Y202

. AT

UNIVERSIDAD ANANUAC

VINCE IN BONO MALUM

ESCUNLA DE CONTADURMA ¥V ADMINISTRACION

CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LAUNVERGIDAD NACIONAL AUTONDMA DE MEXICO

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR AL ELEGIR ENVRE TIENDAS DE
AUTOSERVICIO DEL SECTOR PUBLICO Y DEL SECTOR PRIVADO
EN EL AREA SATELITE OE LA CIUDAD DE MEXICO

TESIS COM
FALLA LE CHGHN

SEMINARIO DE INVESTIGACION

QUE PARAOBTENER EL TITULO DE LICENCIADO EN ADMINSTRACION

PRESENTA
ALEJANDRO JOSE GAYON AGUILAR
MEXICO 1908



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

INTRODUCCEON. s cseeanvesstosnsancssssonsanssoreasnsnnes

CAPITULO I

PLANEACION DE LA INVESTIGACION.....occvcencrovennas:

1.1
1.1.3
1.1.1.1
1.1.1.2
1.1.2
1.1.2.1
1.1.2.2
1.2

1.3
1.3.1
1.3.2
1.4
1.4.1
1.4.2
1.4.2.1
1;‘.1.2
1.4.2.3

ObJOtAVOB. . srecncretnrrossrrrnossrarenens
Objetivos ds 1a Investigacién Documental..
GENeLAles. ... cectrsrniirterciactorssnnrns
EODOCTEiCOB. v istenatnniintsrnnssnnns
Objetivos ds la Investigacién de Campo,...
GONOTAlEB. . uvercvarotcnrsscrorsesnsnranss
EopecTticoB.urcecrrtccnntornsantessescnnas
Planteoc del Problema..cvvvvrrivnranreenvas
HipOLeBis. cosverarrrtieatsiivatsvannnsans
BopectficaP.crrrrerearrerrrsrarannncrrasne
Disefic do 1a Prueba. . .cvvetsiisnesatntsise
Investigacifn Docunental......cceovevennnes
Investiqaci8n de CaMPO..evesrovrrsroccnsss
DeterminaciOn del Universo...ccesscssorses
Disefio de 1a MUBSBLIA. .. covivonnscntsrnnne

Instrumento de PruBba,..c.covstenrnrsncenss

"'-
vi

VIt

OH,QOOUUUODUUU‘NUN"

12



CAPITULO II

LA EBCONOMIA MEXICANA. .+ s eesussvenenesnsnnsannssasns

2.1
2.2
3.3
2.4
2.5

ANC@Cedente®s. .o viirsrteriarierirrrosionens
Situacidn ACLUBl, . .oceortasisrsensnnsnnaen
POTOPBCEIVAB. cccuriionretssnrtncescscassnses
La actividad Comercialisesssseoceiorsrveness

Las Tiendas de AutoservicCio...icvevsacasoses

CAPITULO 11X
MARCO TEORECO .o coovnarescssssassanssscaraassacsane

3.1
3.2

Introduccldn. .. covciiteresicatinsonanacanie

Marco TeOEICO. . cvesesncnnrronsesrsasssesoas

CAPITULO IV
LAS TIENDAS DE AUTOBERVICIO...eavsvrrarvrsrernnseas

4.1
4.2
4.3

4.3.1
4.3.2
4.4

4.4.1

CArACterfoticas, ciivvrearrasiinnrcrnsronnas
OrganizaciOn..c.vcerevesaioniiesrnansossaras

Ventajas y Deaventajas de las Tiendas
de AutoserIviciOi.cicorreoiotssanssnonianaes

v.ntljal.....................Q.............
DORVONEATEB. ¢ evrrrrrrrrssrnsrensensrrsrnss

Las Tiendas de Autoservicio y el
CONBUMIAOT coscvrronnsnnsessssresssscassasss

Generalidaded. coooovscisssinntressssantosss

112

A,

18
19
a3
ar
30
k)

k] )
35
35

(1}
(1]
®

5
2
3]

L1
$4



v

pag.
4.4,2 !aniOn BOCLAY ereerrncicnsnnssssseranssasss 56
4.4.3  Funcibn de SerVicio....overvvrrcnrnarcrssere 358
4.4.4  Funcidn BcomBmicd.....ciiecineineneniocnasss 39

4.5 Diferencias entre las Tiendas de Auto-
sexvicio del Sector Pdblico y del Sec-
COF PrivadO.scrcnvcrssrasrassorassrnscnssess 61

4.5.1 Sector PADEIO0..cvreecrnsrnrrasrarconrrssonss 6

4.5.2  Sector Privado..cisvesssciosrecsrcacrresecss 68

CAPITULO V
INVESTIGACION DE CAMPO. cavvesssssnsscscvsrascanvoes 09

CONCLUSBIONES , .o vsocecensscosnssreppsansacsnnnsncsencvas 310
A) De la Investigacién Documental...ceerereeaernnsas 31
B) De la Investigacifn de CampO...cecvesiesrinsescsss 113
C) Conclusiones GlobaleS....scivesnesnsssosrrsrsrses 318

RECOMENDACIONES . covsvcenronssnscastasesssnssnesancansss 118

© BIBLIOGRAPIA...iverserensrnsannusnrsnsnnrsassnsncanenss 331



Grétice 1.-

Geética 2.~

Grética 3.~

Grltica 4.~

INDICE DE GRAFICAS

INPEACION. s osvsentsoverannsnrnns

PROCREO DB COMPRA. . ovvvencorncoas

MOTIVOS DE COMPRA. .. ccoevcvrcvane

RL COMERCIO MODERNO...cccvvesases

pég.
23

40

11

s






Vil

La problemftica actual del pafs 1la sufrimos en mayor--
o msnor medida todos, ya que tiene diversas consecuencias --

que influyen en todos los campos de nuestra vida,

En el momento en el que nos encontramos, el consumo,--
particularmente el de alimentos, cobra una relevancia inusi-
tada. La gente destina cada dfa mayor ptelupuuto' para su--

sustento.

Esta es uns realidad de la gque ninguno de nosotros es-
- capamos, y el Licenciado en Administracifn, como especialis-
ta de la Mercadotecnia, estd obligado a fijar, cada ve: mis,

[1'] itoncten en el individuo como tal.

El estudio de la conducta del consumidor exige un anf-
lisis mfs profundo, porque la problemftica actual requiere,-

para su solucifn, un adecuado conocimiento del consumidor.

Y dado que el consumidor encusntra en el autoservicio-
"10 que es posiblemente su mayor expresién como tal, se hace-

necesario estudiarlo en ese importante papel.

Agradecemos la ayuda y apoyo que nos brind8 el Dr, Ro-
berto Delgado Gallart, sin los cuales no hubiera sido posi--
ble 1a realizacién del presente Seminario de Investigacifn.
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Se han hecho muchfsimos estudios sobre la conducta del
consumidor, y, sin embargo, sigue siendo muy diffcil prede--

cir cfmo reaccionarf ante los estfmulos externos e internos.

La base de 1la subsistencia de las empresas, en espe---
cial de las tiendas de autoservicio, depende de los consumi-
dores y 6stos serdn busnos consumidores en la medida en que-
tengan un poder adquisitivo adecusdo y lo suficientemente -~
fuerte como pars adquirir los satisfactores que, valga la re

dundancia, satisfagan sus necesidades.

Para realizar el presente Seminario de Investigacién,~

a8 ha dividido el mismo en 5 capftulos,

En el capftulo 1 se presenta la metodologfa seguida pa
ra la realizacifSn de la InvestigaciSn. En el mismo expondre

nos los objetivos y la hipStesis del trabajo.

