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INTRCPEUCCTION

81 comercio ha tem.dc un paoel fundc.mental Y trascendente en la-

'a la industria y a los pxestadcres de servicios para‘ 11evar los satisfac"_
i tores .a dcnde son req\.era.dos. ‘ : _ ‘
) ' Dada 1a relevante mportancia que el ccmercio juega.en el desarro -
-11lo de la eccnom{a nacicnal Y cons:.derando que ‘su porcentaje en: la. part:.
cipacion del Producto I.m:erno Erut:o (e. I.B. ) ha alcanzado mas del 20%. en

,servicio ccnstituyen u.na mcdal:.dad en el desarrollo 4 estav Ctiv dad re
’_precentan un sistema de ventas al ‘detalle’ ‘que ha revolm.ionadc a. tradJ.-“
cional forma de ccmerc1allzacion Yy tiene ccmo propos:.to pr:.nc:.pal procu--

- rar el abasto oportuno de los productos que comere:.alizan a la poblacior
'demandante de’ hienes y servicms.r” _

; m esne esuﬁm se dan a conocer los princ:.pales aspectos que carac—, L
ter:l.zan a las tiendas de autoserv:.cio de éstos tres sectores.
Dentro del capitulo primero estd centenida la definicidn general -

- del estudm en el cual se establecen las hipdtesis y los ckjetivos res-
pectivos.

‘EL capitulo ségundo se refiere a.el deSarmlio que ha tenidc el co-

,mercio en la c:.udad de Mex:.co a traves ge las diferentes épocas histon.-

vcas q\.e se han ido presentandc desde 1a’ epcca prehispdnica a-la actual.

’ ~Tambien se hace referencia a 1a participacn:n que tiene el Estado en las
actividades mercantiles.




 mado en el capitulo cuarto, el cual: muestra a1 lector detalladamente las L
o ‘act:ivxdades que permitleron realizar el estudio, asi cemo la presenta -
‘cion e mterpzetac:.on de los resultadcs obtenidos en la mvestigacion -
LT Dentro} del cap:.tulo qumto se; abordu, el tema: correspondiente a’ '

En el cap:[tulo sexto y Lilt:uno a’ manera de conclusion Y en base a-
“"los resultadcs d:tenidos prc-’nentamos uns evaluacion de ‘las hipétes:.s >4
: .,'objetivos de 1la :mvest:.gac:.on







: El presente capltulo tiene como propos:.to pIantear claramente la —
‘e -‘cuestion que se. estuima aqu_l. formulamos las hipotes:.s y los objeti.vos e
' gularon da’ realizacion de_ la J.nvestlgac:nén.., : y

El establecimiento de 1os objetivos del estudio se hxzo tomando o
‘como base que son los puntos de zeferenc:.a o senalam:xentos a.cuyo logto

'se dirigieron nuestms esfuerzos. .

Las hipotes:.s y ohjet:.vos al ma.nejarse ‘en forma conjunta, nos pemu. k
ten plantear o definir claramente el estudio. ;




* P 2= Existe un' mayor grado de moderm.zac:Lon en las ‘t:Lendas de autcservicx.o,
S -del sector prlvado que en las de los sectores publlco y soc:l.al en -~
el D.F.

-:,Las mendas de autoserv cio'de los sectores publico y social en el -
D.F., no cuentan con ‘el” su.rtz.do de mercancias. tan ampl:.o como las -~
- tiendas del sector pr:wadc. '

5.- BEn el D.F. las tiendas de autoservicio del sector privado realizan
més continuas pron'ociones Yy’ ofertas de merca.nc:.as que las tiendas
de lcs sectores pubh.co y social ' :
: 6 - Las tiendas de autoservicio de los sectores publlco ¥ sor :Lal en el
D.F. R realizan una conpetenc:.a desleal en relacion A las tiendas - ;

del sector privado.




»:’,’1,_ Realizar un esbozo de los sxstema_s de comercializac:mn en la ci.udad o
‘de‘ México, partiendo de ~1a epoca'prehispanica’“a la actual

3. L“anocer med:.ante que rnecanismos interviene el Estado en. la comercia— : _b B ;

1izacidn de productos en el D. F.

. 4.7, Realizar una mvestigac:.on de mercado para comprobar los gustos Y.
:praferencia de ccnpra por parte de "consunidor;final ¢ en o reieren—' R

» utar a funcionarim ch tze.ndas* de autoserv:.cio de J.oa tres -
sectores en el Distrito Federal, ccn la finalidad de conocer sus -
razonamientos acerca de la ccrr.petenc:.a que guardan entre si éstos - -
tres tipos de tiendas y algunas de sus’ caracter:.sticas.
6.~ Conocer: si exlste alguna relacidén entre las var:.ables a estudiar en
las t:iendas deautoservicio de los tres secto:es apl1caxﬂo la. prue
‘ ba estad:'.stica Ji cuadrada (x).

7.- Eltjliablecer con.base’en una invesrt‘igacién de .campo directa; Vduél’;es -
el grado cualitativo de modernizacion que tienen algunas tiendas de
autoservicio de los tres sectores.




Bu- Conocer 1los benefiéiéé qtie'éporta a'la poblacidn- el e‘s’t:éblgcirhienid I

‘de t.iendas de autoserv:.c:.o.

-

- COnocer caracter:.sticas func1onales ¥ mercadologicas de algunas de
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2.1.1 u.mmomummmm

ug z_xzblcs qwa habitarcn el hemmo nzxiarn m de la‘ uegada T

'prehispénicoenlorefezentealmrcioquésedesartouabaenmmdmuw
,‘thn laimportanczadelwﬂztecasestrmnden&ntalyaque.mmpor
"tanheseemrdelapablacinnsedsdmoduranteestaepomalmmia—

12 in{nrtanciaq\mata activxdadtﬂxiaparalaecamiadalosanu

tmmdivisiondeclasesademase:ahpcblmon&mpoder -
esordmicn,y politicamente soj\sgapa a otros pueblos; su desarrollo comer
<isl requirié que se ampliaran las vias de commnicacién, las principales
calzadas que daban acceso a la ciudad eran tres: la de Yztapalapa, la de
mﬂnylade'l'epeaqﬂllla

. ,hd\ﬂadestabaorgaruzadaenbarzi&omlns mca!abarrio—
. se producian determinados bienes, sin que ello rerturbara la actividad -
"hmbarrios sepudriadecirqwcadameramaciertao:ganiza
cidén gremial, mientras unos se dedicaban a producir especialmente cier - -
mn_rticulos,menelbarricch los amantecas que producian mozaicos

(1) LOPEZ Rosado,Diego. Historia del penssmiento econdmico de iﬁxim

Textos Universitarios. ‘n'no v, 1971 p.

t‘n gz-an Gsarrollo ecomm.co, pol.:.tica y scial a tal gr-aanqua exisua NP




"do por ‘el mercado. de Tlateloloo er Gran Tenplo ¥ el Palacio del Rey o -'
Tlatoand. .

"ﬁ.erxeegtaci\xdadmuchasplazasdcrdehayccnﬁ:nnsmtcadosy -
trato da corprar 'y vender...Tiene otra plaza tan grande come dos veces

. la ciudad de Salamama donde hay oc«tidj.anamente mas de 60 000 animas -

Ll n que 86 guard ‘esmsmezcadosdejoadn:uadosalos“"
quistado:es. yaqt.e ...Cada generode mercaderlasevendeer.sucane‘-
m‘que ert:emetan oi:ra mercader;a nu\gxmayenesto tienermﬁxaorden
‘l’cdo vemienpor cuentaymedida...ﬂaym e..tagran plazamamuybuené =
mcasacmmdeamhemia,dcndeestan=1empre~entadosd:.ezodocepe:sc-
nas,que.,onjlncesylihranbodosloscasosycosasqueendlchorer&—
doacaeeenynmﬂ:nacasﬂgarlcsdahmuenbes Haye.ndichaplazaotxas )
—“pexmsquearﬂanccr\tinuoenttelagentemaxdoloqueseverﬂeylas T

'_fban hasta el extremo delA:.mg‘Sen.o g penettaban en 1as‘regienes'mas aparta
Cdas, seuamarcncapitanesesoldadcs yaqlmademasde msusac-
4 tividades sirvieron de er.bajaderes v espias 3 la nacx.or azteca |, -——-—
+..incluso cercandc y ‘declarando 1a guerra a las provincias.® (4) ‘
- Pe esta manera es como surgen los mercaderes llamadcs Pochtecas, ~-—
‘que ce dedicakan al ccmezrcio exterior ccn los demds pueklos, buscande. -
muevas rutas para aumentar sus actividazdes ccmerciales y asi ir adquiri-
endo mayores riquezas y por ende, mayor fuerza eccndmica y pelitica, —

{2) OCRTES,Bernin. Cartas y Relaciones EMECE Editores. Buenos Aires.
1946 PP 184-188

(3} CCRTES,HBernsn, ibid :

(4) CATILLO lﬁendez Laura E. Historia del Ccmercio er: la Ciudad e l'.exim
coleccion Pcpular Ciu'lad de México,1972. p.10
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a tal gradc que conforman una poderosa clase sccial dentro del imperio —
azteca B poseedora‘de tribunales propios y de dioses particulares; -

. tos quer:'.an ser de la partzda eleglan un Pochtecatloaaue o" Jefe bajo--— -
cuyo mandc se pom.an,... ,Como carecEn de hest:.as de' carga, ccnt:rataban -

‘el suficiente mirero de- cargadcres o tlamama; rec:;b:.an enca.:gos ‘de las =-
'per:sonas que apetecian vender o adqur:Lr algo del extran]ero.!_' (6)
o ‘m 'l‘latelolcc se realizaban todo tlpo de acnvzdades ccmercxales, -

a gr escala. Se levaba. : Acabo no sélo por medio del trueque “sino ql.e
xist:[a ccmpra—venta' utilizandc._e asimls.mo 1a’ uru.dad n-.cnetaria Algunas
de’ Ias monedas que ‘Se utilizaron'fueron las sigu:.entes "f : ;
a) El cacao, era diferente al usado para las r:er::tdas y fung:.a con*o-:
- la moneda principal. ’ - - : .

. b) La moneda llarada "Xichipli", 1a'cua1,equivalia a ocho mi Qameg '

’ e) Otra mcneda se corstltu:.a cen: pedazos de cobre’ cc:tadcs en fl— -
quras de T, usada en las compras de gece valor.
£f) Peazos de estafio, utilizadcs en pocas transacciones.

(5) um:Gallo Hanuel Economia vy Polxtica en-la Historia de 'ﬂexico.
Bdic.E1 Caballito. México,1965. p. N R i
" (6) Historia Ant:l.gua y de 1a Ccmt.}.sta de béxlco. Vol. I.p.54 .
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" LEGISLACTON MERCANTIL.

ban el fnncionam.lento derlos: mercadcs © “tiangui. tuemn 1a sigluer.tes, e
-uolamente -se permitza ccmerciar dent:ro del mercado, fuera de este,
estaba prohlbidc debido:a .razones de crden rellgioso.

-Los productos tenian un lugar especifico para ser cc:rerc:.al:.zadc..., .
atendiendo a su t:.po. . o

',-El mafz era produc:.do a voluntad sa excer:c*on dc- todos lo'-' de:rzL

_ .7‘e1 mercadc y se. castigaban o maycrrlgor:que 105ch
s dos en otros ]ugare : . -
“aLos precios de los pror.’uctos los detem:.naban los Jefes de los cc- .

merciantes.

que mfluyeron n el desarrollo del J.mperxo'” zteca y que admirar:.a a ylos_ .
conqt.istadcres a ‘su’llegada. : Lo :
S 5 4 desque llegaros a la '‘gran plaza que ‘se d:.ce de Tlate—

Ilulco, core no habiames visto tal ccsa,  quedamcs admira

dos Qe la multitud de génte y mercaderias que en ellas-

» habia, y del gran concierto y regimierto que en todo te

nian. Y los principales gue iban cen nosotros, no lo -

iban mostrando Cada género de mercaderias estaba por -
. si Y ten.{an Situados y sefialados sus- asientos."’ - :

(' BERNAL DIAZ DEL CASTILLO )




13

2.1.2  EL COMERCIO EN LA EPCCA CGLONTAL.

"El cdmerc:.o éurg).dc se basa en una marcc-da d1v151on e.n las relaciones—‘

comerciales, resultade del resquekrajamiento cel, exlstente, ademds de -

la imposu:ion externa que deteriord las relac:.ones J.nternas."' (7) . -
La'nueva foima de ccmercio, K-E1 m:yor :unportanc:.a ala obtercior. de

| Oro . como forma de transac<:1on el cual eza requer:.do eer 1a metx:opoll.

co y cultural Los cclonos que 11egf-_ron a Mex:.éc cont:.nuaron con sus =
formas. tradicionales de ccnsunc, por-lo gue se allegc.ron de productov -
.espafioles, - los cuales - tuvieron que llegar forzosamente a lo..: puertos de .
Veracruz v Acapulco pr1nc1pa1.mente debJ.do a. esto

4distr1buidos “a: cap:.tal por ‘13" falta c‘e des rolio. q\..e ex;st:’.a en lasv-‘
‘ ‘:vias de cclrum.cat:lon res pcr ‘esto que para ég:.l:l.zar el ccmerc.to se’ -~

realizan ferias er. los puertos, los cuales son punto de llegada c’e‘lasf
mercancias. ‘

Estas ferias repretertan la primera forma de organizacidn ccmercial -
i_mpuesta pcr los. corquistadcres, pera va en México ex:.st:f.ar los mercados
en dcrde se realizaba el ccmercio, el mercado principal estaba vbicadc -
en la plaza mayor .- Cabe mercionar gque el ccrr.ercio colonial se desar'rollof

(7) casTiLLo Mendez Laura E. Op. cit.. p. 19
(8) Ibid. p. 20
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& 1a siguiente forma: por-una parte Mlosg irdios crmpraban en puestecillos
v tiangu;s mlentras los espanoles compraban en tiendas esta.blecz_das Los

Existian of:os mercadbs ccmo el Pax}:.an ccnst:.ttudos por tlendas (Y-

. puesi'os portatlles en el cual se realizaban todo tipo. de transacciones: -
.com-.ernientes a la rama del vestido, la Plazuela del. Volador, establec:.da
en 1659, ‘era’el’ mercado de los comestibles, ademds de la Plazuela del -

: ind.tos compraban rna:.z rnetates y otros productos sim:.lares mlentrasn‘que-

fl-'actor y la P].aruela de Sanfa Catarma ‘entre otras. Esfas plazuelas = -

.

-aurgan (‘Oh el fin de descongeetionar la plaza mayor Jen. un print‘loio fue—

imtigrantes espanoles ingleses u otros donde se satlsfacian las necesi-— o

L dades’ de diferentes arupos ‘de clientes. . :
: Bh lo .referente al transporte las mercancias se gravaban en cada -
‘aduana interior, desde el puerto hasta su destino, 'por mecho .de la alca-"
bala, Ja mal era 'f.-..un derecho que rorno 4parte del preé:.o de una cdsa -
'vendida ° cambiada se pagaba en’ un dos POt ciento. Esté gravamen fecta—

estancoq monopollzando 1a venta de tabaco, 1 v_;v:ora,, naipes-,meve; sal, St

'memurlo \'4 otros mas.

Para -reqular €l comercio se acufia cierto peSO en metal precioso, ;10
cual di& lugar a la creacién de la Casa de ‘ Moneda, ésta se funda c'ato"ce—
afios después de la corxquista, permitiendo un comercio mas dgil, aunque -
subsistid el trueque

(9) MULDOON Juan y SERVITUE;Daniel. El comercio de Alimentos en Méx:.co
Bl 'Irillas. 1984 p.49
(10) CASTILIO Méndez, Laura E. Op. cit. pp. 25-26.
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Las actividades comerciales eran regquladas administrativamente por-
el Real Tribunal del Consulado, creado en 1592, en el cual se agrupaban-
los comerciantes adquiriendo el derecho de pertenecer a esta corporacidn,
este tribunal regulaba la actividad mercantil, sentenciaba a los comer——
'fciantes que J.nfllgz.an los ccntratos, ademas de real:.zar actlv:.dades f1-——
nénc:.eras, legisl ’t:wa's y. aun, ‘:Llitares.i i : :
Los" comerciantes asoc:l.ados a este ‘tribunal’aran ‘168 eco

mas’- poderosos as:.mlsmo tenJ.an el pr:r.v:.legio ‘de adqu:.r:.r los productos -

quz se importaban, con lo cual ‘acrecentaron aiin mas. su poder- es asi co-
-mo’ los grandes comerciantes comienzan a desplazar: a los pequenos dentro
de la actividad mercant:LJ. ) )
Eny este marco de concentrac:.on de poder ecorm1co en unos cuant:os,

de implantac:.on &e estancos por parte del l?s.tado del cobro de alcabala.s




2.1.3.~-

16
EL COMERCIO EN LA EPOCA INDEPENDIENITE

) ,agr;colas .

Ademas el comerc:.o que se reallzaba era e baja calldad por
lo ‘que solamente se efectuaban las transacciones mds J.ndxspensables.

n este periodo se. tratd de. ron'per con el dominio monopoll.co e;erc:.

tecidas como ‘en’ a § epoca coloru.al.

_tancos". (11}

" El cometrcio en los prlmeros afios se- desenvuelve caren
tias “afectado por al c.onttabando, con altas alcabalas ademds de los es—

Eh 1a acunacxon de moneda “se proh:.b:.eron todas las que no fueran de

v
yor. actividad comerc:.al

Desde un pr:i.nc:LpJ.o los comerf'iantes con mas privxlegios fueron los
de mayor poder econom:.co como los J.ngleses franceses y alemanes
N

. quedando el comercio al menudeo en manos de los espanoles 'y en una
pequefia cantidad en los mexicanos.”.

(12) - :
as{ los comerciantes mexicanos se concentraron en las plazas donde
estuvieron en competenc1a con los espafioles.
(J.l) CASTILLQ Mendez, Ib:.dem., p. 40
(12) Ibid., p- 16
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En 1821 se declara la libre entrada a cualquier tipo de producto bi
sico, lo cual representa un cambio en la politica econdmica, pues ante——
riorment:e se px.‘om.bio toda mportac;.on aunque esta entrada libre de mer

‘ cancias a- terr:l.tor:.o mexJ.cano ‘no .se did en “toda:su plem.tud pues el Ge
bie q escablecio ciertas obligac:.ones que deb:.eron cunplir; los ;unpor:ta—

'l'la ruta exacta de c1.rculacion v de 1a cual no podian apartarse los porta
dores de dicha: mercancia.

‘" Ademis de éstas trabas administrat:.vas el ccmercio se veia en —-

3 competencia con el Gobierno, que para obtener recursos: habia fomentado -

. ‘el cont:rol de los est:ancos que eran una de sus fuentes pr:.nc:Lpales de m

la ciu:lad,__ am:que exlst.l.aﬂ otros mercadOSven la«penfer:.a. : Sm enbarqo
-habia desaparecido la alcabala, la cual se pagaba en-las.aduanas interio
.res, asi como J.mpuestos de cmsumo .y los de portazgo de bultcs; este sis -
: .. bema de tr..butac:.on se hallaba condenado por 1os comerciantes., - ’

-

_‘;ciones que tuv:.er:on 1os canemantes para 1levar a cabo sus actividades. ERBAN
_ Del 7 al 13 de octubre de 1889 se publicS en el Diario Oficial, el .

cddigo de Comercio,. el cudl regularia a partir de esta fecha todas-las -

actividades comerciales que Se llevaran a cabo en: territorio mekicano.

Los  extranjeros adquirieron mayor poder comercial. con el surgimien
to de los grandes almacenes, hasta med:lados del siglo XIX-1la evolucidn-—
‘de la estructura comercial del pais habia sido muyvgradual,y no pzweem:o,

- después del brusco golpe inicial de la conquista ningin cambio institu--

-{13) . To. .Ibidem., .p. 44.




18

cional dra'sticb. Pero el advenimiento de la primera tienda dnpartamntal
en 1852 marco el nacmlento de una- epoca de comercio orgam.zado ‘de co=-

o pequeﬁos comerc:iante_s 1c cual’ hace que seAdesarmlle ¢
. comercio en los pequefios mercados. )
. Est:a es: la s:i.tuac1°n imperante en lo referenbe a las relaciones co—'
mérciales dirrante la época de independencia, la cual sirvid de base para
_‘.;el advenimiento de la lucha armada que intents en lo comercial un desa—
”rrollo sin trabas : : - '

, ,mayozf,. vigor,"‘l ,

.(14) MULDOON, Juan v SERVITJE, Daniel. Op. cit. p. 5l.
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2.1.4 El, OCOMERCIO EN LA EPOCA ACTUAL

Una vez terminado el movimiento revolucicnario, en la Constitucidn de
. 1917 se. s:l.entan las bases para el desarrollo economico, politz.co, social

o Tea de reconstruccion ‘s necesar:l.o dar. a la econom.{a nacional un’ nue :
encauzamiento para sacaf al pais adelante, se normalizan' y mejoran los -
" sistemas de - ‘transporte, se fcrtalece el- proceso de produccion, industr:.a .

lizgzcion ccmercial:.zac:.on v Cﬂnsuno se mejoran las vias de comun:u:a -—

i cion y se trata de: estab'l:.zar la. moneda t:odo esto con el propo51to de

) ron "...moralizar el canerc:.o evitar el encarecmiento de art::.culos de~
orimera necesidad, fv.mdar un Banco Central Mexicano, desan'ollar las. —
: ‘\n.aq de comunicacicn v orgamzar esouelas comerciales. S (1 5) .
NN l‘:n Hérioo, espec:.almente en nl Diqtriro E‘ederal se_da un despegue

.. El comercio de alimentos en el D.F. tiené como principal represen -
: »yftanfe a‘la zona ‘de’ 1a Merced, la- cual’ ‘es un centro consunldor abastece—f",
dor y distribuidor de otros mercados y para*elamente de- trdo tipn Qe con
‘sunj.dores " La importancia de la ‘Men:ed radicaba en la cantidad da pro“
ductos gue manejaba, junto a otros mercados como Jamaica. para las verdu
ras y flores: el mercado de San Juan, para la venta de aves; el mercado

" de 1a Viga,, para la distribucidn de pescados y mariscos.” {16)

(15)  LOPEZ - Rosado Diwo LOS mercados de-la Ciudad .de Mexico. :
. Set:retara.a de Comerc:n.o. Maxico 1982, p. 324 o
(16) Avila Jordan José F. et.al. Central de Abasto- del Dlstrlto E‘ﬂderal"
(tesis profesxonal). México. UNAM.FCA, n,.54
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N La actividad mercantil hasta 1950 se concentraba en el centro de la
ciudad, donde se hallaban la mayor parte de los establecimientos, dentro .
‘de‘esta zona se encuentra la Merced a cual en 1863 ‘se constituye como. .

tro de’ la ciudad Hay mas. divers:.dad de ramas ‘comercial que:en cual -
quier otra zona.". (17)

: En 1979 se comercializaban en la Merced 16 997 toneladas. de alimen- '
tos ‘por dia, lo cual sxgnlficaba el 46.92% del consumo- nac:mnal éstas’ -

. cifras corresponden a productos perecede.ros, el consumo nac:.onal era de
36,228 toneladas N (18) L

S gEéfica: . COMERCIALIZACION' DE PRODUCTOS PERECEDEROS. -

TON, .(.,‘,,19,,‘_;0, 3 4 50 60 70 B0 %0 100

: Eh 1982 se 1nic1an las operac:.ones de 1a Central de Abastos d.l i
Distrito Federal la cual trata de dar solucidn a problemas que se ve —

‘nian suscitando en la Merced como’ son:-
-~ Incapacidad de alma;:enaJe. : ‘
- Manejo inadecuado de mercancias para su descarga, lo cual trae -
‘consigo elevadas mermas. S s ' ‘
- Gran miméro de intermediarios {coyotes).

‘--(17) RANGEL, M José de J. La Merced: siglos de comercio. céma:a?Nacidhal,y
de Comercio de la Ciudad de México. 1983. D PR
(18) AVILA Jordan, José F. op.cit. p.5)
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- Inexistencia en la transparencia de las operaciones de compra-ven
ta que se realizaban y,
- Existencia de problemas de trifico en la zona.

El objetivo basico de 1la Central de Abasto es el de hacer mas efi -

caz vy eficiente el comercio de alimentos en la Ciudad de Mex:.co ademas
i del desconcentrar estas acta.vidades de las: zonas de la Merced. e
a-{;el comemlo de la 1udad 'interviene ‘e’ Estado ’d' tando leyes y—-

vbasicos b controla 1a dJ.str:.bucz.on de algunos b1enes y servicios.'Ademas‘t' o

B interviene directamente en el proceso de comerc:.al:.zacion e industriali-
zacion de los mlsmos, mediante la creacx.on ‘el primero de abril de 1965 —

'.& la’ Compafiia Nacional de Subs:.stenc:.as Populares (CONASUPO), organismo
;encargado de reqular los precios b 4 el abasto de productos bas:.cos. o

L CIJNASUPO a Ssu’vez en 1980 se encarga de la Impulsora del Pequeno :

} Algunas de’ las formas ”en que intemene actualmen‘e e1 Estado en el
.‘ comercio son: ' : : S

a) Control de - precios de ptoductos basicos.

b). Aplicando el Impuesto ‘al valor Pgregado (IVA) del cual quedan -
exem:os algunos productos. 5

(19) FOLLETO: CONASUPO es mucho mds que una cadena de. tiendas.
Coordinacidn de Comunicacién Social de CONASUPO.: 1984 'p.33

s
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CLASIFICACION DEL, COMERCIO EN FEL DISTRITO FEDERAL

COMERCIO AL MAYOREO " (Tiendas de conveniencia

Tiendas ofic:.ales'
Tierdas sindicales
Mercados establecidos
Hs-.rcados sobre ruedas
'Hx.scelaneas i

Hexico. _ aa 'nuu.as ua:éik:o 1984 .89

'EL ooemcro AL M.hm.

?tipo de comercio lo llevan a cabo todas aquellas persmasque

) : m canerc:.o mayonsta tJ.ene sus principales pr.'oblemas en el proceso
de produccion , acoepio, transporte yalmacenamxento, ya que en el pais- -+~
" existe una produccidn llmltada vy muy dispersa, lo cual hace que el costo
de acopio sea muy elevado, ademds de que por lo general el transporte --
que se utiliza para trasladar la mercancia a las ciudades es rentado y -
una vez que se lletjé al punto de venta no existe la capacidad de almace-
namiento para los productos, lo que hace que por un lado, el precio de -




la produceidn aumente por los grandes costos que se tienen en el preceso

y por otro, se tengan considerables mermas al inexistir una capacldad vy

calided adecuada en el almacenamiento de los productos. .
Estas son alguna._- de las def:u:lencias ccnzrcialcs que hacen que ‘_el,k -

N ccmercio mayor:.sta tenga: un bajo nxvel en’ et‘lc1encia Y compet:n.tivzdad 8
. ,nivelr nacional "adamas dc. quc cx.l.ste un excesxvo intermedlarxamc-
i Sin anbargo el comercio al mayoreo ha manlfestado una creciente ex-
‘par(gicn en las udltimas décadas, cuya importancia es de pr:.mera magn:l.tud

ya ‘que. su existencia es v1tal para la economia del pa:.s.

: E:L'QOME:RCIO aL Ds:mms:.

CEl ccmerciante al- det lle es la persona que se encue.ntra al'

. lpmduoc:.on e intermed:.ac:.on.
"'dlstrz_bucn.on, Feet! (20) .
" Este tipo de comercio sé divide en trad:.cional Y moderno los cua -

. les funcionan de manera contr:adlctcr:la- en el tradicional se utilizan -
sistemas de ccmercializacidn propics-de: la época prehlspanlca )4 colom.al
: lo cual perjudlca el desarrollo del m:l.smo a_l ser muy dif:u:::.l apl:.c‘

conceptos de" rmzac10 ccmerc1al En la actualldad el cotnerc"o

do entre ot:ras ccsas a’ .los p_sca.,os recursos cconom:.ccs que poseen Leca —"l

. sionados por ‘su ba;)a part:.c:.pac10n en las ventas del sector asi cemo L
por la baja o nula capac:.taCLOn comercial’ que presentan de manera gene -
ral. . .

