.as necesidades y preferencias del mercado • 

La promoción estímula la demanda a través de tres formas distintas: 

al.La )lenta personal_ 

b) La promoción de ventas. 

c) La publicidad. 

al La venta persona]., es aquella en .1a cual se requiere eLest:Ímulo per­

sonal de uno o varicis vendedores ya que necesitan exp1icar, mostrar y 

vender el. producto o servicio a los clientes. un ejemplo lo.constitu­

:¡¡en las ventas de piso, las ventas de mostrador o las ventas de puerta 

en puerta (cambaceo). 

bl La promoción de ventas, es un complemento de los vendedores persona­

les y los especialistas en publicidad, se refiere a todos aquellos -
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sios auxiliares cuya finalidad está encaminada a mantener la déman 

da de los productos. Incluye actividades específicas como pueden -

ser: demostraciones en el punto de venta, obsequio de muestras, en­

trega de folletos o volantes, uso adecuado de aparadores, góndolas, 

etc., todas estas actividades canfieren más eficacia a la venta 

cpersonaly masiva mediante l.a cooi:clinación y complementación de am 
. ' •-, ·- :, - -· . " ' 

l:lÓs esfuerzos. . . .. .· . - . . . 

e) La PlJbÜcidad, " ••• c~rende tod~ ii:is actividadés niecu.ante lás CU.! 
les se dirigen al público · mensajes visuales u orales con el pr~ 

sito de informarle e influir sobre él. para que compre mercancías o 

servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas ideas, insti~ 

cionales o personas ••• " (51) 

tl'la cai;paiia· de· publicidád puede .. perseguir entre otros, las. siguientes 

.obje~vos: 

1 > Facilitar· 1a presentación de ¡;)rcxiuctos .nuevos. 

2) Coláhorar. con la expansión en el. mercado. . 
3) Explicar la diSponibiÚdad de nuevos prcxiuc~ •. 

4) Combatir la competencia. 

5) Establecer contacto con los clientes. 

6) Vender la i~n de la marca ofrecida por l.a ent>resa. 

7) Ct:>tener una. i~ata acción de compra. 

8) ÁYudar ai cOinpr~or ·~·confirmar S1J decisión dei ~ra. 
~ L~az: e..1 llfiº · é:orr~to éie \~ .. ~tÍ~o;; 

10) Promover el p~-estic;iio de i~·pro?ia· eiiíP.r~a: 

Tipos de publicida~. 

Es pub1icidad cualquier fom de presentación de ideas, bienes o -

servicios por un detertÍlinado patrocinador, y ésta misma puede tener va -

ríos propósitos lo cual la haCe dividirse en diferentes clases. 

al Publ.icidad de presentación. Proc:Ura crear la demanda primaria de 

una categoría de productos más que de una marca específica. 

b) Publ.icidad competitiva •. Estimula ia demanda selactiva porque di­

funde de'terminada marca en l.u;¡ar .de una categoría general. de p~ 

. duetos. 

ts1) AOOIL.AR Al.vares de Alba, Alfonso. Elementos de mercadotecnia. 

Ed. CECSA. Méx:~a· .. 1983._p. 87. 
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e) Publicidad recordativa. Esta encaminada a reforzar la promoción 

previa, su principal propósito es mantener el nombre del produc­

to en la mente del púb1ico. 

di Pub1icidad instituciona1. Concentra la atención sólo en el nom -

bre y el prestigio de una empresa ccmercial o industria. Es pos.!_ 
ble que procure informar, persuadir o recordar. Esta publicidad 

puede ser compartida por el fabricante y sus cana1es de distri.­

bución. 

verita Má.Si va • 

Es aquella que se propone-lograr la comunicación súnultánea con 
gran núnero de clientes, este método se emplea cuando el me=aclo objet:.!_ 

vo.es amplio y se caracteriza por su dispersión. La publicidad es 1a fdr 

ma principal de la venta masiva y para ello se requiere el empleo de me­

dios: talescomq: televisión, radio, periódico,· revistas,entre otros:. e.S :...: 

t:0S ~iCIS, . dad/i su penetración . y fuerza de aJ.canc:e, crean la demanda 

con un impacto trascendental,. · 

S.4.1 LA PROMCX:ION EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

. · . 
• '- : .. > -· •• -': -·· ':-..· 

·r.a· promoción constituye un factor de gran importancia ya·que a 'tra~. 

vés é:ie ~iia<ae. dan a conoee_;;. .los produi::t:os ai consunfdor '~on:•.i.á Úria1i -· 
. ciitd • ~ informar,· pei:-suadir o rec6~r el . nombre, caracter.Ísticas y J:iene­

:ficio.s 'de los.mismos. Algunos aspectos promocionales que Sé-presentan en 

tiendas de autoservico privadas,· públicas y sinclicales se citan e~eguida. 

TIENDAS DE Al.1l"OSERVICIO PRIVADAS. 

La promoción que realizan estas tiendas tie..ne como uno de sus obje­

tivos informar a clientes actuales y potenC:iales ,los esfuerzos que lle­

van·a cabo _Para dar-a conocer las características, precios y ofertas de-
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los productos que comercializan, para ello se valen de medios publicita­

rios de gran penetración como lo son: televisión, radio, periódico y re­

vistas entre otros. 

SU capacidad para adquirir grandes volumenes de mercancías·, les 

permite efectuar constantemente atraé:tivas ofertas y promociones de pro-

- duétos con el objeto de atraer la mayor cantidad de clientes para.incre­

inentar las' ven~ del est.;blecimiento, crear una ruena- imag~ de· la ti~ 
da y ~tir con otras·· tiendas de· la misma rama. A este respecto el:-~­
tudio realizado demuestra que estas tieOdas realizan con gran frecuencia 

ofertas y promociones.y que sus clientes se enteran principalmente por -

medio de la radio, televisión y periódico. 

Los costos que ~lica la utilización de.éstos medios se·comparten 

entre el. distribuidor (las tiendas l y el proveedor reflejandose en· el -

. precio :final de .alguJ10s productos. 

dtrc:> medio de prcmi:ición lo coristituye · 1a EixhihiC.ión_ y demostración 

de product6s en el puntO de_ venta. 