En el capftulo 2 se muestra un panorama general de la-
sconomia mexicana durante los dos Gltimos afos, as{ como la-
actuacién di). sector comercial y, en especial, de las tien--
das de autoservicio, en la misms, para entender la l.n.tl\nn--
cia que ha ejercido esta situacifn en la conducta del consu-

midor,



En el capftulo 3 se explican de manera detallada los--
aspectos teSricos utilisados en este estudio con el objeto--

de unificar criterios.

El capftulo 4 explica lo que son y c8mo funcionan las-
tiendas de autossrvicio, su relacifn con el consumidor y, --
por Gltimo, compara las tiendas gubsrnamentales y las tien--

das privadas.

81 capftulo 5 presenta los resultados de la Ilnvestiga-
cifn de Campo que se llev8 a cabo, asf como el anflisis y la
interpretacifn de los aismos.

Enseguida se exponen las conclusiones; dentro de las--
mismas se describen las conclusiones de la Investigacién Do~
cumental y las conclusionas de la Investigaci6n de Campo, --
para por fin llegar a las conclusiones finales, recomendacio -

nes y limitaciones del estudio.

Por @ltimo describiremos 1a bibliograffa utilisada. en-
la investigaci6n. ‘ '
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PLANEACION DE LA INVESTIGACION



Existen numarosas maneras de llevar a cabo una Investi
gacién, y o8 que se hace necesario, al eaprenderla, plantear
se 1a forma o e} ﬂtod6 como se atacard el problema, con ple
na conciencia de que dicho mftodo debe 1levarnos, sistemfitie

camente, a cumpliz los objetivos previamente determinados.

Para efectos de este estudio, y sin pretender que Lol
el Gnico o el msjor de los mitodos, pero sf uno de los mfs-- '
eficaces, utilissremos ¢l 1lamado mftodo cientffico, el cusal,
a través del estudio y comprobacién de los fenSmenos o pro--
blesas obssrvados, intenta probar o disprobar la hipltesis--

propuesta.

2n el presante capftulo se propondrin los objetivos de
le Investigacifn, tanto Documental como de Campo, se plantea
t‘ el problema cbjeto de este estudio, y la hipStesis tenta-
tiva, y por Gltimo describiremos la forma como se llevé a cs

" bo la Investigacifn Documental y la de Canpo,
1.4 OIJlﬂWlf

1.1,1 OMETIVOS OR LA INVESTIGACION DOCUMENTAL.,

1.1.1.1 GENERALES,

- Bstablecer y conocer un punorin general sobre la --



economfa mexicana, su situacifn y perspectivas, asf como la~

actuacibn del sector comercial en la misma, durante los 6lt{

mas dos aflas.

= Blaborar un marco tefrico que conceptualice los prin

cipales sspsctos utilizados en este estudio,

= Conocer y establecer la manera comc funcionan las ~-

tiendas de autoservicio mexicanss,
1.1.1.2 ESPECIFICOS.

-~ Daterminar la importancia gue tienen las tiendas de-

autoservicio en la sconomfa mexicana.

= Explicar los aspectos teSricos utilizados en este es

tudio, asf como los criterios que se sequirén en el mismo,

= Conocer y determinar las diferencias bisicas que ~--
existen entre las tiendas de autoservicio del sector pdblico

y las del sector privado,

1.1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

1.1.2.1 GENEMALES.



= Reslizar un estudio sobre las diferentes posturas ~-
adoptadas por los coniuldoru, ean sus hiibitos de compra en-

las tiendas de autoservicio.

= Conocer la necesidad del servicio ds los sectores pd
blico y privado, para minimizar el impacto de una crisis eco
" nfmica, en el poder adquisitivo de los consumidores.

1.1.2.2 ESPECIFICOS.

- Obtensr e interpretar informacifn sobre ciertos hibi
tos de compra de los consumidores, en las diferentes tiendas

de autoservicio.

- Determinar, en base al estudio, 1a relacifn que exis
te entre el poder adquisitivo del consumidor y el tipo de --
tisnda que &#ste adopts,

1.2 PLANTEO DEL PROBLEMA.

¢Cufll es la causa por la que el conlwnidor que adquie-~
re sus productos en tiendas d. sutoservicio, esté actualmen-
te, segln opiniones, cambiando sus hibitos de compra, orien-
t&ndose a las tiendas ds autoservicio del sector pfblico en-
el Srea satélite de la Ciuded do México, durante los dos 61~



timos afos?.
1.3 HIPOTESIS.
1,3.1 GENERAL.

Los consumidores estén cambiando sus hfbitos en los lu
gares de compra, orientdndose hacil las tiendas de autoservi
cio del sector plblico, en el frea Satélite de la Ciudad de- .

Néxico, por el mayor rendimiento del poder adquisitivo.

v.:iable independiente: Mayor rendimiento del poder adquisi

tivo,

Variable dependiente: Cambio en los hfbitos en los luga--

res de compra, de los consumidores, .

'1.3.2 BSPECIFICAS.

a) No hay relacidn entre las variables dé ahoxro y cb-
modidad, es decir, son mutuamente excluyentes, ya que la co=

modidad cuesta.

b) La crisis econfmica que actualmente atraviesa el -

pafs, es 1a causa por la que los consumidores buscan nuevas-



opciones y as{ mantener su poder adguisitivo.

¢) El sector pdblico juega un importante papesl en el~~
rendimiento del poder adquisitivo de los consumidores a tra-

vs de sus acciones en el frea del comercio organizado,
1.4 DISERO DE LA PRUEBA,

’ Para probar o disprobar la hipétesis, objeto de este--
estudio, se realizarén dos tipos de investigacién, una docu-

mental y otra de campo.
1.4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL.

Para obtener toda la informacifn que forma el marco =-
teSrico necesario, se acudié, entre ottas; a las siguientes- k

bibliotecas:

Biblioteca Universidad Anfhuac.
Biblioteca Universidad Iberoamericana.
Biblioteca U.N.A.M.

piblioteca Universidad La Salle.

Asimismo, se completd la informacifn documental a tra-

vés de las siguientes publicaciones especializadas.



Revista Expansidn,

Journal of Marketing en Espaiiol.

Biblioteca Harvard de Administracién de Empresas.
El Inversionista Mexicanoc.

Anflisis Econdmico.

El Mercado de Valores.

Comsecio y Desarrollo.

~ Por dltimo, y por la naturaleza de la Invnﬁqacxdn,-?

se acudid a las siguientes instituciones:

Procuradurf{a Federal del Consumidor.
Chmars Nacional de Comercio,
CONASUPO.

Direccifn Corporativa Aurrer§.

1.4.2 INVESTIGACION DE CAMPO,
1.4.2.1 DETERMINACION DEL UNKVERSO.

Una vez conrcluida la Investigacién doc\ﬁentat. se rea-
1iz8 una Investigacifn de Campo, a través de cuestionarios--
de 15 preguntas, que se aplicaron a amas de casa de los nive
les socio-econfmicos B y C (segdn parfmetros expuestos en el

capftulo 3, que forma el marco teSrico de la Investigacifnj,



es decir, la clase media alts y 1a media. Lo anterior se de
be al hecho de que en principio los consumidores reaccionan-
diferente ante una crisis econdmica, dependiendo de su situa
cidn de vida; por lo mismo, es 16gico que las clases econdmi
cas que se han citado, scn las que han sufrido, en gran medi
da, las consscuencias de la actual crisis y, en cuanto a la-
hipStesis, son las que, segfn opiniones, estdn cambiando sus

hibitos de compra en las tiendas de autoservicio.

Cabe mencionar que las tiendas de autoservicio del sec
tor pSblico fueron creadas con el fin de minimiszar el impac-
to de la crisis en las clases populares, por lo tanto, en --
principio es l6gico pensar que #stas sean sus principales --
asistentes. Por otro lado, las tiendas de autoservicio del-
“sector privado, por el tipo de servicio que prestan y por el
modo de presentarse a s{ mismas, son las que habitualmnte;-
frecuentan las clases socioeconSmicas altas, por lo que, en-
principio, es 16gico que seguirdn asistiendo a ellas a pesar-

de la crisis,

Es por todo lo anterior que la Investigacién a reali~-
gar serf en torno a la clase media y a la clase media alta,-
las cuales fueron definidas conforme a lo que se expone en--

el capftulo que forma el marco tedrico.