El crecimiento de la actividad comercial y de la poblacicn del —
Distrit>s Federal, hé creado una masa de personas subocupadas cque ha ido
-prdliferando en el comercioc en pequerio, el cual es€a integrado por misc_gk
‘lé&neas, tiendas de abarrotes vy vendedores ambulantes; este tipo de comer

{20) MULDOON, Juan y SERVITJE,Daniel. op.cit.. p.88



cio "...atiende principalmente a la poblacidn de escasos recurses, la —
que gasta en &1 cerca del 60 por ciento de sus ingresos. " (21}

B pequeno comerc10 al no tener capital que permu:a acrecentar su -
‘,oferta de mercancz.as se ve obln.gado a: ‘operar. con pequenas cantldades PO
las” cuales Conslgue a prec:.xos muy. elevados ofrecxendolas consecuentemen S
te: cdn elevados margenes de comerc:.alizacxon 1o cual no: perm:.te que tan‘
--’qa competi tividad - en el mercado frente ‘a las grandes cadenas o t;.enda,s ‘
que compran enormes volumenes de mercancias obteniendo con ells economza.s .

de escala, ofrecen productos a prec:.cs mds bajos que los del pequefio co
merciante.

En-el ccmerc.lo al detalle pa.rtlcn.pan los. sectores prlvado publico
Y. social ( s:.nd:.catos)

por me.d:.o del establecim:.em:o Ed operac:.on de tlen,

da.s de _at_xtq§erv1clo -

” CARACTERISTICAS - GENERALES DEL COMERCIO EN EL FERIODO ACTUAL:

El comercio. en general presenta situaciones diversas, entre .las . —
cuales mencionaremos las siguientes:

a) Ex:.ste atoru.zac::.on en las zonas de producc:.on, por lo que su cos
) Jto) de opit ves muy elevado esto repercute en - el pm g co—‘.

mem:.allzaczon proplciando el aLmento en el prec:.o “da’ ios prod'uc

b) Los pequenos productores carecen de 'recursos y cap c1tac10n nec. -
i sarial pa.ra poder comex:c:.al:.zar sus pr:oductos, 1o cual trae como—
consecuencia que los vendan con muy poco margen. de ‘ganancia ya ’
' que parucz.pan de manera individial en la produccidn v comercia-
lizacidn de los mismos.

c) Existen serias deficiencias en el proceso de produccidn, acopio,
transporte, almacenamiento y distribucidn. La produccida es insu
ficiente y muy d:.spev:sa existe un excesivo mimerc de mtermecha'

. rics, los px.-oductores no cuentan cen medios de transporte para -
acercar sus productos al consumidor o al distribuidor, lo que -
Cocasiona que contraten este servicio elevando con ello el prec.lof :

(. 21) PLAY HACIONAL DE DESARROLIO 1983-1988, México 1983, P.361.-




25

de la produceidn, la capacidad de almacenamiento es insuficiente y de

mala calidad para conservar los productos y, por tltimo se carece de wun

adecuado sistema de distribucidn en general.

d) El comercio ha tenide como centro de desarrollo las grandes ciudades,
coma se observa en el cuadro siguiente: ‘

X mi\CENIRACION COM!:'.RCIAL

*EN 179-8 o
. DISTRITO FEDERAL - zs';.f
MEXICO '
JALISOO
' VERACRUZ

NUEvo wou

. FUENI‘E Direecion de Analis:.s de Ramas Economlcas “8. P P
basada’ en la informacidn censal.
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e) La participacién del comercio en la economia nacional ha sido signi-
ficativa, como lo muestra el cuadro siguiente:

Participacidn en el Producto Interno Bruto
en miles de millones de pesos constantes
a 197o0.
P.I.B. % P.I.B. %
" SECTOR COMERCIO  DEL SECTOR. -

" FUENTE: SISTEMAS DE. CUENI‘AS NACTONALES. DE MEXICO.'S. P e.
(*) Son cifras estlmadas estan tomadas de los Indicadores economicos
del ‘Banco de- Mexico p. II-H-7 ) Mayo de 1986

E o f) nEh 1o referente ‘al. personal ocupado la CObCANACD esttma en cirx:o cmi=
o “ ‘J.J.ones ‘el nm!e.ro de personas en.el sector comercxal e 22)
~El Plan Nacional de. Desarrollo 1983-1988"sefiala que el gran come*c:.o* -
“absorve el 10% del personal octpado en el Sector, el mediano comercio
el 44% y el pequefio comercio el 46%. ' } '

g) E1 desernpleo existente a nivel- macionai propicia que la comercializa- :
N cion de’ b:.enes y serv:.ciOS sea ‘lenta al ex:.stlr un. baJo poder de com— ';
y:un’ elevad n.1.vel ‘e prec:.os en la actualidad. SN ‘

- '~v‘»guna mayor func:.onal:.dad y ef:.cienc:.a a 105 centros de abasto popula.r R
' como son: mercados publlcos tiendas de abarrotes y tlangu.l.s o merca
dos scbre ruedas.

“Hasta este afio (1986) los mercados publicos son 294
' los mercados sobre ruedas son 884, en cuanto al co -
mercio abarrotero’ se han creado nueve uniones de —

(22) CORDERO,; Rolando. Gerente de Investlgacion Andlisis v Estadlsnca
+de’ la CON.'.‘ANACO. " e.fr. MJLDOON Juan 'y SERVI'I\IE Daniel. op. cito p.55
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compra, las cuales van encaminadas a obtener un -~
mejor precio de los distribuidores mayoristas de -
productos, asi como un buen servicio al realizar -
compras al mayoreo. " (23)
i) La intervencidn del Estado en la actividad comercial proplc:.a que se

‘tengan niveles ba]os en los precu.os de los productos que subsldia, =
uhqi:e el presupuesto que destina ‘a este renglon ocas:.ona que no .se..

,la‘actividad nacicnal . L . B
‘ Recientemente “...se did £in a los subsn.dios del tr:Lgo ademas -
“de  vacionalizar el destinado al maiz. * (24) .
I La rnedida anterior ocas.uono un incremento umediato en el precio
":del pan y la ‘tortilla. : : . -
) »El l-?stado ha creado 1nstituc10nes que protegen 1a economia del peque— R

tte el conmidor y el comerc ante asi ccrno mst.n:utos de mvestiga_
" cidn de’ precios como- el Instituto Nacional del Ccmsumidor ( INJO)
‘orienta al constmidor en sus’ compras.

e k), Se han creado agz'upac:mnes de camerciantes con el propdsito de prot:e- )

! gerse ent:re siy verse protegidos por 1a 1ey,, agiemas de desarrollar—

: én' todcs sus 'aspectos los establec:.m:. fitos: comerciales que J.as :.m:e

m 1o referente al comercio moderno las empresas que van a la- vanguar i
'dia en este aspecto sen 1as “tiendas de deparcamentos ‘las tlendas de-
‘cmveniencia y las tiendas de autoservicio o supennercados en estas

: Ultimas participan los sectores privado, piblico y social.

’

‘, (23) “EL DEPARTAMENIO DEL DIS"I‘RI'IO> PF‘DF‘RAL CONS’TRUY‘E - Per:i &dica

( 24) GARCIA AJfonqo."F]’N A UOS SUBSTDTOS " Renortaje. Periodico
' ', Uno mds Uno -México. m:.ercoles 30'de abril de 1986. p-1

’
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Estos son algunos de los aspectos gue caracterizan al comercio en -
México y de manera particular el que se lleva a cabo en el Distrito Fede

ral el cual .ise enfrenta al igual que toda la economia a una divisidn -
entre dos Méxicos: el tradicional y el moderno;..." . -(25) .

(25) MULDOON,Juan y SERVITJE,Daniel. op.cit. p.88




29

2.2 PARTICIPACION DEL ESTADO EN LAS ACTIVIDADES MERCANTILES.

En México la partic:.pacion de las actividades comerciales en el —
Produc'co Intemo Bruto se ha mantenido rel.at:.vamente alta, con; 1igeras -
variaciones en el orden de. | 20%; "esto quiere decir que a pesar del intenv
to o péoposito de dar mayor pribn.dad a otros renglones de "v
', el comercio tiehe una tepresentaca.on altamente s1gnif1cat1va eh. el Pro—

ducto Nacional. :

En el desarrollo de ésta actividad concursan tanto el sector priva-

do,como el sector publ.u:o y social (sxndlcatos).
sla parnc:.paca.on del sector pr:.vado se Justifn.ca toda vez que en —
. _nuestro i:ais e]_ sxstena econom:.co prevalec:.e_nte es’ el de 11bre empresa-

‘respecta "...El Estado part1c1pa como agente economico dJ_recto a traves
de la empresa piblica en varias esferas del comercio y el abasto. " (26) ‘
Y para- tal-efecto ha . intervenido creando e :.nstrunentando d:wersas mecii~
: _das de polit:.ca y a su vez. ha puesto en marcha distim:os programas as:l.

—_dores de una organizac::.onv o 1nst1tuc10n con el propos:.to de hacer ‘rendu'i -
iR yproteger su salario.- RS ER SRR : S :
La intervenc:.on directa del Estado en.ésta rama, se fundamenta en L
nuestro modelo de economia mixta y ademds justifica también su participa

cidn débido a la carencia.de un sistema eficiente de distribucidn.comer-
cial que satisfaga los requerimientos de la poblacidn demandante que. no
es atendida suficientemente por los agentes de canercializacién o que es
afectada por' la operacidn deficiente del aparato econdmico. ’

(26) Secretaria de Programac:.on y Presupuesto. ‘Plan Nacional de Desarrollo.
1983, p. 360 : o ‘ ’
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"El gobierno ha materializado sus intenciones en cuanto a aumentar
su injerencia en el sector comercial, ya sea como regulador, como orien
tador o como par:ticipanté activo, a través de cuatro areas bisicas que~

san:d

a) El control de precios.

.. b) ta. ‘politica’ de SUbSJ.leS
: B tiendas estatales. ) ;
: ,,ﬁ_d) Los sistemas de apoyo al comercio. ®  (27)

2.2.1 | L " EL OONIROL DE PRECIOS

ion' en los_ reczos <‘e todos los productos s:.endo muy afectadas las cla '

ses sociales mas necesitadas econémicamente; con el ptoposito de prote -
- ger e alguna manera la economia de éstas clases soc:.ales el Estado -
—considero necesario tomar como medlda el control directo de prec:l.os. De:
’tal forma que a;los ptoductores y comerclantesde art.{cu_l' ‘fbasz.cos ‘se.

1ando una relac” nAde 29 de losryllamados productos basicos. Posteriormen
“te'se liberaron unos cuantos de J.os no muy. indlspensables dado que el fe

- .’mneno inflacionarlo parec::.a ‘no tener :mcrementos tan desmedidos como -—' ‘
: fechas antes. Sin embargo, tltimamente Ia lista de productos controlados
ha tenido que ser ampliada, ya que se han venido presentando de maner a-~
consecutiva fuertes incrementos inflacionarios.
Con respecto a los comerciantes.el control de precios ha tenido una
. repercusidn considerable en cuanto a sus ventas, va que el margen de uti

lidad es menor y, lo que es peor dicho control de prec:.os provoca esca —
sez en los productos.

27) mwoow,auap y SERVITJE,Daniel. op.cit. p.62
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Actualmente contimia presentdndose una alta tasa inflacionaria, ——
sin embargo, el manejo y la actuacidn del control de precios no ha teni-
do los resultados favorables gque de €l se esperaban.

"Los precios de los productos controlados se han elevado muy por -~
arriba de los no sujetos a control, ya que mientras aguellos reg:.straron
en agosto de 1986, una tasa de crecimlento anual de 103 7% en est:os dJ.-‘

" las méd.ldas que se han tomado en el control de prec:.os no son la solu -
cidn que se requiere para subsanar las necesidades de abasto de produc -
tos basicos de las clases sociales mis desprotegldas

"En realidad el control de prec:.os no ha resuelto todo lo bueno que.
se quisiera. Procura benef1c1ar al consu-nldor regulando el valor de la

. oferta del ptcductor v el comerc;.ante. m la practica ‘ha tem.do como ——

tos ‘libres de”restriccz.ones.. - Fsta 1ntervenc1on d:u:ecta del: Fstadc en: .

: -1a ecohom;a (el control de precios) aun cuando sea’ reclamada por 1as ma~
yon.as y enarbolada por los lideres’ populares, trata de controlar una con :

secuencia ¥ no la causa de la mtlac:.on...'_' (29)

Otra de las medidas que emplea el Estado para regular los prec:.os T
y-la tributac:.on fiscal la constltuye el Impuesto al Valor Agregado .;V‘elr
_cual se aplica pr:.nc:.palmente en alirnentos 1ndustr1al:.zados medic:.nas .

2.2.2 . , LA POLITICA DE SUBSIDIOS:

Los subsidios representan un apoyo econdmico encaminado a favorecer
a las clases sociales mis necesitadas econdmicamente vy de igual forma a
promover y desarrollar actividades de beneficio para la sociedad en gene
ral. : ) o

(28) "LOS PRECIOS DE.ARTICULOS BAJO.CONTROL, 17.5% POR:ARRIBA DE NO - -
CONTROLADOS. " . LOMELIN,Gustavo, Periddico El Financiero. México,

D.F., Martes 30 de septiembre de 1986 p. 21
(29) MULDOON,Juan y SERVITJE,Daniel. op.cit. pp.63-64
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El goblernc asigna subsidios para absorver parte del costo de bie -
nes o servicios y posteriormente ponerlos a disposicidn de la gente a -
precios mis econdmicos, con éste propdsito se justifica la asignacidn de
-subsidios paro siempre y cuando se haga de ellos un manejo adecuado y no
: ,un uso - indebido cons:hderarxiov el enotme gasto que por su concepto se rea .
“1iza Los: suhsidios no deberi estar orientados a prcmaver y deaarx:ollar -
"‘.act:l.vi..dade's supletor:.as que ‘sélo” produ:en mayores erogac:.ones s:Ln ].egrarj
el beneficio requerido; a este respecto.actualmente se estdn aceptando - -
-algunas- de las deficiencias- ‘que en 'materia de subsidios se.han llevado —

a cabo, tal afirmacidn se fundamenta en declaraciones hechas teciehteinen
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 Esto es que vayan ‘a benef:.ciar real(mnte a la pobla i
o on que se ha definido como netecedara de estos apoyos por parte de 1a- Sl
* sociedad por medio del ‘Estado... Y jue confesa
esos suhsidios han. cunplido esos propositos 'Han estado d:.strihndos‘ 1nef‘ g
quitat:.vamente No solamente entre las clases. sociales sino’ tamb:.en en-‘ o
tre regiones de la reptblica... " " (30) ! '
¢ A través de una cuantiosa asignacién de recursos el Estado sostie~
_ne'ala Ccmpaﬁia.bhﬂdonal de Subsistencias Popula.res (CONASUPO), "organis
'] encargado de’ establecer precios de garant:.a para los productos bdsi - ' )
“entre 'tras e “sus act:.vidades esta la de. adqu.u-zr en gran medida Znn

procesamiento para finalizar vendiendo sus productos al maycreo y menu-'
deo respectivamente : ‘ - :
Teniendo la finalidad de elaborar v d:.stz-ibuir prod\x:tos basicos -
accesibles en zonas urbanas marginadas y zonas rurales, el Estado ha cons
tituido otras empresas filiales de CONASUPO, las cuales son las siguien-
tes: Maiz Industrializado Conasupo, S.A. (MICONSA), Trigo Industrializa-
do ‘Conasupo S.A. (TRICONSA). Leche Industrializada Conasupo, S.A. —

. (LICONSA), Industrias Conasupo, S.A. (ICONSA) y Distribuidora Conasupo,
' S.A.. (DICOt\GA), siendo preclsamente ésta dltima el medio a través del —_

(30) "Dz-:am RE‘.STRINGIRSE ST ‘PRODUCEN m-:E-ICrr. " Periddico’ Excelsior.
México, D.F.., Miércoles 30 de abril de 1986 p.l6
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cual se efectian ventas de productos para "beneficiar“a las clases socia
les mas desfavorecidas.
“Conasupo actia como brazo operativo de las politicas gubernamenta-—
. les de regularizacién v abasto del mercado de los productos bisicos. Es-
o tas politicas son expresxon ‘clara de larectoria econonuca que como. res-
: ponsabilidad compete ‘al: E‘stado. ..'t (31) : ;

. Por un’ 1ado apoya al pequenc y mediano comercio abastec1endolo al mayo B R

reo 'y medio mayoreo. Por el otro atiende la demanda de 10s conswnido:es-—'
finales, vendiéndoles al menudeo a través de su cadeni de tiendas.

. “En 1983 DICONSA contaba con dos progra.mas de distribucidn: uno’ en

~las zonas urbanas y el otro en las zonas ‘rurales. ELl pr:imero xnc].u:.a 12_

'centros comerciales 358 CONASUPERS Y. 1500 tJ.endas conceslonadas El se-

fgumo contaba con 14 000 uendas campesmas comsupo_copmm --<32), -

simas’ del Presipuesto piblico federal: vy los’ resultadcs ‘btenidos no'-han
's.ido del todo satisfactorios ‘ésto 'no solo en el a.specbo adunistrativo—"
sino también en 1o que'a beneficio social se refiere- a éste respecto i
bien es c:.erto que dado su caricter de empresa pﬁbl:.ca, no debe perse —
;gua.r f:mes de 1ucx:o, debiera pox: 1o menos pmcurar mantenerse en un pun-
‘j to de equilibtio ya que 81 e Obt:l.‘ r ‘numeros rojos-representa para el o

éstos ‘se 'presentan‘m solo en algunas zonas populares urbanas v rurales
L sino. paradojicamente tamb:.en en. re-giones que ‘no se cara¢tenzan pok € ‘estar.
conformadas - ‘por Clases sSociales marg.xnadas o desprotegldas es decir es
excesivo su costo de operac:.on y sus resultados distan en ser los propo-
 sitos esperados. Para tal reflexidn es de consxderable mrportancia dar
cabida al andlisis siguiente:’

“CONSAUPO es después de PEMEX la empresa mds impor—

tante por sus ventas en el pais. Recursos del pre-

Stpuesto publico, apoyos en subsxdios Y en tra.nsfe
. rencias son destinados cada afio para lograr que -

(3) FOLL.E.'m: CONASUPO es mucho mas que una cadena... op.Cit. p. 48
(32) IEPES, Consulta Popular: Alimentos para el pueblo. pp.12-14
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el consumidor tenga el abasto suficiente, oportu-
no y barato, para influir en el mercado como em —
presa "reguladora" y para llevar productos a las

zohas. mds apartadas del pais...Con todo ello, con
'sus apoyos presv.puestales éccmo responde CONASU-~
S PQRL

:peraciones 1e cuestan al pais. La toria de - )

. regul tados 1o es. muy optimista. En 1979 registr&
ventas por 29 mil 147 millones de pesos, pero. el
costo de esas ventas fué de 31 mil 12 millones de
‘pesos, ‘lo cual represento una pexdida de. mil - 865

millones de pesos sélo -por_concepito- de ventas

; Dt:os zenglones también acunularm perdidas i los

gastos de operéc:.on 1o$ f inancieros “la‘accidn -

social y el cosm de prec;Los y de setvicios signi;

aos, 1o cual ubliqo a que se otorgaran'subsxdxos
por 12 mil 158 millones de pesos...
‘ Para ‘1981 las ventas ascemiiemn a 43 mil 886
..',millones de pesos, con un costo de ventas ‘de S5
m.il 923, minones de pesos Aol cual sig:ifico per—

j;,::it por 64 mil 919 millones, que demandaron»subsi
~dios’ por‘ 7 mil 425 millones de pesos.;.“ -
. Estos fueron los_pesos "de antes". Ahora com-
SUPO registra ventas anuales en 1982 por 108 mil
_ 325 millones de pesos y en 1983 por 172 mil 423 -
millones. Todo, esto. iCudnto le cuesta'al pafs ?
Zcon qué resul tados?...
Tiendas caras...
Pese a que 1a CONASUPO se conc:.be a'si- m’Lsma -
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como una empresa reguladora del mercado y para eso
utiliza subsidios y admite pérdidas que una empre

* Sa comercial no subsidiada ni destinada a gulxar
no podria soportar, las tiendas de CONASUPO no se
‘distinguen por ser las mas baratas del mercado. -

.. Asi lo constata, al menos, la J.nfoma«:lon del Ins -

: tituto Nacional del Consmlidor en infonnac:.ones -

v a 1 - En’ julJ.o vdé 1984, !'_

_CDM:ANACO anallzo dos muestreos. El primero, el - !
17 de ese mes, como resultado se pudo determinar-

‘que el 66% de las mercancias de la tienda CONASU-

. PO entuestada por el INCO, pueden adquirirse a -
precios mds rebajados en los a.lmacenes privados...

No solo eso, 1as c1fras de EL’ Nac:.onal denlostra -

del sectot comerc:.al pr:.vado que, sin subs:.da.os
: ,veruit.a mas barato... Al divuigarsé estos resulta-—
_v dos Hubo ‘Una conmocidn en la empresa paraestatal g
e, incluso se reclamé a El Nacional la publica —
cidn de la informacidn adversa a CONASUPO. . Duran-
'te unos dfas se silencid la situacidn y mds -tarde :
el 24 . de - julio aparec:.o una:; nueva hsta Esta vez G
(XJNASU‘PO aparecerla como _la;‘tJ.enda mas bamta pe ‘

J para que: los productos que estuvxeran mas éa -
'ros‘en- las tlendas oflmales desaparec:.eran ‘de la. -

" lista y no pudiera ‘realizarse ninguna conparacion.‘
Con ello sin embargo se did una imagen de desabas
to...Del listado publicade por El Nac:.onal las -
tiendas CONASUPO no tenian 17 de los 30 productos
encuestados, o sea del 57% de los que se conside-

" raba bisico. Y -de los 13 sefialados, sélo el 46 %

- Ge-los misnbs»_se encontraba en esas tiendas con -

- los precios mds bajos del mercado, por lo que el
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restante 54 ¥ de esos articulos se encontraba a -
mejot precio’ en las tiendas privadas...
En 1985 de una lista tomada al azar, se despren
o dio que de 29 productos  la  CONASUPO sélo dispo
ne’dal9, es detir, de 65%. De esta lista ninguno

o"del mexcado y uno es. el mas.caro,
‘ su.rtida ahi, con una despensa =
”as uendas “eon el 115tado de 1os -

) fp:ecios mis bajos 'del mercado, se cbtuvo una. suma
de’ 5 mi.l 826. 90 pescs para CONASUPO, contra 4 mil
‘353 70 pesos ‘én la otra lista. Esto arroja una di

‘ =ferenci.a de mil 463 pesos con 32 centavos. r.F.st:o-

SUPO | se hacen frecuentemente sin embargo con todo V. eso el mtado se
elrpena en continuar haciendose participe del comerc:.o, comerc:.ando.

TIENDAS = ESTATALES

ta:pb:.en ademr de' sus t;iendas OONASUPOk participa en J.as
diferem:es etapas de. la comerc:.al:.zacion de productos con otro t:l.po Lder

. ‘tiendas, : las llamadas ofic:.ales. Estas. anterxormente fueron creadas para'
E beneficiar al sector burocrat:.co de las diferentes Secretarias o Depen -
dencias gubernamentales pero en la actualidad la mayoria estdn abiertas
al piblico en general. De;.lgual forma son concesionadas rtie.ndas de carag
ter sindical pafé beneficio del personal de algunas empresas o institu -
"ciones. Todas estas tiendas tienen como flnalldad primordial comerciali-
zar px‘oductos basicos a ;:zemns bajos, para subsanar . las necesldades de
‘1las clases populares Un aspecto critico de estas tiendas es que se en —

{33) " A QUIEN BENEFICIA CONASUPO * ., CASTELLAI\DS,José J. Revista
’ DECISION num. 73, México D.F., marzo de 1985 pp, 35-37
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cusntran localizadas, algunas cercanas a otras pertenecientes al mismo -
sector, aunq'ue"cabe mencionar que las tiendas de CONASUPO se ubican pre-
ferentemente sn’zonas perifericas populares para hacer llegar sus produg
tos a un mayor numero de consimidores que son considerados como parte de-

su poblac1on ob et:_vo

'efeﬂtuan promoclcnes y ofnrt*q de productos a’ precxos na.: acces:.ble.;-

\

APOYOS © AL COMERCIO-

tos. apoyos se 'encuentran los: bsx.qulentes : : -
7 IMPULSORA DEL PEQUERO COMERCTO S.A. . de  C.V. (13PECSA) ;s una em

'pre_.a de partic:.pac:.on Estatal mayorltara.a actualmente— for:ma parte del
" sistema de distribucidn de CONASUPO, “Su finalldad es’ la de crear a | -

-‘_"corto plazo la :Lnfraestructura necesarla para 1mpulsar

/ operar act;.vzda E

3 tur::.on es la de otorgar crechto o flnanc.lam:.ento a’ quellos comerciantes
; pequenos interesados en ampl.\ar ] meJorar las J.nst:alac.xones de sus loca—
7 les ccmerciales adquirir equ:.po necesario, proveerse de marcancias, pa-
go de dewdas contraidas por concepto de operaciones ccmerc:.ales etc. 7
E’IDE:ICOMISO PARA EL DE.vARROLLO (DMB!CIAL { FIDB:" ). Representa unv.
fideicomlso de fomento economlco admlnlstrado por el Banco de’ Hex.lco cu-
yo ebjetivo prlnclpal es z ¥ Coadyuvar en el fomento de la moderm.za

cidn del comercio, scbre tedo de aque.l cuya act.xvxdad pr:x.nc1pal sea ;

* o (34) mwooN,Juan'y SERViTJE,baﬁiél,: ap.g:it', p. 73
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venta gz bien_s y servicics de consumo bisico v generalizado asi como -
c}a facilitar a los procductores la mejor camercializacidn de sus produc -
e la’adqu.t.s:.t.lon de los insunos -relacionados con dicho proceso. ...
oneé qua 1leva a cabo el PIDEC se dan a trave_. de apoym f:.na.n -
enc:.ales . es decir otorga apoyos cred;.t‘ c:xcm a plazos mayu

.mrcado flnancw_ero ccmplmentados con. la prestac:mn dev apac:.tac:.on “¥
Vasistenc.ta técruca ‘que conlleve al x.nc.ranento de:la e::.c;enc:.a ¥ ‘efica -
cia de. 1as pract:.cas caperciales.. .” (35) . L
SIS’I‘EHANA/CIONAL PARAELABASTO (SNA) esunn\ecanisnoqueel—
qob erno ba considerado emplear en a recrdenacmon v fcmento al abasto,

finalidad es lade’ 1nterven.zr_en la etapa prev:La al comerclo f:mal

'Atransporte ¥ dlstrlb\#:xon asi. como de los slgmentes serviclos con..:.de C
'rﬂc'ics Smresc:nch.ble...._ normal:.zac:.on :.nformac:.on de mercados comercxa— o
‘ lizac:. n, red de almacenanlento en fno orgam.zacxon capacxtac,u:n g £1

“manciamiento. - ' '

tre alqun'
nados con la pmsente lnvestlgacu:n. : .
1) Organlzar a-la empresa piiblica para aglutz.nar las acciones que
el Estado debe 1levar a cako cano agente productor y dlstrlb\udor.

. 2] - Coordinar el suninistro a las tiendas del sector pu.bl:.co lo que
',coadyuvara a que el Estado ccnsolide su poder de compra y apoye'a los —
a.gentes productore.s V' d:.stri.buz_dores. . .

1) Utilizar dentro.de la estructura ccme"c:.al a la empresa publ:.ca
cc:no i.nstrmemto de pOllthr’\ encammado a 1rxpr1.mir un cnfoque scx::_al a-la
produ:cion abasto y comemxal:.zacion

(35) “FCHDO PARA EL DII.’SARI@LT_D COMERCTIAL" . ReVL.,LE\ COMERCIO. Vol. XXV,
’ nim;-288. Méx.xco, D.F., ncvu_mbrg de 1984 p.37
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4) Se planeardn y cpordinarén las compras del Estado para incremen-

tar su poder y capacidad de negociacidn y al mismo tiempo estar en condi

clones de estructurar de manera eficaz el comercio piublico en su conjun-
o .

5) En cuanto a la proteccidn y mejoramiento del salario, se preten—~
'de ‘propiciar la partic:.pacion de 1os productores, espec:.almente los del

g Si estos ptoblemas de abasto 1e atafien . a toda la poblac1on bor -
que se toman acciones &usladas por parte del E.stado

cuent.a 1a part:.c:.pac:.on de]. sector prlvado 2,

'? &Por qué no tomar—- -

ya.gue hay que’ conéide-'

olucion del ccme ) en la C:.udad de Mex:.