El envase y empaque .,;~ás dé servir· como un niedio para diferen-. -

c.iar los productos también desempeñan ~ importante papel en la promo-­

ción, su éfiseño es de gran importancia ya que en éstos establecimientos­

la presentacióu de los mismos lleva en sí toda la carga prc:mocional que­

antes compartía con los dependientes o vendedores. 

TIENDAS.DE AUTOSERVICIO PUBLICAS. 

· Este. tipo de tiendas por lo general ~o realizan ofertas y promo­

ciones dado que-la mayoría de productos que comercializan se encuentran­

sujeta.s a un control de precios. 

Los medios publicitarios que utilizan consisten principalmente en­

carteles, los cuales son colocados en el. mismo establecimiento y tienen­

como propósito orientar e informar a los clientes sobre el tipo de pro -

duetos que ofrecen. Algunas tiendas como CONASUPO, ISSSTE y D.D.F util.i­

zan también la radio cano un medi9 para d~r a conocer los productos que­

comercial.izan. 

La escasa publicidad que efectuan tiene como. objetivo atraer clit?!!. 

tes, informándoles sobre el ahorro económico que representa para los 
miSmo.s el realizar sus compras en éstas tiendas. 
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TIENDAS DE AUl'OSERVICIO SINDICALES. 

Las escasas ·ofertas y promociones que realizan las dan a cono -

cer principal.mente por medio de carteles los cuales son colocados en .la­

proi;:ii_a tienda, y también a través de volantes que se distribuyen en las­

. iriS_tlt:Uci.0nes o empresas .respectivas. 
' - . . '· ;,· ··. - . . . 

Este tipo de tiendas. no real.izan pubJ..icidad (sélivo el empleo de 

carteles y vol2ntes) por considerar~. no nece5aria, ~---qué la venta de 

sus productos representa Una. prestacic5n extra para los empleados o traba 

jadores integrantes de la institución o enpresa. Es cleCir no necesitan -

realizar enfuerzos para atraer clientes. debido a qae poseen un mercado­

cuativo. 

,,,. 
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5.5 

.• ,,_-, 7,~. l~H'iJ~i,~~:.~:,Jlr.l Y~~~Xf.'!l'?Pe~~+.,, lf l~ t,>+~ ,Y,,~ry,,+ct,?.:\I posi-

.l?¡.~!::h?=t::§!t:?'....;~t..~~i!9d~.~;.~~-~ •:,_c>.l ~:~· :.::\ ~ "JJ:,:-..J ·;:o • .L. -.-u::·.~.:,;,.,; :r.:.q ~··:.J tE~:n;-l;q_:::<-:.-"t.:.. ··;t~: .... •_r·-:: 

~":c'"r·.,t,.¡l.,;?-¡¡~;i§~,.~ :P.r~?;,9S-:·P~~J.<:>~ .. J?~~~P5.,~~-:~~Fi?1.X~.~:~IP~:~~~~ª 
· una eirpresa es un. factor muy import~~,1,y~.,~ ,~:!f.'~.::::8911!9 J.!~t:R:~~t.f~~~ 
.~ia_._pa,f°a.. e.l Cli.ente ~O«COns~O.C: e 0:tei::Y~~}:l,~~~~,!:~ ~e;.fa acee 
::-~~;\~.'."J'l~-~<?.-i~J. .l?.~ .. ~~~;..·~~.'!' •. · .... ,:-.-~·1i:u;-.:,~Y~::- ~·¿:::¡ t'28:1t:i1.';_;-:·.: Y. ~::.-::i-.L-:"'~~¡-r.:: 

-=~E5?a~;:~:~::;:;~:; 
b) orig~nalidad del producto. .c•v.i::tc-'.<:' 

é:> La _ca!1petencia. 

d) El prestigio de ·la empresa. 
'e> Áspectos.psicÓlÓgicós. 
1!) Aceptación del producto por parte.de los.conaunidores. 

g) La inflación prevaleciente. 

PROCEDIMIENl'O PARA FIJAR EL PRECIO DE LO.S PRODticTc:s. 

· · Selecciooar los. 
'· ·" .. -. . . 

·•objetivos de 

lós Precios 

Escoger el , 

precio def i­

ni ti vo. 

. p~os·Y.E>r.2 •· 
duetos. de: la 
-~tencia. 

Seleccionar un 

método de pre­

cios 



Explicación al cuadro anterior: 177 

1.- Lo primero que debe hacer una empresa es decidir que objetivos 

desea lograr en cada uno de sus productos. Si ha seleccionado con sumo­

cuidado su mercado. su meta, posicionamiento en el mercado y su estra -

tegia de mercadotecnia (entre el.las el precio). cada posible precio de­

un producto tiene una implicación diferente para las utilidades, el in·· 

greso por ventas y la participación del mercado. 

2.- La curva de la demanda contendrá el número de unidades que se -
expenderán'en'.determinado lapso a precios diferentes que pudieran darse 

en él. Fn el., C?SO normal; demanda y p~io guardan relación inversa, '~ 
decir, a'un·p:e::io inayor'corresponde una demanda menor. De'mariera arÍálo-

ga cuanto más bajo sea el precio más fuerte será la demcinda. 

3 • .,.. La empresa debe buscar un precio que cubra todos sus costos de 

producción, distribución y ventas, así como una utilidad justa por sus­
esfuerzoá y riesgos. de tal forma que la demanda establezca el precio -

máximO ai producto y los costos fijen.el precio más bajo. 
;·· 

, . > 4::_: EXSrrdnar-;los i)reéiós- 00 la Compétericia paia: bl'.cicar·en el.16,S :~l 
posi.cioñamiento de los suyos. 

- ''s • .,.. De acuerdo a i0s' objetivos de la eriipiesa,' 'se deberá seleccionar 

uno de los sigui.entes métod~s pára la fijacicSn'del preé.io en 1~ produ.c.:. 
to5:. 

:_ Objetlvo de ~~tración en el.. mercado.- Por .niedio de un prec:io 

bajÓ. estimul~ ei Ínercado y pretenden appde~arse. de ,él. < . . ... 