1.4.2.2 DISERO DE LA NUESTRA.

Paras lograr que la Investigacidn sea representativa -~
del universo, es necesario detectar e implementar una mues~~
tra cuyss caracter{sticas nos pusdan reflejar las caracterfs

ticas del universo entero.

En base a 1o anterior se determinS el tamailo de la .-

muestra, a través de la siquiente tormula; M

nt!—m
Y

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

-2 = Nivel de confianxa requerida para genéulhar los-
resultados hacia todo el universo.

£ = Precisi®n con que se gensralizarfn los rniultodol,
© sea consiste en estimar en qué porcentaje diferi
rdn los resultados reales con los esperados, Es-~
el error miximo permitido. _

p = Probabilidad de que la poblacifn posea las caracts

r{sticas dadas, es decir, es la fracuencis ¢on que

(1) Rail Rojas Soriano, “Gufs para Realisar Investigaciones-
Sociales™, phg. 131, .
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ocurre el fenémeno (probabilidad de éxito).
q = Probabilidad de no ocurrencia o de fracaso, ss una

frecuencia complementaria.

Esta f6rmula es recomendada cuando la Investigacifn --

reGne las sigulentes condscionn:"'

1) La poblacifn objeto del estudio es grande (mayor a-
10,000 casos).

2) E1 cusstionario que se aplica es reducido, menor a-
40 preguntas y preferentemsnte cerradas).

3) Las alternativas de respuesta son mutuaments exclu-

yentes, por ajemplos sf, no; bueno, malo; adecuado, inadecus

dol

Dado que la crisis ccon{!-ica 8¢ ha hecho asntir en las
ronas metropolitanas, y dado que una de ellas, ol Srea saté-
lite, es una de las mis pobladas y, cc;mo claro ejemplo, con=
una gran variedad de tiendas de autoservicio y con un consi-
derable nlmero de personas pertenecientes s la clase media y
clase media alts, hemos decidido realisar 1a lnvnﬂq.etdn‘on
este interessnte y representativo sector de la Ciudad de N8~

xico y fres metropolitana, por otra parte, serfa muy 4iffeil

{2) RaQl Rojas Soriano, ob. cit., plg. 178,
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implementar una muestra que agotara todo el pafs, por econo-

mfa y por tiempo.

En base a lo anterior, podemos pasar a aplicar la !6:-

mula antes citada:

= Kl nivel de confianza "3" requerido para una investi
gacién cuyo resultado s6lo marcarf lineamientos generales es
908, Bsto significa que la probabilidad de que los datos de
1a musstra resulten idénticos en 1a poblacifn, serf del 904,
o8 decir, habrf un 108 de probabilidad de que iliﬂcnn. Pa-
ra aplicar la *z" en la f8rmula es necesario utilisar los va
lores tipificados que se obtienen en las tablas de dreas ba- v

jo la cut\u“'

Yy Que en este caso nos da un valor de 1,64.

‘ -.Para tener una idea mfis completa sobre la generaliza
cifn de los resultados, es necesario tomar en cuenta otro de

io- términos de 1a f6rrmula: el nivel de precisiSn "CL* que~--

significa la precisibn con la que se generalizarfn los resul

tados. En este caso se considers el 8% de nivel de preci---

8ifn. Como ss cita en el libro: "E no es complemento de 2°-

4).

(3) Ibidem, pg. 218.
(4) Ibidem, plg. 130.
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- Por dltimo se calcula la "pq" o probabilidad de ‘“.—
to o fracasc. En este estudic se decidié que los valores =-
mfs adecuados serfan 56% y 508, lo gue significa que las per
sonas entrevistadas pueden contestar en uno u otro sentido,-
o8 decir, nos enfrentancs a una incertidumbre tal, gue pue--

dan contestar 1o que sea.

Una vez obtenidos los valores podemcs sustituir en la-

f8rmula:

2
n = 1164 - 2 o 105,06

Por lo tanto, el tamaflo de 1a muestra (n) es igual a -

105 cuestionarios.

Para lograr un equilidrioc en 1a investigacién se procs
dif a detectar los lugares en que se encushtran situadas las
tiendas de autoservicio y se ‘npucuon #] 508 en tiendas deil
sector plblico y el 50% en las del sector privado.

1.4.2.3 INSTRUMENTO DE PRUEBA,

Para llevar a cabo la investigacién de campo ss reali-

88 y npuc_d un cusstionario a personas de la clase media y--
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class madia alta, en concreto, amas de casa (por ser dstas--
188 que genaralmente llevan a cabo las compras) del drea sa-
télite.

E1 cuestionario consté de 15 preguntas, de las cuales-
6 son abiertss y el resto c-ru.du o de poca variabilidad en

1a respussta.

A continuacién se podrf observar el cuestionario eme--

pleado.
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CUESTIONARIO

- Suanos dfas (tardes, nochas), estamos realizando una--
encuesta sobre los qustos y preferencias de los consumidores
“en las tiendas de autoservicios ¢serfa tan amable de conce--
dornos S minutos de su tiempo para contestar estas sencillas

preguntas?
{Muchas Graciasl.

1.~ Enunere del 1 al 5, en orden de importancia, las tiendas
de autossrvicio qus usted mfs frecuenta,

{ Gigante [3 tiends v.M.A.M. D Aurrerd

CONASUPO Super 7 Tienda del Sec
O [ supe O tor Elfctrico

[[] comercial Mexicana  [T] Tienda 13887X
] otza

3.~ De las rasones agquf citadas (cufl, de acuerdo a la tien-
da que usted nfis frecuenta, es 1a que en su caso particy

lar afis se presenta?l;

IZ] catided (] variedad [T} Cexcants
) Anorro - (0] asbiente agrstable (T} Rapides

{3 muen trato (3 comodidad . D otrs,
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3.= Por lo general, (con qué frecuencia asiste a las tiendas

que marcd?.

[ oierio 7] cada quincens
] una ves a 1a semana [7] cada mes

4.~ (Culnto gasta aproximedamente por mes?.

S.= Comparativamente con lo que gastaba hace ¢ meses, {(ahora
os afs, igual o menos? (cullnto aproximadamente en por--

centaje?

6. Sefiale en orden de importancia, numerando del 1 al §, lo
que usted busca en una tienda de auvtoservicio,

' ] calidas (] variedas (CJ cercanta
] anorzo {] Asbiente agradable [T) Rapides
] suen trato [C] comodidaa Jotre

7.~ Quf opina de las tiendas de autoservicio del Sector ?d--

blico?.
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8.- iQué opina de las tiendas de autossrvicio del Sector Pri
vado?. )

9.~ Sefiale las caracterf{eticas que definan mejor a las tien-
das de autoservicio del Sector Péblico, ‘

] catisms O variedma [ cercanta
3 anorro [ asbiente Agradeble  [[] Rapides
[} meen trato  [] Comodidad 3 oxrs

10.- Sefiale las caracterfsticas que detinan mejor a las tien
das de autoservicio del Sector Privado.

(=] Calidad ([ variedad [C] Cercanta
7] anoreo [ Ambiente Agradable [] mapides

(] suen trate ] Comodidad J otxs

11.- Ha cambiado usted de tisndas de autoservicio privadas
a tiendas de autoservicio del sector p@blico, en los €1



1

timos 2 ados?
st (Pasar a la 13) No

12.- Ha pensado hacerlo?
st ¥o ¢Porqué?

13.- ¢Considers usted que el Gobierno y los Sindtcnzol deben
seguir invirtiendo en este tipo de tiendas?
8t No Porqué?