; tado en 1as act:.v:.dades mercantlle" W A contlnuacion abordaremos ‘el ‘tema

correspondlente al origen Qe’ las’ tJ.endas de autoserv:.cio su desarrollo
' Y caracteristicas..
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3.1 ORIGEN DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

En este apartado se da a conocer la manera en que inician las prime
ras tiendas que adoptaron a su sistema de comerc:.ah.zacion la modalidad
'del autoserv:.cm asi como las caracterxsticas Yy desarrollo que tuvieron
':en el mercado. : :

3 ANTECEDENTES _ z

E I-h los Estados Unidos de Norteélnética antes do- 14 ddcada de: los -
. t.reintas los comerc:.os independ:nentes o peq\.lenos ccmerc:.os _contrclaban

e esto en precios mas ba;os en: algunos de los productos que vendla, este =
nuevo comercio fué el almacén en cadena- ’
bos almacenes amontcnaban todos 1os articuios; t:en:.an una: excelan:e
ub:l.cacicn geografxca, amplios- pas:.llos ademds qe contar ‘con una lazga -

' barra para atar los caballos de la cl:.entela." "Hombres’ muJeres v n:.ﬁos :

dian quedarse ala expectativa al ver que ‘sus ven as. se reduc:.an tan
d.rasticamente, por lo® que en poco tJ.empo, a fines de la decada de los i
ve:l.ntes idearon una respuesta para compet:.r efectivamente en e]. mercado,
la cual se cristalizé en la creacidén de cadenas de voluntarios donde: em—
plearon métodos similares de venta a los utilizados por los.almacenes. -

.. ™...el verdaderc predecesor-del supermercado en el comercio america
no es la vieja factoria o almacen ‘rural...En hha gfan medida, el Super -
mercado no es- mds que el almacen rural desarrollado en proporciones gar—-
gantuescas. St (37)

(36) "ZIMMERMAN, M.M. Los Supermercados. Ediciones Rialp. S.A. Madrid
28 ed. 1961. Traducido por Rafael Cremades. p. 43
(37) Ibid. p. 42
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La situacidn de depresidn econdmica que se empezaba a vivir exigia
que se ofrecieran articulos a precios mas bajos.

; Este es el marco comerc:.al visto de manera general mismo que prece, :
77 ,".dic a-la aparicion de -los sxpennercados ‘© tiendas de autoservicio en: los - )
L Lstados Unidcs de Norteamerica. -

3.1.2 SURGIMIENTO Y DESARROLLO.

La innovacion principal ‘'en el comercio al por menor r:ealizada en el
: f-decenio de 1930 ‘en los Fstados Unidos de: Norteamer:.ca fué el supermerca— :
: do ,E‘.ste introdujo una porc:.on de pnncz.plos_de mercadotecn:.a masiva que
_‘teduclan 1os costos v aunentaban el prcmedxo de ventas de mercancxas =
; :‘u‘na epoca en que los J.ngresos famxl:.ares eran muy l:l.mitados de'aqui la ',

‘gran aceptacion que tuvo entre el piblico consunldor. : ’
Los pr:.meros stpermercados con autoserv:.cios fuer:on el King Kullen
abjerto al publico en agosto de de 1930 y el Big Bear abierto en diciem-

bre de 1932, '

! Desde el punto de vista psicologlco fué. tan prop:.c:.a la apar:.cion -

: ’de este nuevo sxstema de ventas en masa que con la ape 3 derestos -

}problemas cayunturales y este nuevo s:.stema de éanercia] izacion luzo par o
' "ticipe al cliente “ademds de reducit consl.derablementc 1os gastos de cpe g
racidn en beneficio Ge la econom:.a del consumidor.

Los primeros establecimientos contaban con instalaciones sencillas
y poco costosas , de hecho no eran atractivos en su aspecto exterior, -
ofrecian bajos precios y operaban a base de pago de contado, se instala-
ron_en garages convertidos, en viejas fabricas u otros edificios vacan -
tes. -Estos establecimientos comerciales introdujeron el principio de au-
"tdsérvicio, el-cual suponia trabajo o molestia bara el cliente pero redu

-cfa-los costos de personal y. aumentaba .volumen del ‘negocio.
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"... el autoservicic, la marca de fabrica del supermercado, requeria -~
que el ama de casa localizara y seleccionara abarrotes y los llevara a -
la caja de pago. No se proporcionaba servicic de entrega y existian frus
lerias.” (38)
Algunas de las secciones con las que emprezaron a.operar estas tien
das de ‘autoservicio son: . .
: 1) Carnes"'Z) Frutas y verduras- 3) Productos lacteos, 4) Productos fres :
‘Cos 3 ¥ panadena' 5) Caramelos- 6)" Cigarros 'y ‘tabaco; “7) Diogas y- cosneti"f
cos a precios tebajador 8) Material eléctrico Y de radi:r 9) Accesoriosn
. ‘de’ automovil 10) Refrescos y bocadlllos' 11) Plnturas y bam:.ces.
_El 56.5% de sus ingresos correspond:.an a las ventas de ultramarinos.
bqs'dir‘ectivos de algunas cadenas de voluntarics y almacenas se die
_ ron cuenta del gran éxito del supermercado y se convencieron de que tam-
‘Bidn ellos ceterion, de: cambiar, adoptando rapldamente los metodos de ven-
ta nuevos del supennemado, hac:.endo a un; lado a los pequenos establec:.— L
mientos por efic:.entes que fueran-v S

vTambien los mayorlstas se’ interesaron en partic par"en el superme o
,_cado, uniendose a alg\mos empresa.r:xos sunim.strandoles mercam:.a é pre- a
“-clog: mas bajos comprando una parte de’ la propiedad Y. convirtierxicse en
el principal abastecedor ‘o entrando . de lleno al negocio- :

' Los fabricantes también se'interesaron mucho por el negoclo del 1 28

. pem!ercado, ya que por medio de este se’ mv:.an grandes volunenes de mer-

'.:;sus mercarlclas en cuanto prec:.o Y. calidad sm tener que preguntat al -
dependiente’ como lo hacian en la cadena de tiendas o en 1a tlenda inde -
pendieiite. .
YEl autoservicio...llegé a ser tan importante que revoluciond no
solamente la distribucidén de articulos alimenticios sino todo el mundo -

del comercio al por menor. “ (39)

‘ (38) BUZZFLL Roberto. et, al. Mercadotécnia: un anallc'xs contemporaneo. o
C.E.C.S.A. México. 2a ed. 1979. p. 310
(39) ZIMMERMAN, M.M, op.cit, p. 80
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La evolucidn de las tiendas de autoservicio o supermercados ha ido
acompafiada por. la creacidn del “Super Market Institute" en el afio de -
1937, organo que reum.o a la mayorla de los empresarios en asambleas-
anuales en las. cuales se t.x:atar:on ‘asuntos referentes a los supermercados :
agen e -, Su publicidad ‘5us” ventas,su’ desaxrollo-~. B
ﬂfuturo etc. Dicho Ins'cituto Qi un gran nrpu.lso al desarrollo de este-
tipo de negocios. . ‘ S
Para la década de los cuarent:a los empresarios estaban fuertemente
.establecidos y llenos de confianza, planeaban programas de expansion en o
los ‘cuales fueron proyectados - nuevos tipos de edificios para alojar esta

:blecimiem:os de: autosetv:.c:.o mas . moderncs; ; se @iscutian: nuevos metodos

de almaoenaje mis econonucos nuevas tecnicas de autoservicio Y 1a apex:—}.

":tos m aliment:.cios que se, vend*'an can el sistema de autoservicio como T
: son: perfunes cosmet:.cos, ropa Juguetes farmac:.a l:Lnea blanc:a etc.,
-lo.cual hacia que fuera el centro de atraccidn de toda la fam:.lla, hom-
- bres, mujeres y miembros juvem.les. )

- “El desarrollo de los supermercados fug interrumpido por. ila Segunda
e Guerra Mundialien la cual éste tipo de tJ.endas en los Estados. Unidos de
',Norteamerica se 'zgamzo de’ tal forma que no, escasearan 1as mercanc:.as =

durante el mv:.m:.ern:obel"co objetl.vo que lcgro con 'x:.to §or lo que en—k

m el aﬁo de” 1946 algunos supennercados cunenzaron ut:.lizar 81

sistema de autoserv:.c:.o enla’ venta de carnes “las cuales estaban pr:eem-'

paquetadas, aungue en la mayoria de establecimientos éste’ s:n.stema era =:

utilizado parcialmente ya gue la carne fresca era vendida por dependien-

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

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

ban el sistems de autoservicio.en'la venta de productos licteos (gqueso,-
- lech'e crema, mantequilla etc.).Lo anterior demuestra como el preempa-f
5 'quetado constltuye un paso muy :meortam:e -en-el desarrollo.de estos -esta

blecimientos.




- . 45

“Entre 1960 y 1969, se abrieron en promedio 2400 nuevos supermerca-
dos cada afio...Para 1970 se estimaban alrededor de 37 000 supermercados-
en operacidén y su participacién en las ventas totales al menudeo de aba-
rrotes fué alrededor del 75%. " (40)

El desarrollo del mobiliario y equipo en los supemercados ha sido

. Ge gran importanc1a ya que prop:.c:.a una mayor comodidad a los cllentes -
~al efectuar sus compras. ... .

nara a puerta con o;o mag:.co, J.a evoluc:.cn 'de carn.llo, ‘el
»astt:able 1as vitrinas refrlgeradas los rotulos ‘de precuns 1as maqul-" o
. nas registradoras Yy muchas otras innovaciones o mejoras tecnlcas o mecd- .
nicas. " (41)

) ] Hoy en dfa se realizan estudios de localizacidn muy completos para '
. el establecimiento de estos lccales se estuia.an “las caracterlsticab d' -

) he contar con;una infraestructura muy moderna func:.onal y atrayente,
_"asi como grandes espa«::.os dedicados a: estac:mnam:.ento. S . ‘
; La principal arma que tuvo Y tienen los supermercados o ttendas def;

autoservicio contra la competencia es el manejo. de- una gran canudad de

art:[culos y marcas, es decir, la venta en masa, lo que hace posible te-

B ner bajos costos de distr:.buc:.on. ‘La variedad v los bajos prec.los son la :
- .base scbre.la cual ‘realizan su publlca.dad . L ‘
; E1 supermercad', “ presta otro tipo de servxcz.os a]. 'clJ.ente como és

entre : otros ademas conv:l.ve con SU entorno SOCJ.

B dito Y. cheques;
Con los c11entes- por: médio de prcmoc:.ones haca.endolos part:.cxpar
: en ellas. : .
Con la comunidad: Cooperando en colectas y acciones soc1a.1es.
Con sus empleados: Procurando hacerles sentir bien en la empresa.
Lo anterior representa de manera general el origen y la evelucidn —
que ha tenido el supermercado en "los Estados Unidos de Nortear ¥rica, lo
cual ha servido de base para el desa.rrcllo pcco despues de la 23 Guerra-
Mundial de éste tipo de comerc:.o al por menor en otrog pa:.ses del mundo
entre ellos Mex1co del cual hablaremos en el 51gu1ente apartado

(40) BUZZELL,RobertO. op.civt. p. 310
(41} ZIMMERMAN,M.M. op.cit. p. 195
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3.2 LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO EN MEXICO,
INICIO Y CARACTERISTICAS.

‘tbcas partj.culares ¥ da competencia que se presentan en el fm\cmnamied
. to de tiendas de autoservicio de J.os sectores privado, pubuco y social‘
an el Distrito Federal. )

APA’RIc;mN_ DE LAS 'rrsmns :

} que se t;enen en materza de distnbuc:.on de art:r.culcs de consuno ne~- -
cesario ‘a ‘través del establecimiento de L.onjas de Distribucién (término—

'mncado anteriormente. a tiendas de autoservicxo) al detaue para efec -~
tuar la venta de productos. 4 :
. Bn t:erminos detauados, el c:ontem.do princz.pal de d.i.cho decreto es_‘

“ las. comilciones de 103 serv1C1os publ:cos dentro de un programa prev:.a -
"mente trazado ha veludo constmyendo mercados en distintas zonas de la
‘c,iuiad., para respetar el crecimiento inucitado de la misma; procurando ~
en bien de la salud piblica que éstos esten dotados del equipo mids moder
no y apropiado para la conservacidn de log alimentos y para su distribu-
cidn y-venta al piblico en las condiciones mds higiénicas. ' ‘
Que igualmente ha procurado sumar a los esfuerzos del poder p\ibli—
co, ‘los de la 1niciativa privada. caon el ‘objeto” ‘de ‘1lénar las heces:xdades
,publicas ‘ala maycr brevedad posible por lo que. se considera necesar.:.o
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dictar las disposiciones que permitan la creacidn de un nuevo tipo de -
distribucidén al detalle de articulos alimenticios y de uso doméstico pa
ra la higiene y aseo personal y del hogar, en la forma de Lonjas de Dis-—
tribucidn como existen en los paises mds progresistas, y que permita al
interés privado prestar su cooperacidn en ésto, para el mejor.servicio -
publico. ;.. : ‘

; Las' bon]as de. sttrxbucmn al Detalle venderan art:.culos de; consumo: :
“'necesano como son-"ccmestzbles beb:.das en enva.se cerrado, art:.culcs h:L.
gienicos para el uso doméstico, aseo personal. 4 del hogar por el siste

ma de autoservicio. " (42) -

El sector privado, respondiendo al llamado de pa:ticipar en el esta
blecimiento de tiendas de autoservicio Y considerando que a la vez que -
aportaba beneficios, 6btendria rehdimientos empezs constituyendo los. -

'f:'f'ptimeros establecmmlentos de este tJ.po. Desde 1946 a 1963° surgleron en- .
' i ( las sigu.i.ente cadenas'

_ Bajio............ e et eeve i e ve..Abril de 1946.

‘Miex: v Pesado. ...

’ TacubayaAgosto Qe 1947.
Manzanillo....... '.'."..".-.‘.‘.‘;........-..............narzo de 1948.
SabANO. . tuerentcaiaerinesatctianaeoracceannaan..-Junio de 1949.
Londres. coeceenea. sereans csomacs
Insm:'gentes.... ........ Caesosees
Cedros....aceae-. eaetseessacsassssemssnscnseneass Junio de 1952,
OAXACR e s s et mnncmnnann tattenestacasanns i

Yu::atan.....................

Satélite (adqu:.s:.cion) reaseeman ..

(42) piario Oficial de la Federacidn. Miércoles 20 de marzo de 1946,

(43) SALINAS Conteras,Agustin. Breves consideraciones sobre el desarrollo
¥ organizacidn de los supermercados. (tesis profesional) UNAM 1964.
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CENTRAL DE MERCADOS, S.A.

'_______[mAR . FECHA

';,msurgentes ...................-...............Octubre de’ 1947

‘racubaya.. ............,.Agostode1954'
LOMAS. e s eaernineeansianaensaainaeaiaaiensnens . Dicienbre de 1959,
Universidad.........eieevenseieieorasanasvessa..Diclenbre de. 1959.
PeAregal. ... .ceeeieeeinreimenassenanenasnns-Novienbre de 1959,
S PLALPAN. s s s emacnsasancssannssasansessssss.Abril de 1959,

) :v‘s.A’-. :

: : 'Febnem ae 1960.

-,Insurgentes.....-.......'......-.........‘ .‘...Agostode 1961. ;

um.avista.-Agostode 1962.°

- Alabama......... ..............................Septiembrede 1962.
Mariano Escobed0....eueiecvecncans teseacsecaeasDicienbre de 1963.

COSEMESA ..

_Canal de Miramontes..... sescnccuasacncnsnssaess . Febrero de 1961.
PaleNqUE ...eeeecmcecessaresncarasesnsanssss...Diciembre de 1962.

ALMACENES. AURRERA, S.A.
Lucas, Alaman ...-..............................Marzo de 1957.

lmiversidad...’.................................Noviembre de 1960
T LUOMMBS  wveceesscacenccsneannsnncsnseossseaneanan.BgOStO de 1963,




SUPER DESCUENTO,  S.A.

LUGAR : FECHA

7 PaChUCR iv.ieeencninvoncaeas eiieegess-sesc..Mayo de. 1960,
g‘aié,sgisas.;;;;;;.,.,.;;...;...,.,,............Abril de 1961.

* GEOTGLAL & 2v e ennaasesieinatanaaiatssnanns.  Enero de 1963.
Carpio............;.......................‘....Hayo de 1963.

C(WIERCIAL MEXICANA S.A.

' .CEntzo...........................;....}.....;..0ctubre de 1959,

ALMACEN NACIONAL DE Drscumm s A
.......,.........-Dicietnhre de 1960

‘c a darse una fuerte compe encia comercial

algunas tiendas se fus;onaron o fueton absorv:.das por otras por ejem- -
plo entre algunos casos- Central de Mercados, S.A. fue absorv:.da por Su—
permercados, S.A. (SUMESA)Y Super Descuento,S.A. pasd a ser SUPERAMA: —-
Centro Comercial Mas, fue absorvida por GIGANTE, S.A. Yy cn afios posterio
. res se tendria la aparicidn de nuevas tiendas de autoservicio como son:
' Blanco v Sucesores S.A.: El sardinero, S.A.; De Todo, S.A. Y
La Luna, S.A. de C.V. B | s



tienen como origen un decreto presldencial fechado en Mayo. de 1954, en
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Por otr:a- parte, el Estado entrd directamente en la comercializacién
de bienes, dejando su papel de regulador, para adquirir el de comercian-
te y participar con una serie de tiendas de caricter publico y concesio-
nar otras mds de cardcter sindical, el inicio de éstos establecimientos-

‘@l cual se enuncian mechdas tend.ientes a elevar la capacidad efect;wa de
;:omp*-a de lasi J.ase,_ trabajadoras por 1o cual, considerando que e1 Obje.

que tengan a su servicio o agiupen trabéjadorés ‘establezcan almacénes ©.
tiendas en que se expenda a precios no mayores del costo,  articulos de-

- consumo.necesario.
conaiderando la cooperacxon que el Estado deberia aportar para ‘tal -
madida, se exp:l.da.o el s:.gmen'ce decreto- :

> que satisfagan ‘Los’ requen.mlentos s:.guientes.
T, Que cperen exclus:.vamente con . s sus trabajadores si se trata ae
presas, o con sus agremlados en el caso de sindicatos;
IT. Que las ventas no se efectuen a precio mayor del. costo;
Que’ el volumen de las vem:as hechas a cada uno de - los trabajado o

culos que- _px:etendanv_'kender a la Secretarla de Hac;.enda y
ta declare la exencidn cox:respondle.nte. ) SRR e
A..t.xculo 29.- Una vez que la Secz:etarla se haya cerciorado e que-
].as peticiones se ajustan a lo d:.spuesto en el articulo que antecede -
‘acordara la exenc:.on solicitada. ) )
Artlculo 32.— En todos los casos en que la propia Secretaria descu-
bra operacxones en contravencidn a lo dzspuesto en.el presente decreto,-

las. hara del -conoc1miento de los :.nteresados qulenes en el término de -
) 15 d.ias contadcs a part:l.r: dé la’ not:.flcacion podran presentar .un infor:
“me y cotrwpaﬁar 1las pruebas que estimen pertinentes a efecto de que - se - 3
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resuelva si procede la cancelacidn de la franquicia otorgada. " (44)

De entonces a la fecha el Estado ha establecido entre otras, las -
siguientes tiendas de cardcter pub].:.co y concesionado otras mas de cardc
ter sindical:

- Compaﬁia Nac:.onal de Subsistencias Populares (CONASUPO).
.~ Departamento del Distrito E‘ederal (D.D.F.})
- ‘Secretaria de Hac:.enda Y Credito Publico (S.H.CL P )
'Segurldad Soc:.al al Servxc:.o de -los. ’I‘rabajadore -
'del. Estads (ISSSTE). - o
- Secretaria:de la Defensa Nac;.onal (SEDENA) . L
- Secretaria de Comercio y- Fomento Irﬂnstrlal (SECOFI): =~ ¢!
= Instituto Mexicano’ del Seguro Social (IMSS).
- Secretaria de Eﬁucac:.on pPdblica (SEP).": ' :
ﬁSecretarJ.a de. Agr:.cultura o Recursos Hidraul:.cos (SARH)

o= l.mive.rs:.dad Nac:.onal Autcnoma de MexJ.co ’(UNAM)
- U\iversidad Autdnoma’ Metropol:.tana ( UAM).

[as tiendas de caracter publico que en'un prmc:.p).o estaban dest:ma
das a sus re_spectz.vos empleados y tfabajadores‘hoy en d.1a ab:r:en sus .;—,

3.2.2 N DESENVOLVIMIENTO.,

Este nuevo sistema de ventas, en un principio no tuvo la debida —
aceptacidn por parte de la poblacidn, ya que consideraban que por el he-
cho de que  las mercancias se encontraran debidamente distribuidas, bien
presentadas y en un lugar que-contaba con todos los.adelantos .en cons —
" trucéidn, instalaciones, servicics piblicos, higiene, -etc., su precioc - ...

(44) Diario Oficial de' la Federacidn. Lunes 24 de Mayo de 1954.
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deberia ser mucho mds elevado que en otros establecimientos comerciales.

As{ las primeras tiendas de autoservicio afrontaron el reto equiva-
lente a. arrxesgar su inversidn, ya que tenfan - estimado que podrian obte
:nar requtados adversos a sus propositos s:.n embaxgo poco. a: poco la -

+ no tenian los 1evados p:ec osque ellos considetaban, s_:mo que por' 3
,al cmtrario, tenian da cumdidad de selecczonar lxbranente las mercan ‘
‘cias'y 1ocal:.zar la mayor parte deellas en una sola tienda, “de esta for-
A las r_iendas de .autoservicio: - fueron -aceptadas gradualmente. Las amas-

) :h CAsa re.spondiez:on favorablemente, 'se olvidaron de la trad1c1cna.1 for-
o man de regatear. ya. que los prec:.os de los’ productos eran por demas acce-

. _~sihl.es. S

Al rincipio estas t:.endas comenzaron con la venta de ccmestibles

E ,hacia el ptmlico 'consunidor y log camente mayor volumen de vmtas 'el -
vaurtido en productos se ha 1ntens1ficado pem:tticmdonos en la actualidad
adquirir en un mismo lugar una multiplicidad de articulos de indole- dife -
rente- ‘alimentos, ropa, enseres para. el hogar,: papelex:ia. Juguetes, dis-

.‘cca : 1:Lhros '-artxculos electr:.cos articulos de reqalo, perﬁr.a:-ia, far—

C mjnor mexicano ‘asile determnan

La acelerada construccidn de supermercados en México ha J.dO accmpa—v
-fiada de la politica empresarial de operar con yoltiménes elevados de Com-
pra. Asimismo, es frecuente la prictica de ofrecer productos a un bajo -
precio incluso por debajo del costo, a efectos de utilizarlos como promo
cidén para la venta de otros productos. Estas formas de operac;on les han ‘
reportados un notorio predominio en el mercado.
Las tiendas . de autoservicio han tenido por su aceptacion un aunen-
to. considerable, - El crecimxento del nimero de autoservicios ha sxdc -
" tan grande, que de 1963 a 1980, hemos visto gue han aumentado en: un 144%

deduciendo que ya para 1980, la mayoria de las personas prefieren 1levar

‘a cabo sus compras en puntos de venta en donde encuentran toda clase de~
articulos, y a la vez se ahorran tiempo y dinero. " . (45)

(45) Instituto Nac1ona1 del Consum.uior. Censos sobre supermercados 1980,
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Cualidades del Autoservicio.

El autoservicios es un sistema de ventas, el cual tiene entre otras

las siguientes caracteristicas: '
1. ‘Es una tienda moderna, que ofrece un sezvicio comodo y rap:.do =
'..‘para Jos clientes. v : y
. chem:es tienen'acceso a’ odcs los productos exh.i.bidcs klo :
,ql.e pemte comparar prec:.os ‘marcas. y calidades ‘

"3.— La venta se cierra en la caja.
4.~ Se simplifica. notablemente el trabajo de los empleados en la’ -
_-tienda y su atencidn es amable y cortés, por lo qeneral.
5.~ Los clientes no esperan a ser atendidos porgue tienen 1a li.ber:- .
S ,f':tad de tomar de: los exhibidotes el p:oducto que les guste -
les . parezca mejor. - EREa

_7.- cuem:an con. varJ.os proveedores de mercancias.
B.~ Actualmente algunos de éstos establecimientos. maneJan productos
: " .. con marcas propias. : : -
- 9,= Se distirquen por tratar ‘de.ser lugares l.u'rp:r.os ampl:.os 4 agra

"‘tar adn mis sus ventas.

3.2.2.1 AGRUPACIONES DE TIENDAS.

Las tiendas de a\itdservicio para su decempeﬁo 'ogieracional 'y adminisg
trativo: poseen obJetivos partlculares ..&8in enbargo como unldades comer -'
ciales tcdas tienen J.ntereses comunes que necesitan proteger y v1gi.1ar -
de una manera constante y permanente, para tal propos:.to buscan 1ntegrar»

se_en asociaciones comerciales que les proporcionen apoyo.
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El sector privado dentro del area comercial representa al comercio
organizado, y como tal , la mayoria de las tiendas de autoservicio y de-~
partamentales del pais se encuentran afiliadas a la Asociacidén Nacicnal -

. .‘de Tiendas de" Autoservicio y Departamentales A.C. (ANTAD), organismo gue
tiene entre sus objeuvos fmdamentales. d:.fun:hr v defender los princ:.-‘
cdnpetencia 1eal ¥ ahietta- mantenex.- 24 me-."
ijorar 1os sistemas de distribuc:.on de sus asociados -de- acuerdo a 1as ne«~
cesidades y deseos de los consum:.dores y ‘a’los intereses soc:.ales y eco- et
ndmicos.
Entre las principales funciones de la ANTAD se encuentran las si -
gu.i.antes. i : )

: a) Pamenta 1a union entre los asoclados v promueve la cooper:ac:mn

‘ privada anbe 1as autcndades or:gam.smos fterceros ya sean particul""
: l‘res Q publicos, d:r.fmdiendo :.nformac:.on oportuna de leyes, acontec:.nu.en
tos y disposiciones que’ _afecten a sus’ asoc:.adas. I

‘ c) Difunde los beneficios que el camercio establecido presta a 1a
. sociedad como fuente generadora de empleos, recaudadores de J.mpuestos Y

mejoramtento y capac:.tacion de los asoc:.ados y de sus empleados. :,7_’_‘; :

£) Edita publ:.cacxones tales como manuales de: adiestramiento yooun
boletin rnen.sual sobre temas especializados en el mercado d;strnbutn.vo. :

g) Promueve la interaccidn de. las tiendas mediante comités de traba
jo, con la colaboracién de ejecutivos de talento y especializacidn en el
ramo, reuniendo asi pineles de expertos de alto nivel.

" h) Promueve la relacidn y la accidn con industriales, proveedores,’

,Vcamara.a Y asociac:.ones de toda indole mediante la organizacidn y reali-
zacidn de la Convencidn Anual ANTAD, -en la que:se llevan a.cabo confe -
rencias con expositores nacionales e intex:nacionales especializados en
comercializacidn, exhibiendo el equipo mis ‘avanzado de tiendas’ ¥ noveda- "’
des de mercancias. '
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Por parte del sector piublico ain cuando todas las tiendas cuentan -
con objetivos y propdsitos comunes, no existe algun organismo o agrupa -
cidn que se encarque de su administracicn o coordinacidn en conjunto, -
sino que cada tienda o grupo de ellas funciona de manera independiente,-
: algunas dependen princ:.palmente de presupuestos y subsidios b4 otras son
autcsuficientes.’._ R g

hecho de que no se encuentren coord:.nadas unas tiendas ccn otrasfv

f,'contrxbuye ‘a ‘que en algunas los servn.c:.os sean menos: ef:.cientes que en’
otras. = Al parecer este aspecto .critico ha empezado a cpbrar, mayo;: 1mpog_ .
tancia, motivo por el cual se ha planﬁeado, como una solucidn’ a lanjo ‘p’lg
zo, el ‘que la mayoria de las tiendas se agrupen bajo la coordinacién del
sistema ISSSTE. Los prlmeros pasos ya se han dado las antlguas tlendas )
VSAHOP una-vez desaparecxda la prop:.a Secretarla . pasaron, a ser parte del-‘ :

ISSSTE 1o mismo. que. rec'entemente 1a’ i nda que estaba bajo’ 1a"d.1re'

: p .edad de un nucleo de traba;)adores o de una orgamzac:.on sind:.cal tam—‘-,

- pién pers:.guen lntereses comunes pero la maycr:.a actuan en forma :Lnde -

' pendiente no obstante se tiene pretendido. lograr la afillacion de todas .