~·· Obj~tl~cí de ~iev~ · ló~, pr.ecios • .,..· Se, ~prC:vei:ha a 195 .;:~ido ~ 
F ·.que ~ooipran lo caro~ e ir ,rechibiéndolo i)OCO a poco: ·Pára ,Úe 
···~~·a ~i:caaoo~ 'éiáShcos';C~~aciiiónes dé'lós ~onsm;i~re~::. 
en cuanto .a cambiC>S en el precio .de um1 .mercancía o servié::iol. 
Objetivo dé reeml::iol.sar. pronto la' inJers.ión.- Se determinan pr!!, 

cios de acuerdo a la inversión hecha, para recuperar rápidam~ 

te su dinero. 

- Objetivo de ingre.SOs satisfactorios.- Es en base a obtener uti­

lidades mayores o satisfactorias al organismo. 

Objetivo de promoción de la línea de productos • .,.. La fijación de 

precios se realiza para la venta de toda la· línea· de productos 
que se vende. 
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La determinación de precios debe tomar en cuenta a los intermedia -

rios a cµtsles se les dá un precio y a la ·vez ellos fijan el precio defi-· 

nitivo, así como a los consunidores. 

6.- Se debElrá escoger e1 precio final, expresándolo de la manera -­

p9ico1Ógica más eficaz,. cerciorándose de que se ajuste. a sus políticas y 

- de' c¡ue ' -terÍdrá aceptación ante los distrilxJidores. iíltermed.iarios. ·. ~ 

tidores, prcÍveeclores y ei.g0biern0. 

Para la fijación de precios se debe efectuar un estu::lio que a1 mis­

mo tiempo que pueda irifonnar sobre las características que ~ría poseer. 

el prcxiuCto, ind.ique el. precio ciue es.tá dispuesto a pagar el consunidor. 

5~5.l. EL i>REC:to EN LAS TIENi,AS DE AUIUSERVIcrÓ. 

Para la determinación.del-precio de los productos que_ comercializan 

las tiendils i de auto.sel:yicio, se del:al tetar . en cuenta .las caracter.ÍstiCa.s 

i~~c~~l-de-su pcbl.ación objetivo;, sin ol.vidai;-se ~dla decisién-

··•-~:f Pó~¿~]~tt•.=rzprt:;l~~=lit::~~i=--~!'~•.=•• 
· &ti~1c:1acié'~ éle cada ti.ema~ A este ~spee~o c~t:aiemos a ca.i:tinuaei6n al.­

qw]as 'é:aractáiísticas ae las tieiidas de aU:toservii::io de Íos ~ secto -

res. 

TZEN>AS DE AUTOSERVICIO PRIVADAS. 

En estas tiendas las decisiones en cuanto a prei::ios exigen consi~ 

rar-varios factores, entre ellos l()s obji;>tivos de _l.a empresa y sobre to­

.do las influencias ambientales externas cano son: 

,El marco legislativo, las condiciones de la CC!llpetencia y las fuer.., 
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tes fluctuaciones inflacionarias que se tienen en la actual.idad. 
Canercializan productos que se encuentran sujetos a un control de -

precios, los cuales no les proporcionan grandes márgenes de ganancia, 
sin embargo, sirven para cubrir su demanda y atraer cl.ientes que adquie­

ran otras mercancías que proporcionen mayor márgen de utilidad. 
Gran parte de los productos que canercializan tienen un incremento 

en e1 costO en un porcentaje conver.cional para cubrir l.os gastoS q)JE! re-

~senta el tráSlado de mercancías, costo publici tar.io, par,Jo de sueJ_dos, e 0;. 

',é:ontribúcl.ón fiscal., rent:CI del local, l.uz, teléfono, mantenimiento del·'-
inmueble y equipo, etc. 

TIEM>AS DE!AtlTOSERVICIO PUBLICAS. 

La ma}'o• parte de los productos que ofrecen está . sujeta al contrei ·. 
,de precios y otros más se ,:venden a Su costo; por' lo q1.le no 01:>tienen 

, ~ardes utÚiCiades. 
Los. preeios en los .productoS fluc~ de unas tiendas a otras, dado 

que no todas.ck?penden de subsidios, sino que algunas son autoSufi~ien~es; 
l.a ~stración independiente de algunas tiendas les permite negociar­
con los proveedores las mejores ventajas posibles para ofrecer a sus -
cl.ientes mercancías a precioS más bajos • 

. TIENDAS. DE' Atm:lSERVrcro ' Sil'IJICALES. ·. 

Esté tipq de . tiendas trat~ de Obte~r ~rcaricíáS a precies ba:ios .J.. 
para ofrecerlas a sus clien~s al costo. 

Las·características que %-odean a esta.5 tiendas'haceri que el.Precio 
,sea l.a cul.minación de un análisis que tendrá que l.levarse a cabo para 
cubrir adecuad~nte las necesidades del trabajador. 

, ,lDs precios existentes en estas tiendas, deben estar dirigidos a -
proteger el salario del consunidor, por lo que el. departamento de compras 
trata de negociar con los proveedores para poder conseguir l.os mejores -
precios posibl.es para poder ofrecer a sus cl.ientes productos a bajos precios. 



Con este capítulo concluimos con la exposición del estu:Uo 

realizado; .. en. el· siguiente capítulo presentareimo.s a mai1era de 

cortC:ius.ióri/:1a eval~ion ele las hipótesiS y objetiV:os plantea 

.c!ÓS al intcio dé este trab<Íjo. 
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6.1 EVAWACJ.ON DE HIPOI'ESIS. 

Hipótesis l. "La ubicación de la mayoría de las tiendas de autoservi­

cio de los sectores público y social, no satisfacen los 

~r~et"ltosde los consUmidores del Distrito Federal 

.como las tiendas del sector privado. " 

-Esta~ se comprueba, dado que los resultados obtenidos en la 

. ;investigación reaJ.izada demuestran que las tiendas de autoservicio del -

·sector privado estan ubicadas en lugares donde existen adecuadas vías de 

acceso. (Ver cuadro III) 

Con respecto ª.· l.as tienclas públicas poderni:>s decir que existe dema -

siada centrialización en una misma zona de afJ1iencfa, es decir, ubican 

unos ~,;;:t~1ecwentos -=ercanos a otros. 