14.- 2Qué cres usted que deben hacer las tiendas del sector-

privado para que 1a gente no se vaya a las pdblicas?.

15.- ¢Ha tonldo‘probluu en su tienda preferida?.
st {Cullles? No

o




CAPITULO 11

LA ECONOMIA WEXICANA
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Debemos aclarar que el siguiente anflisis de la econo-
mfa del pafs se realizs en enero de 1985 y los datos disponi
bles llegaban a septiembre de 1984,

2.1 ANTECEDENTES.

Los dos (ltimos aflos han sido diffciles para la econo-
afa y tanto las agrupaciones empresariales, como el ciudada-

no confin, han manifestado su sentir sobre esta situacifn.

s indudable que la onda recesiva ha venido afectindo-
los en mayor o menor medida y ha provocado desaliento y te«-
wotr, sobre todo porque pese a ciertos signos de recuperacién
experimentados durante 1983, siguen presentes numerosos des-

equilibrios.

Al tosar la presidencia el Lic. Miguel de la Madrid re
conoce de inmediato: "vivimos la peor situacidn desde 1930,-
por tanto, las medidas que se empesarin a tomar implican un-

esfuerzo de austeridad sin precedentes. La situacién que --
privS anteriormente nos llev8 a una pérdida de soberanfa mo-
netaria, al endeudaniento mis alto del mundo y a la escasez-
de divisas en el Banco Central,.. de continuar esta tenden--
cia podrfa verse comprometida nuestra viabilidad como nacifn

independiente. Las causas principales de la crisis son in--
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ternas y su solucidn definitiva nos corresponde 3 nosotras™’?
Estas palabras aon el arrangus de una serie de medidas deli~
nesdas mfs tarde en el Programa Inmediato de Reordenacifn =~
Econdmica (PIRE) y posteriormente en planes espscfficos. Bl
sector privadc se refiri6 entonces al nuevo programa como ==
una clara definicidn de las "reglas del juego™, considerando
importante gue el desarrollc del pafs se fincara en el rea-~
lismo econSmico y dentro de ajustes necesarios en materia mg

netaria, de precios y tiscal.'®

Para conocer con mfis precisifn el desenvolvinmiento de-
1a economfa en 1983, pasaremos a enumeray los puntos mis im-
portantes, los cuales nos darén la visifn que necesitamos en

este estudio:

~ Pl PID tuvo un decremento del 4.7% segln el Institu~

‘ to Nacional derlatualo.
- La deuda pdblica ascendi8 a 62,925 millones de d6ls~
N )

‘TOR, .
« Ls inflacifn llegé a el 80.8% (la meta gubernamental

fue del 408, Esta cifra es inferior a la registrada en 1982

t5) El Exc8isior, 2/Sept./s2,
(6) Expansi8n, 15/5ept./#2,
{7) Anflisis EconSmico, Enero 1984,



a3

{98.8%). A pesar de que esta tasa anual de aumento de loge~
precios sigus siendo alta, es de notarse que se ha producido
un importante cambioc en la tendencia de su ritmo de creci~-=
miento. A diferencia de 1982, cuando esta tendencia fus ---
francamente creciente, durante 1983 la tendencia fue clara--
mente decreciente. BReto no quiere decir gus los precios ha-
ysn bajado, sino que su ritmo de sumento disminuyS. Asf -~
misntras que en el segundo semestrs de 1982 los precios cre-~
cieron & uns tass promedioc mensusl de 7.18%, en 1983 las ta--
sen promedio de incremento mensual fueron de 5,99 y 4.2¢ en-
cada semestrs.

~ B1 retroceso del producto rsal por habitante fus de-
alrededor del 6.50 en 190319

~ £l déticit financiero del sector pfiblico fue de 1.5~
billones de pescs. ‘

= En el control de cﬂim se mangjaron dos mercados:

ol tibre y ol controlado,
- La balanss comercial registr8 un saldo positivo {por

primera vez en varios aflos) de 13678 millones de 46lares,--
resultado principalmente de la contracciSn en las importacio
nes debido & la ucnt&m dabe 'uﬁnhne que las sxportas~-

{8) AnBlisie Bcondmico, ob. cit,
(9) Bl Mercado de Valores (439), pp. 18, 15, 18,
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_ciones no pstroleras iniciaron un repunte en los Gltimos me-
ses ol afo (13.64), 119
= E1 ingreso por producto petrolero se redujo en un 3%,
= El medio circulante auments el 42.1%.
- El smpleo se redujo el 0.36% respecto a 1982,

= La produccién industrial cayé 7.0, 11
- Se reestructur la deuda por aproximadamente 2) mil-

millones de dSlares de 1la deuda del sector pdblico que ven-=
cfa entre agosto de 1982 y diciembre de 1984.

= Bl ahorro se incrementé en un 2.2%.

Cabe mencionar que para entender la situacién econémi-
ca de 1983, es necesario tomar en cusnta que en 1992 se vi--
vid la peor crisis, desde 1930, del pafs, ya que en ese aflo-
se resintieron con toda su fuerza, los desequilibrios sconf~
micos ocasionados por los malos manejos de los Gltimos 12 --

" afios.

Es por €80 que, a pesar de la diffcil situacibn del --
p{h on ¢l afio pasado, se han logrado avances significativos
en ol presents. 8in embargo, y en nuestra opinifn, la idea-
de que lo mfis diffcil de la crisis ya passS y de que se estén

creando. condiciones favorables para una recuperacifn lenta--

(10) Bl Mexcado de Valores, ob. cit.
(11) E1 Mercado de Valores (440), plg. 10.
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pero duradera, ea mfs bien un argumento polftico del gobier-

no, muy vBlido, pero sin lugar a dudas sin mostrar la situa-

cifn tal cual es.

1ot \

EOMOPEI ™M E -

192 1983 1984

SEPT.
GRAFICA 1.

© 2.2 SITUACION ACTUAL.

~ Un balance objetivo de 1a economfa mexicana dunfnto--
los primeros 9 meses de 1984 no puede ignorar un conjunto de
resultados positivos, que podrfan ser la base para reempren-
der un modersdo crecimiento sconSmico, en el mediano plazo,-

con und economf{a saneada, Este saldo popxtivo incluye:

= Una clara tendencia descendente de la inflacidn (Grd



24

fica 1),
~ Sansaniento de las finanzas pGblicas.
= La inversién ha mostrado crecimiento,

= Las exportaciones no petroleras han crecido.

Z1 balance, sin embargo, tampoco pusde ignorar los pun
tos negativos de este procesc de recuperscifn que entre ----

otros son:

= Afin no se recupera 1» confisnsa de los inversionis--
_tas privados, nacionalss y extranjeros.

= R} incremento del circulante podrfa contrarrestar --
los efectos de las medidas antieinflacionarias tomadas.

< Bl peso del sansamiento financierc del ssctor pdbli-
co ha recafdo fundmhniunu en los conamidores.

= L& inflacifn amenaza (casi seguramente) con rebasar-
1a meta del gobiezno, que es del 400,

= §i bien la polftica de moderacién salarial ha logra-
‘do reducir las presiones inflacionarias, amenazs lleger al--

limite de la tensisn social y provoan’contnctoo polfticos-

y socialss.

Siguiendc el mismo mfitodo, pasarewmos a enumerar los --

principales aspactos que conforman la economafs mexicans ac-=

tual,
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-~ La inflacifn llegé hasta septiembre de 1984 a 42.6%,
un 3% mis en relacién al mes anterior, 12

- Una simple proyeccifn aritmética de la inflacibn acu
mulada hasta septiembre de 1984 arroja como posible tasa -=-
anual de 62.20}13' lo que est& bastante por encima de la pre
visifn oficial, a principios de afio de que la inflacién po--
drfa descender a un rango del 40% anual,

- En té&minos de poder, el peso mayor del ajuste ha re
cafdo sobre la parte mis débil, los con-umidorel.'l‘)

= El sector pfblico ha disminuido su déficit {(factor--
decisivamente inflacionario), por la via de aumentar sus in-
gresos sin reducir sus gastos.