~las’ empresas del sector en un orgauusmo nacional. Para esto en sept:.embre
_‘de 1984 se const:.tuyo la Asociac;on Nac:Lonal de Bnpresas S;mdlcales de

“La Asociacxon tiene como objetivos pr:.nc:.pales
Fiar Coordinar las’ empresas V. tlendas de los t.rabajadores' T
" b) Encauzar la actlv:.dad de las empresas 51nd1ca1es a la producc1oni'
y distribucidn de kienes y servicios soc:.almente necesarios.
c) Orientar a las empresas y tiendas de los trabajajore; al logro
de excedentes econdmicos para re:.nvert:.rlos conforme a las nece-
) sidades sociales
. d).yE‘cmentar los - apoyos del gobierno federal para la expansion de
_ /las empresas.y- t:.endas s:.ndicales., ' -
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Entre sus funciones mds importantes se encuentran:

a) Ser el drgano de representac:.on Yy gestidn de los socios ante las

e ‘autnridades cor:respondtentes.
: *b):‘Establecer b4 operar el fondo de garant:na y fomento ‘de:las’ empre—_ ’

v:_ Prestar aseson.a v SerVJ.CZI.OS ‘a los socios para la creacion y ‘op_e;
. ) rac:.én de txendas v empresas. S Lo
d) Digefiar y difundir programas de’ capacitacxon para los cuxiros de
ejecutivos y técnices del sector social.
' e) Divulgar la ideologia del sector social de la- ‘economia y  1a'de- -
elaracidn. de pr:m:::.p:.os de la asociacidn. :

; V,I'Investigar Y d:.fundir 1as formulas de dlstrj.bu:::.m del excedente_

IDIOSINCRACIA DE .LOS CLIENTES DE LAS TIENDAS DE:
AUTOSERVICIO EN EL DISTRITO FEDERAL. e

Estudios realizados por el In.st:.tuto Mexicano de Mercadotecm.a A. C : ‘

a) Las amas de casa af:.rman que las tiendas de autoservicio estan—r
haciendo un esfuerzo en’varics aspectos para ayudar a’'sus cllen"
tes, principalmente en cuanto a ofrecer siempre una gran varie- -
dad de marcas y mercancias, asi como proponer frecuentemente -
productos a precios reducidos {(ofertas) '

.'b) EL consumidor mexicano estima que el hecho de agilizar el pago

en las cajas constituye el servicio mis importante quekdeben -
: proporcionar las tiendas. de autoservicio. ‘ o

;.@) . Frente .al problema del ahorro de dinero relac1onado Consu.s can—

pras de productos alimenuc1os el ama:de casa emplea.

(46) Ver investigacidn del Instituto Mexicano de Mercadotecnia: "Actitu-
‘des de los consumidores frente a los supermercados” Agdsto de 1984
LPpP. 1-18 o
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1.- Desde hace mucho tiempo varios métodos tales como hacer listas
de lo que necesita, planear la preparacidén de su comida y com —
prar productos en oferta.

2.- Recientemente, se afiaden a las medidas antes mencionadas: el -

’ comprar productos de marca libre, reducu- la compra de produc -

t.os ‘de lujo y Ge Cdme, asi: como a\.nnentar el consuno de pescado .

l.a busqueda s1stemat1ca de. meJores preci 5s. (oferta en'y

canparaciones de; pr:ecx.os en diferentes supennetéados, ;if.'- :

ﬁnicamente alos su.pennercados donde’ hay ofertas) no es:un hi< .~
bito muy generalizaio.

1.A) " Los métodos’ gue utiliza el ama de casa para ahorrar. tiempe al:
" momento de camprar. en el supemercado son: principalmente bus -. .~
- car sGlo’ art:[culosque neces:.ta ir al supermercado en. horas de
menor: afluenc:l.a acudir a lu;ares donde ‘se: espera nmos tlempo

1< La mayorla (70%) utillzan un maxi.mo de dos supermercados pavr :
ra efectuar sus compras, '
2 El ama.de’casa.hace en promedic de clos a cuatro vi:utas —

: qui.ncenales a los. stpennercados -

& establecimientos vis:.tados mizestran ‘que no se ha tanado el héb:.— o
to de ir en busca de oportum.dades. ' :

£) El activismo (movimiento para la defensa) por paxte del consumi:

dor, es priacticamente inexistente.

1.~ La ‘compradora actia sola en su defensa de la manera mis pa—
siva negdndose sercillamente a comprar. productos que 1e Pa
recen demas:.ado caros. .

2.~ mproximadamente la tercera parte de los consumidores, admi—. -
“ten: haber regresado produc}tqs, hecho- quejas individuales o-
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ca‘nbiado de supermercado, pero la mayoria se rehusa rotunda
e te a partic:.par en “boicots" organizados, y una cuarta -
prenende‘ estar de acuerdo con este t:l.po de accion co-

| .3.2.2.3 ©  RASGOS GENERALES DE ALGUNAS DE LAS TIENDAS DE
' | 'AUTOSERVICIO PRIVADAS,. PUBLICAS ¥ STNDICALES
" EN EL DISTRITO FEDERAL.

- Su finalidad es comercializar productos y otorgar ser:v:.cios que -

satiafagan 1as neces:.dades v deseos del - cmsuudor final.
enda.,_ cobran el Impuesto al Valor agregado (T.v.A.) jlel:

= y'cheques e tesorena. ) :
R Cuentan con serv1c:J.o ‘de devoluciones de productos el cliem:e
. puede cambiar estos por dinerc en efectivo. ‘

:- Operan con modernas cajas de cobro,’ las cuales’ regi.st.ran precio,
clave y nombre del producto, ademds de que estas mismas estdn dif_
‘trib_uidas en cajas para ccbros en efectivo, a crédito y qajas ra-
"pidas.

- Otro mecanismo de venta es a traves de vales de diferentes denomi
naciones canjeables _por mercancz.as

[~ Una de -sus politicas es la de operar con el menor nivel de- efecti'
vo para evitar riesgos de robo.
i - ¢

GIGANTE,

- Su finalidad es comercializar productos y otorgar servicics que-
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satisfagan las necesidades y deseos de los consumidores en deter-
minadas zonas.
- Cobran el I.V;A., el cual estd incluido en el precio de los pro -
duectos. '
~ Aceptan para el pago de mercancias ademds de efectivo, tarJet:as
' de cred:.to como Banamex Bancomer Yy Carnet entre otras. :
Prestan a _sus clientes el serv:.cio Vde cobro de recibos bor conce

- Q.lentan con’ farmacia.
- Cuentan con sex:vic:Lo de devoluciones.

-~ Operan con cajas de cobro distribuidas para pagos en efecuvo ya
cred:.to asi como con cajas rapidas.

Se cobra‘ 1 I v A el cual esta 1ncluido en’el” precio de los p'oduc
- Se aceptan tarjetas de credito cheques personales Y. cupones. can-
jeables por mercancias.

- Cuentan con serv:.cio de de.voluclones canb:l.amio una mercancxa por -

SUMESA.

- Su finalidad es comercializar productos de la manera mis eficien-
te, : k v

- Se cchra el I.V.A. el cual se incluye en el precio de los mismos.

- Se aceptan tarjetas’'de crédito como Bancomer, Banarnex Yy Carnet.

~ Se aceptan cupones,canjeables por mercancia.

- Cuentan con servicio de devoluc:l.ones en. el cual se canbia una: mer .

- canefa por otra.
Su area de ventas es limitada el surtido de productos es lJ.m:Ltado."
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EL. SARDINERO.

- Su finalidad es vender productos de calidad con el mlejor servicio
VY atenc:.on posible, para dar una buena imagen al clxente .
S Se cobra e1 I.V. A., el cual esta :.ncluido en: el prec.io final de

Se aceptan tar;etas de( credito ‘asi como: vales can eables por mer-'

‘eancias; ademis  venden ‘mediante el s:.stema FONACOT. A ’

~ Cuentan con servicio de devoluciones (cambioc de una mercancia por
otra. :

- Ademas de efectivo aceptan t:arJetas de cred:l.to.
-~ Cuentan con servicio de devoluciones.
- Su §rea de ventas se limita a ciertas lineas de productos.

Cobran el I V A B : .
- Ademas de’ efectlvo acept:an tarjetas de cred:.to.

- Cuentan con servicio de devoluciones

LA LUNA.

Su finalidad es comercializar productos y serviciaos que satisfa-
gan-las necesidades y deseos del consumidor final.:-

~ Cobran el I.V.A. : : . ;

~ Ademds . de efectivo aceptan tarjetas de cred.i.to. ‘ \
~"Cuentan con servicio de devoluciones. L

-~ Cuentan con pam.fz.cadora.




P U B LI CA S .

DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL. -

'"cantidad de poblacion pos:.ble .con artlculos de primera nece31dad
“asi como articulos no prxor:.tarlos a los preczl.os mas ba;os.

- Estas tiendas no cobran el I.V.A. en la venta de sus productos.

- Aceptan tarjetas de creédito para el pago de mercancias como sont

‘ Carnet,. Bancomer Banamex; ademds reciben los cheques emz.tidos por.

Yo la 'I\esoreria y vales de descuento.

Otr:o mecanismo de compra, ‘es a traves de vales de despensa para- ' ’
- ciertos organismos como son~ Cupones Bor:eal Tienda Check Com- L
pra E'ar.:l]. v Previvale. SN e

:  — Cuentan con serviclo de’ devolu:a.ones B4 far.macias.

SECRETARIA DE AGRICULTURA Y RECURSOS HIDRAULICOS.

C—su finalidad es ofrecer productos a’ precios bajos para rmremets
: proteger'el salariO" de los traba]adores.g :

.Aceptan Lt "'jetas de cré

“Card, ‘as; como cheques e 'Besor'er:.a.n ‘ o ;

- l:‘.stas tiendas también uenen eJ. sistema de ventas mediante vales
de despensa.

- Cuentan con servicio de devoluéiones.

smtar:mnn DE COMERCIO Y FOME@ INDUSTRIAL.

‘=~ Tiene  como cbjetivo 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 haoen en efect:.vo o bien con cheques em:.t:.dos por
k la Tesoreria.

- Cuentan con servicio de devoluciones.
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SECRETARIA DE LA DEFENSA NACIONAL (SEDENA)

- Su finalidad es ofrecer productos a tedo el piblico y especialmen
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 aceptan t'.arjetas de cred:.to las venta.s son al contado

- El page: de mercanc:.as se puede hacer a traves de vales de despe_n-

sa emitidos por 1a pr:opia Defensa Nac:Lonal. s
.~ Cuentan eon servicio de devoluciones.

- SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA.

i .= .Su objetivo es la 'venta de productos a prec:x.os bajos.

.- No se cobra el I.V.A. al consunidor. .- ST
- El- cl:lente puede pagar con’. tarjetas de cred:.to ccmo son-'
' —";B'ancaner, Baname:
.vales de desgensa'que' otorga. la. propla Secretar:.a.

‘con cheque em:!.tldos por la tesorerla y con

- Cuentan ‘con ‘servicio ‘de devoluciones.

SEX:REI‘ARIA DE MARINA.

- . Su fmal:.dad es comercializar productos a prec:.os bajos . :
- o.xentan con una . tienda de autoservic:.o an‘ el D F. 1a cual esta =

: a.bierta al publa.co en general.
Nocobran elIVA L L R PR
' Aceptan tarjeta., de cred:l.to para el pago de mercanc:.as y no rec:.be :

cheques personales.o de tesoreria. . :
- Tiene el sistema de -ventas mediante vales de despensa.
- Cuentan con farmacia y servicio de devolucicnes.

COMPANTA NACIONAL DE SUBSISTENCTIAS POPULARES (CONASUPO)..

- Su finalidad es garantizar el abasto de productos‘ba'sicos a través ‘-
de su cornerz:lalizacion asi como regular el prec:.o de productos -"
"en el mercado.

“ = No cobran el I.V.A.



63

- Las compras se pueden pagar con tarjetas de crédito como son: Car
net, Bancomer yBanamex , también se aceptan cheque emitidos por
la 'Iﬁesorér:fa, vales de despensa asi como el sistema de bonds can-
jeables por mercancias. l

- Se utiliza el cred:.to FONACOT para la compra de art.{culos de -~ .

: consuno bas:.co. - :

N .n'nmo DE smmm‘ y szxvrcms socmr.rs pm us msmanoa_,s DEL
ES'I‘ADO (ISSSTE) . ) :

‘=~ Su finalidad es abastecer a enpleados del’ ISSSTE, otros burocra-, -
: tas Y publico en general.

7NocobranelIVA S ; . .
Las‘conpras se realizan en efect:.vo o vmediante cheques ‘emitidos

E:xisten cajas parakdar SerVJ.C.‘LO a _pensionados o Jubilados.
.Cuentan con’ servicio de devolucionesj

S T NDICATLTES .

u-ada es! exclus:wa para los enpleados de esta empresa por 1o que i
para tener ‘acceso es necesario most-_rar la credencial que ‘acredite-
‘al consumidor como empleado o familiar.
- No cobran-el I.V.A. al consumidor. )
- No aceptan tarjetas de credlto personales , cheques de tesoreria,
nd va].es de despensa. h ‘ ‘
) :-‘menta ._cpn farmacia..
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TIENDA PARA CONSUMO DE TRABAJADORES DEL SECTOR ELECTRICO (TCTSE) .

-+Su finalidad es ofrecer productos a precios ba]os para la prote -

. ccidn del salario de los traba]adores de esta empresa.

Y entrada es; exclusiva para dos eﬂpl.eados”del sector donde ‘es
.'obligato io-presentar .una: credenc:.a.l. o B 23

,-Noseccbraelzva. _ S _

- No se aceptan vales de’ despensa ni tarjetas de credito fsin em- &
‘ bargo, aceptan cheques ‘de Tesoreria. '

nsrrmm MEKICAR\D,DEL SEGURO SG':IAL (IMSS). .

- No se cobra el I. v A. aJ. consunidor. .

'- La venta'es-de contado y por medio de’ vales de descuento ‘se acep
- tan cheques de Tesoreria.

‘< Las tiendas cuentan con farmacia y pez;f\ineria.

- m el pago de la mercanc:.a se acepta um.camente efectivo.

- No se permite el acceso a personas que no. se identifique como tra
bajadores de la UaM.
" < Cuenta con farmacia y petfm-eria.

~UNIVERSIDAD NBCIONAL AUTONOMA DE MEXICO (UNAM)

- Su finalidad es comerc.xal:.zar productos prestando con ello un ser::' o
vicio a trabajadotes Y familiares,
- En el precio de algunos productos viene incluido. el I. V A. -
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~ El pago de mercancia se hace en efectivo y con vales de despensa
la de propia UNAM, y con tarjetas de crédito como son: Bancamer y
Carnet.

- La entrada es exclusiva a las personas que presentan credencial
"~ de la UNAM y un acompafiante,

- B\ las i:iendas ex:.sten perfunerias Y famaclas. s

3.2.2.4 . COMPETENCIA COMERCIAL.

: pectos mercadclogicos ccmunes. sa objet:.vo es. la comerci.alizacion de pro,'.'
ductos, cuentan con varios articulos de uso y marcas similares, su ' mer-. -

:cado ObJEtiVO esta representado por la poblacidn del Distrito Federal, -

: esto de algunafu otra forma prop:.cxa que ex1sta entre ellas una competen, .

) traves de 1a, canerc:.al:.zacion de productos,’ ¢ s -
para ello una ser:.e de actividades mercanta.les y, de :|.gual fo:ma afec - B
‘tia sug "rlspecmvas- contrn:uc:.ones fiscales. ‘
Por su parte las tiendas del sector publico y 1as del sectﬁx social
fundamentan el desempefio de sus actividades en la asignacidn. de presupues
tos vy subgidios que les hace el Estado, adenas de contar con una serie —

de concesiones como son entre otras las sigu:l.entes. smpl:.f:icac:Lon de -
trimites mercantiles juridicos o 1eg:.slat:.vos {traslado de docunentos -
“de-una oficina- burocratica ‘a- ctra) asignacidn de locales o terrenos ——
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para establecerse, exencidn de impuestos, compras de productos -a precios
preferenciales, etc. es decir, estas tiendas a diferencia de las priva -
das no actdan bajo las mismas condiciones, lo cual determina que se pre-
sente una competencia comercial pero de cardcter desleal.

- El .sector privado para contrarrestar esta.contienda procura propor-
i “;cionar a: l)s consun1dores el mejor de los serv:.c:.os empleando par:a ello-

fcontmuas promociones y ofertas pero todo esto aunado a 1cs dlferan:es R

»inpuestos que tienen que cubrir necesariamente ‘ocasiona’ que algunos de —

produ:tos se comercialicen a‘run precio mis alto. } ,

. Estas mismas uendas ademds comp:.ten fuertemente con otras pertene-

) cientes al mismo sector, desde 1uego respetando ciertas normas éticas de.
- compo'tamiento esto los cb].].ga a estar dla con dla al t:anto de lo que-

v '.'fa)“ Analisis de la Bolsa de Valores para efectuar comparaciones de
. las distintas empresas que ‘suscriben v cot:.zan acciones” en ella.
Estucho de estad:.sticas realizadas por asoc:.ac:.ones pat:conales.
'mner informac10n sobre pedldos perdldos por otras empresas COm-

: vpetidor:as. -

'romoclones de_ la competencza en los cons\.midores

“‘Eatar enterados sobre 1la’ infomac:.on ‘que’ aparece ‘en 1as publ:.ca—

., ciones de- negoclos y. la prensa del consum:xdor .
g) Chequeo de la competencia. Algunas tiendas cuentan’con personas
encargadas - principalmente de efectuar comparaciones del precio
Ty caracteristicas de los productos que comerc:.al:.zan otras tien-
v das.
Las tiendas ‘del’ sector pubh.co ¥ las.del. sector: socxal basandonos
LA _en.la: investn;acmn real:.zada, <no proporclonan un servicio tan. ef:.cien -
: " te como las del sector prlvado paro si en cambio de.b:.do a’las Qiferen — .. ..
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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, va que -~
ademids de contribuir con una carga de impuestos no pueden darse el lujo
de- comercializar sus productos: por abajo de su precio  real y necesaria- -
: mente necesitan probeger su mversion Y amortlzar los costos realizados'
s:l_n ernbdrgo estas tiendas debido a S0 rcapacidad para efectuar compras en:
] P ; it uarnehte realizan'en. banef:.c:.o de su

'tres sectores de tiendas es muy dlferente en sus caracterlstlcas los -

' ‘sa ° institu::.on. e :
Analizando las diferentes caractensticas que tiene la poblacion, -
deducims ‘que los- tres sectores de tiendas se complementan entre si, es-

decir, no cbstante que: comp:.ten en: cond1c1ones ‘desiquales, abastecen con
sug productos a,distintas partes de esta poblac:.on. o C

pz'incipales cl:l.entes de» J.as t:.endas pnvadas son personas que lo nu.smo— ER

COn este apartado terminamos con la exposicion “del cap:.tulc donde -

"{.!:erist:.cas en: e1 Distr:.to Federal E:n el capitulc que ~continua’ se desal-'“

t.ratarnos el origen- de las tiendas de autoservxcio Usu’ 1nic1o v sus carac" e

mrolla la’ metodolog:’.a de la 1nvest1qac.1.on utillzada en el est:ud:.o de cam - ',.

o efectuado.
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41 - 'PROGRAMACION DE  ACTIVIDADES.

s - gacién procedims a‘ def;nir cada una de las act:.vidades que,conf‘oman - ’ P
el presente estudio asignandoles el tzempo estimado para su: cumplmliento. P

EL plan definitivo de trabajo esta contem.do en una grifica de -
Gantt en donde presentanos de manera secuencial cada una de J.as etapas




esoste

rry

-be




4.2 FUENTES DE INFORMACION.

Para obtener la informacidn referente al comercio y en especial a -
las tiendas de autoservicio, recurrimos a dos tipos de fuentes de inves-
tigacion' :

1) Documentales. ) R

o de libros tesis profes:.onales rev1stas y periodz.cos El t:[tu.lo de cada
Huna ‘de estas fuentes esta contemdo en la bibliograﬁa. _' )

o: Fecopilamos. informacidn’ recu -

”'que‘integranalapoblacxondelos‘ ey
2); Consejc Nacional ‘de Pohlacion (ODNAPO) _para conocer ‘la informa-
- cién mis reciente acerca de 1a totalidad de habitantes en todo - . -
el D.F., su distnbucmn en cada una de las delegaciones pOIJ.tJ.— :

_-Junt:a de:Vec:.nos de la Delegacmn Miquel Hldalgo, para corrobo—
rar la verac.:.dad sobre el nimerc de manzanas corresporrh.entes a-
cada una de las coloruas que integran la delegaczon.

‘5) Hogares de la Delegacicn Miguel Hidalgo seleccio-aadcs a través-
del procedimiento de muestra, en estos se aplicaron 1os cuestio—

.. naricos dirigidos a los consun:.dores.

6) Ehtrevistas efectuadas en tiendas de” autoservic:io y algunas ofi-




opiniones de sus dirigentes acerca del tema.
7) Para complementar nuestra investigacidn fué necesario acudir a re
cabar informacidn en las siguientes organizaciones:

- a) Confederacidn de Camaras Nacionales de Comercio (CONCANACO).
. b). Camara Nacional’ de Canercio de la Ciudad’. de México (cmaco).
ey Instd.tutoruacxcnal del Consumidor . (INCO) L

£) Asociaci&u Nacional de Empnesas Sindica].es de Int:eres Social
mesrsn ' :




4.3, IbGTRUMENIOS EMPLEADOS EN LA RECOPILACION DE LA -
’ INFORMACION DE CAMPO.

Par conocer si’ el cuestionario cumpl:.a con los requ.xsitos para los

que fue d:.senado, zealizamos una prueba piloto en el terrenoc de estudio— o

“(Delegacion M:.guel ‘Hidalgo), como med:.da de cuwprobacion para. verificar— '
vla secuenc:.a correcta ‘de las pregu.ntas v detectar om:.s:.ones errores de
redaccion a.si como para constatar no resulr.a.ra dem-xsa.ilargo 2 te—’*

dioso. S s : . .
Se aplicaron en esta prueba 62. cuest:.onarios correspondiente al .107-

'del total de la muestra ‘esto fac:.l:.to la deteccidn de deficiencias las-—
! cuales “fueron corregxdas,procedlendo as{ ‘a ch.seﬁar el cuestz.onario t.-efi,-"
: mtivo el cual presentanos a. continuacion. : T




74

UNIVERSIDAD- NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

PACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

- 4 -
Buenos dias—t:ardes, somos estudiantes de la UNAM y es:ams realizando una
investige.ciﬁn acerca del funciona.miento de las: tiendas de autcservic:u:, por lo

b) A mercados locales’ estableciaos
e) A tiendas- de aut:oservxcio -
d) Otx'os - :

3 realiza sus’ compx:as? .
Cyecliie) sac;ales

o ~I.nsuficiente
: ~.Insegura’’ v

, 2 : S
"5.2 PUHLICAS' 'a): Excelente (. B .c)- Regular- (- };
5.3 S(X:IALES “la) Excelente ()} b} Buena (. )3 ' 'c) Regular (' ); d) HHal_a

2 POR-QUE 71
6.~ Le resulta ‘ég#édnble c5modo realizar sus compras en las tiendas de autpse:vi
6.1 PRIVADAS . a) si )z b) . No - (:); &<Por qué? o cd
6.2 PUBLICAS " "a) ST ( .):. b) No. (. ); ¢Por qué? - ek
6.3 j

8- socmr.z_s-' “a) 'sik(")s ' Vb) NOo ~(_ ); dror que?

7.=.2Ta variedad’ de productos que ‘se venden en la t:ie.nda, le- pe_rmite selecciona.t -
“galidad,": ma:':"ca‘ v 'precio en:los ptoduccos queidéséaadquirix?
7.1 PRIVADAS " "a) 81 (- ); b).No: { c) Algunas veces (. )..
“7.2 PUBLICAS  a) ST ( ) ‘b) No ( ); ¢) Algunas-veces { ).
)

~ 7.3 SOCIALES  a) SI‘( ; b)Y ' No (. )z c) Algunas veces ( ).
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8.~ Considera usted gque la presentacidn que la tienda di a los productos que vende e:
8,1 PRIVADAS  a) Excelente ( ); Db) Buena ( }); - <) Regular ( ); &) Mala (.

a) Excelente ( -);: 'b) Buena ( -); -c) Regular (. ); d) Mala (:
a) Excelente ('.};  “b) Buena (' ); 5 e) "R'%g‘}ia?," Cads. ady kg

‘g9, Considera que: el précioc:de los p:oduct:os que se venden en-la tienda as: .
9.1 PRIVADAS a) Elevado { }; ‘b)Y Adecuado ( ); ~&)Bajo (1. -
9.2 PUBLICAS: a) Elevado ( );-  -b) Adecuade (" ); ‘c)Bajo - { ).
9.3 SOCIALES a) Elevado (. }; b) Adecuado (. }); c)Bajo (. ).

10.~ ¢Se realizan promociones u ofértas en la tienda de autoservicio?
- 11.1 PRIVADAS - a) SL'(:)s° b)-No (:'); . c).Algunas veces (.

; . Th)-No (i) ) Algunas.veces:{
‘b)Y Noi{: )y }

i . i:) TlNo- ( ) - c) Algu.nasiveces '
i b)Y Ne { )& 'c) Algunas.veces (--)
: b) No (.);: ¢) Algunas veces ( )

11.1 PRIVADAS- ,'a)»‘si'.‘}
11.2 PUBLICAS =" a) sT {
11.3 SOCIALES -a) Si (

"12--Por que ‘medios se entera.“de las- ofertas v promociones que se real;.zan ‘en:las
txendas de adtOSEIVJ.CiO" B : e

a) Televisién (); )
d) Revistas (s 3y

123 SOCIALES '

13.-tCué beneficios le aporta el establecimiento de tiendas de autoservicio?

“14. - LQué tienda de autoservicio  prefiere?: i e el oot
(¢POR QUE? ' B R

MUCHAS GRACIAS POR.SU OPINION.
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QIESTIONARIO APLICADO A REPRESENI‘AMES DE LA
ADMINISTRACION DE TIENDAS. .

Este 'cuestionario‘-tuvo"como objetivé el d:ter'xez""m ‘mayor condc:ﬁﬁieh

.. to acerca de caract:er:.sucas que presenta cada sector: de tiendas en lo- o
referente a su func:.onanu.ento y operac:.on : : s

Para ccxnprobar la func:.onalidad -del cuest:.onan.o ‘se real:.zaron e
cuatro entrevistas y en base a los resultados obtem.dos se efectuaron -
las correcciones necesar:.as para - el disefio del cuestionarlo def:.nltivo -

C el cual se muestra a continuac:.on.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

: Buenos- dias-tardes, somos estudiantes de”la UNAM:y actualmente esta-
“mos desarrollando nuestra tesis profesional dentro del irea de comer'cia-;

: "lizaCJ.on para tal- efecto requerlmos de su valiosa colaborac:.on para‘’ ==
contestar las 31gu1entes preguntas E

4.- .Con:ndera usted que 1ia ublcaclon ‘de- esta(s) tienda(s) de auto...erv:.— :

: - cio en el D.F. ” satisface la demanda de serv:.c:.os de su poblacu:m -
';objet:.vo? ) : ;
”"Cual‘es su cpln:.on acerca del prec::.o de los productos que comex-c:.a— .

fde 1a cllentela? ) [ : :
éCbt:.enen facilidades de sus pr0veedores para e1 abastecmu.ento de
- ‘mercancias? :
9.« éConsidera usted que son suflclentes vy adecuados los productos que -
-comercializan? :
.lO.F ¢Qué mecanismos: de venta utilz.zan" .
11, - &Qué: opina acerca de’la modernizacidn comercz.al en las tiendas de - -
s autoservicio? : L . : : ! :
12, ~ ,e.males son 1os avances que han tenido ustedes en cuando a modemiza
T edéne . :
13.- &Cual ‘es su opinidén de la competencia éntre lag tiendas de autoservi

clo de los sectores privado, piblico y social?
14.- £Qué opina de la participacidn del Estado y de los sindicatos en la
operacién de este tipo de tiendas?.