En C:uanto a las tietldas sindicales, su ubicación geográfica resulta 

demasiado alejada de los hogares de la mayoría de sus clientes, los ~ua­
les tienen que recorrer enormes distancias para poder trasladarse de su 

casa a J.a tienda • 

. HiPstesis 2' "E)d,ste un mayor grado de model:riizaeión en ia.s. t:iendas de 

. aut~er'vici.o del ~tor pr'ivaao,: que en la.9 de!.l ~tpr 
~hco ~ ~~i~ en ei o:·t:" 

En cuanto a la modernización en las tiendas de áutoservicio, estan 

más avanzadas las tiendas de la iniciativa privada, ya que tratan de 

ofrecer el mejor servicio a los clientes para lo cual toman en cuenta -

los adelantos más modernos en , materia de canerciálización en autoservi 

cios. A diferencia de las tiendas del sector público y social, que ad -

quieren su mobiliario y equipo de acuerdo al presupuesto que se J.es 

asigna para ello. Por lo tanto se corrobora la hipótesis planteada a 

este respecto. 
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La investigación que hemos presentado debe considerarse como una 

aportación al conocimiento sobre las tiendas de autoservicio así como 

de al.gunas de·SUS características mercadolóqicas y de fUñcionamiento • 

l.82 

• ;\'continuae:Lónrealizaremos una evalt.iacion de l.os aspec;tos estmia&>s, 

l.a ctiai p~te[ide disipar ia'.s·duáas ~->fu:n:erms~c:io. ~n-kr t;ansciir­
so de la l.ect\lra de nuestro trabajo.y.endonde plasmarem0s las observ~ 
ciones y opiniones obtenidas en el desarrol.lo de este interesante tema. 

Las concl.usiones a las que l.legamos están basadas.en la investiga­

ción docunental. respectiva y el. esttxlio dé una muestra representativa -

.~ ,l.á ~iac:ión ·del Distrj, to Federal., l.a cual. fué selecei00áda por me ..: 

di()·de .urul'cOnliinaclón ae.~streé> est~atié.C:aclO.·· poi~ei:ápico ysiS~···· 
· tico, efeet:Uado en ia oe1egacion Mig00l. Hi~go. OOemás de Uria reiad.6n 
&, entreviStas realiz~· a rePresentari,t:eS de l.a adninisti-ación de ~l.~ 
nas.tiendas de autoservicio de los sectores privado, púl:Ílico y socii.l.. 

· Dadál.árepresentatividadcle.nues~oestudio, es~sque l.os 
~~()S d?~.bs ~~·~~r~izái:'~;~ -t~~ .~i r>iiii.it0 'f;eaerál.. 

,-.-, "-, 
: . :;,:~. 
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6.1 E\TAUJACJ:ON DE HlrorESIS. 

Hipótesis l. "La ubicación de la mayoría de las tiendas de autoservi­

cio de los sectores público y social, no satisfacen los 

.requerimientos de los consumidores del Distrito Federal 

.como las tiendas del sector privado. " 

.Esta'~ se comprueba, dado:~>ios resultados obtenidos en la 

investigación rea.Lizada demuestran que las tiendas de autoservicio del-

· sector privado estan ubicadas en lugares donde existen adecuadas vías de 

acceso. (Ver cuadro 111) 

Con respecto a. las tiendas púolicas podemos decir que existe dema -

siada centralización en una misma zona de afJuencia, es decir, ubican 

unos ~stablecimientos cercarios.:a.otros~ 

En cuanto a las tie..naai sin:li.éál.es, .!Ñ ubicación 9eo9ráfica resulta· 

demasiado alejada de.los hogares de lamayóríade SÚs c1ientes, ios<clllil­

les tienen que recorrer enormes distancias· para -poder ttaslad~se d~ su 

casa a l.a tienda. 

'Hipótesis 2. "Existe un mayor grado de modernización en las tiendas de 

autoservicio del. se<::torprivado, que en l.as del sector -

Público y soeiai en el D~F." 

En cuanto a. la ~rnización ei:i laS tiendas de autoservicio, . ~stan -
más avanzadas las ti.eildas de la iniciativa privada, ya que tratan_ de 

ofrecer el mejor servicio a los clientes para lo cual toman en cuenta -

los adelantos más modernos en materia de comercialización en autoserv_! 

cios. A diferencia de las tiendas del sector públ.ico y social., que ad -

quieren su mobiliario y equipo de acuerdo al presupuesto que se les 

asigna para el.1.o. Por lo tanto se corrobora 1.a hipótesis planteada a 

este respecto. 
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Hipótesis 3. "En opinión de los clientes, las tiendas de autoservicio 

del sector privado dan mejor presentación a los prooue_ 

tos que ccmercial.izan, en relación a las tiendas de los 

sectores público y social. en el D.F." 

La suposición anterior resulta ser verdadera, ya que el estudio re~ 

lizado demuestra que en opinión de los clientes la pre~entación que dan­

a los produc_tos éstos tres tipos de tiendas es generalmente buena, pero­

sobresalen.con un mayor porcentaje las tiendas del sector privado (ver -
.-Cuadro IX)• 

A pesar de que los resultados obtenidos muestran que las tiendas -

públicas dan también una· buena presentación a sus productos, alinque en 

menor grado que las privadas, nuestra observación directa y comentarios 

recopilados indican que se presenta un desorden y descuido en la exhibi­

ción· de algunos productos, ocasionando con el.lo molestias al con5umidor. 

Hipótesis 4. "Las tienda5 de autoserviC:io de los sectores púbÜcó y -

social en el D.F., no cuentan con el surtido de mercan 

cías tan amplio como las tiendas del sector privado." 