= Hasta mayo de 1984, existe una tendencia ascendente-
en el medio circulante, 57.9% de crecimiento anual, medido--
mensualmente contra el mismo mes del afio anterior.

= En junio de 1984 el costo del crédito bancario afin~-
no bajaba del 70% en el mejor de los casos.

- En algunas ramas de la industria empieza a reactivar
se la produccién.

- Las exportaciones no petroleras siguen registrando--
incrementos porcentuales.

= La balanza de pagos al primer trimestre de 1984 reve

(12) Anflisis Econdmico, Oct. 15, 1984, (905),
{13) Fuente: Banco de México, E1l Mercado de Valores No. 18,
{14) Expansifn 395, pg. 5.
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1a un descenso en las reservas del Banco Central de 42.8%,--
respecto del mismo perfodo de 1983,

- Ss estima que ha habido una fuga de divisas de $1,05
millones de dSlares, supsrior en 40% a la detectada en el --
primer trimestre de 1983.(15)

- La inversifin extranjera ha cafdo en un 80% con rela~
cibn al mismo lapso de 1983.

=~ El programa financiero de la SH y CP sequird apoyan-
do a las paraestatales, aunque esto le acasione problemas a-

la iniciativa ptiVadl.tI“

Como se puede apreciar en los puntos expuestos ante---
riormente, la economfa mexicana actual lejos de ser satisfac
toria, es, si no alarmante, af grave. A pesar de las decla-~
raciones del Presidente de la Rep@blica: "Los avances, obte-
nidos por todos, estén a la vista. Hemos mantenido las ins-
tituciones democrfticas y las libertades; la paz social se--
ha consolidado; frenamos el proceso de la crisis econbmica®.
{17), y del Lic. Jess Silva Herzog, Secretario de Hacienpda:
*México ha recuperado su prestigio internacional e iniciado,
sobre bases firmes, el proceso de recuperacifn ucondmlca'.'l.‘

asf como de otros funcionarios pdblicos, la economfa mexica-

(15) Expansibn (394), plg. 32.

(16) Expansién, ob. cit.

(17) 1°* sept. 84, 2do. Informe de Gobierno.
{18) Carta de Intencifn al PFMI,
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_na pasard todavia por momentos apremiantes en los préximog=~

’ afios,
2.3 PERSPECTIVAS.

Una disminucifn sustancial de la inflacién y la pers--
pectiva de recuperacifn de la produccifn a partir de 1985,--
" son las promesas en las que se sostiene el pafs para sopor--

tar todavfa un par de aflos de profunda recesién econémica,

La prolongacién de la depresisn ird acompafiada de un--
deteriorc del mercadc de trabajo, asf{ como de un aumento del
desempleo abierto y del subampleo. Es por eso, que enh re---
cientes investigaciones, se ha detectado que algunos analis-
tas hayan manifestado serias dudas sobre la eficiencia de la

actual polftica de estabilizacién.

Segln Jaime Ros, del Centro de Investigacién y Docen--
cia EconSmica, en su estudio "Crisis EconSmica y Polftica de
Estabilizacitn en Hlxico"}lg' habrd un incremento, nada ----

~atractivo, de la tasa de desempleo abierto, Dichb Indice ,--
segln Ros, crecerfa de 7.2% registrado en 1982, a 12.8% en--
1984 y para el perfodo de 1985-1988 ese porcentaje se manten

(19) Expansién No. 1396.
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drfs nis reducido: 10.3% de la poblacifn sconSmicamente acti
va. En su estudio Ros dice: "Si la deuda externa no se rens
gocia bajo condiciones radicaimente distintas, en 1995, Méxi
co tendrd que responder al pago de $9'700 millones de dSla--
res del capital qua adeuda, ademfis, tendrd que liquidar inte

reses por una cifra cercana a los §12'000 milliones de déla--
ros'.‘zo'

Seqfin una simulacifn realizada por el Banco Nacional-~
de Mixico (BANAMEX) SNC, las cifras que registrard el pafs--

el préximo afic, si las condicionss actuales persisten lom‘m

- £1 PIB crecerfa en un 5.7%.

- La inversifn privada crecerfa.

- Las exportaciones petroleras reducirfan su fndice de
cracimiento de 8.7% en 1984 a 8610 el 1.6 en 1985.

= El1 salario real adn estf lejos de alcansar los nive-
les de 1982,

= E] desempleo llegarf al 15,18,

« los préstamos externos a corto plazo, se reducirén--

del 12% del ahorro total en 1982, al J% en 1908,

{20} Expansiln, ob. cit.
(21) Anflisis Econdmico 904,
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Como se puede observar, la situacifin a@n no deja de ==
8eF grave y se esperan adn sfs 2ificultades, lo que ocasiona
t# que la conducta del consumidor en &pocas de crisis, se --
considere miis frecuentemente, como factor decisivo en la ac-

tuacifn de la mercadotecnia.

Para concluir, citaremos 3 aspectos que los principa--~
les anslistas ded pafs consideran indispensables para fijar-
una adecuads planeacifn: Q2

1. Las presiones sociales pusden aumentar en grado tal
que el gobierno no pusds ceiiirse a los planes de austeridad-

durante ) afios mis.

2. Las exportaciones podrén pagar los niveles mfnimos-

de importaciones.

3. Los recaudadores fiscales piensan que pusden aumen-

tar 3.6% las recaudaciones, sin alterar la estructura exis--

" tente.

{22) Expansibn (394).
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2.4 LA ACTIVIDAD COMERCIAL.

Para comprender mejor la influencia que ha tenido la--
sconom{a nacional en la conducta del consumidor, es necesa--
rio describir la actuaci8n del Sector Comercial en la Econo-

Este sector es de vital importancia para la economfa,-
ya que "en los dltimos 55 afos le ha correspondido a 1a acti
vidad comercial aportar el mayor porcentaje del lroducto'aln-
cxonll".u” Esto parece exagerado, pero no lo es si tomamos

en cuenta que en tro pafs el 208 del PID proviene de sec

tores relacionados con los alimentos, empleando el 47¢ de la
124)

poblacibn econSmicamente activa.

En el Plan Nacional de Desarrollo publicado a mediados
de 1963 se habla de una participacifn "que gira alrededor =-
de1 304°, 123}

Lo cierto es que el comercio ha perdido participscidn-
en @] PIB, ya que de 1901 a 1982 ha bajado en un 1. '8

(23) Comercio y Desarrcllo, Sept. 1977,

t24) BPP PRONAL, Oct. 1983, plg. 3.

(25) SPP Plan Nacional de Desarrollo 1983, pég. 120,
(26) CANACO "México 1983", plg. 75.
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Actualmente existen cerca de 500,000 estadblecimientos~
dedicados fundasentalmente al comercio de bienes de¢ consumo-

alimenticic de primera necesidad, 7

Se ha considerado que el comercio tiene una alta capa-
cidad para gensrar ampleo, llegando a ser en muchos cCasos un
refugio para el desampleado. Cuando en 1970 se empleaban en
el sector comercio a 1'022,000 pouoﬁn y hoy dfa esta cifra
e de sproximadamente 5'500,000 personas, considerando a las
personas que se dedican al comercio ambulante, asf como a ==

los negocios familiazes.

La inversifn enm este sector ha crecido a una tasa me--
djs anual dsl 17.4% y sus ventas han tenido un crecimiento--
promedio del 164, que segin estudios de BANAMEX han crecido-

& un ritmo comparativamente menor al de afios anteriores.