4.4 DETERMINACION DEL UNIVERSO.

" B) r.a"ihvestiéacién‘de campé relacionada con las"e'ntte\%istas a‘con- 7
sumidores la 11evamos a cabo en los hagares de los- mismos, dado que no_ -
. -resultaba objetwo realizarla en tiendas de’autoservicio de uno u otro -
e sector porque 1os clientes habituales de ellas se mlinarian por prefe '

1) oue realizaran 'parte ola total dad de sus'compras en tiendas
autoservxcio. R . . .
i 2) Qte pertenec1eran a dlferentes n:weles sociocecondmicos, paxa ccm‘ SE
T ‘parar y generalizar opmiones._ - -
ST 3) oue fuera: una poblac:.on representativa del D:.strito Federal.

ral A 'po il f'tanto este cenf zma nuestro um.verso sm’embargo para
‘ lecc:.onar los elenentos que constltuirlan la muestra no consideramcs'la
-~ totalidad de la poblacidn del D.F., va.que por su magnituﬁ se hubi.era -
presentado la probabilidad de encontrar una extensa dzspersxon geograf:.—

.ca de la muestra, lo que representaria contar con suficiente tiempo, re-
;cursos hunanos y financierocs ya que ello acarrearia grandes costos. :

Por. tal motivo esi:im'amos conveniente definir como. universo aun con-
.. glomerado de poblac:.on representat:.vo del D.F., que reuniera las caracte
o rist:.cas requer).das para ello procedlmos a anal;.zar como se -encuentra. =
E confomada Y dlstriimlda 1a totalidad de la poblam.on.‘ma vez efectuado‘ o
‘el andlisis respecc:.vo consmleramos apropxado selecc:.ona.r ala Delega - S
cidn Miguel Hidalgo como paz-te representat:.va de todo el D.F., dicha ~—
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determinacidén tiene como razonamiento principal el que la poblacidn de -

esta delegacidén, en comparacidn con las demds, es la que mejor: se en -

cuentra distrlbm_da proporcionalmente de acuerdo a cada.nivel socioeco-
k"nomlco es decir en ella encontrancs poblacion perteneciente a todas - :
“las dist;.ntas clase.a soc;ales ‘(excepto poblac1°n rural).'z.ntegradas en =k

. g DELEGACION- MIGUEL HIDA[GO
- Poblaciénztpt;al: 551 7 (miles de habltantes)

Pép;ac;j.épiecdnégticanente 'activa-' S 23]. 5 (mz.lesAde»habj.t Tte

T'12.51  13.20 .15.66 17.86 20.10 20.67

- FUENTE: BIMSA- Mapa Mercadoldgico 1986.
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UBICACTON GEOGRAFICA DE LA DELEGACION MIGUEL HIDALGO

. DELEGACION
ALVARO OBREGCN




81

Considerando las diferencias econdmicas y sociales que actualmente-

p{r:ese;ny't'an_las distintas clases sociales que constituyen la"p‘éblacién del

trato socioeconom:.co son las sigu:.entes.

NIVEL socxoscowdn:co npu

’ _ Perfil fam.l].ar., 1ncluye a- las personas de los mas altos ingresos -
= “en nuest::o medlo. Este t:.po de fam:.l:.as d:.sfruta de todas 1as comod;da -

 1) Mans:.on en. propledad con superfic:Le de terreno su.pen.or a lOO(ln‘ )
'y sistema de segur:.dad privado.
2). Zona res:.denc:.al de lujo

'3) Mobil.xar:.o muy. costoso, mas de cuat:x:o automov:.les de .1uJo ul.tuno

: uén

Perfil familiar: incluye a las personas de ingresos altos que han - -
estado escalando mejores posiciones econdmicas. Los jefes de familia son
pequefios y medianos empresarios de las ramas ihdustrial, comercial y de
servicios. o
Factores: abservables:

1) Casa grande _en propiedad con superf].cie de terreno d= 500 a 10()0m2

2) Zona residenc:.al de lujo.

“3) Mobiliario costoso, mis de dos ‘autr'améviles de menos. de cuatro . -

aﬁos de antiguedad. - '

4) Dos sirvientes.

5) Ingresos entre 20 y 29 veces el salar:l.o minimo.
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NIVEL SOCIOECONOMICO “C*

Perfil famil:.ar- dentro de esta categotia estan incluidas 1as perso

‘1) Casa o departamento med:.ano en: prop:.edad con superficie de terre
'no de 250 a 500m .

‘2) Zona res:.denc1al. .

3) Hobiliar:.o de med:.ano costo mis. de’ dos autcmoviles de mis. de -

. euatro afio de ant:.guedad "

).tn sirviénte. :

'NIVEL SOCIOBCONOMICO < D"

" Perfil 'familiar- dentro de este nivel se ha incluido a las personas
,ique cuentan con 1o necesar:.o pa.ra llevar una vida dlgna. . I..os jefes de fa

' de'terrens de 1eoazso rnz.ﬂ
. '2) Zona véSLdencial popular. :
"3) Mobiliario de bajo costo, uno o dos automdviles de mis de cuatro
aﬂos de antiguedad.
 4) En un 30% cuentan con un sirviente.’ '
5) Ingresos entre 5 y 9 veces el salario num.mo

,m;‘rsocrzcarcommco vg"

Perfil familiar- dentro ‘de esta estratlficacion se encuentran Jos
Jjefes de familia que tienen act:.vidades de obreros, oficinistas meseros SR

empleados de Mostrador, choferes, artesanos.y recamarer:as.
Factores observables: -
1) Vivienda pequefia dé interés social, o bien pertenece a‘un ed:.fi-
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cio o vecindad antigua con renta congelada.

2) Zona popular.

3) Mobiliarioc de poco valor, el 15% c:uenta con un automov11 de’ mas
de. diez Jafios de ant 'guedad £ :
) Ca.recen de’ s:.rv:.entes. b

" NIVEL SoC .IOECONOMV NOMICO  “F*:
Perfil familiar: Normalmente son personas que han emigrade a la ciu
; dad del mech.o rural En su mayor:.a los jefes de familia carecen de act::.vi v

- dad productiva‘ fxga se dedican a real.:.zar: traba;os eventuales ccmo alba :

~_"Viviendav“pequena 2y muy pobre descmdada ¥ educxda_ {

; ZOna de. asentam:.entos :eregaulam carecen’ de la mayor:La ‘de los -
servicios publ:.cos- i
.3) Mobiliario escaso. y ristico. .

- 4) El-que trabaja es el Jefe de familia ayudado nor:malmente por la :'

'mu]er y uno de sus hJ.Jos contando con un :mgteso fanu.liar &
3 el"salarz.o minimos. =

“FUENFE: BIMSA- ‘Estudio; Mercadoldgico 1986.°
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4.5 ’ ) DETERMINACION DE LA MUESTRA.

A) REPRESENTANTES DE LA ADMINISTRACION DE TIENDAS.

Una vez determinado el universo correspondiente a las tiendas de
" autoservicio del D.F., procedimos-a apl:n.car los cuest:l.on ”i”
llas tiendas. dorde sa nos, dieron 1as facilidades
Se. aplicaron ocho en - e : s
envel' sector 'publ:.co y tres en el sector socj.al la relacion de personas g
entreviséadas se- presmta a con:inuacion. . :

‘sgcron ,pnxvabo

’ 1= L.ic.olaf Hacias Gerente de a\UR.Rmn-miversidad. :
e u.c Guillenno Hernandez, Gerente de GIGANI'B—Ehega:ay

Lic vAn onio ‘Valdivia Subgex:ente de BLMDO” Centro.,

l’..ic. lhmarﬂez, Ga:em:e del ‘centro comercial m LUNA —Huipulco. )
.= Lic. Daniel Ramirez Pachaco, Area Administrativa de. ofxcinas centra-
o '188 del SARDINEROC. -

Lic. D:z.v:.].dox Gerente Carporativo del Area ae Concertacion con el

Ser_'t:or Chrero v ‘Establecimiento de.. ‘Tiendas DICONSA (Distribuidora -

" coNasuPo, S.A.).

11l.~ Lic. Francisco Orozco, Gerente de Supervisidn. Of:.cinas Generales de
los almacenes del Departamente del D.F. . )

12.- Mayor Gaspar Mota Avilés. Subgerente de la- tienda SEDENA—Lanas de —_
Sotelo. . : S

13.- C.P. Francisco Becerra Padilla Subgerente de.. Serv:.cios de la: tienda.'. )
SARH- Culhuacan.
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S ECT O R S oC 1T A L .
14 -~ Lic. Juan kLara " Subgerente de la tienda U.N.A.M.- N2, 1

' ict;ox: Manuel Vxllalpando Gerem:e ‘de- Compra.s Tz.endasI M:S.S.
ers Tienda Tc-:r ;

la Delegacién Miguel ‘Hidal-
cual aphcamos una: combina—

Nivel Socioeconom.co "A"',y mds de- 30 veces el salario minimo.
-coL o NTA N0 de manzanas. -
aosczussnams uoms : e
LOMAS “ALTAS © PP 200 T
LOMAS DE CHAPULTEPEC 18 seccién | 35 70
" LOMAS' DE CHAPULTEPEC 22 seccidn. . - . - . 38
LOMAS DE CHAPULTEPEC 32 seccidn . = 42
"LOMAS - DE' CHAPULTEPEC 4@ seccida™™s . - .. 81"
LOMAS DE CHAPULTEPEC 58 seccidn Y
LOMAS DE CHAPULTEPEC 62 seccidn. 35




COLONTIA ' — N2 de manzanas.

" LOWAS DE CHAPULTEPEC 78 seccidn

-

mpuncrou DANIEL GARZA

. ESCANDON 1a seccién
: nscmnon 2a° seccion .
" PERYODISTA .’
. TACUBAYA :
= .vmouxcn ANZURE'.S
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COLONTA" N2 ‘de manzanas.

- PLUTARCO: ELIAS. CALLES
. POPOTLA
" REFORMA PENSIL .
- ’REE‘ORMA SOCIAL .
 RESIDENCIAL | MILITAR
_SANTO TOMAS <
TACUBA: -
TLAXPANA
UN HOGAR' PARA NOSOTROS




SAN JUANIoo

" saN mezo mummmo L

. TORRE BLANCA ;
VENTURA PEREZ DE ALBA
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DE‘SARROLLD DEL MUESTREO POR AREAS O POLIE'I‘APICO U‘I’ILIZANDO,

B Primera etapa T

i ,Segunda etapa- Selecc:.on de: manzanas ‘encada colonia.

- ‘Tercera etapa: Selecc:.on de hegares dentro de cada manzana.

= 1 6 entrevistas

i El salto de hogares asn;nado es de 10, considerando que a mayor sal
to de Nogares, mayor dispersién de la muestra, "...es recomendable tcmar
saltos no ntendres de 4 hogares, n.1 mayores de 10- este :r.ntervalo m:Im.mo
' miximo garantiza representatlv:l.dad Y d:.spers:l.on de la muestra a costos ) B
.,t;'accesxbles. u (47) : S N T :
(47) FISCHER Laura 'y NAVARRO; Alma. Introduceidn a -la’ ).nvestlgacz.on de- - o
7 mex:cados.' Ed Interamer:.cana. México 1984 P. 54. ’ /




" PORMULA EMPLEADA...(48)

e = Error de estimacidn

120 723 - 120 723 -
ne - = - 521 78 . 622
14120 723 (.04)2 - - 194.1568- . . .. ...

. RESULTADO:

n:=. 622  Encuestas a realizar

(48) VIGI Martinez, Gabino. ét. ‘al. Factores Mercadolog:.cos en 1as Plazas‘
Comerciales. Tésis profes:.onal. UNAM—FCA.V 1981 p. 147
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TOTAL: DEENCUESTAS EN EL ESTUDIO
TNOMERD DE ENCUESTAS. POR: MANZANA-.

*" 'MARGEN DE SEGURIDAD EN EL NUMERO CALCULADO' DE' MANZANAS.

104 + 15%

- -En NUestro, caso: optamos por' el salto 1stemat.1co obteniendo: el ‘resul
. do s:i.guiente. ' ;

. TOTAL DE MANZANAS 1985
MANZANAS A SORTEAR ~ 120

"+ SALTO SISTEMATICO =17

.'(49) FISCHER, Laura y NAVARRO, Alma. op.cit. p.57
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DESCRIPCION DEL PRCX'.’EDIMIENID EMPLII)\DO EN LA SEL.ECCION DE LOS ELEMENTOS

'mos a listar todas y cada una de ellas hasta llegax: é 1985 que es el nu—

- mem de manzanas que t.iene en total la: delegacion en sus dx.fere.ntes colo

et: “de anzanas a‘; Sortear (104) _
lu 1985 que‘ cmlprenda la delegacion ,,las manzanas a sortear no 1nc1uyen
‘el mizgan de. aeguridad deb:.do a que no se ut.l.l:.zo en’ el trabajo de -
- cunpo.: Dentro de cada manzana se aplicatm 6 mcuesta.s cwpliendo a.si

COLONTA =+ = =0 .sxsmn'r_xco © . MANZANA -
VEstrato A

Bwques ‘Sa’ las Lornas
L (24 encuestas)

Mo WiN

2.- Lomas Altas (6 encuestaS)
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COLONTIA ' ‘ N2 DE SALTO . MANZANA

3 ~ Lomas de Chapultepe" 1arsecc.’- » 6
a2 encuestas). . ‘ g

“'6 Lomas de Chapultezaec 4a
o (18 encuestas)

Lanas de Chapultepec ‘83

“Polanco 1a seccién
13.~ Polanco 28 seccidn

: {12 encuestas)
14.— Polanca 33 seccidn -
(18 encuzstas)r o

. 15,.'-(-' Polanco da: seccion -
(12 encuestas) ’
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N ) COL-ONIA ) ' NQ DE SALTO MANZANA
16 - Polanco_Sﬂ seccién - S 33 o ‘557
\ :Zdemstas) i : RISy 2

A _ TOTAL DE ~ENCUESTAS ' -REALIZADAS EN ESTRATO “B": _72

' TOTAL DE ENCUESTAS °~ REALIZADAS EN EL ESTRATA “C" : 78

:‘/'.53" Estrato -
oAl Mertewlrara oo so. 846
24. - ‘Ampliacidn Daniel Garza U s e T ogeg
2 {18 encuestas) A 52 ot 880
s s3 . . 897
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COLONTIA N2 DE SALTO MANZANA

25.- Escanddn la seccidn : 54 914
(12 encuestas) v 55 931
26.- Escandén 2a seccidn o . s6 . %48 .
o0 fi8encuestas) . .- 87 .. - g5

~.Verdnica ‘Anzures o
“(12 encuestas) .

Anahuac lﬂ secc:.on :
(,12, emuestas),

.~ ‘Lomas' de Sd,telp
' 37.- Los Manzanos.
© 38.- Mariano Escobedo
39.~ Nextitla =~
40.é_cbservatorio '
k,.4l--., Peralitos LR
‘_.4?._- Plut:arco Elias CalleS' ;
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COLONTIA NQ DE SALTOX - MANZANA

* 43.- Popotla - ' 82 ~13%
18 encue_stas) = EEDUR T TR - < L 1407 .

' Reforma. Pens:Ll
s encuestas) J
46.- Residencial Mil:.tar_ o viee U ases

47.- 'racuba 7
(24 encuestas), O

 TOTAL DE ENCUESTAS REALIZADAS EN EL ESTRATO - “E’

'Argentina Ant:.gua - TR L 98 i
(12 encuestas) S e 1000

' 52.- Argentina Poniente R 1. B
©.53.- Cinco”de,Mayo_ L 1020

| 54.- Cuauhtemoc Pensil: SR U S
| 'S5.- Dpvo. Pensil (4 encusstas) | .lo4 °

. "TOTAL DE ENCUESTAS REALIZADAS EN BL ESTRATO vPw 1 82




4.6 TRABAJO DE CAMPO.

!:1 mmro de ent.revistas reallzadas en: cada estrato se efectuamn
'da maner:a conjunta para que exist:.ex:a una- mayor cormm.cacion en- cuanto ‘ )
v.a dﬂas o mstnn:ciones, es dec:u.', una vez concluidas 1as enttevistas -
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4.7 TABULACTON Y PROCESAMIENIO DE LA INFORMACION,

¢ Ahpii’aa'. N
. BUBL T © 2. Insuficiente
PUBLICAS . No existe .
SINDICALES L 4. No contesto -

El procesamiento de datos por computadora se hizo con el proposito :
de obtener resultados en el menor tiempo posible, ademas de que utiliza-» -
mos la prueba estadistica Ji—cuadrada (X?) para cruzar diferentes varia-

' bles estudiadas en el cuestionario aplicado a los consum.dores. Los:da - )
goy fueron. procesados por medio ‘del sistema S P § S - (Paquete ,Est_adis,h‘a:'._‘ ‘ .
'.’ ';'Aplicado a 1 s CJ._ep:::.as ’Sq_ciales). SO .




 PRESENTACION E TNTERFRETACION DE .LA* INFORMACTON .
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4.8.1 RESULTADOS OBTENIDCS EN EL CUESTIONARIO APLICADO
A LOS QONSUMIDORES.

los cuales fueron los sx.gu.).entes._ .

'f NIVEL SOCIOECONOMICO Lo

: Las respuestas que se proporclonaron en algunas preguntas no -SON '—, :
excluyentes una de otra, por loge.en algunos casos la suma’ de respues -
tas puede rebasar el total de la muestra. ’

NOTA EXPL.ICATIVA :

todas 1as tablas que se ermzentran en el estudio aparece’ una desv,
) 'cripcion de las"'bases" es’ dec:u: del grupo de entrev:.stados a- quienes

) ,-se les hizo:1la pregunta. Los, porcent j s fueron calculados a partir de
s 'dichas bases. “para las preguntas que admlneron respue t:as multlple ..
la suma. de los porcentajes puede pasar del 100% .
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Esta pr:egunta tlene como objet:wo :u:lentificar dent:ro de la pobla —
- cidn sujeta a estudio a las personas que aswt:a'r a real12ar sus compras - .
‘en uendas de autoservicio, a las cuales se les aplicd el cuestionario. e
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2.- ¢ EN QUE TIPO DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO REALIZA SUS COMPRAS ?

“a) PRIVADAS .. .. b) PUBLICAS '  c) SINDICALES

La pregunta ‘fué disefiada con el objeto de establecer cual es ‘la —

afluencia de la poblacidn bajo estudio en las tiendas de autoservicio de
los sectores pr:.vado puiblico.y soc:.al

En los resultados obtenidos observamds ‘que la m'ayoh".a dé los cohsu— -
midores acostumbran realizar sus compras de alimentos,. enseres para el

hogar, etc. ,.en tiendas de autoserv:.c:.o pertenec:.entes a la an.CJ.ativa -

,»1as personas de diferentes m.veles en' donde prlncx.palmente lo ’estratos-

“A" y "E" realizan sus compras en- tlendas pr.l.vadas ‘1los estratos B y
‘"F son los principales clientes de las tiendas publlcas y en'las t1endas
sindicales asisten principalmente personas de los estratocs “E" 'y wps
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CUADRO I. TIPO DE TIENDAS EN LAS QUE REALIZA SUS COMPRAS
‘LA POBLACION.

SINDICALES =+ 8.7

" 'Base:  La totalidad de la muestra.

B

I TR ISR« (511
‘B e T g
¥ 329

Base: Latotalidaddepgrsbnasquecmpranencadatipodé
tienda. '
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 PRINCIPALES (CLIDNTES DT




o @RAPICA - TT R L
PRINCIPALES CLIENTES DE IAS TIFNDAS DI AJIOSERVICIO PURLICAS

901



GRAFICATIU C

PRINCIPALES CLIRNTES DF LAS TIRWAS DFF AUTOSFTWICIO SDIDICNFS

Lot
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3.- ¢ LA UBICACION GEOGRAFICA DE LA TIENDA, PERMITE QUE PUEDA
LLEGAR FACILMENTE A ELLA 2.

a) s1 b) NO

‘El obJetivo de la pregunta es. deteminar s8i la ub:.cacz.on geog
ca ‘de las" tiendas de autoseruc:.o de 1os tres sec or" Vsavu&sffaq:e

“"querimlentos de‘ la poblac:.on est:ud:l.ada
INTERPRETACION:

S E1.97. 8% de las personas que compran en tiendas prlvadas se muestran
‘satlsfechas ‘con’ su UblCaCJ.Oﬂ 1o mlsmo que el 83. 7% que acostunbran real:.

' :las tlendas pr:.vadas y publ:.cas que a las s:.ndicales.

| CUADRO III. = . FACILIDAD DE ACCESO.A LAS TIE\IDAS
S e DB Aurosmv:tcro

- STNDICALES

S 97.8 83.7 - 75.9

NO 2,2 16.3 - 24.1

Base: El 100% en cada tipo de tiendas.



) OI‘INICN DE ]'.D" CLIENTES TN I0 REFIFENTE A LA
FACII.IDAD PARA I.IJ'T'A‘I A IAS TIEDAS DB ]\U'IO‘?F""VICIO

. TIRNDAS
PRIVADAS. PUBLICAS SINDICALES

3
‘60T
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44— ¢CONSIDERA USTED QUE EL. AREA DEDICADA A ESTACIONAMIENTO ES?

a) AHPLIA b) II\BUFICIENI'E c) l\D EXISTE
d) SEIJJ'RA o e) II\EECIJRA f) m CUNI'ES’IU

ﬁene comoobjet).vo COﬁxer el fhnc:ionamiento de Un aspecto impor-
inportante en este tipo de establecimientos como lo es el estacicnamieg o

3 un numero s1gm.f1.cat1vo de estas (29 1%) no ex:.ste.

Las personas que no contestaron este aspecto de 1a pregunta, son -
‘clientes gue no utilizan el estacionamiento de las tiendas (ver cuadro —:
IVy graficasIV-A IV-ByIV—C). : SOt

i En lo teferente a la’ segu.ridad del estacz.onanuento de«' as ta.endas
cuadro' v grafz.ca V) ; A

los resultados que'se preé;entaron uero"'los si-

CE1 estac onamiento en la mayor:.a de las tiendas prlvadas y sindica— -
B -‘Ies es ‘sequro. i S
’ En este aspecto se presento un elevado :md:Lce de personas que no —

contestaron, esto se debe a que en las tiendas privadas un c_ons:.derable
numero de las personas entrevistadas no utilizan el automdvil para des -
plazarse a. ellas o bien porgue en ocasiones las compras las realiza la
servidumbre. :

’ En las tiendas del sector publz.co el alto porcentaje en la respues-
ta "no contesto"; se debe por un-lado a que un nimero cons:.derable de™ =77
uendas no cuentan con estacionamiento. Por otro lado sus principales. - -
" clientes son-personas de los estratos "E* Y e (ver cuadro I1), los cua
les seqin sus caracteristicas sccioecondmicas no poseen éutomdvil, vpor -

10 que no hacen uso del servicio de estacionamiento de las tiendas.




111

Por lo que respecta a las tiendas sindicales, los clientes que no -
contestaron esta pregunta, son en su mayoria personas que no utilizan el
servicio de estacionamiento.

Cabe hacer mencidn que en los dos aspectos que integran la pregunta
"'(Capacidai fxsz.ca y segurldad del estac:.onamiento),x algunas personas que R

;contestaron el de'sequx::l.dad s;. d:Le.ron tespuesta en el otr:o
' "»de cabacidad f:.sica. ' S

CUADRO IV. ~ CAPACIDAD FISICA DE ESTACIONAMIENTO
EN LAS TIENDAS.

7.5 . 96 EAET
INSUFICIENTE 15.8 ‘ 45.4 ©33.3
NO EXISTE 1.7 29.1 13.0

NO CONTESTO 8.0 - 15.9

T Base: EL 100% en cada tipo de tienda.

COADRO V. - ‘Esmmw EN EL E‘:‘:TACIONAMIENIO
o o ’ DE LA4S TIENDAS

TYENDAS PRIVADAS PUBLICAS SINDICALES

ESTACIONAMIENTO % . % %.
SEGURO * =+ -0 o 55.7 “13.9 50.0
INSEGURO - 4.7 L 9.6 T 9.3
Nocom'ro ) 39.6 - 76.5 40,7

Base: El 100% en cada tipo de tienda.
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5.~ Z CONSIDERA USTED QUE LA DISTRIBUCION FISICA DE PASILLOS,
ANAQUELES, CAJAS, ETC., PARA LA CIRCULACION DE LA CLIENTELA
DENTRO DE LA TIENDA ES: ?

| ©) REGUAR. . d) AL

m esta pregunta tratamos de calif:.ca: cual:.tativanente la d:.stribu .
cion flSlCd ‘que’ tienen las ‘tiendas de autoserv:.cio de los sectores pr:.va ’
do publico 'y social.

_ INTERPRETACTON:

Las ‘personas. que op:.nan que la dJ.stribuc:.on es mala representan ‘un~
: porcmtaje m.fn:i.mc del total de la muestra (ver cuadro vy qrafxca vI). -

| snorcatss

% % %
13.2 3.6 1.1 -
77.6 57.4 68.5
7.8 35.4 16,7

1.4 C 36 37

. Baso:. EL 100X en cada tipo de tienda.




N 7.3

P R'I VA DA ; S PU B L I'CA ST 8 I'N.D I'C A L E &

B m'm‘ -

:
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6.~ Z LE RESULTA AGRADABLE Y COMODO REALIZAR SUS COMPRAS
EN LAS TTIENDAS DE AUTOSERVICIO 2.
a) sI b) NO

L pregunta tiene como objet:wo conocer si- las personas encuentran o
omodidad al efectuar sus canpras en las d.).stintas ‘tiendas de- autoserv

" INI‘ERERE'I‘ACICN H

i A los: consunidores les resulta mas comodo. realizar sus compras en =
tiendas pr:.vadas nomalmente porque cuentan con- enpleados corteses y —,'

ST . . 92.5 , 78.1 .. 8Ls

NO 2.5 _21.9 185

BaseEllOog(, en cada tipo de tienda. .. il e S




Y
.

\'\

SINDICALES - o

s FF

61T
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Tem & LA VARIEDAD DE PRODUCIOS QUE SE VENDEN EN LA TIEMNDA, LE =
PERMITE SELECCIONAR CALIDAD, MARCA Y PRECIO EN LOS PRODUCICS QUE
DESEA ADQUIRIR ? .

a) SI b) ALGUNAS VECES c) NO

B 'mene como objetivo conocer si las personas encuentran var:l.edad en:
an ] t:l.endas de’ autoserv:.cio Qe los’

: cmparando las respuestas obtenzdas en esta pregunta,: deduc:.mos que
'»Ias tiendas privadas cuentan: con un gran surt:.do de productos para saus 3
Facer ;la demanda de ‘1cs’ clientes normalrfente manUenen elevados ruvelesf

,"-tenida encontramos que esto se debe prlncxpalmente a que manejan prcduc—-
. tog con marcas poco conocidas, ocas:.onarldo que. el’ consuudor dude de la
,vcalidad de los mlsnos ademas de que no’ 51empre cuentan con un nivel L—

EXISTENCIA DE SURTIDO DE MERCANCIAS,

PRIVADAS PUBLICAS SINDICALES

. e T 4
ST C 93l C29.1v - o s18
ALGUNAS, VBCES - - 4.7 . 55.8 - 42,6
‘ TNO - ‘1.4 15.1 ‘ " 5.6

Base: El 100% en cada tipo-de tienda.
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8.~ Z OONSIDERA USTED QUE LA PRESENTACION QUE LA TIENDA DA -
A LOS PRODUC’I,’OS QUE VENDE ES: 2

~a) BXCELENI'E . b) BUENA . C) REGULAR d) MALA

y Esta pr:egunta tiene como objetivo conocer :‘el grado de presentacion
q\n J.as tiéndas de"autoservicic dan a los 'pr X ;

Impnmnacni

) Del total. de perscnas que, contestaron que reaJ.;Lzan Sus - copras ¢ en -
e ttendas prlvadas publicas o simticales, el concenso ganeral arro:o como :

Que algunos productcs que comervcializan las t:.endas
pﬁblicas presentan deterioro en su envoltura y no - |
existe una renovacion continua en’ la exhibic1on de

% % : %
9.7 “1.2 ' 5.1
85.2 , 68.9 70.4
4.1 - ‘28.7 22.6

T gz U 1le

Base: E1 100% en cada tipo de tienda.




J - EXCELENTE DIFNA - ~ RIYULAR

£21
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- R 4 (IJNSIDERA QUE EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS QUE SE=
VENDEN EN LA TIENDA ES: ?

a) ELEVADO b} ADECUADO c) BAJO
El objetivo de la pregunta es conocer la opinidn de la'poblacién -
bajo estudio dn lo referente a los precics de lecs productos que comen:ia

l:l.zan éas tiendas de aut:oservzcic.

,zmmmm; SR

o Resulta 1m:eresante observar que los clientes -Ch las’ t:l.endas de’ au— :
toserv:l.clc prlvadas manifestaron gue los precios de- los productos que -
ah{ se: comercial:.zan son elevados (ver cuadro v grafica X), esta opinién
la comparten perscnas entrevistadas: peztenementes a les r.iveles soc:.ce—

corla'nicos Ay B y E (ver cuadrc Y graf:ca XI) .

La opinion de los chentes de' las tiendas publicas Ay sindicales es'

estratos sociceccnomicos E, E‘ v D y
) estratos E Dy A (ver cuadrcs b graficas XII Y XIII).

El precio de los productos eg’ bajo princx::a.lmente en 1as tlendas -

. PRIVACAS =~ PUBLICAS = = . SINDICALES
% % L
1.8 r9.2 5.5
7.4 69.7 . 66.7

.8 21.1 . -27.8

-Bage:--EL 100% en cada tipo de ’tie'nda.
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CUADRO XI. ’ OPINION DEL. NIVEL DE PRECIOCS
DE ACUERDO AL ESTRATO SOCIQECONOMICO.

~ PRIVADAS : Base 513 = 100%

, 16,2 92 -8.00 U 5.8 9.2 3.5
~ 'ADECUADO 111 4.9  .6.2. [10.7 13.6 .4
- BAJO Lo .65 ..0.0 .4 . .2 0.0. 0.0

. OPINIONDEL NIVEL DE PRECICS-DE/LOS PRODUCTOS.