Basados en los re.sul.tádos obtenidos en l.a investigación realizáda, 

' Pooemos conciU±r- que esta hipótesis es verdadera debido_ a que. l.as tien­

- ·_ c:Ías privad.m-.manejan una -gran diversidad de marcas en sus área5 de e~ 

los datos obtenidos que corroboran l.a afiramción de esta hipóte5is 

presentan una mayor claridad en el cuadro y· gráfica mínero VIII. 
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HipÓtesis ::;~ 5. 11 En el D.F .. las tiendas de autoservicio del sectot priva­

do realizan más contínuas promcx:iones y ofertas de mercan 

cías que las tiendas de los sectores público y social. 11 

El· .est:'.as;tu:lio realizüdo arrojó como resultado que en. las tiendas de -

autoservic=cio del sector privado se. real.izan mas contínuns promociopes · y 

Ofertas .. dei.ll:;e~mercanCÍaS que en las· tiendas de los_ sectores públicd ~(soéu.J., 
debido a q•-"'-"que .tratan de t·:tilizar de l.a mejor manerá ·posible su. mezcla de 

mercadotec=nia con el propósito de atraer la mayor cantidad de clientes , 

valién:f~-para olla de los medios de ccmunicación masiva, estas activi­

dilCles la.s ... -'.'lS--realizan esporádicamente algunas tiendas del sector público y 

práctic~te ninguna del sector social (sindicatos). 

Los .. =-.::rcsul.tados obtenidos nos permiten comprobar la hipótesis plan -

teada. 

· Hipótesi.s1..rü' 6. "Las tiendas de autoservicio de lós sectores.· públí¿,;, y 

·.scx:ial en e1·0.F .. , realizan una ccrnpet~cia ~sleal ,a· 

las tiendas del .sector privado." 

ll<.~imoS que existe competencia desl17al ·por parte de la..'1 tiendas -

de aut==ervicio de los sectores púbiico ·Y .social hacia .. las del. aec.tor 

privada,o.y.1;· •:ya-.tju.,; 1"'3 .dos pr~r1is <íe; desen~lven. bajo circunstancias .fa~: 
..• lror;irifo!i~t,,._., .. ~ ... ,. · .la exención en el. .. pago. ele' ciar tp.s. impu;,s tos .. ~ign<iP,óii. __ 

de sUbsi<li=i::!i~ ~r pn~t~ del Estado. se proveen a;. merca~íás a ¡:>recios . 

preferenc'~"DCiales. además de que . no cobran _el Impuesto. al ·Valor · tqregád6 en 

la venta Cr-<• .de sus productos, de tal forma que este tipo de tiendas pueden­

ofrecer.- pr:-."'.'·productos a precios bajos debido CJ latl condiciones en que operan, 

privilcgic::::uos con lo~ que la iniciativa privada no cuenta. Sin embargo. 

las ti~ de autoservicio privadas tratan de contrarrestar esta desve..'! 

taja co..~~ ......... ~pc:titiva ofrecierxio al consumidor un mejor servicio (limpieza. -

.surtido, L.:.:" orden, Cltención, crédito y estacionamiento entre otros) en la 

venta ck ..... :-::.;..,:-:· .sus prcrluctos, con miras a obtener la ccmcdidad del cliente en 

el 1->>;t;lblc~c-cimiento, clcvilndo con ello el número de productos OOc¡uit'idos 

por- pers=ona. 
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C~be ""-cer n•.ención que las tien<ias z.d:ninistradas por el Estado y 

por los sindicatos o empresas operan en un campo que no es propiamente -

el suyo, ya que las organizaciones que las auspician y manejan se dedi -

can a otro giro diferente al ccrnercial, es decir, asumen el papel de co­

merciantes. sin serlo. 

Los principales clientes de las tiendas privadas son personas que 

adquieren tanto productos básicos cano suntuarios. Los. cl.icntes de las 

tiei>das públicas son en su mayoría !;>CraetW.S pertenecientes· a las .. clases 

popu],ares, ya qu<> en ·estas tiendas se comercializan primordialJr.en:;e .. ;..;:· 

'productos de primera necesidad a precios bajos, es por.~sta ~~z.6;,·que-· 
ju.stif.Í.can su ~xistencia al igual que las ti~ndas si~Ícales,. las ~uaies 
comercializan productos tratando de proteger el salario de sus trabajad~ 

re.s y empleados afilii!dos. 

La existencia de tiendas públicas y sindicales se justl.fica debido 

a que proporcionan un beneficio social a la población de escasos recur­

sos económicos, sin embargo no tienen razón de existir en zonas donde 

el ¡:xx:ler adquisitivo ~ la población es más. elevado. A. este re~to, -

¿fu"scda más cionveniente·(Jue-en las·tieóda" auspiciadas.por:el&.tado 

:~ rcnliCen estudios de' mercado para .. ubicarlas en :láS:.·~~'~s· cJOnde. a~~:;.... .. 
requeridas."! ¿Poi:- qué ubicarlas ·(cano a.ctualn;-...!nte .se haca), unas cerca 

de ótras si tienen el mismo propósito? : lPor qué abr.ir más tiendas 

pÚblicas y no buscar aumentar la eficiencia de las que ya se encuentran· 

funcionando?. 

Debernos reconocer que el ccmercio que llevan a cabo la .tiendas p(1 

blicag y sindicales es complement'ario con el· que realiza.n las . tiendas. -. 

pri'Vac:ias ·deb.1~··a.:~e_::~~~·t~en ~-.:bi-~ne~···y SCrviCf~ ·a::l;_O.!( dis.tintO.S. 

' sectores de. la ,poblai:ié5n:' 
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6.2 EVAUJACXON DE OBJETIVOS. 

Reillz~ un esbozo del.os sistemaa decomercial.izac:iónen 
ia.düdadae Méxic0. partj.~l'ld~.~ei.~ ~;k~e:a ~. 

cbjetivoí. 

. ···- - . ,- ' : . . . . ·-: ·, " . .. . . ~- .' ;' ,-~··. ·: :' 

En el. capí tul.o :n: se -explica el. desarrollo que .. ha ·tenido el come.!:_ 
cio en la Ciudad de México, en el. cuaJ. se pueden ~ti.ficar .los princi­
pal.es sistemas de comercial.izaci.ón como.son: 

1..;. El. trueqUe· o intercambJ,o de mercancías .• 

· 2.- La distribución.de prt:x1uct0s en J.os tianc;iu:Ls~ 
: 3~.:: La'.~ütfiiz~iór{di; .f~;íOOnedá éciiio':hniciad de ~ál.or. eri i1:ª cairPrai 

venta. 
,.:.. i..a ~aeión ~iai 6en ~tres pai/Ses. 
s.- t.avénta en mere~ púbucós. 
6.- La comerC:ial.ización de productos en·l.as tiendas de autoservicio. 