La cafda en el volumen de ventss se debs fundamentsl--
mente al alto incremento en los precios, ya que la dsmanda--
ha cafdo en un 40% en tanto que el incremento en el nivel de

precios hasta la miema uchi fue de 54.3!.“"

{27) CANACO, ob. cit., Nov, 1984,
{268} Anflisis Econdmico No. 457,
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Asimismo, se ha visto afectado el sector comercial por
las altas tasas de interds, puss el encarecimiento del crédi
to ha ocasionadoc una baja importente en los inventaries, pro
blema que se acentia en las circunstancias actuales, por lo-

que es de sapsrarss que hays escases de alguncs bienes.

Un problema que persistirf es el mayor costo de! crédi
to bancario que atectard mucho al paguefic comerciante debido
a la sscasez de dinerc y a 1a dificultsd para obtenerlo.

2.5 LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

Estos establecimientos comercisles son los gque pﬁr sus
caracterfaticas, se conocen normaimente por "comercio soder~
no*, y sefialar la importancia que tienen dentro de la econo-
nfa del pafs se hace relevante para mayor comprensisn del -~

presente trabajo ds investigacifn,
Asf pues, podemos notar que ssta rama del comercio ha-
crecido 6,6 veces en los dltimos aflos, lo que denota gue tie

ne cada ves miis peso en la escena nacionay, (3%

E1 350 de la inversifn total del Sector Comercio, co--

(29) SPP "Escenarios Econdmicos de México” 1983, ply. 647,
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rresponde a esta rama comezcial, (30) Pese a lo anterior, el
financiamiento de la inversiSn en los fltimos dos afos se ha

visto muy restringido, lo que ha afectado al Sector Moderno=

del comercio.

Las ventas del Sector Moderno representan el 26% dele-
total de las ventas del Sector Couunl.“” ‘

La productivided del sector moderno fus 11 veces mayor

a 1a productividad del sector tradicional, a pesar de eso, y

inln datos oficiales dor 1a Bolsa Mexicana de Valorss, la --

utilidad n‘ﬁ despuls de impuestos, de este tipo de empresas
“fue del 2.660.'32)

El sector moderno ocupa al 308 de la poblacifn emplea-
da dentro del comercio de lumcntol."”

En la actualidad el 494 de los establecimientos comer-
ciales de este tipo, se encusntran concentrados en las Sreas

metropolitanas del Distrito Pederal, Bstado de Mixico, Jalis
€0, Veracrus y Nuevo Lebn, 3¢

(30) 8PP, ob. cit. plg. 650.

(31) Ibidem, plg. 651,

(32) Probursa, "Estudio Sectorial Comercio", plg. 7
{33) Proburea, ob. cit., plg. 2.

(34) 8PP, op. cit., plg. 640,
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3.1 INTRODUCCION.

Uno de los objetivos de elaborar el pressnte capftulo-
es dar a conocer y definir los términos utilizados en la pre

sente investigacién,

Con lo anterior no inteatamos establecer “leyes® o nor
nn'4o definiciones fnicas, as aln, nos atrevemos a decir --
que VI juicio de algunos lectores, tal ves no sean l.u nsjo~-
£es, pero el objetivo es unificar criterios, es definir los-
lineanientos, bajo los cuales se deberd estudiar este traba-
jo; por lo tanto, en lo sucesivo se debarf, para mayor con--r

prensifa, recurrir s este marco teSrico.
3.2 MARCO TBORICO.

En base a 1o anterior procederemos a definir los témmi
nos que a nuestro juicio son necesarios para poder sequir la

tniulthlctdm

a) Administracifn:

Como se sabe, hay muchas definicionss de mmmmm.
pero una ds sllas, 1a que a nuestro juicio conceptualisa com-
plotinnto ol término, es la de Agust{n Reyes Ponce, que dice
*Es la ténica que busca lograr resultados de méxima eficien--



36

cia en 1a coordinacifn de las cosas Yy las personas gue inte-

' gran una empresa u organismo social, siguiendo el proceso ad
ministrativo®, (3%)

Cabe mencionar que el Lic. Reyes Ponce afiade el slemen

to de previsifn al procesd administrativo, lo que completa~-

ol nismo & quedsr en: prpvtlldn. planeacifn, osganizacidn,--

integracifn, direccifn y control.

b) Mercadotecnis.

Seglin Philip otler, “"es 1a actividad humana dirigida-
‘a sstisfacer necesidades y deseos & través del intercambjo--
de valores®.3%) gs, ademds, importante, entendarla si no--
como parte de la Administracifn, sf como frea de especializa
cién de la misma.

c) Bapresa. )
Podemos definirla segdn el critsrio seguido por Koonts
y O‘Donnell, que dicen que es "la unidad productiva o de ug
vicio que constituida segln aspectos pricticos y legales, se
integra por recursos humanos materiales y técnicos, validndo

se de ‘h Mpninistracién para lograr sus objotlvou'.“"

{35) Agustin Reyes Ponce, "Administracién de Empresas®, plg.
17.

{36} Philip Kotler, "Direccién de Mercadotecnia®, pig. 07,
(37) :‘oonu y O'Donney, "Curso de AdministraciSn Moderna®,--
g, 72,
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d) Comercio.

En la revista "Comercio y Desarrollo® aparecié la si--
quiente definici6n® "es el proceso a través del cual la so--
ciedad se organiza para que bienes materiales y servicios =--

fluyan de quienes los producen a quienes lo consumen". 138}

e) Producto,
"gs toda cosa material (bien) o inmaterial (servicio)-
que nace de una actividad econdeica y que busca satisfacer--

una necesidad previamente detectada®. (39

f) Mercado,

“Es el conjunto de personas f{sicas o morales gue pro-
ducen, venden y compran un bien; en 81 se ponen en contacto-
compradores y vendedores, para desplazar dicho bien, en base

a la oferta y a la domnda".“o'

g9) Indice de precios,

Por fndice de precios entendemos que "es un indicador-
que mide el crecimiento promedio que sufren los precios de«-
108 bienes y servicios a través del tiempo, sirve para medir
la 1ntrllcldn".“"

(38) Comercio y Desarrollo, snero-marzo 684, pfg. 22.

(39) Journal of Marketing No, 34, p#g. 6.

(40) 1bidem, pig. 12. '
(41) Banco de México, Serie "25 Preguntas Sobre® No. 1, plg.
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Cabe hacer notar qua los productos genéricos que ss ==
mencionan incluyen aquellos bienes y servicios que més consy

men las familias mexicmn.“z,

h) Inflacibn.

Segfin este estudio del Banco de Mixico la inflacisn es
“el aumento sostenido y generalisado en el nivel de precios-
de los biernes y servicios producidos por la economfa de un-=
pais, o sea, como una pérdida continua del poder adquilulvé

el dinero®. ‘43

i) Poder adquisitivo.
Se ha definido "como la capacidad, en términos moneta-
rios, gue tiene el consunidor para adquirir bienes y servi--

cios y asf satisfacer sus necenidades®, (44

3} Consumidor.
Se dice que el consumidor es ®la base de la subsisten-
cia de 1a empresa; es el posesdor de¢ valores sonetarios, los

cuales intercambia por satisfactorss de sus necesidades”. (43)

(42) Banco de México, ob. cit., plg. 10.

(43) Ibidem, plg. 10,

{44) Prancesco Nicosia, "La decisidn dsl Consumidor”, plg. 49. -
(45) Prancesco Nicoeia, ob. cit., plg. 23. ’
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k) Satisfaccibn del consumidor.

Francesco Nicosia dice que “la satisfaccidn se da cuap
d0 el satisfactor o producto cubre debidamente la necesidad-
dsl consumidor, a cambio del precio de dicho bion".““

1) Hébitos de compra.