" ‘CUADRO  XITI. OPINION DEL NIVEL DE PRECIGS: DE LOS PRODUCTOS,
: : DE ACUERDO ‘AL ESTRATO -SOCTOECONOMICO. -

SINDICALES : Base 54 = 100%

— ESTRATO

Sille i ELEVADO L .- .00 .0.0.. 1.8 _ 0.0 3.7 . 0.0 .
. - ADECUADO ® 7.4 18 3.7 18.6 315 3.7
'BAJO o : 9,377 1.8 0.0 YL/8 A3 1.8
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UICTD PRIVADAS, DR

Ic

RATF

G
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10.~ SE REALIZAN PROMOCIONES U OFERTAS
EN LA TIENDA DE AUTOSERVICIO?.

a) St b) NO c) ALGUNAS VECES

Tiene como cbjetivo conocer si las tiendas de autoservicio de los tres -
sectores, realizan promociones u ofertas de sus productos.

' INTERPRETACTON:. -

» El 5. 5% de 1as perscnas entrev:.stadas que aslsten a real:.zar'com i
: pras en tJ.endas ptxvadas mam.festaron que’ ‘estas’ si: real:l.zan 'r:omociones :
Vs ofertas ‘de productos lo cual pone de manifiesto los esfuerzos que “se-

realizan en estos establecimientos para atraer clientes, ademas de esfor
zarse por ofrecer algunos productos a precios bajos, beneficiando con -

ello al consumidor que asiste a la tienda a comprar sdlo esos productos
A Los establecimientos que efectiian promociones solo algunas veces, .
son en’:gran medida publ:.cos y s:.ndlcales quedando .1os pr:.vados con una

:cale_s enttev:.stados respondleron por lo’ general que no s a1 y
‘mocicnés ni oferta.s ‘en’ establecimientos. de e.ste tipo (ver cuadro y graf:.i'
-ca XIV). : '

 CUADRO  XIV.  “PROMOCIONES U OFERTAS EN/LAS TIENDAS.

£ x
st 95.5 9.5 1
NO 1.2~ 62.6 54.8.
'ALGUNAS VECES 3.3 25.9. 24.1

Base: .El 160% en cada tipo de tienda. ’

B i it e s et o i s st e e et =
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GRAFICA XIV
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1l.- ¢ SE ENTERA OPORTUNAMENTE DE LAS OFERTAS
Y PROMOCIONES QUE SE' REALIZAN EN LAS TIENDAS ?

a) SI b) NO <) ALGJNASVECE‘S

IWERPRETACION H

La pregunta arroJo como resu.ltados que los clientes de las tiendas
privadas se enteran oportunamente a través de los dlversos med:.os utili

"ados para este fin en tanto que la mayorla de -los cl:.ente ; n
publi as: y.: s:.nd.w.cales mamfestaron no en e rarse con oportum.dad de—

estas fomas ‘de’ comerc:.al:.zar productos e.n las t:.endas pertenec:.entes a'

vestos sectores.‘ . ;

En general las pe'csonas que contestaron que se enteran "algunas -

’ vecés" de las ‘ofertas’ y promociones. que realizan las tiendas privadas, -
es debido a que por"casual:.dad" asisten a la tienda el dia en que se -—- .
efectijan las mismas. En tanto que los clientes .de las tiendas piblicas -

"y sind:x.cales que manz.festaron enterarse “algunas veces"- de. las ofertas -

. y promcxnones que- estas efectuan es porque s bléii no -se- real:.zan ‘_Vpor-
el hech de. que no se util:.zan los suficlentes medlos de difus:.on pai.'a

darlos }a conoéer (ver cuadro y graflca xv) H

_CUADRO XV.  CLIENTES QUE SE Em&iﬁhuéon“omkm&ibﬁb DE LAS
' OFERTAS Y PROMOCIONES QUE EFECTUAN LAS TIENDAS.

TIENDA PRTVADAS PUBLICAS SINDICALES
RESPUESTA. . % % %
s1 67.1 9.9 15.0
NO - 3.0 50.5 50.0
ALGUNAS VECES .- 29,9 0 38.6 35.0 .

Base: EL 100% en cada tipo de tienda.
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12.- < POR QUE MEDIOS SE ENTERA DE LAS OFERTAS
Y PROMOCIONES QUE REALIZAN LAS TIENDAS ?

a) TELEVISIOCN b) RADIO c¢) PERIODICO d) REVISTAS e) OTROS

'I‘iene como objetivo conocer los principales medios de informacidn -
: (publ:.citan.os) por los que se enteran los consumiclores ' de’ las; ofertas-—
Y prcmociones que realizan las t:.endas de autoserv;\.czo de los t.res secto :

- INTERPRETACION: N
Ltos medios de difusidn que principalmente utilizan las- tiendas pi:i- .
vadas para dar a conocer las ofertas ' promoclones que reallzan .son la
rad.i.o (39 4%) la televxs:.on (30 8%) y el periodlco (28’.2%) {ver cuadro_

1 ‘an p“ inc:.palmente: por nedios diferentes a los menc:.onados en el , C
m los cuaies entré or.ros ‘son, cartelones J.nstalados en el inter:.or de
la tiemia A4 volam:es que reparten ‘en algunas de' las empresas (ver cua -
dro XvI y graficas XVI-B'y XVI-C).

Cabe menc:.onar que las tiendas publicas y s:.ndicales no utilizan me

: dios muy onerosos para dar a conocer sus ofertas ya que esto repnasenta
: rJ.a destinar un prestpuesto ad:.clonal en este renglon.

% % %
TELEVISION 30.8 ‘ 5.2 0.0
RADIO 39.4 .7 13.5, ; 0.0
PERIODICO 28.2 ‘3.1 4.5
'REVISTAS. . - SR R 0.0 . 0.0
OIROS ’ 7 78.1 95.5

Base: E1 100% en cada tipo de tienda.




LET




'!mmsmnmsqmssmmwlmsamnz H\F "‘];FNDAS DI‘ AUIO'REWIEIOI’U‘BLICAS

DE us (]"ERT.'AS V. PRONCIONES
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13.- ¢ QUE BENEFICIOS APCRTA EL ESTABLECIMIENTO DE TIENDAS
DE AUIOSERVICIO 2

Tiene como objetivo conocer los beneficics que representa para los
consunidores, el establecimiento de tiendas de autoservicio.

Las personas entrev1stadas con base a su expex:.l.enc:La personal ob-

servaron que: los beneficios gue aporta para la sociedad en general el —_ J
establec1miento de tiendas’'de autoservicio son los que se muestran en —

el cuadro XVII Estos resultados demuestran en primer lugar que el consu
midor mexicano consJ.dera que este tipo de establecimientos es mportante. .
prim;.palmente porgue “se: real:.zan las compras en un solo dugar®, ademas"
..de que_ comprar en ellos representa"una econom:.a para el hogar" Lse efec :

considera de mayor mrportancia en el ftmcionamiento de las tiendas de —
autoservicio (ver grafica xVII)- ) :

CUADRO XVIT. _ BENEFICICS QUE PROPORCIONAN LAS TIENDAS
i Lo JRER “’”DE AUTDSERVICIO

/" “EOONOMIA -BARA..EL HOGAR - : RN
‘. RAPIDEZ EN LAS COMPRAS ' : - = = " ., »  "10;
© . COMODIDAD. B ]
" OFERTAS Y PROMOCIONES 8
CERCANIA 7

- LIBERTAD DE SELECCION 4
COMPARAR PRECIOS 2
2

1

1

1

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

APROVECHAR  OTROS SERVICICS

TRATO AMABLE

ESTACICNAMIENTO
‘LIMPIEZA: EN LOS PRODUCTOS

. CREDITO. .(PAGO CON TARJETAS) :
COMPRA DE DESPENSA

AMPLITUD

COMPLEMENTAR COMPRAS

NO CONTESTO

RWWWUONAOHKFWANGONO®RWN
3230 220 M AWM AWR R WK AWAOLHR B

Base: 10U % = La totalidad de la muestra.
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ciden en esta elecc:.on. S

'das preferidas pox: los consmudores ‘son:
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14.~ ZQUE TIENDA DE AUTOSERVICIO PREFIERE? ZPCR QUE?

L El objet:.w: de. esta pregunta es conocer de manera espec:l.fica que
‘tienda:de autcservicio pref:.eten los consu‘n:.dores y ‘los mot:_v

INI'E!PREI‘ACION:

En esta pregunta los resultados cbtenidos no se pueden generalizar

a tedo el D.F,, ‘debido a gque la mayor:.a de las tiendas. preferidas corres
ponden exclus:.vamente a aquellas que se encuentran establec:Ldas enla = '
_zona: estudiada es dec.u: ex1sten var:.as_ cadenas de. ta.endas en o’t.ras 2
: nas que ‘no’son’ contempladas porilos: consmm.dores. L
"o Los datos obtem.dos demuestran que las princ.lpales cadenas de t_ten- :

" 1.- GIGANTE ‘  4.- D.D.F.

2.~ AURRERA - S.~ CONASUPO
3.- SUPERAMA v © . 6.- -ISSSTE

v‘smudores- For lo que respecta a las. tres s:.gu1entes tiendas esenc:.al -
mente son preferldas por los prec:Los bajos que ofrecenm sus men:anc:.as.

El total de los resultados obtenidos se muestran en el siguiente —
cuadro y grafica.
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CUADRO XVIII. PREFERENCTA EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

‘o I’'E'NDA AN e

GIGANTE
AURRERA
"o SUPERAMA = .

U DiDLE.

- 1,S.S.5.T.E.

SUMESA . : 3.7
COMERCTAL MEXICANA =~ . - S 3.2
 BLANCO 4
. UIN.A.

Csmew
T.C.T.S.E. ’ “ e
SECOFI L L

5.E.P. ’ Y

. Base: La totalidad de la muestra = 100% -
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GRAFICHASO XvIizrrzr
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o

PREFERENCIA EN TIRDAS DE AUTOSITAVICIO

247

2@.25—-
| '11'3,9.—‘-«1
e
1350 {

1.25
o 9.00—-

ot

4.50.

2.25~

%' S = 0

6 3 9 10 11 12 13 14 15 16

rzcaNTE axmsro [Z] A I.:&.é.s.
=3 avreeen CEd 1s.sesore. (05 vownot, (T3 }s.n.c.o.
SUPERR'A SESs saonEoe  [I57] C.F.E.
: m m_u:;&a,cwgz. 2] soma S.E.C.O.F.I. -
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4.8.2 RELACTON ENTRE LAS VARIABLES ESTUDIADAS EN TIENDAS
DE AUTOSERVICIO.

- .
Para conocer la existencia de alguna telacio'n entre las variables -

eat.udiadas en el cuestx.ona.r;o aplicado a los consunn.dores referente a . - !
S ] las tiendas de- autoserviczo, ‘se, ‘utilizd la prueba estadlstica Ji- cuadra
Se trata de ‘una prueba estadistica que nos permite cmlparar los rew
sultados obtenidos en una experiencia real, con los resultados tedricos—
de acuerdo a alguna distribucidn o hipdtesis tedrica. De este modo permi
-te conocer con un nivel de probabilidad o 51gn1f1cac1m determinado, " si-

Jos resultados experimentales ‘concuerdan © no.con. lo esperado teoricamente )
- En este ultz.mo sentz.dn ].o um.co que se hace es; rechazar o no la Iupotes:.s o

.Ji cuadrada (¥*) como prueba de independencia.’

Se trata de una prueba que permite, dados dos atributos o variables ‘

que se dividen en dos o mas categon.as cada una, comprobar si existe —

© entre ellos total J.ndepexﬂencia o si por el contrario es probable que . B
. 'esten asociados. .. L '
: R e o s TP basJ.ca para X

Donde | S AR o
-Fo= ' Frecuencia de los hechos cbservados u hallados expe-—
" rimentalmente.

Ft= Frecuencia tedrica esperada para una determinada hipd-
7 tesis o modelo de distribucidn.
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Para conocer la frecuencia tedrica se debe tomar en cuenta la si —-

quiente férmula:

o - .. Total de columna X Total ‘de rengldn
£t para cada celdilla = s e e - ———
T Total de la muestra . .. ' -

La X para el caso se obtiene de'la siguiente ‘£érmula:
" (Fo-Ft)? (Fo-Ft)?

X* para el caso = + . + ...
Ft Ft

ler. celdilla + 2a. celdilla .+ ...

.obbem.da es igual o mayor que el valor crlt:.co ex:.g:.do pa
) ra. la s:.gnificacion de un nivel determmado (segun la tabla Ji. cu:lrada ;
:se rechaza 1a ‘hipdtesis de nulidad que nos d:u:e que las variables’e‘.stu -
diadas son independientes una de otra. . .
Esta prueba de 1ndependenc:.a de variables puede revelar si existe -
alguna relacidn entre los rasgos estudiados, pero .no nos dice el grado -
s esta relac:.on. El tamafio de un’ ¥ calculado mayor a tablas, no :unpll— '
'ca r.ecesarlamente una relac:.on mas alta o mis. fuerte ‘sino. solanente que
pcdemas asegurar con mayor exact:.tud y conflanza la exlstenc:.a de algunav

EJEMPIO.

w—msmee—Existe una total independencia entre las -
variables de presentacidén de los productos
y el precio de los mismos en las tiendas -

TN

HIPOTESIS NULA Ho

de autoservicio privadas. .
HIPOTESIS ALTERNA Hl/.-——-—-—— Entre las - variables de presentac:.on de 1os
) - productos-y el precio de los mismos no exis

te independenc:.a, es decir, ambas varia -—

hles se enclentran relacionadas de alguna—

manera.
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Ho -~ Se acepta si la X? calculada es mencr a la X* de tablas.
HY —-- Se acepta si la X* calculada es mayor o igual a la X2 de tablas.

Los resultados obtenidos en el cruce. se presentan a continuacida:

Fo— 16" - 33

EXCELENTE Ft—26 | 23
BUENA . ' 241 193
. : 227 207

Q)UJMNA

(Fo—E‘t)‘ _ {16-26)2 L 133-23)2 . (241-227)2  (193-207)3
726 23 . T227 - 207

(7-11)= +‘(14'-'1m=‘.:,
5 S T

w10

C1-1)F (1102

3.8 +:’;¢-;' +:..86.4+.:95 £ 1.4,41.6.+ 0 4.0

Ji cusdrada calculada = 12.91 . :
Ji cuadrada de tablas = 7.81 a un.nivel de significancia de 05 el
' valor critico en las tablas de X! es de
7.81 con 3 grados de libertad.Los grados
de Vlihertad se calculan tomando en cuen
ta las.dimensiones de la matriz de do—
ble entrada desarrollada anteriomtente. :
Aplicando la sigiente férmulasz

'GRADOS DE:LIBERTAD = TOTAL DE RENGLONES - 1 X - TOTAL DE COLUMNAS - 1

En nuestro caso tenemos: (4-1) X (2-1) = 3 X'1 = 3 grados de
1i.bertad
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- Zona de aceptac:.on
-de:Ho

Como la x* calcﬁlada (12.91) es mayor que la X? de las tablas (7.81)
) podemos considerar -que entre las variables presentac:.dn de los productos
y el precio de 1os mismos -en las t:.endas de autoserv:.cio ptivadas no ——
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Los cruces realizados con las variables investigadas en tiendas de
autoservicio, se limitaron a las respuestas obtenidas en el cuestiocnario -

aplicado a los consumidores y Se presentan unicamente los resultados en-

donde se obtuvieron relaciones entre las variables. Estos cruwces se pre-
sentan a continuacidn:

ucE: Drsmmucmu FISICA mrE:RNA Vs, coummmm A
' ' TIENDAS DE Amosmvxcro. s -

PLANI‘EAMIENIO DE HIPOI'ESIS'

: Existe una total’ :mdependenc:.a entre las variables de' -
; distr:.buc:.on f:Ls:Lca J.ntema ¥ ccmodidad en las ccmpra.s -

- TTENDAS DE AUTOSERVICIO PUBLICAS.

v COMODIDAD -, TOTAL DE -
DISTRIBUCION ' Syt ' N

TOTAL DE 194 52
_ COLUMNA
/X% calculada = 38.9

X2 de tablas al m.vel de OS de s:.gnificanc:.a y 3 grados de. liber —
tad = 7, 81
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TIENDAS DE AUTOSERVICIO SINDICALES.

COMODIDAD ST NO RENGLON.
DISTRIBUCION
: : Fo-- 6 0
HCHLEWIE | _Ft— 5 1
1
1 -
0 2 ‘
MALA 2 5. 2
TOTAL DE 43 8 51

X de ‘tablas al nivel de .05 de significancia y 3 grads de libertad =

. Para las tlendas ‘de autoserv:.c:l.o publicas la. Xz calcu.lada (38.9) —
es mayor que X de tablas (7.81)..
; Para las tiendas de autoservicio sindicales la xz calculada (17.115'._9‘6)
esmayorquex’ detablas (7 81). N S R ’

zada de.bldo a que' la: ’xz calculada es mayor a la xz de: tablas. Cons:.dera—- _

v mos. que entre las- var:.ables de dq.stmbt.:c:.on f.:.sJ.ca interna y “comodidad —
en’ 1as compras dentro de las tiendas de autoservzc:.o puiblicas y sindica-
les no existe independencia, es decir, los clientes de éstas tiendas opi
.nan que la comodidad al realizar sus compras esta relacionada con la dis
tribucidon fisica interna de pasillcs‘, anaqueles y cajas registradoras ——
 que tienen estos establecimientos. -




Loy

. 15%

CRUCE: VARIEDAD DE PRODUCTOS VS. PRESENTACION DE LOS MISMOS EN
TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS:

NULA Hos Existe una total indeperndencia entre las variables de — .
: variedad de productos que ofrecen las tie.ndas Y la pre -
sentacidn de ‘los mismos. ,

: mbas variables estdn relacionadas ‘de alguna manera

TIENDAS DE AUTOSERVICIO PRIVADAS.

—ERESENTACION _  EXCELENTE  BUENA - REGULAR

Fo— a7 Ioas |
pt._ 47 409
: 3 B

&

17
19

B hufon

TOTAL DE - 50 434

“s05

'x' detablasalniveldel OSGesignifica'aciay,;gPados&h.ber

para tiendas de autoservicio priv?das la.X* calculada‘ es mayor
a la ¥ de tablas, por lo tanto la hipdtesis nula es rechazada.




TIENDAS DE AUTOSERVICIO PUBLICAS.

87 | s

96 30 138

1
o.
o
2
3

% de tablas al rivel de .05 de'significancia y 4 grados de Libertad = 9.49

Para tiendas de autoserv:.c:.o pubhcas la ¥ calculada es mayor a —‘ L
‘{:anto ‘la. hlpotesis nula es rechazada

B’l ambos tipos de tiendas la hu:otesxs nula es rechazada conside——: S
rando’ que entre las variables: variedal. v presentacion de los productos S
que comercializan las tiendas de autoservicio de los sectorespr.xvado Y
" piiblico, no existe independencia, es decir, los clientes de éstas. tien-

. das op:.nan que la presentacidn de los productos estd asoc1ada con la -
. variédad de marcas que ofrecen las tlendas




CRUCE: PRESENTACION DE PRODUCTOS VS. EL PRECIO DE LOS MISMOS EN
TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

PLANTEAMIENTO DE HIPGI'ESIS:‘

.. NULA Ho: Ex;st:e mxa total independenciak entre 1as variables pzesen

s V.preciofinalalconstmdor SN . .
. ALTERNA t-N. " Bmbas variables presentacién B4 precio, ‘estan relaciona- s
das.

TIENDAS DE AUTOSERVICIO PRIVADAS. -

x‘ca.lculadaalZAB
X* de tablas al 05desiqnificamiay39raiosdeliberw=781

mmwsewnla# calculadaesmayoralai@ detablas.‘
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TIENDAS DE AUTOSERVICIO PUBLICAS.

TOTAL DE

PRECTIO
PR.E‘.SENI‘ACION

,mcm.x—:nm

e
TOTAL DE : 20 168 53 241

3 calculada = 18.31,

E‘nanbosti.posdet:.erﬂaslax‘ calculadaesmayoralax‘ de ta -

hlas porloqueserechazalah:.potasxs nulayaf:.rmanosm;eenopmion :
. de los chem:es de ‘las. tnendas de aut:osetviclo prlvadas v pﬁbllcas la -

mtacion que. estas dan.a Ios prcductos que ccxne_rcial.’.i.zan se relaci"

A“nacmelprecldfmalalquelosofrecen" : ; ‘

Lha vez realizado este ana1151s damos por ternﬁnada la exposz.c:x.on
del capitulo IV, a continuacidn presentamos el capitulo correspa':d.\enbe
a los factores mercadoldgicos que se presentan en tiendas de qutosem
cio. ’




ASPECTOS mcnnowcrcos 'QUE SE FRE‘SENTAN ’
Aumsmvxcxo pmrsnzcmbms_‘
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5.1 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Los aspectos mercadoldgicos se refieren a todos aquellos factores
que estdn inmersamente relacionados con la funcidn comercial de alguna -
empresa u orgamzacion cuya funciona.lidad depende de la comerc:.alizac10n

; de blenes o serviciocs. C .
' ’ "Lasr tiendas de autoservicn.o dado su caracter comercial se enfrentan

a).- Medlo cultural v soc:.al
b). Medio po].it:.co v legal. o -
- Medio eConomico y avances tecnologlcos. .

c).

Las var:.ables controlables ‘e J.ncontrolables son detezminantes en la; EREa
adunist:acion de las organizac.wnes comerc:.ales, es decir el mane;o e
‘éstas define en buena medida el exito y en’“ocasiones el fracaso de estas :

y ‘organizaciones v Una buena adn:mistrac:l.on pex.-m.te establecex: una adecua

: se denomJ.na ccmo mezcla de mercadotecm.a, siendo este u.no de los concep—
’tos centrales dela mercadotecnia .moderna. : N

La mezcla de mercadotecm.a se cornpone de todas aquellas variables -
que pueden controlarse, dependiendo de los recursos y administracidn de ‘
eada empfesa: el andlisis de las caracteristicas mercadoldgicas de las =

pequefias, medianas y grandes empresas comerciales permite que se tenga —

la posibilidad de reducir el mimero de variables de.la ‘mezcla comercial- .

a cuatro categorias: Producto, Plaza, Promoc1on Y. Precio. _—
:Eg-decir, las. multiples pos:.bil].dades son: clas:.ficables en esos cua;

_tro grupos de variables mismos que se encuentran 1nterrelac10nados uno-
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con otro, de tal forma que constituyen todo un proceso comercial, cuya-

finalidad estd encaminada al cumplimiento de los cbjetivos -predetermina—

dos. O sea la mezcla de mercadotecnié representa un sistema dentro del -

) cual c.onvergen d:l.ferentes elementos mercadolégicos relacionados .ntre s.{
depemiientes unos de otres. ‘

" Enel siguiente esquema' 5 sé éiprecia"e]. proceso ae interrelac.xénques
presentan 1as variables - constituyentes de .la mezcla de mercadotecma, —
-asf como su enfocque hacia los cmsunldor:es B

La inherpzetécién del esquema anterior es la siguiente:

Satisfacer a los posibles clientes con el producto adecuado, puesto
en la plaza conveniente, promovido eficazmente y ofrecido a un precio —
justo, es decir, primero se elabora un producto que se cree safisfacera

~.a los clientes. buscados. Luego se busca el canal y lxﬁar adecuado para
llegar a los clientes en cuestion. La promocidn cammica la disponibxix-
dad y caracter:xst:lcas ‘del producto disefiado - para ellos. Y posteriormen

te se fija el prec:.o de -acuerdo con los factores que intervienen y los
costos realizados.
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Asi es como se entiende la gran importancia que representa la mezcla
de mercadotecnia para conocer, analizar o estudiar los diferentes aspec
tos mercadologicos caracterz.st:.cos de una. orgam.zacx.on comercz.a]. Por -l
. 'tal motivo cons:.deramos interesante detenn.l.nar ‘cuales™ son lcs pr' -
-,-. es aspectos de. cada’ grupo da. varla.bles:que ‘conts tuyen 1a ‘mezcla. ccmer—
i 'cial‘ asi como 1a forma en que estas se: presentan eri tiendas de autoser-
vicio pr:.vadas, publicas 'y sindicales; para tal propdsito fue necesario -
auxiliérse de conceptos tedricos y de la investigacidn de campo respecti
va,. misma en la cual se obtuvo informacién de los consumidores y de los
T representantes de la adm1m.stracion de algunas tiendas de autoserv1cio -
pertenecientes a. los tres dlstintos sectores e : s
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5.2 PRODUCTO

Constituye todos aquellos: - bienes tangibles o intangibles (servi- -
cios) cuya finalidad esta encamninada a satisfacer las necesidades v de—
secs de los consumidores actuales y potenciales.

_ Clasificaci6n del producto: ' , g :

-Los" productos. de ‘acuerdo. conl suuso yrespect.l.vas caracterisucas -
tienen distinta c_lasj.f:xcac:mn. ‘ S s v el -
’ A\) Productos Duraderos: - Sori bienes tanq:.bles que normalmente resis— -‘
ten a varios usos. S

B) Productos No Duraderos: Son bienes tangibles que nohnalmente se-
c;aismaen después de usarlos, es decir no msisten a varios usos.

C) Servicios: Son activ1dades beneficios -3 sausfaocz.ones que se -

' ‘ofrecen a'la venta. - :
- Los productos ée consuno a .su vez se. subdividen en: o
{l) - Productos de. convem.enc:.a. . :
: 32).‘ Productos de comparac:.on. ‘
3).~ Productos de espec;andad'
4) .~ Productos no buscados.
-5).- Productos industriales.

1).- Productos de. convenienc:.a. Son bJ.enes o art:.culos que 105 consu i

f-midores amu.leren frecuentemente empleando para ello el menor tz‘abajo de :

Hay tres t:l.pos de productos de convenienca.a

‘a) .~ Productos Basicos Son : aquellos que tJ.enen una a.lta tasa. de -
: 'consumo por - su u.so indispensable su- compra normalmente reqtuere de cier
ta planeacidn.

b).- Articulos que se adquieren por impulso: Estos son agquellos que
no se compran porque sSe haya planeado hacerlo, sino porgue se experimen-
ta una necesidad inmediata muy poderosa. .

c).~ Productos de compra rapida. Son articulos que se necesitan para
resolver una situacidn critica inmediata o urgente. . R

- 2.- Productos de comparacidn: Representan -aquellos: bienes de uso - -
poco frecuente para los cuales el coﬁsunxidor antes de tomar la decisidn-.



: conccen aunque los neces:.ben ° deseen, a mayor:.a de los producto.; nue

cuales son. sus beneficios y las neces:.dades que satlsfacen
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final de compra, compara precios, cualidades, marcas, €sto le representa
disponer de tiempo para visitar mds de una tienda.
Estos prodixctos se subdividen a su vez en dos grupos:

a).~ Productos HQmogéneoS: Se perciben como articulos esencialmente
similares, .es decir éstos corresponden’a uma.misma linea de productos.;

Py - R z

,Produc td5t,%€erogénéd ‘Sqn _bésicamente’ articulos distintos,

'.'r’corresponden a d:.ferentes llneas de productos'

3.~ ondn.x:tos Ge espec:.alidad :Son art.u:ulos para los que no existen
sustitutos. aceptables en la mente . de los consumidores, éstos estan dis—-
puestos a efectuar busquedas prolongadas o dificiles hasta encontrarlos, -
norma]_mente sus precios suelen ser. elevados como simbolo de exclusiv:.dad

4.~ Productos no buscados- Qcm art:u:ulos que los consunldores no- re

vos se clasx.flcan dentro de’ esta categona hasta que se dan a conocer -

5 - Prchx:tos IndustrlaleS' son aquellos bienes gue se ut:l.l:l.zan pa—
ra producir otros art:.culos.

".Ciclo de Vida del Producto.
: Todos los productos atraviezan por un c:Llo de vida, dentro del cual
iv se manifiesta su pe:manéncza en el mercado esto en funcion de: la deman
; da y ventas realizadas B ‘ S - :
) L.as etapas correspondientes al c:n.clo de vida del producto son las Gl
e siguientes~" o
N 'A).— Introduccion.-

B).~ Crecimiento.

C).~ Madurez.

D) .~ Decadencia.