ébj~tiv.:>2~·. net~J;ml.nar Cuál .•. es:J.a•proéederlci:a i:]e:t•·· . .Si~temade·~en~ ... ~··· 
·· · . ~~Cl!Mf'X:V~~~ X;;~~ ~~~i.~~ ~ el. Distrtió F~ril< . 

Elsistema·dEi·vent:as•de aüto5ervicio.procede de 1os.Estádos.tJniciOs· 

de Norteamérica, ·en donde se des~roll.ó a partir de l.a década de l.os. 
treintas con 1a aparición de establ.ecimientos que se ubicaron en viejas 
fábricas, en garages convertidos y en edificios vacantes. Estos prime -
ros establecimientos contaban con instalaciones sencill.as y pcx:o costo­
sas. de hecho no eran atractivos en su aspecto exterior e interior, -
ofrecían · bajos precios y operaban a base de pagos al. contado 1 a medida 

que sé fuerondesarroll.ando cambiaron su· aspecto .externo e interno; ·aaí 
cómo 5u forma de operación hasta transformarse en modernos canales de. 
distribución. 



188 

Eh México este tipo de negocios se iniciaron a partir de 1946 con -
la aparición de_ la cadena de tiendas "SUPERMERCAOO.S , S.A."(SUMESA) 

En un principio no tuvieron ia aceptación esperada por parte de los con­
sunidores debido a que consideraban que el. precio de los productos que­

se correrc:ializaban era más elevado que en otros establecimientos. Poste-

·• rio~~.1~.gente.~ dio cuenta que los productos que se ofrecían no 

'téñ:ían ~os :elevados PÍ.:ec~OS que eJ.los estiJnaban;sino • que por. ei .• contr!!_ 
' riO estc)S eran más accesibles que en. otros si tioS y so?i:e tOcló i;i<:x:üan ·~ • 
. sel.eccionarl.os y localiz~los libremente en l.ina· soÚ\ tienda. 

De esta formal.a tiendas de autoservicio fueron.aceptadas gradual -
mente. 

Hoy en dia participan con.este tipo de establ.ecimientós no sÓloel 
sec~rp~ivado, sino también los·~tores público y.social (sindicatos). 

'!'Oda 1a5ta inform~ión se.encuentra detallada en ei ur .. 

3• Conocer.mediante.quemecartismos interviene.el.•Estado:en 
ccmercialización de productos en el. Distrito Federal. 

\ 

Enla.actüalidacl el. t.stado util.iza 
reg6i~y·~ticipélr en ei comerci.o: .. 

. ,:'.Á> Cc>Ílt:J:.0,l.~E!.p~.1,~ 
.l>> Polítl.ea ae sUbsidíos. · 

e) Tieidas estatáles, • 
d) Apoyos al comercio: 

EL ~OL DE PREX:IOS. 

A través d0 este mecanismo básicamente se controla el. precio de l.os 
productos de primera necesidad, esto tiene como propósito proteger la 
economía de las el.ases populares o de escasos recursos. Cabe mencionar ~ 
que este instrumento no·ha tenido todosl.bsbeneficiosquedeél se es­
peraba. 
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POLITICA DE SUBSIDIOS. 

Los subsidios representan un apoyo económico encaminado principal -

mente a favorecer a las clases sociales más necesitadas, absorviendo PCI!_ 

te del costo de los productos para posteriormente ponerlos a su disposi­

ción· a· precios más económicos, y de igual forma se emplean para promover 

y desarrollar actividades que son de beneficio para la sociedad en gene­

·ralPSln :e~ esta .asignación de recursos;no siempre há :temdo el.uso 
o·miiri~jo adeé~o.·' lo c{ia1· repereuf~ d~ nemra ;ci~iélerable-en ~i ~~e~­
puesto público federal. 

TIENDAS ESTATALES. 

El. Estado ·~e hace participe direeto en. l.a. ccxnercial.ización. de ,Pro, .. :-: 

dllc;oo a tr~'-'és del establecimiento y mane)odevafiastíendas<deauto~ 
se~vid~o: Ía~ ~.t.'~~ 6~i~en pr{~i~~~te ;i;erc:~Ías• de pr:iriiera iíe¿esf' 

.·.~/ 

AP~OS AL COMERCIO. 

Con l._a finalidad de proporcionar principal.mente al pequeño y. mediano 

_conierciante ún respaldot~co y Únanciero quepr,,Pi~iesu desarrollo, 

~ hk cr~~o una s;.i:::i.e ae apoyos ent¡;e los cua1e~ pOdenlOs m~cil'lar los 
- síg'#.entei;i: 

Bárleci del' Pequeño Comercio (BANPEco). 

Impulsora del Pequeñ6comercio, S.A.IIMPEX:SA) 

Fideicomiso para el Desarrollo Comercial. ( FIDEC). 

Sistema Nacional para e1 Abasto (S.N.A.) 

Eh el capítulo rr se encuentra una explicación más profunda de1 

tema, dentro del ~ ·:eferente a la participaC:ión del. Estado en· las 

actividades mercantíles. 
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Objetivo 4. Realizar una investigación ae mercado, para comprobar los 

gw;;tos y preferencias de compr_a por parte del consumidor­

final., en lo referente a las tiendas de autoservicio de­

l.os sectores privado, pÚbl.ico y social. en el. D. F. 

Se l.l~;,ó a cabo este estudio en l.a Delegación Miguel Hidalgo. consi 

~~ola corno·un congl~~o-represárit:~ti_~~ del. Distr_it¿;F~ral.~ par¡ 
eÚ~ ~leamos como herramienta de . i~ves~i~ación ].~ iJpÚ.C:aci.6n de un 
cuestionario diseñado pará conocer l.os gustos y preferencias de canpra­

por parte del.os consumidores de los diferentes·estratos.socioeconánicos 

que componen la población. 