Siguiendo las ideas de Nicosia, se dice que existe un«~
hibito de compra cuando "el comportamiento de compra (respues
© ta) ocurre, y un producto (estfmulo) es recibido por el con- '
sunidor. 81 el producto le agrada aumentarf la probabilidad
de que el cuport&tcnto se repita, es decir, se crearf un--

hébito de compra®, “n

m} Proceso de compra.

Es la secuencia 16gica que sigue ol consumidor para --
efectuar una COmpra, en este proceso intervienen estfmulos o
varisbles externas, asf como variables internas (Grifica 2).
{48), las variablea internas son racionales {10 plansado) y-

otros (impulsoa, tendencias, hébitos, etc.).

{46} Francesco Nicosia, ob. cit,, plg. 93.
(47) 1bidem, phg. 53.

(48) Ibidem, plg. 56.



0

_\ }-Eﬁﬂ
tros

VARIARLES VARIABLES CONDUCTA
EXTERNAS INTERNAS
GRAFICA 2.

n) Motivos de compra,
Son fuersas motrices qus llevan al consumidor a la com

pra y estin formados de determinantes o estimulos tanto ine~
ternos como externos, Pueden ser primsrios (eleccidn del -~

producta} y selectivos (sleccién de una marca determinada).

A continuacifn presentamos un diagrama del proceso de-
compra del consumidor més completo gue el antutor, y on sl-
eull se podrs obaervar mfis a fondo el papel de los motivos=-

de compra en el mismo (Grifica 3'.“9’

(49} Francesco Nicosia, ob, cit. plg, 3§.
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o) Lugar de compra.
~ "Es sl lugar ffasico al cual asisten los consumidores--
con el fin de adquirir los productos que requieren para sa--

tisfacer sus necesidades". (0

p) Tienda de autoservicio.

En el siquients capftulo analizaremos mis a fondo esta
definicifn que da Zimmerman: "Es un establecimiento de venta
a1 detalle con muchas secciones, el cual vende comestibles y
otras mercancias de propiedad total del que lo lleva a bien,
funcionando & concesisn con un espacio adecuado para estacio

namiento de Vcochu y haciendo un mfnimo de vcnul".(s”

q) Clases sociales.

Este s posiblemente el concepto mfs diffcil de defi--
nir, dado que se han dado muchas clasificaciones de las cla-
ses sociales existentss en Mixico, y para unificar criterios
utilisaremos los parésetros expuestos por Mercamftrica Bdi--

ciones, 8.A., para el frea metropolitana: 52

A.s Alta L1

(50) Prancesco Wicosia, ob. cit. pg. 57.
(51) Zimmerman M.M., “los Supermercados", pdg. 41,

(52) Mercam#trica Bdiciones, $.A. "Mercamdtrica de 73 Ciuda-
des Mexicanas®, pfg. 14. ) :



(1]

.- Media alta 9
C.- NMedis 200
D.= Media baja 260
E.- Baja 408

Asf pues, algunas de las caracterfsticas de las clases
By C {que son las que estudiaremos en este trahajo de inves
tigacién) son: poseen 2 o mis autos, tienen toda clase de =-
aparatos electr8nicos y electrodomdsticos, poseen estudios--
profesionales, realisan viajes al extranjero psriSdicamente,

ganan S veces o mfs el salario mfnimo, etc.

£) Tiendas de autoservicio del sector pfiblico.
‘ Estas tiendas en realidad son dnicamente las tiendas -
coqmro pero, por la similitud de caracter{sticas de cara--
al consumidor (no cobrar IVA, precios mfs bajos, distribu---
cifn ffsica, etc.) con las tiendas de autoservicio de sindi-
catos o de empresas parasstatales, considerarsmos dentro del
término "tiendas de autoservicio del sector pfblico®, 0 ===
“tiendas qub-tnmhnlu' o "tiendas p@blicas”" a todo este--

tipo de tiendas.

Asf pues, cada vez que se mencionen estos términos se-
abarcard, entre otras, a estas tiendas: CONASUPO; Tienda ---
UNAM; Tienda del ISSSTE; Tiends del Sector Eléctrico: Tienda

de Petroleros; Sedena; etc,



CARITULO IV
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LAS TI1ENDAS DE AUTOSERVICIO



45

4.1 CARACTERISTICAS.

Las tiendas de autoservicio han transformado el comer-
cio del pafs, desarrollando &reas de consumo y creando empre
sas de proveedores. Han estimulado la economfa, ya que han-
demostrado que ahora se consumen artfculos que con los anti-
guos sistemas comerciales no habfan tenido &xito. Al mismo-
tiempo, otras industrias auxiliares del comercio han tenido-
gran desarrollo, como por ejemplo la industria del envase y=-
del empaquetado, pues es de estricta necesidad que cada artf
culo constituya una unidad, en contraste con los sistemas an

tiguos de venta a granel.

Las tiendas de autoservicio manejan principalmente ar-
tfculos que por regla general son consumidos por clientes --
que se encuentran en la clase media y alta, eliminan en par-

te artfculos de altos precios,

Desde el punto de vista operacional y administrativo,-
el sistema de autoservicio requiere determinadas caracteris-

ticas que sons

- Sarvicio de seguridad y vigilancia; ya que por la va
riedad y cantidad de productos que hay en un autoservicio~--

o8 diffcil controlar los robos.



= Servicio de verificacién de precios; consiste en un-
grupo de agentes que visitan otras tiendas con el fin de man

tincr su nivel competitivo en precios,

- Equipo de control e informacién de las tiendas, a -~
través de las cajas registradoras, para saber qué artfculo--
ge vendi8, a qué precio y a qué departamento corresponde, ya
que asf se sacan las ventas del dfa, cufnto se vendi8 en ca-
da departamento, qué porcentaje de utilidad le corresponde,-

etc.

Normalmente las tiendas de autoservicio se sitflan en--
los suburbios de las ciudades, en colonias o fraccionamjien~-
tos suburbanos o que representan poca competencia comercial;
antes de elegir la ubicacién de la tienda es necesario ana--
lizar y tomar en cuenta los resultados de estudios de poten-

cialidad econémica y otros factores de la zona proyecto.

La construccién del edificio es econmica y se destina
parte del terreno para usarlo como estacionamiento gratuito--

para los clientes,

La distribuci6n interior deberd ofrecer al cliente co-
modidad, rapidez y buen gusto en el decorado; en esto G1timo

Se procura gastar poco, puss, lo importante es que se bajen-
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gantos para ofrecer productos mfs baratos.

El autoservicio pues, consiste en transferir 1a respon
- sabilidsd de compra al propio consumidor, eliminando casi en
su totalidad a los swpleados vendedores. PEate sistema hace~
necesaria la exhibiciOn abierta y masiva de las mercancfas.-
Este sistema ha venido a demcatrar gque el cliente es el me--
jor vendedor cuando se le deja libre y sin presiones al ha--
cer sus compras. Asf pues, no existe atencidn personal, sal
vo en detersinados departamentos en los cuales no es posible,

por ejemplo: carnes frifas, lfcteos, etc,

Otras caracterfsticas, quea ya se han rencionado de al-

guna maners, son:

- La utilidad bruta sobre el producto es més baja, ya~

que se trabaja con voldmenes de venta,

~ Hay menos gastos de operacifn,

~ Mayor rotaciSn de inventarios.

~ %o hay cr8dito, en 8!, todo es de contado, aungue en
dpocas recientes se han aceptado las tarjetas de crédito bap
carias y también se ha aplicado el gistems de tarjetas de --
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créditorexpedidas por ia propia tienda.

En base a lo anterior, podemos llegar a definir a las-
tisndas de autoservicio como: "un establecimiento de venta--
al detalle con muchas secciones, el cual vende comestibles y
otras mercancfas de propiedad total del que lo lleva, o bien
funcionando a concesidn, con un eapacio adecuado para ssta~-

cionamiento de coches y haciendo un mfnimo de ventas®, 153

4.2 ORGANIZACION,

En este punto de la investigacidn trataré de presentar
un panorama general de ¢8mo se organiza una tienda de auto~-

sexvicio,

La organizaciér se ocupa de designar los departamentos
y el personal que haord de llevar a cabo el trabajo, defi--~
niendo sus funciones y especificando las relaciones qus de~~

ben existir entre los departamentos y los individuos.