Esquematicamente éste ciclo de vida se representa como sigue:"




MERCADO Y VOLUMEN
DE VENTAS
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CRECIMIEN’IO
R ‘I EMP O .
Caractenst:l.cas generales del ciclo de vida del producto. .
e A).— Etapa de Introducc.xon. EL produ:to aparece .por. prmera vez en .
L en mercado pocos conswn:.dores 16 conocern por lo cual- la.saventas son. re—-r o

MADUREZ : DECADENCIA

= Etapa de Creclmiento.{ Maycr nu-nero ‘de consum:.doz-es conocen” el-
‘iproducto, él exito empleza a manlfestarse las ventas se increnentan re- B
cuperando Dex:thdas que se presentan con ‘la 1ntroducc10n del producto. S
C).- Etapa de Maduracidn. El producto tiene gran ex:.to ha conqulsta
do un lugar en el mercado, pero_se ‘requieren esfuerzos Yy recursos para -—.
- mantenerse en €l, las ventas suelen incrementarse en forma considerable,
:'f mantenerse en un aceptable equ:x.libr:.o o b:.en descender por efectos de la

D).- Etapa de Decadencxa. Las ventas tienden a bajar eh fcrma cons :
te” es dec:.r no es uha dlsmlnuc;mn ocas nalr.’sino muy fx:ecuente “se
: ‘presenta la aparlc:.on de productos superlores ©o.mas’ novedosos crue despla,'_ L :
" 'zan a los existentes ' g

Proteccidn del Producto.

El producto. se caracteriza por estar rodeado por‘ una serie de atri-
butos cuya finalidad es la de darle proteccidén al mismo. Los atributos
que protegen al producto son los siguie:ntes:'

a).~ Envase o envoltuj:'a. Es el primer material que va a proteger a1l
producto y se caracteriza por estar en contacto directo con él. El enva-
gse puede ser de cristal, plastn.co, carton 1ata, aluminio, etcétera; la
envoltura puede ser de plastico hule nylon, c_arton papel {varios), eE
cétera, :
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b).- Empaque « Representa la sequnda proteccidn que va a tener el-
producto y se caracteriza por no estar en contacto directo con €l; el em
paque se emplea para proteccidn de uno o varios envases o envolturas. —-

i Los empaques pueden ser cajas bolsas etc.,. con ello se maneja.n mas fa-, ’
'cilmente 168 productos.__ ST ‘ S
.- e).- Bmbalaje.: ' Junte 7 :
' poder facil;.tar el mov1m1ento de ].os productos para almacenarlos o hace_:_r_
flos 11egar adecuadamente al canal de distribucidn. T

La Marca de los Productos.
Matca- Son 1os s:ugnos distintives. de los articulos fabricados o ven

didos por' una empresa que los distingue, de su especie. S
n' La marca se emplea paz:a que se- conozca ‘el producto en el mercado y—ﬁ
ccn gran» reéuencia esta‘ eterm:mailas v ntas del mismo. o

c.las ' 1cac10n de las ma.rcas. . :

a) ~ Marcas Industriales. Son’ 1as que ut'l.llzan 1 _ ‘f

distingulrse ‘uhos de.otres. i SR N

b) .- Marcas Comarciales Son las utilizadas por los comerc:.antes en
cargados de la venta de los productos- .

. c) - Marcas Mixtas. Son aquellas que, en base a un acuexdo se estable '

fabriééhtés"éarév _

'e si los productos llevaran 1a marca del fabncante o del ca-‘
nal’ de distr;bu:;on. o : :

- Puede(ser emblematlca- Se emplean g 1gnos dxstlntlvos., ‘
 3) - Debe ser ‘breve v Facil de.leer.
. 4) .- Debe ser facil-de reconocer o recordar. ]

5).— Tiene que ser adaptable a cualquier 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 paquete ¥ su objetivo- -
- es dar a conocer cuales son.los elementos caracteristicos del mismo..
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5.2.1 EL PRODUCTO EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Algunas caracteristicas referentes al producto Yy que se presentan -
en tiendas de autoservicio pertenecientes a los sectores privado, publi-
co y social (sindical) en el Distrito Federal, son las siquientes: . -

'I'IENDAS DE AU'K)SERVICIO PRIVADAS

“prcveedozves debe satisface, c:.er:

Y tos requisitos ‘de calidad y presentacion para poder ser comerc:.al:.za:ia -

eficientemente en &stos establecimientos. Compran grandes. volumenes de
productos, con lo cu.al cbtienen econcmias de escala, por 1o que quedan -
en poslbilldad de ofrecer los mismos a precios competitlvos al MisSmo ==

' tiempo contraen parte del riesgo al adquirir la prop.l.edad de las mercan- '
o c:.as ya que absorven el costo de los danos memas-, o}:solesoencias y hur o

dos en el estudio demuestran que el consu‘nldor practicamente s:.empre en—
' cuentra los productos que desea adquxr:.r en este tv.po de tJ.endas (Ver —
cuadro VIII). oo '
" Una“vez adétri.ridos 2os productos que ofreceran a sus cl;entes pro-', '
'curan:' darle la _meJor presentacion en sus. areas’dé kposic:. 3 :

: nt "clas"ficados-; a _Vétefre's‘pect'

productos que: ccmercializan es buena lo cual J.nchca que. el consunidor -
se sient:e ‘satisfecho con la misma. (Ver cuadrs IX).

Actualmente ademds de que manejan una gran variedad y cantidad de -
productos de diferentes marcas, algunas tiendas comercializan productos-
con Mmarcas propias comb‘es'el casc de Aurrera, Gigante, Sumesa, Superama
entre otras, ésto tambien lleva como finalidad obtener mayores utilida--
des,;’ reéforzar la imagen de la tienda Y ofrecer al. consumidor la oportum
dad de adqu:n.rir productos de buena’ ¢alidad a menor precio.
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TIENDAS DE AUTOSERVICIO PUBLICAS.

Se abastecen de mercancias por medio de proveedores registrados en-

el Padrdén de Proveedores de la Administracidn Piblica, obteniendo pre- —
- cios preferenc:.ales. o
OONASUPO complementa su abasto con productos elaborados en la pro— o

. La varidad de pr:oductos que’comerc:.ah.zanvno es: muy am :
‘clientes encuentran algunas veces - (56¥%) los productos que desean adqul—--
vrir (Ver cuadro VIII) por lo que tienen que ccmplementar sus ccmpras en
otros establecm:.entos.

“En opinién de sus clientes la presentac:.on de . los productos que - -
_ofrwen por: 1o genera... es buena (68%) sin embargo un numero sign1f1cat:_'l._
‘vo de‘los mismo la cal;.fican ccmo reqular (27 874 ver cuadx:o ::x)

ésto—”g; i

‘,s de productos abiertosr estos se
encuentran derramados o zm:ompletos, ademasde que no s:.empre se uenen :
; dehidm\ente c1351f1cados ﬁara que el cliente los 1ocalice facilmente. '
Y Canercializan varios productos con marcas poco conoc:.das los cua—

les se ofrecen a precios baJos.- '
' Algunas tiendas como COMSUPO ISSSTE vy D.D.F. ofrecen productos —
; con marcas” propias.

'TIENDAS DE AU'IWERVICIO SINDICAI.ES

. "el Padrén- de‘ Proveedores de la Adninistrac:.on Pﬁbllca’ obteniendo prec:.os
'-‘:preferenciales “también’ lo hacen a través de . la. CONASUPO : ST
‘ E) suministro no siempre es oportuno para satisfacer la denanda de
los consumidores va que alguna; veces se encuentran ciertos exhibidores—

de productos vacios. '

De acuerdo al estudio realizado, la opinidn del 52% de clientes de-
éstas tiendas, es que al visitérlas localizan todas las mercancias que —
desean adquirir, por ‘otro ladc el 43% de los mismos las.encuentran solo-

L algunas -veces", {(Ver cuado No.. VIII). .
o El 70% de clientes de éstas tiendas, en nuestro estu:lio realn.zado

"~ manifestaron que la presentacidén de los productos que en ellas se comer—‘
clalizan es generalmente I:uena.
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5.3 PLAZA

La plaza se refiere al lugar que utilizan los comerciantes para ha-
cer ueqar a los consumidores una relacidn de bienes y servicies, con la
finalidad de satisfacer sus necesidades y deseos en el momento oportunc.

Om aspecto implicitamente relacionado con la comercializacidn de —
. productos 1o const:.tuyen ‘los canales de distribucidn, pues estos son los
R bt representan el enlace entre 1a producczl.on Y el consutm, v a este Tes
pecto ‘las tiendas de aut:oserv:Lcio son” las-que fungen prupiamente como wm
modernc canal de distrlbuc:.on Yy su ex:.stenc1a reviste :mportancia toda—
vez que a la mayoria de los productores les resulta costoso poder 11egar
hsta el consumidor final. De esta forma las empresas productoras tienen
que buscar cualés son los canales nas convenientes para vender sus>pro--—
ductos, " asimismo'los canales de distribucidn {en éste caso las t:t.endas
. -de autose:v:.c.to) deben buscar cuales -son los productores - mtermed:.a—- -
rios quﬂ- les den mejores garant:Las en: cuanto al: abastec.tmento oportuno
: de mercanc:.as calldad v ‘adecuados preczos para su- canpra. o S .
o mtte las rutas convencicnales que siguen los articulos fabr:lcadas L E
para llegar al consumidor, las mis comunes son' las s:.gu:.ente.s-'“ B k

a) Del fabricante directamente al consumidor. :

b) Del fabricante al detallista y al consumidor. )

c) Del fabricante al mayorista, al detallista y al consum.dor. -

- d) Del fabrlcante al mayom.sta cal age.nte J.ntermechar:.o al detall:l.sr

: N o
& It
— o

o DETALLISTA . N

o A

s

u : v

c MAYORISTA ] DETALLISTA v

. M

T .

I

o] : D

R MAYORISTA ‘{ | INTERMEDIARIO DETALLISTA o -
R
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Al seleccionar un canal debe tenerse en cuenta, cual es su presti--
glo o imagen, informarse sobre su administracidn actual y como ha de pro
mover y vender los productos (Fuerza de ventas).

Es de primordial importancia para el canal de distribucidn seleccip
nar el sitio adecuadd en donde han de realizarse las ventas; mientras no
se defina el mercade meta, no podran tomarse decisiones coberentes con -
respecto a la forma o estratégia en que habran de desartollarse las ope-.
raciones comerciales correspondlentes. : :

Por esto las. tiendas de autoserv:u:io c:omo canal de: distrlbucion po- o
seen areas de mfluencxa que del:unltan el alcance de sus servic1os~ su -
v estn:ctura e instalac:.ones suelen disenarse para br:.ndar mayor. comod..dad

Ca sv.s cllentes su ublcac:.on se basa en estudios realizados de acuerdo -~
con su mercado objetive, por lo que se instalan en el sitio gue conside-
ran mis conveniente; ya que "...el producto que se le ofrece puede ser -
el mejor del mundo, pero de poco servira al: cliente si no esta donde ¥ -

cuando lo desea *. (50)
. un adecuado canal reune entre otras las 51gu1entes ca:'acter:.stlcas.

1. Debe proveer el traslado de los artlculos hasta eI_ punto de consum:- e
Y la realizac:.on de 1as transaccicnes en-la- forma mas eccnoauca v

satisfactoria . : o
2, Debe proporcionar la canudad v calldad Sptima de produccidn y comu~

nicacidn para asegurar la venta rdpida del productd a todos los com-
) pradores del canal, espec:almente al  consumidor f:.nal. S
3.~ Debe proporczonar una. .mformacion adecuada de’ retroal:.mentacicn que
permita a la. enpresa productcra modxf:.caz- su producto o sus proced:L
mientos de manera que’ se. ajusten a las demandas del mercado o ’
’4 - Debe tener: la flexx.bil:.dad suficiente en ‘sus normas mst:.tucionales—
para adaptarse en ‘forma creauva a condic:xones variables del marcado.

'rambién es 1n'pbttante sefialar que la modernizacidn dentro del campo
de la comercializacidn de productos, significa no sélo brindar un mejor
servicio, sino optimizar el aprovechamiento de recursos.

(50) Mc. CARTHY, E.,Jerome. Comercializacidn. Bd. E1 Ateneo. 4a. ed.

1974 p. 319 Traduccidn: Anibal C. Leal. ..
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5.3.1 EL FACTOR PLAZA EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

Las tiendas de autoservicio privadas, piblicas y sindicales, repre-
sentan un lugar de exposicidn y venta de productos comestibles y no co-
mestibles, de igual manera tienen el caricter de canales de distribucidn,
. Su marco de acc:mn en la presente J.nvestlgacion lo constituye el drea -
de D, F.. algunas de sus’ caracter:.st:.cas generales se citan en seguida' '

TIENDAS DE BU'IUSERVICIO PRIVADAS. :

4 En estas tiendas la eleccién del sitio donde han de ubicarse. consti
,tuye un factor decisivo para atraer clientes a sus instalacibues, para -
lo cual efectuan estudios mmuc:.osos Ge su poblac10n objeuvo .de la com

petenc.xa prevalec:.ente en esa ~zona, t:.po de . uxstalac:.ones Y equipo que ~
B hahran de uuhzar' v1as de acceso‘ as:. como todas las facj.lidades e :m—w

: tes: de estas t:iendas se’ encuentr:an sausfechos con suub:.cacion (ver cua‘
‘dro. . : RTINS P . -
' El estacionamiento es un aspect:o de gran’ :.mportanc:.a para estos —
establecimientos, algunos de sus ‘ébietives son:
N Proporcionar un servicio adlc:.onai para comodidad de los clientes
permit.iendo que 11e§uen a las puertas del . estableclmxento con su automo;

Qando1a mercanc:.a adqu:. ida a su'veh:l.culo .as:L cmo tratar de. elevar =

las: cmptas promedio po _‘clJ.em:e « B
B Los datos obterudos mﬁestran que el 74% derlos consunidores cons:.de-,'» o
"ran que el drea dedicada al estacvonamxento en estas t:.endas es amplia

Y el 16% menciond que es insuficiente debido a las caracter:l.sticas figi-

cas del predio donde estan asentados los establecimientos. (ver cuadro ).

Cabe hacer mencién que el mismo disefio del establecimiento permite—
contar con locales, los cuales se rentan a otros Comerciantes para que —

proporcionen servicios complernent:a.rios para los cl:.entes como por e;emplo. »k .
: panaderias esteticas. veter:.nar:.as, tintorerlas, bancos restaurante.s - .
Tetes :
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La distribucién fisica de pasillos, anaqueles, gdndolas, cajas, -
etc., permite la adecuada circulacidn de personas y carritos, joporéio-
nando comodidad a los clientes cuando estan realizando sus compras.

Se procura exista una decoracidn armoniosa y una linpieza excelente
en el P_stablecimlento para que proporcione un amblente agradable en su -
: ‘interior. nieT - . . o . .
: Con ren pecto a Jamodermzac:.on comer:czal estas tx.endas llevan a ca—-
: bo la aplicacion de técnicas, equipo Y 51sta'nas avanzados que perm:.tan -
mayor agillzac:Lon eficiencia y product:.v:.dad en sus operaciones con ~--
ello obtienen no solo mayores uulldades,, sino que fundamentalmente pro-
porcionan un mejor servicio; entre algunos de éstos aspectos encontramos
nnc;iefnas cajas registradoras refrigeradores con mayor capacidad, 'escale
ras. electr:.cas “basculas integradas a cajas reg:.stradoras equz.pos de. so

S0 'nido musica mblental aire acond:.c:.onado asi. como ‘el sistema scanmng

actualmente utxl:.zado en’ Comercn.al Mexicana v que cons:.ste en < trolar ;—;f '
: ,el :l.nventario por medJ.o del codJ.go universal de barras. '

3 TIENDAS DE AU'IOSERVICIO PUBLICAS

En la ‘mayoria de estas tiendas no existe la debida pléneacio’n para
- ‘ubicarlas estrategicamente. a pesar de que tienen'un dbjetivo comin exis
,te un, nunero excesivo de. las misnias en una determ.mada zona es decu' -
se’ encuentra un establec:.mie.nto muy cerca del otro. £

,"aunque el 16 3% de las mlsmas af].rman lo cont:‘an.o. A este respecto - sem
‘estan. disenando programas-para-la creacion de’ nuevas: unidades de setv:L-- .
cio que satisfagan las necesidades del consumidor especialmente en zonas ’
donde no existan tiendas de éste tipo, es decir en 1la RQeriferia de la —
ciudad. :

En lo reforente a su irea dedicada a estacionamiento no tienen las
m."smas caracteristicas que las tiendas de la iniciativa gSr»ivada, sus” es-—
tacionamientog en su mayoria son reducidos e inclusive algunas no cuen--
tan con el esto ocasiona problemas de vz.alidad en la zona. A este res-—
pecto los resultados obtenidos en la invest:.gac).on nos muesﬁran cque el ~

45% de us clientes afirman que el area,de _estaci_onamiento de éstas 1‘:J.en-f : ;

das es insuficiente y el 29% afirma que no existe (ver cuadro ™).
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Su distribucidén fisica interna de pasillos, anaqueles, gdndolas, -
cajas etc., para la circulacidn de la clientela dentro de la tienda de
acuerdo con el estudio realizado es buena en opinidn del 57,4% de sus -
clientes, en cambio el 35% de los mismos opinan que es regular (ver cua
dro VI), esto se debe a que en algunos establecimientos no se planea de
; bidamente dicha distribucidn ocasionando con ello congestionamiento en—
‘las areas de exhlb:.c;\.cn Y paqo de mercanc:.as asi como la lncomodldad de
‘ los compradores : R ; S )

E.‘n algunas txeﬂdas no exxste una’ decoraca.on que propor.cione un amb1 R

ente aqz-adable a-los Hlientes v-la 11mpx.eza d-=- pas:.}.los Y zonas: de BXhil S

bicidén de mercancias deja mucho que desear.. _

En cuanto a la medernizacidn en su operacidn y funcicnamiento este
tipo de tiendas no cuentan con los adelantos que poseen las tiendas pr::.—
vadas pero se pretende crear una modernizacidn necesaria para dax: mejor
servzcxo a. los consu'nldores tratando de actua.h.zar los sistemas conta- -

/{bles operativos -de: - sequri dad V. de ventas en estos ult__mos tratan de —~
'utilizar las mis modernas maquinas teglstradoras equ.lpo de refr:.geraﬂ -
bc:.én ¥ de gondolas entre otras. : . S o

" 'Caber hacer mencidn que a pesar da que est:os adelantos son muy costo,
sos, en algunas tiendas se han empezado a 1mplementar un egemplo claro-
lo constituye un moderno centro comerc;Lal CONASUPER recientemente inagu-
rado en CANCUN, el cual cuenta con los mis modernos adelantos en cuanto
a autoservic:.o se reflere 1ncluyendo el slstema scanrug.

T’IENDAS DE AU’L’OSH!VICIO SINDICALES

: Estas tiendas ‘se ub:.ca.n en las cemam.as de 1cs centros de trabajo—..
C e sus cl:.entes ‘de los cuales enla 1nvest1gac:n.on realizada el 76% op
‘na’que es £ficil 1legar a ellas, . en cambio el 24% mann:iesta 10 ccntrario
debido pr:.r\c:lpalmente a que es dificil trasladarse de sus hoga.res a la B
tienda.

En lo referente allestacionamiento', la maycoria (44%) de sus clien -
tes opind que es amplio, aunque un porcentaje elevado de los mismos (33%)
manifestd que es insuficiente, consideramos que esto ultimo es debido a
que los dias de quincena principalmen.te se utiliza a toda su‘capacida’d.

En el-disefio-de los establecimientos no se proyectan locales comer-
ciales para proporcicnar servicios complementaribs a los c'(iéntes, ‘es ——
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decir, el drea que se utiliza para comercializar productos, dnicamente—
estd dedicada al funcionamiento de la tienda de autoservicio.

En lo que respecta a la distribucidn fisica de pasillos, anaqueles,
cajas registradoras, etc., la mayoria de los compradores se encuentran -
satisféCMS con la misma, lo cual hace agradable sus visitas a estas ——-

»t:l.endas, sin embargo las ‘personas que manifestaron que esta distribu --

cidn; es reqular se debe espec:.almente a que -en algunas tiendas existen-: i

departamentos ‘con pas:.llos estrechos lo que :unpide una citculac;on flu:.
da en los mismos. -

En lo referente a la moderm_zac:mn en. estas tlendas se pretende --
) adoptar entre otros adelantos,nuevos sistemas de iluminacidn, equipo de:
re£rigeracién v adquisicidn de nuevas maquinas registradoras que permi- -
“tan p:oporcionvar'el mejor gervicio a. los clientes de acuerdo a 1as nece
| sidades y presupuesto de las mismas tiendas.. . ‘
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5.4 ' , PROMOCION.

La promocidn representa la comunicacién entre el vendedor y el com—
prador, y su funcidn es la de crear la demanda de bienes o servicios. El
contenido de la con'mnicacio"n esta determinado bdsicamente cuando se cono
cen las necesidades y preferencias de los clientes. o

: La pmmoc:.on no cbliga a la gente a hacer lo que no qu:.ere s:.no -

- e est:.mula la demanda pon:r.endo en telacxon los produ:tos con la.s nece— e

sidades % los deseos latentes de compradores actuales 'y potenclales- La .

B denanda se estimula mediante una promoc:.on dirlgida a alcanzar unas. o ——.
mis de los siguientes tres objetivos fundamentales:

l.- Informar a los compradores potenciales acerca de la existencia
de un prodm:to y sus capacidades para ‘satisfacer necesidades Y
deseos. : )
2. Recordar a 1os usuarlos actuales v anterlotps Ja. existencia del
producto y Sus diversas funcJ.ones en el comuno. ST T
3 -Persuadi: s comp: dores en’ perspectiva de. que 1as cualida—
des del producto 1o hécen d:.gno de que se- ccmpre. : i

En cu.anto-va los objetivos e.épecificos de la promo;:io’n, éstos son —
propios de la estrategia de cada empresa y se definen tomando en cuenta
las necesidades y preferencias del mercado . v ' v

' La promocidn estimula . la demanda a traves de tres formas distintas.
a) La ‘venta personal - ‘ :
b) La promoclon de ventas.:
c:) L.a publlc.'!.da:l ‘

a) I.a venta aersonal es aquella en “la cua.l se. tequ:.ere el estimulo per-

sonal de uno o varios vendedores ya que necesitan explicar, mostrar y

- vender el producto o servicioc a los cllentes Un ejemplo lo constitu=-

yen las ventas de piso, las ventas de mostrador o las ventas de puerta
en puerta {cambaceo). ’

b) La promocidn de ventas, es un complemento de los vendedores persona-—

les y los especialiétas en publicidad, se refiere a todos aquellos. ——
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medios auxiliares cuya finalidad estd encaminada a mantener la déman
da de los prod'u.nctos. Incluye actividades especificas como pueden —
ser: demostraciones en el punto de venta, obsequio de muestras, en-
trega de folletos o volantes, USO adecuado de aparadores, gdndolas,
etc., todas estas acuvidac‘les confieren m3s eficacia a la venta —
pe sonal v mas1va medianterla coordinacion y cmxplementacion de am
Gy bos esfuerzos. . T g S ” ;
‘é) La publicxdad " ees cotrpr:ende todas las act::i.v:.dades mediam:e las cua :
les se d:.r:.gen al publico " mensajes visuales u orales con el prcpo i

sito de informarle e xnfluir scbre el para que compre mercancias o
servicios, o se incline favorablemente hacia ciertas ideas, institu
cionales o personas... (51) ' '

: o u':a campana de publicidad puede perseguir entre otros 1os s:.gmentes

k'E'acilitar la presentacion de rodur:tos m.evos. S
Colaborar con la! expans:.on en el mercado L
4“£:xplicar la dlspom.b:.l:.dad de nuevas productos
“Combatir la cmnpetencxa.

Establecer contacto con los clientes.

) ‘Vender la imagen de' la marca of:.eclda por la empresa.
','(:btener una irnred:.ata acc:Lon de compra. .
yudar al comprado' ‘ a’ confzrma.r su dec:.s:.cn de campra.

o rorrecto de.

- AO) Promovet el pre.,txg:.o‘de 1a ‘prcp:x.a"'

Tij:os de publicidad.

Es publicidad cualguier forma de presentacidn de ideas, bienes o —
servicios por un determinado patrocinador, y ésta misma puede tener va —
rios: propositos lo cual la hacde dividirse en diferentes’' clases.,

-.a) Pc.xblicidad de presentacidn. Procura crear la demanda primaria de
 una categcria de productos mas que de una marca espec:.fica.
b) Publicidad competitiva. Estimula la demanda seélettiva porgque di-
funde determinada marca en lugar de una categoria gengr;al de pro
et - ductos. i : :

- V5I) AGUILAR Alvares de Alba, Alfonsc. Elementos de mercadotecnia.
BA. CECSA. Méxito ., 1983._ p. B7.
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c) Publicidad recordativa. Esta encaminada a reforzar la promnocidn
previa, su principal propdsito es mantener el nombre del produc—
to en la mente del piblico.

d) Publicidad institucional. Concentra la atencidn sdlo en el nom —
bre y el prestigio de una empresa comercial o industria. Es posi
ble que procure informar,. persﬁadir o recordar. Esta publicidad
puede ser compartida por el fabncante Yy sus canales de distri -
bucion. :

'.Venta Hasiva L

Es aquella que se propone lograr la comunlcac:ton snnultanea con .
gran nimero de clientes, este método se emplea cuando el mercado cbjeti )
vo es amplio y se caracteriza por su dzspersion. La publicz.dad es la for....
~ma pr:.nc:.pal de la venta mas:.va y para ello se requiere el empleo de me—
dios talescomo: television radlo perlod:.co revistas entre ctros- es'
. tos medios, dada su penetrac10n v fuerza de alcance ~crean 1a demand‘ :
’ *‘.con un irﬁbécto trascerr;lental T T s : 2 :

5.4.1 .| LA PROMOCION EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

dad de informar persuad:.r o recordar el nombre caracter:l.stlcas

ficios *de ‘les: mlsmos. Algunos aspectos promoc:.onales que se presentan en
tiendas de  autoservico privadas, piblicas. y sindicales se citan en}egm.da.

TIENDAS DE ALYI!)SERVICId PRIVADAS.
La promocidn que realizan estas tiendas tiene como unc de sus obje-
tivos informar a clientes actuales 'y potenciales ,los esfuerzos que lle-
‘van-a- cabo para dar - a conocer: las caracteristicas, precios 'y ofertas de-
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los productos que comercializan, para ello se valen de medios publicita-
rios de gran penetracidén como lo son: televisidn, radio, periddico y re—
vistas entre otros. '

Su capacidad para adguirir grandes volumenes = de mercancias, les -—
kpermlte efectuar constantemente atract.lvas ofertas Y promoc:mnes de pro-
ductos con el objeto de atraer la mayor cantxdad de cl:.entes para .incre-

‘fmentar 1as'ventas del establec:.miento crear una buena 1magen de la tJ.eni -

o ,:precio f;mal de: algunos productos. L ;

1. - day competir don otras’ tz.endas de la’ mlsma rama. A este respecto élies~ .-

ttxiJ.o real:.zado demuestra que estas’ "tiendas realizan con gran frecuenc:.a
ofertas y promociones.y que sus clientes se enteran principalmente’ por -
medio de la radio, telev1sion y perlodico.

) CLos - costos que implica la utillzaClon de estos med.i.os se ‘comparten
T entre el distribu:.dor (J.as t_w.endas) y ‘el proveedor reflejandose en‘el —

Oi:ro medio de prcmoc10n 1o’ constituye la exhzbicion b4 demostzacion

o de productos ‘en el punto de venta.

El envase y empaque ademas de serv:.r como un medi_o para dz.feren——--
ciar los productos. también desempenan un importante papel en la promo——'
cion su dl sefio es de gran importancia ya que en éstos establecimientos-—
la presentac:.ou de los mismos lleva en si toda la carga promoc:Lonal que—
antes comparua con los depemh.entes o vendedores.

. .'rI'BmAs'JDE A(rmvaxcxb PUBLICAS‘,' e

P.ste t:.po de tJ.endas por 1o general no real:.zan ofertas 4 promo——-’
ciones’ dado que-la mayor:.a de productos que comerc:.allzan se encuentran-
sujetos‘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 propdsito orientar e ‘informar .a-los clientes sobre el tipo de pro -
ductos que ofrecen. Aigunas tiendas como CONASUPC, TSSSTE y D.D.F utili-
zan tamblen la radio como un medic para dar a conocer los productos que-
comercializan

o La escasa publlcidad que efectuan tiene como objetivo atraer clien

tes informdndoles ssbre el ahorro econdmico que representa para los -
mismos el realizar sus compras en éstas tiendas.
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TIENDAS DE AUTOSERVICIO SINDICALES.