· Se estudiaron las variables siguientes: 

·al La ubicación de l.as tiendas. 
. . 

b) características del. · ~stai::ionaiTiien to •. 
..... ... , ' 

c) . La distribución física interna' ae las tiendas.: 

d) La. coinodidad en l.as_ ccrnpras. 

e) Variedad, presentación y precio de los productOs. 

f) Promociones en las tiendas. 

g~ Be,ne,ficios que propo=ionan las tiendas, y 

hl ;_tipo ae tienda E:;re~erido. 
·,·:· .·.·· '"··.'·. . . - . -

·. ·. ; .. :.· ". . .. ' 

~ resuitád6s obte!U.oos' por Ú:i general· favorecen a las carac~Í~ ' ~ ,·; 

tiendas d.; a~1:<>se~:Í.cio aei. ~ter privado. EÍ .:;. 
.;D.iiisis ~riptivo 
capí tul.o rv. 

esta informacl<:)n se encuentra des~oll.ada en el.. . 

Cbjetivo 5. Entrevistar a funcionarios de tiendas de autoservicio de los 

tres sectores en el Distr:i.to Federal., con la finalidad de -

conocer sus razonamientos acerca de la competencia que 9Ua.!. 
dan~ntre sí estos tres tipos de tiendas y al.gunas de sus 

características. 

Para cunplir con este objetivo se diseñó una relación de preguntas-
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que se aplicaron a representantes de las siguientes tiendas de autoser­

Vicio: 

SEX:TCR PRIVADO SECTOR SCX:IAL. 

- At.IRRERA. -~. - lllSS. 

- GIG\Nl'E. - CXlNASUPO. - .tJNAll! • 

·. · - COMERCIAL MEXICANA. . --SEDENA. . .;..· 'l'C!l'SE (sec-

. ;;. StiMEsA· - SARH. ' torl!i~tr1-:o> .. 
..:.. . SUPERAMA.' - D.D~F. 

- BLANX>. 

-LA LUNA. 

- EL SARDINERO. 

Generalizando la· informai:ión recabada· =n. TI?Speeto a l.a é::crnpetencia, 

podelno.5 _decir ~ esta· se pre;ienta .. entre. los ti-e,s seCta:eB '(!e tl.enciaS~ ;;._ · · 
téni~i~ pJhllca:s·y sUXliCai;s factores·~~j(lsos eli·.Sú fmdatami...:. 

· 'ente,· ·pi:oPiciancli:> ·que se ·tenga ccn_ ello .. uriá · ~tencia. désleÍil. .c:cn. res'~ 
pecto <il.sect:Or Fivadó • 

. Las respuestas- obtenidas para toda la rel.ación de preguntas que se 

efectuaren, fueron util.izadas en la estructuración del capítulo V ref~ 

rente a los factores mercadológicics, así como para integrar dentro· de1 -

capítUl.o · XU l.ós siguientes apartadOs: 
·· 3;2~2.3 ~ general~de algui\as.'tiendas dealJ~cio;·y 

3.2.,2.~4 -~~~~i~ ~ial. , 

· O:>jetivo 6. -c.cnocer si existe alguna relación entre las variables a -

estudiar en .las tiendas de autoservicio· de los tres secto­

res·, aplicando la prueba estadística Ji-cuadrada <x" l. 

Para conocer esta relación aplicamos la prueba estadística Ji-cuadr.!_ 

da (X• l, la Ctlal nos define. la existencia de.alguna relación entre va -. · 

riables. Realizamos una canbinación entre las distintas· variables que -
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se estudiaron al apl.icar el cuestionario correspondiente a consumidores. 
Los resultados obtenidos nos señalan unicamente a las variables que 

presentan cierta relación entre sí, entre las cuales encontramos las si­

guientes: 

La variable· "Presentación de Productos", se encuentra relacionada 
dentro de las tiendas privadas y públicas, con la variable "Precio.de 
los productos" • · 

La variable "Distribución físka dé pasill.os, .· an¡¡queJ.es, C:aj~,etc•" 
~ ~tra ~iaci~lida en l~ tieridás púb.lií:::as y sindic.;alea con la va:­

r.Íake de •·c~idad en las Canpras". 
La variable "Variedad en productos" presenta una relación. dentro -

de las tiendas privadas y públicas con la variable "Presentación de los 

Productos". 

ii·hechO.de que·exista cierta "reláci6n"·entre-alguna:s variables.­
no$ da. a entender que unas son .determ.iña~tés pax:~ que se preséhtencier 
~·~estiJ.tádo8 ~~óti-ás~ i>crej~J:c;;;:~.~ ~ieiida:S públi~ ypdvad.; 

i08.ci.ientes consideran que la pre5entación de i~ prOciucto.s influye : 
p<ira que se ccmercialiC!~ a un deterndnado precio~ 

El análisis detallado de las variables en las que encontramos rela­
ción, utiliz.ando la prueba est:adistica mencionada está contenido en· el 
cap!Mo IV, en el apartado correspondiente a: La relación entre las 
variabl.es estudiadas en l.as tiendas de autoservifio • 

.... 

Cbjetivo 7 •. ~~abJ.~er ~on base en un~ ·investigación de Cart\X> directa, 
cual .es .el grado cwiutativo de modernizaeión _que tienen -
al.g1µ1as del.as tiendas de autoservicio de l.os·tres sectores. 

Real.izanos visitas en tiendas pertenecientes a l.os diferentes sect~ 
res,· en el.las observamos que existe.una m;,tyor modernización en las tien­
das privadas, ya que cuentan con técnicas, equipo y sistemas de comerci!!_ 
lización avanzados que l.es permiten mayor agiJ.ización, eficiencia y pro-

.:¡ .. 
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ductividad en sus operaciones, con ello no sólo obtienen mayores utili­

dades, sino func;Iamentalmente proporcionan un mejor servicio; entre al9!! 
nos de estos adelantos podemos mencionar: 

a) M:xlernas cajas regisb::adoras. 

b) ·.Refrigeradores con gran capacidad. 

!C) ·l:sclU.erciB ·.eléctricas • 

. ~).-&JÍllp:> &. &in.{:3o ~ mÚE¡ica árobiental~ 
- ..... ,.. . • o • .- • ' 

· f) La util:Í.zación ~1- sistema scanning, en el cuál . se i.Otegran ~ 
culas registradoras, y se controlan los inventariós por medio 

del código universal de barras. 

~j~t,ivo e. ~~ 10.s beneficios que aporta a la Pcx>¡a?1ón el_~tabl!:. · 
cimiento de tienda:s de autoserviCio·. 1::. :; 

· .. '- ··>··_-· .. -< ' - - - -:·. '-..... -:_ - -'. . " .-,. 

Par~ ~lir _con este ob;etivo 5e diseñaron p:i:egunt~ dentro del -

cuestionario aplicado a consumidores y a los representantes de tiendas -

de autoservicio, las cuales arrojaron como resu1tados que los principa­

les beneficios que proporcionan las tiendas son l.os siguientes: 

·a) Se realizan. las corripras en un sólo l.u;Jar. 

·i:,) :~ obti.¡¡;ne 1m ailoi:To. ·ec:orióiriico ·en ia comprá ·ae- ~gun.os P:rOdUi::t:os~ 
e!> ~~~-:~:J,~C:~~~:' .· ., .. 
d) ._-Canodidad• agrado' y :J.fbei:-tad· al.• efectuar l.as··~ras. 

é) Se J:i!alizanofertas y promoci0nes. 

f) Su ubicacic5n es cercana ai hogar de los consuiiiidores. 

Cbjetivo 9. Conocer características funcional•:?S y mercadológicas de 

algunas de ,las tiendas de autoservicio pertenecientes a 

cada sector. 

La mayor parte ele esta información se obtuvo a través de las entre­

vistas realizadas a los representantes de l.a administración de las tien~· 



194 

das de autoservicio: la relación de características generales que se Pi::!:. 
sentan en tiendis de los sectores privado, público y social. está conten.!. 
da eh el apartado 3.2.2.3 del.capítulo :r:x:r. 

<:Ori'. ~si:iecto .·a l~ .• factores .. mercadol.ógicos. anal.izamo8 la mixtura - .· 
:d;irié~~a' Íac:Uai•inr::1Üyea l~ ~iables é~tr_ol,<ibles da. ~ta_; 
actividad, mi~ que se enci.a'lt:ran agrq>adas· en oatril categorías: 

1.-.Producto. 

2.- Plaza. 

3.- Pranoción. 

4.- P.cecio. 
,-~:<;.;, 

nicont:raino's que estos gr\ipos de ~iables se .inárieíjan en diferente , >J~ 
·····~· · · · ácsa to dé ti~· dé acüercso.··.·.:·.· .... ·.· .. · .. : .. ~·.··10ii'~ .. · .... 'SC>5."··.:Y.··~.teri ... •.·. ·.·.· . .s-.. ·•.· .::.•n 
: ': ti~cas. · ·.···.·.·queen. · ~ .. ~._;.sec .. _;;,_. ra. ·•uno:.. . • ""· ···.'~~ ~- ~ ..... -~·:~,; - ,_"::./)S 

~ üú'oniación c~ente. a este respeetó';~ enÓ:aen~ ~tal~ :\~kj~ 
da en el c::apí tulo V • · e"': 
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GLOSARIO. 

Af.r!'Oli~vl:Cio. 
'. r·:'.F(>~·&'~rc::t.an,iaeión,.'lir)~¡ü o .. paJ:Cial)·.en l.a.~;~~· 

mi&r éfe<::túa personaimehi:e ca5i ia totaiid'aa · d~ '1 k:S ·. éPeiaC::iQóeS 1~i:;i·; .. :: 
su propio aba.stecimi~to. sin .el auxilio de veridedéire.s tjue J.cf'atiendrut 

particularmente. (RICARDO RICARDI) 

CDMERCIO. 

~ _i.in proceso de frítercambio ;social y económico mediante. :Etl · cua1.:.: .. 
iá soci:eaad se' .or9Wza ·para ia: compra.:venta de J:>ienes · mate;;:ooes y~~. · 
s;,,rlricio~ que. sati~i~:m su.s ~~~i~ ·y desfios· en el iajai· ~- · 
Y moment:O oPo~~ 

<DMP~A. 

Se entiende como ~lla situación ~mercado en laque ffguran . : .; 

~~r::!ncomun~;;= ... -.-~~:••.·;;~~~a:::;:··:~ir:s:Simii~l! .. ~.-.~-·.~:;::;:d~ :·'.-:1« 
a ~una :.clienlel,a · .. , "' ·· · .. ,.,.. .' ... ;,,;. ·· \:<,;,:,,,; 

... , , '"• 

CXlMPETEN:IA DESLEAL. 

Se presenta cuando dos o más eirq:>resas del. mismo ramo, no actúan -

en el mercado bajo las mismas circunstancias, es decir, una tiene venta 

jas con respecto a.las demás. 
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SUPERMERCAIXIS O TIEM>AS DE Al1l'OSERVJ:CIO. 

sorí es~J.eciMientos éomertj.ales-.de vent:aS 'ai detalle que manejan 

-·---- .:.:.:z:!~~~~=.~0r~:e~~tt~~:,·--·~·-=--
• cos~ etc., a base de prl!cios bajoa, amplia variedad,. aut:oSeniclo y un 

fuerte énfasis en el equipo de exhibición_ de mercancías •. 

TIENDAS -DE AtnOOEJlVICIO DEL SEX:'IOR PRIVADO. 

Ell:~il.ao~~ación-·comérCiai-cuva propi.~•y~stri.Ct~ - • 
' :": ,: "" -~~: en niaiióS de particulares.-.-.-- --

Es ;Íquella organización comerd.al cuya propiedad y admWstración 

están en manos del Estado. 

'"'\~~'~·.o:''"•.·~-·····~-:,. ..~ ~-~_·', 

ÉS_'aquella_-_cirgantzacfó~:~~j_~{~;ii';·p~~~~~··-~iü:;-ti:~f~'C:--•h~ 

:;~ ªS~:i:ea~~:~!:ª:-;::i:~ /;.1~~7-::c~=~=- ----
vamente. 
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