Las escasas -ofertas y pramocicnes que realizan las dan a cono -
cer principalmente por medic de carteles los cuales son’ colocados en la-
o prop:.a tienda, ¥ tambien a través de volantes que se d;stribuyen en. las- -

inst:.tui:ucnes o empresas respect:. as. o DR

carteles y volantes) por cons:.derarse no necesaria, dado’ ‘que la venta' de
sus productos represenm una prestac:.on extra para los empleados o traba
jadores integrantes de la institucidn o empresa. Es decir no necesitan -
realizar enfuerzos para atraer cl:.entes debido a qne poseen un mercado—
cuativo. :

Este tipo.de’ tiendas no realizan puthc:.dad salvo el empleo de - o
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). L.a natux:aleza del‘,px:_odv.x:to
U b) Orlginalidad del producto.
@) La ccnlpetencia. o R N
d) I-:l prestig:.o de 1a empx:esa. ) '
o :,e) Aspectos ps:.cologicos., i :
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TR e gt e

- £) Acepta::lon del producto por parte de los consun:.dores. SO

g) La inflacion prevalec:.ente.

| PROCEDIMIENTO PARA FIJAR EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS.

{ precio defi-
nitivo. '

o

Escoger el .

Seleccionar un
método de pre--
cios




Explicacidn al cuadro anterior: - ’ v 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 ellas el precio). Cada posible precio de-
un producto tiene una implicacidn diferente para las utilidades, el in-
greso por ventas y la participacién del mercado.

L2.< La curva. de la demanda contendra el numero de unidades que se -
v_expenderan en: determlnado lapso_.a precios dlferentes que pudieran darsev B
'.en el. m el aso normal demanda A4 precu: guardan relacion mversa es !
decir. a’ un pl:a:i.o ma.yor corresponde una de.man:la menor.‘ De manera anélo—-
qa cuanto ‘mas bajo sea el prec:Lo mis fuerte serd la demanda.

3 ~ La empr:esa debe ‘buscar un precio que cubra tcdos sus costos de
vproducc:.on d.x.stn.bucxon y ventas, asi como una utilidad”justa por Sus~-.

) _,esfuerzos Y rlesgos de -tal forma que la demanda establezca el precio ;

L max:i_mo al pr:oducto y los costos fJ.Jen el precio mas® baJo.

‘ posicionam1ento de 1os suyos. o

} ;5 - De acuerdo a’ ios obJetlvos de 1 empresa se debera seleccionarr"'-i'
i‘uno de 1os slgulentes metodos pata 1a f1jac10n del pr:ec:.o en los produc-‘
to:-r - L

w - 'Objetivo de penet:rac:.on en el mercado.-— Por med1o de un’ precio
-bajo ‘estimu.lan elmercado Y. pretenden apoderarse de‘él

Cien cuanto a cambios en el prec:.o de una mercanc:_a o serv:u:io)

ijeti.vo de reembolsar pronto ‘1a” :mvers:.on.- Se detenninan pre SR

cios de acuerdo a la inversidn hecha, para recuperar rapldamen
te su dinero, " . :
- Objetivo de ingresos satisfactorios.- Es en base a obtener uti-
‘lidades mayores o satisfactorias al organismo. 3
- Objetivo de promocidn de la linea de productos.- La fijacion de
precios se realiza para la venta de toda la- lz{nea de. productos
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La determinacidn de precios debe tomar en cuenta a los intermedia -

rios a qieres se les di un precio y a la vez ellos fijan el precio defi--
hitivo, asi como a los consunidores. :

- 6.~ Se debera escoger el precio £final, expresandolo de 1a manera —-—
2 psicologica mas eficaz,’ cerciorandose de que se ajuste a sus polit:.cas >4 :
: de que “tendrs’ aceptac:Lon ante los distr:Lbuidores intermediarios conpe-'
R tidores pmveedores y el gobierno :

Para la fijacidn de precios se debe efectuar un estudio que al mis-
) mo txempo que pueda infotmar sobre las caracteristicas que deber:'.a poseer,
el procviuctg, indiquev el prgcio que estd dispugsgo a pagar el consumidor.

©§.8.1 ' EL PRECIO EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. -

e Para la determinacion del precio de los productos que comercial:.zan RN
- endas'_de autose:vicio | se. dehm towr . en cuenta las caracterxsticas_ !

ke g'unas caracter:.sticas de las tiendm de autoservicio de los tres secto - e
res. ’

TIENDAS DE AUTOSERVICIO PRIVADAS.

; Mestas tiendas las decisiones en cuanto a precios exigen conside-
el A -varios ‘factores,  entre ellos lgs objetivos der la empresa y sobre to-

- .do las influencias ambientales externas camo sen:. oo

"L UEL marco legislativo, las condiciones de la competencia y las fuer—
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tes fluctuaciones inflacionarias gque se tienen en la actualidad.
Comercializan productos que se encuentran sujetos a un control de -
precios, los cuales no les proporcionan grandes mirgenes de ganancia, -
s8in embargo, sirven para cubrir su demanda y atraer clientes que adguie-
ran otras mercancias que proporcicnen mayor mirgen de utilidad.
Gran parte de los productos gue comercializan tienen un J.ncr:emento
" en .el costo en un porcentaje convercional para cubr:lr los gastos que re— ]
,ptesenta el. ttaslado ‘da’ metcanclas costo public.i.tar.:.o, ; pago de- sueldos, S
','?;omtrumcion ‘fiscal, renta del.local, luz, telefono, ‘manteniniento'del - . -
“inmueble v equipe, etc. ‘

TIENDAS ‘DE ‘AUTOSERVICIO PUBLICAS.

o La mayor parte de los productos que ofzecen estd sujeta al ccn:rol ‘
de precxos y otros mas se venden a:-su. costo por 1o que ‘no: obf.ienen
gra.ndes utilidades-‘ ) ‘ e : -
an v Log precios en los. productos fluctuan de unas t:.endas a. otras, dada
que no todas’ dependen de: subsid.ios s:mo que algunas son autosuficientes-» :
la adninistraclon independ.lente de algunas tiendas les perm:.te negoc:.ar-
con los proveedores las mejores ventajas posibles para ofrecer a éus —_—
clientes mercancias a precios mis bajos. ' '

-. mﬂs : ns:lmmosmv'icm :rrsxmchL.Esu_:

) mte tino de !:iendas tr:ata de obtener nercanclas al precios baJos

- 'para ofrecerlas a sus cllentes al costo. T ' S
’ Las caracteristicas que rodean a‘estas t1endas hacen que el precio
.Sea .l.a culminacidn de un andlisis que tendrd que llevarse .a cabo para -
cubrir adecuadamente las necesidades del trabajador.

' .Los precios existentes.en estas tiemdas, deben estar dirigidos a —
proteger el salario del consumidor, por lo gue el departamento de compras
‘trata de negociar con los: proveedores para poder conseguir 1los mejores - :
precios posibles para poder ofrecer a sus clientes productos a bajos precios.

Y
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Con este capitulo concluimos con la exposicidn del estudio

i realizad : én,‘LelI Siguieh'te_~ qapiful’gb presentaremos a hléhefé“ de -

a evaluacién de 1as hipd esis'y. d}:ijetiiéo’g plantea .

‘“dos al inicic de este trabajo.
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6.1 EVALIJACION DE HIPOTESIS,

Hipdtesis 1. . "La ubicacidn de la mayoria de las tiendas de autoservi-
"cio de los sectores pliblico y social, no satisfacen los
. xequerlmientos de los consumidores del Dlstrito E‘ederal

como las tiendas del sector puvado

Esta tng:':tems se compruaba, dadoque los resultadbs cbtenidos en la
. mvestigécién reaiizada demuestran que las tiendas de autoservicio del -
- sector privado estan ubicadas en lugares donde existen adecuadas vias de
acceso. (Ver cuadro IIT)-

: Con respecto a. las t!.endas pﬁbln.cas podemos decir que existe dema -
Esz.ada central:.zac:.on en una: m:.sma zona de afh:enc:.a, es. decu-, 'ubican

unos establecimentos cercanos 8- otros.m"

BN cuanto a las t:.endas s;.rxixcales ‘su u.bicacxon geograflca resulta IR

| demasiado alejada de 1°S hogares de 1a maycna de sus’ clz.entes los cha— .
les tienen que recorrer enormes distanc:.as para poder t;rasladarse de su
casa a la tienda.

" pstests 7.

En cuanto a la gr;odetniiaéiéh en las tiendas de autoservicio; estan
mis avanzadas las tiendas de la iniciativa privada, ya que 'trétan de -
ofrecer el mejor servicio a los clientes para 1o cual toman en cuenta -
los adelantos mas modernos en 'wateria de comercializacidn en autoservi
cios. A diferencia de las.tiendas del sector piblico y social, que ad -

k guieren su mobiliario ¥ equipo de acuerdo al presupuesto que se les —
asigna para ello. Por lo tam:o se’ corrobora la hipotesxs planteada a --
este respecto. i
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La investigacién que hemos presentado debe considerarse como una

) aportacion al conocimiento scbre las tlendas de autoservicio asi como
de algunas de sus caracteristicas mercadologlcas y de’ funcionamiento.,; .
A cont::.nuacion realxzaremos una evaluacj.on de’ 1os~aspectos estuiiadOS« :
cla cual pretende dxs1par lasAdQ:las que nma:msu.ng1do en el transcur o
‘so'de la lectura de nuestro trabajc y en .donde plasmarémos las observa
ciones y opiniones obtenidas en el desarrocllo de este interesante tema.

‘Las conclusicnes a las que llegamos estdn ba.sadas‘ ‘en la invest:lga—

: cion vdocunental respectiva y el estudio de una muestra x‘epresentativa =

Vdewla poblacion ’del D:.stn,to Federal la’ ‘cual” fue selecc:.onada porme

dio de ‘una comb:.hacion de muestreo estrauficacb ‘poh.et:apz.co v s:.stena

. 4;"\ti<':o efectuado en la’ De' egacion Miguel' Hldalgo, ademds de ‘una rel:

: de entrevistas realizadas‘a" representantes ‘de’la adm.n:..st.racion e’ algu
nas tiendas de autoservicio de los sectores pr:.vado pﬁbl:.co b4 soc:.al
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6.1 EVALUACION DE HIPOUTESIS.

Hipdtesis 1. "La ubicacidn de la mayoria de las tiendas de autoservi-
cio de los sectores plblico y social, no satisfacen los
requerxmlentos de los consunmidores del Distrito Federal
como las t:iendas gdel sector privadc.,

Estahipuhasisae comprueba dé‘dc"qﬁéi“los 'resultadoé obtenidos en la
) investigacion realizada demuestran que las tiendas de . autoservicio del -

--gsector privado estan ubicadas en lugares donde existen adecuadas v1as de
acceso. (Ver cuadro III)

Con respect:a a. las uendas ptiblicas podems decir que existe dema —
vsiada centrallzac:.on en una misma zona: de af‘h:encxa es dec.u-, ub:.can
. unos estahlec:.m:.entos cercanos a otros.

B\ cuanto a las uendas slndlcales su ubicac:.m geografica resulta ke
-demasiado alejada de los. hoqares de la mayon.a de sus clz.entes, los e ua-.-
les tlenen que recorrer enormes dlStaﬂC].aS para- poder trasladarse de su
casa a la tJ.enda. :

.'Hipotes:.s 2 “Ebuste u.n mayor gx:ado de moderruzac:.on en las tiendas de
autoservicio del sector pr:wado que en: las del” sector -
pubh.co y social' ien el DIF."

!-}1 cuam:o a 1a modernxzacxon en’ 1as tiendas de autoserv:.c:.o, estan"""
mas avanzadas las tiendas de ‘la im.cn.at:.va pr:.vada ya que: tratan de ':— :
ofrecer el mejor servicio a los clientes para lo cual toman en cuenta -
los adelantos mds modernos en wateria de comercializacidn en autosefv}_._
cios. A diferencia de las tiendas del sector publico y social, que ad -
quieren su mobiliario y eguipo de acuerdo al presupuesto que se les -

asz.gna para ello. Por lo tanto se corrobora la h:.pc-tes:.s planteada a —
este respecto.
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HipStesis 3. "En opinidn de los clientes, las tiendas de autoservicio
del sector privado dan mejor presentacidn a los produc
tos que comercializan, en relacidn a las tiendas de los
sectores publico y social en el D.F."

La supesicidn anterior resulta ser verdadera, ya que el estudic rea
lizado demuestra que en opinidn de los clientes la presentacién que dan- -
‘a los productos estos tres tipos de tiendas es generalmente buena, pero-'

'sobr.esalen con ‘un mayor porcentaje las nendas de]. sector prJ.vado ( ver -

A pesar.de que los. resul tados obten:.dos muestran que- las tiendas —
piblicas dan también una®buena presentacidn a sus productos, aunque en
menor grado que las privadas, nuestra observacidén directa y comentarios
recopilados indican que se presenta un desorden y descuido en la exhilbi-

“eidn de algunos productos, ocasionando con ello molestias al consumidor.-

I-!J.péteszs 4, Las ti.endas de autoservicio de los sectores pﬁblico y <
: o social en el D.F., no cuentan con el surtido de mercan -
cias tan amplio como las tiendas del sector privado."

Basados . en los resultados obtem.dos en la J.nvestzgac:.on realizada, N

podémos concl.uir que esta h1pote51s -es-. verdadera deb:.do a que las tJ.en-v‘

- Los datos obtenidos que corroboran la afiramcidn de esta hipStesis
presentan una méyor claridad en el cuadro y'gréfi¢a mmero VIII.
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Hipdtesis %= 5, “En el D.F., las tiendas de autoservicio del sector priva-
do realizan mds continuas promociones y ofertas de mercan

cfas que las tiendas de los sectores publico y social.”

El e&i:;,stu:ho reallzado arrojé- como resultado que en las tiendas de -

: autoservic:rz.'x:io del: bector pr:.vado se realizan mis continuas proﬂocione :
’ ofertas de.mm\emancias que en las” tiendas de los sectores publico y soc:xal, "
debido a Quesgue trat:an de U txllzar de’la mejor manera 'posible su: mezcla de

mercadotecsenia con el propdsito de atraer la mayor cantidad de cl:.entes "
valiémlc#easapara ello de’ los medios de comunicacidn masiva, estas activi-
dades las.:xas-realizan esporddicamente algunas tiendas del sector pliblico y
practicamersmante mnguna del sector social  (sindicatos).

les. m....—.ccsultados obtenidos nes permJ.\:en comprobar la h:.potes:.s plan -
‘teada.

‘Ripdtesisusis 6. "Las tiendas de autoservicio de los :zectores publico y
“social en el D.F. ,- realizan una competenc:.d desleal a’
"las tiendas del sector privado." .

D:_‘d\r:'.::ncitros aue exlste chnpetencia desleal ‘por; parte de las tiendas '~
i *de auto.; mrvic;.o deloa Bectores publico v soc:.al hacia las del seCtor :

yaA que ldb dos prxmerias esenvuelven bajo circunstancias fa
cémo ‘e5la exencmn -en‘elipago-de: cxertgs 1mpuastos asignacion
de subs.zdr.ldxos por. parte del Estado se proveen de ‘mercancias a precios

‘preferenciznciales ) adends de que no cobran el Impuesto al Valor ‘Mregads en’

la venta. denode sus productos, de tal forma que este tipo de tiendas pueden—
ofrecer prorproductos a precios bajos debido a las condiciones en: que operan,
privilegia=ios con los que la iniciativa privada no cuenta. Sin embargo, -
las tiemiermdas de autoservicio privadas tratan de contrarrestar esta desven
taja compmummetitiva ofreciendo al consumidor un mejor servicio (limpieza, -
surtido,. ¢y orden, atencidn, crédito y estacionamicnto entre otros) en la

venta de sus productos, con miras a obtener la comodidad del cliente en

el estableislecimiento, elevando ‘con ello el nimero de productos adquiridos . -
pPOr perscosona.




18¢
Cabe hacer mencidn que laa tiendas administradas por el Estado Yy -
ror 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 glro diferente al comercial, es decir, asumen el papel Ge co-
merciantes, sin serlo.
) Los principales clientes de las tiendas privadas son pex.;sonas que
adqguieren tanto productos bdsicos come suntuarics. Los. clientes de las
- tiendas:piblicas son en su mayona versonas partenecientes @ lag clases
‘populareq, ya’ que-en ‘estas- t:.endas se ‘comercializan pnmrd;almen..e
productos de primera neces:mdad a-precios: bagos “es por esta ramb que-g :
jubLlf.‘LCan su existencia al igual que las tiendas s:.nd:.cales,, las cuales’
cm\ercxal:./an productos tratando de proteger el salano de sus trabajado
ires y empleados afiliados.

La existencia de tiendas piblicas y sindicales se jubtj fica debido
. a que proporcionan un beneficio social a la poblacidn de escasos recur-
“so8 econémi.cos - 8in eﬂbaréo no-tienen ::azén de exlstir en zonas dorde
;"el poder adqulsitivo de‘la poblacion ea mds - elevado._ A estc respecto, -
a_No “seria mas conveniente que en: las. uenda.; ausplcs.adas por'el Estado
.‘;‘se realicen est.ud;.os de mercado para: ubzcax:lds en ia zohas donde son

requer.ldas’ 3 e.Por que ubicarlas (como actualm.nte se. hacc) unas cen:a'
" da otras si tienen el mismo propositc? 3. ZPor qué abrir mds tlendas e

publicas y no buscar aumentar la eficiencia de 1as~que ya Se encuentran- -

funcicnando?. ‘

-Debemos reconocer que el comrcio.que llevan a cabo 1a’ ticndas pu =
. blicas y sn.ndicales e' complementarlo con el que real:.za —las tiendaq
| ptxvadas* debido as que abastecen dé s

o ?sectores de 1a poblac on
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6.2 EVALUACION DE OBJETIVGS.

E ': En el cap:.tulo hod se explica el desarrollo que: ha tem.do el comer
‘cio.en la Civxiad de México, -en el cual se puede.n zdentificar los pr:inci—
pales sistemas de ccmercializaclon Coms- son

CS.-1a venta en, mercados publicos.., o e ‘
6.~ La comen:ializacion de ptoductos en 1as uerxdas de autoservicio.

: El’ s:.stema de ventas de autoserv:.c:.o procede de los mtados'. Unidos‘
: de Norteamerica ‘en donde se ‘desarrolld a partir de la decada de los - -
treintas con la apar:l.c:.on de establecimientos que se ubicaron en viejas

£abricas, en garages convertidos y en edificios vacantes. Estos prime -
" ros establecimentos contaban con instalaciones sencillas y POCO. COSto~
'sas, de hecho no ‘eran atractivos en su aspecto exterior e interior, -—
) ofrecian bajos pzec:.os Y operaban a base de pagos”al contado’,. a medida
“que sé'fuéron ‘desarrollandé’ cambiaron si aspecto’eéxternoc e interno;~as{:- .
,-ccmo su forma de operacion hasta. t:ansformarse en modernos canales de~
 distribucidn. . :



188

En México este tipo de negocios se iniciaron -a partir de 1946 con -
la apar:.cion de la cadena de tiendas "SUPERMERCADOS , S.A."({SUMESA) .
En un pr:.ncipio no tuvieron la aceptac:.on esperada por parte de los con-—
sumidores debido a que consideraban que el precio de los productos que-—
'1 séfcaxex'éiélizéban era ma‘s-elevado que en otros establecimientos. Poste- . kY

A<’se1eccioriarlos y local:.zarlcs libremente en u.na sola tienda, :
: De esta forma la tiendas de autoservicio fueron aceptadas gradual -
,mente. )
Hoy en dia partic:l.pan con este tipo de establecinuentos no sélo. el
; 'ivado sino tambxen los. sectores p\‘ibllco v soc1a1 (sindicatos). o

- 'Q)jetlyo 3 COnocermediante que mecan:.srws 1nterv1ene el P.stado en 1a-
S canezcializac:.cn de pr:oductos en el Distrito Federal‘

cinel VTieldas estatales. n
bd) Apoyos al comercio.

" EL. CONIROL DE PRECIOS,

A través de este mecanismo bdsicamente se controla el precio de los
productos‘de primera necesidad, esto tiene como propdsito iaroteqer la. =
economia de las clases populares o de escasos recursos.. Cabe menc:Lcnar -

que este instnzmento no ha:tenido todos-1bs' benefxcios que - de €l ‘se-es-.
" peraba.’
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POLITICA DE SUBSIDICS.

Los subsidios representan un apoyo econdmico encaminado principal -
mente a favorecer a las clases sociales mas necesitadas, absorviendo par
te del coséo de los productos para posteriormehte ponerlos a su disposi-

, cidn’ a precios mis econdmicos, y de igual forma se emplean para praﬁé-\}er
Y desarrollar act:.vldades que son de- benefxcxo para la soc:.edad en gene—;

3 embargo esta as:.gnac.ton dé recursos no siefpre ha tem.do =

jor adecuado 1o cual repercute de na'era -ons:.derable en € e

"puesto piblico federal. -

TIENDAS ESTATALES.

APOYOS AL 'COMEIRCIO.

Con la f:mal:.dad de proporc1onar prJ.nc:.palmente al pequerio y med:l.ano el

z’Bar'lccz del Pequano Comercio (BANPECO)

= Impulsara del -Pequeno Comerc:.o, S.A." (iM/PE'xSM”

- F:I.de:l.comisc para el Desarrollo Ccmercxal { FIDBC)

- Sistema Nacional para el Abasto (S.N.A.)

"En el cap:.tulo II se encuentra una explicacién mis profunda del )
teina, dentro del apartad: ‘“eferente a la participacidn del Estado en las
actividades mercantiles. ' : ' ‘

L3
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oObjetivo 4. Realizar una investigacidn de mercado, para comprobar los
gustos y preferencias de compra por parte del consumidor—-
fi@, en lo referente a las tiendas de autoservicio de-
los sectores privado, publico y social en el D, F.

Se‘llevo'a cabo este estud:,o en- 1a Deleqacion Mlguelﬂn.dalgo, consi

B 'cuestionarlo diseiiado para conocer los gustos Y preferenc:.as de compra— ‘
"por parte de los consumidores de los diferentes- estratos ,socioeccnanicos :
- 'que componen la poblacidn. Cl
e Se estudiaron las variables s1guientes.
' a)’ La ubicacicn de las tierdas. ..’

: b &

: estacxona:ﬁiento. :
- é) La d::.stribuc:ton flS:LCB interna de lasr tienda
: d) La comod:.dad en las compras. : :
ei Variedad presentac:.on ¥ precio ‘de -los productos
~£) Prunocxones en las. tiendas.

g)  Be f1c1os que proporclonan 1a.s t_iendas y :

- ticas que presentan las’ uendas de autoservicio del. sector privade. “EL"
. anilisis descrlpuvo de'esta’ :Lnformacuon se encuentra desarrollada en el
capitulo IV. ‘

Gbjetivo 5. Entrevistar a funcionarios de tiendas de autoservicio de los
: "' tres sectores en el Distrito Federal, con la finalided de —
conocer sus razonamientos acerca de la campetencia que. guar
dangentre s{ estos tres- tipos de tiendas y algunas de sus

.. caracteristicas.

Para cumplir con este cbjetivo se disefid una relacidn de preguntas-'- .
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que se aplicaron a representantes de las siguientes tiendas de autoser-
wicio:

SECTOR SOCIAL.

SECTOR PRIVADO

- = AURRERA.
- GIGANI‘E

- = BLANCO, -
~.LA UMNA.
~ EL- SARDINERO.

&neralizando 1a :mfarmacion recabada ccn respecto a la canpewacia

. ":uxto.f propicxando que se tenga con ello u@na, (:onpetencia deslea.l ccn
. .'pecto al sector pr:.vado o : SR B

las respuestas obtenidas para ‘toda la relac:.on de pteguntas que se’
. efectuarcn fueron utilizadas en 1a estnx:turacion ‘del cap:.tulo V refe
. rente: a- los factores mercadolcg:.cos. asi como para :mtegrar dentto &1 -
: ,capitulo III 1os siguientes apartaoos_ .

‘ Cbjetivo 6. Conocer si existe alguna relacidn entre las variables a —
estudiar en las tiendas de autoservicio de los tres secto-
res, aplicando la prueba estadistica Ji-cuadrada (x*). A

Para conocer esté re‘laciéﬁ aplicamos “la prueba estadistica Ji-cuadra
‘da- (X)), la:.cual nos define 1a existencia de. alguna relacxon entre .va —-—_..
riables. Realizamos una ccmbinacion entre las dist_ntas variables que -
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se estudiaron al aplicar el cuestionario correspondiente a consumidores.
Los resultados obtenidos nos sefialan unicamente a las variables que
presentan cierta relacidn entre si, entre las cuales encontramos las si-

quientes:

La variable "Presentacidén de Productos*, se encuentra relacionada -
dentro de las tiendas prlvadas y pu.blxcas con 1a variable. "Precio de -
103 productos“ - i

"‘DJ.stribuc.z.on .EJ.sJ. va de pas:.llos, anaqueles : Jas,et o=
J.acibnacla ‘en .las tiendas publ cas'y sixxiica;es con la’va-.
» riable de "Ccmod:.dad en las. Compras"‘ '

La variable “Variedad en productos” presenta una relacidn dentro -
de las tiendas pr:.vadas v publlcas con la variable “Presentacxon de los
Productos"

El mcho de que exista c.xer:ta "“elacion" em:re algunas ’var:.ables -

os'clientes cons:.deran que” la presentac:u:n de los produ:tos'in.fluye —
para que ‘se ccmercialicen a un deteuninado Dt'ec:LO. : s P

: El andlisis detallado de las varlables en las que encontramos rela-
cidén, utilizando la prueba estadistica mencicnada esta contenido en el -
cap-tulo 1v, -en el apartado correspondiente a:. la relac:.on ent.re lasg -
variables estud.ladas en. las tiendas de aut:oservicio. {

Establecer con base enuna ‘invest:.gac on de canpo du'ecta
cua]. es el grado cualitativo de’ modernizac.lon q\.e tienem -—
alg\;nas de las. tiendas de autoservicio de los tres sectores.

: ibjetivo 7

Realizamos visitas en tiendas pertenecientes a los diferentes secto
res,' en ellas observamos que existe una mayor nbaémizacién en las tien-
das privadas, ya que cuentan con técnicas; equipo.y sistemas de comei:cj.a' ‘
lizacion avanzados que les’ pemu.ten mayor an. izac:.on, eflciencia v pro- . __,;_‘,:
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ductividad en sus operaciones, con ello no sdélo obtienen mayores utili-
dades, sino fundamentalmente proporcionan un mejor servicio; entre algu
nos de estos adelantos podemos mencionar:

a) Modernas cajas registradoras.

>

b) ‘Refrigeradores  con gran Vcapaci‘dad. .

aire a(.-axhcxmado.« e
‘ ta util:r.zac:.on del s:.stema scanning

en'el cual se integran bas
~culas reglsttadoras Y. se controlan: los inventa‘.:l.os por med:.o -
" del cod:l.go universal de barras,

" Para cm\plir con este objetivo ‘se- disenaron preguntas demro del. --
caestionario ap11cado a consumidores Yy a ‘los representantes de tiendas - k
de autoservic:.o las cuales arro;aron como resultados gque los principa- -
."les benef1cxos que proporcionan las txendas son los: sxgmentes-

realxzan las ccmpr en un solo»lugar. S

a Canodidad agrado Y 1ihertad al efectuar las “compras.
‘;.e)‘, Se zeallzan ofertas ' promotnones. Sei i
“£) ‘Su'ubicacidn es 'cercana al hogar de los consumidores.

bjetivo 9. Conocer caracteristicas funcionales vy mercadoldgicas de — S
algunas de las tiendas de autoservicio pertenecientes a —— '
cada sector. : :

La mayor parte de esta- informacidn se obtuvo a través de las. entre-
vj.stas realizadas a los’ representantes de 1a administracion de las tien-~"
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das de autoservicio; la relacidn de caracteristicas generales que se pre

sentan ‘en tiendas de los sectores privado, priblico y social estd conteni
- da en el apartado 3.2.2.3 delcapitulo III.

‘da ‘en e1 capit:ulo v L i
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GLOSARIXIO.

fsu propio abastecmlento‘ sm el auxlho de vendedcx:es que 1o atlendan
particularmente. - (RICARDO RICARDI) :

- COMPETENCIA.

Se entierxie como aquella situac:l.on de mercado en la que,figuranA --‘

coupmmm DESLEAL.,

Se presenta cuando dos o mis empresas del mismo ramo, no actian —
en el mercado bajo las mismas circunstanc:.as es decir, una ticne venta
Jjas con respecto a: 1as demds,. ’ .
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SUPERMERCADCS O TIENDAS DE AU!OSERVICIO

; Son establecimientos comemi.ales de vent:as 'al detalle que manejan

) amplia variedad autoservicio y un
. f ﬂnrte énfasi.s en el equipo de exhihicion de mercancias..

. TIENDAS DE AUTOSERVICIO DEL SECTOR PRIVADO,

i :TIEX\DAS DE AU’IQSD“IICIO DEL SEXZ‘IOR PUBLICO. ;

ns aquella organizac:l.on comerc:.al cuya propiedad y ad'ninistracion
- estdn en: manos ‘del !:‘stado )

STIENDAS  DE AUTOSERVICIO DEL' SECTORZSOCIA
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