1a orqaniiacié'x suministrarf procedimientos ordenados-

pars realizar accionss predeterminadas sin sustituir la ini

ciaciva, el criterio pctwnal y la decisifn,

(53) Zimmerman, M.M., Los supermercados, plg. 1,



Hay muchos tipos de organizaciones, pero la que a nues

tro juicio pusde ser representativa de la manera de ser de--

las empresas upxlclnu es la que se presenta a continuacién:
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4.3 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LAS TIENDAS DE AUTCSERVICIO.

4.3.1 VENTAJAS.

Cono ya se mencioné antes, son muchas las ventajas que
tienen los autoservicios en la vida moderna, pero a manera--
de resumen, y resaltando las principales, SNURBLAYENOS SUS-=

ventajas:

= Ya que los productos se exhiben directaments, se lo-
gra que el cliente compre mis productos, ya que los puede --
examinar libremente, sin presiones del vendedor, lo cual re-~
ditda un volumen alto de ventas.

= LOS gastos por concepto de salarios se reducen y se-
necesita menos personal.

- E1 personal que se tiene es mejor utilizado,

= E1 volumen de ventas permite dar precios bajos.

- 8¢ aprovecha mejor el espacio.

El cliente realiza con mayor rapides sus compras.

Exhibicién completa de la mercancfa que ahl se vende, .

as{ como de las pramocionss.

- Suficientes cajas registradoras para toda la cliente

la.
= Los lugares de estacionamiento y establecimientos ]

modos, accesibles al cliente.
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~ Mayor capacidad de venta frente a los proveedores,--
10 qus se traduce en mejores condiciones de compra y msejores

precios al pfblico.
4.3,2 DEBVENTAJAS.

Las desventajss de un autoservicio son, por su propio-
funcionmmiento, obvias, perc a pesar de todos sus problemss,
on las tiendas de autoservicio, las ventajas superan s lase~

desventajas, no obstants lo anterior, es necesario enumerar-

lawnt

= HRay artfculos qus por su valor o por ia camplejidad~
de su smpaque, o porqus ae requieren explicaciones técnicas,
necesitan mayor control, y, por lo tanto, se venden por mos-
trador y no por autoservicio. Ejemplos de dichos artfculos:
stlchichonerfa, fotogratfa, joyerfa, panaderfa, etc,

~ La exhibicifn abierta de las mercancfas propicia el-
yobo y el maltrato.

« Existen pfrdidas en los alimentos psrecederos que no
son vendidos de inmediato,

« Se venden articulos de calidad, perc debido a la ~~-
gran compstsncia, es necesario darlos a precioc nfs tajo, lo=

que obliga a la tienda a vender volumen, para abatir costos,
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4.4 LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y BL CONSUMIDOR,
4.4.1 GEMERALIDADES.

Se ha criticado mucho en los Gltimos afos a las tien--
das de autoservicio porque, segln opiniones, estén hechas e8
lo para obtener utilidades y han olvidado qus tienen una mi-
sidn social que cumplir. De igusl manera se ha calificado a
las tiendas de autoservicio como una “trampa" para el consu-

midor.

La Procuradur{a Federal del Consumidor ha hecho numero
s0s anflisis en torno a la confiabilidad que se debs tener a

las tiendas de lutourvtclo.‘s“

Entre otras consideraciones expone que las mencionadas
tiendas estdn calculadas palmo & palmo para que el consumi--
dor compre mis de 1o que en realidad necesita e inclusive --

nis de 1o que puede o deberfa gastar.

En su interior borbardea al consumidor con toda clase-
de artificios. Este bombardeo a los sentidos se caracterisa

principalmente por grandes carteles llamativos, o con ofer--

{54) Rsvista del Consumidor,



tas anunciadas con autoparlantes.

Los artfculos de primsra necesidad estin colocados en-
la parte del fondo de la tiends, no por casualidad, sino por
que asf se le obliga al consumidor a recorrer toda la tisnda,

exponiéndole a otros artfculos que en realidad no necesita,

Asinismo, 108 anaqueles estén medidos de ncuogdo a la-
altura de los mexicancs, y los artfculos de mayor venta se--
"colocan a la altura de los ojos, dejando en la parte de aba-
jo 1os articulos que no son tan rentables. '

Los pasillos angostos, aparte de ganmar espacio, hacen-
que los consumidores den mfis vueltas por la tienda,

Inclusive han 1legado a afirmar que las famosas "islas”
donds se expons una gran cantidad de piesas del mismo artfou -
lo, provocan en ol consumidor un irresistible deseo de pose-
sibn.

Otra estrategia que siempre se usa es la de colocar ==
mercancfs en las cajas, y as{, mientras el consumidor hace--

"cola®, pusde llegar a comprar.

Bs 16g9ico que en mercadotecnia unc de 1os aspectos mis
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ditfciles de estudiar es la conducta del consumidor, es por=
el10 que, adn ahors, se discute mucho acerca de 1a sfectivi-

dad de los medios anterjormente expuestos.

Lo cierto es, que la Procuradurfa Federal del Consumi~
dor, an un estudio realiszado recientemente, publics los si-~
guientes resultados: (35)

~ E1 38% de los consumidorss reslisan alguna compra en

~las cajas.
- Bl 648 de los consumidores confiessn que sealisaron~

compras por sfis de lo que originalmente planearon.
= ¥ por Gltimo, el 518 de los consumidores, &ijeron --

que realisaron campras de Gltimo momento,

4.4.2 FUNCION SOCIAL,

La funcién social, que tiende & satisfacer a los gru--
pos de perscnas qua proporcionan su esfusrzo & la organisa=-
cifn, a ls comunidad donde me locslisa la miema y al pafs en
gensral mediante ol cumplimiento de las disposiciones guber-
namentsies y legales pertinentes, o -ultlpuclmu CORO uns

fuente de trabajo.

(55} Revista del Consumidor (Dic, de 1984},
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Nicosia nos dice lo siguiente; "La comunidad donde se-
localiza la empresa demanda cumplimiento del objetivo social,
mismo que debe efectuarse primordialmente mediante las rela-

ciones del buen vecino.

Siendo el objetivo social la meta de las realizaciones
de toda empresa pfiblica o privada y su propia razén de exis-~
tir, la donmipacldn de sstos objetivos no debe hacerse af-
lo al inicio, sino que deben ser revisados y ajustados cona~
tantemente, conforme las motivacionss e incentivos indiquen-
tal nocolidad'.“"

El sector privado se orienta hacia su clientela, y su-
_meta es dar servicio a la yociodla, sin la cual la empresa--
no adquirirf estabilidad, continuided y &xito, no importa --

cuintos otros factores favorables coincidan en sus labores.

En el sector pdblico, el objetivo social estf aparente
mente mejor comprendido, puesto que, doctrinalments, el fin-
fundamental que se tiens en un sistema democritico de gobier -

no es el sexrvicio al pueblo a través de todas sus institucio v

Y

{56) Trancesco Nicosia, "La Decisifn del Consumidor*, plg.:?.
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Las tiendas de autoservicio buscan satisfacer su obje-
tivo social proporcionando utiuhctbren A cada grupo respec
tivo: asf tenemos que, & los colaboradores: a través de buen
trato econémico y motivacional, y tomando en cuenta a los fa

miliares o dependientes de aquellos.

Al Estado: cumpliendo con las tasas tributarias, para~
permitir la realizacién de las tasas tributarias, para permi
tir la realizacifn de las actividades gubernamentales, A ~~

los consumidores: por medio de las relaciones de buen vecino,

4.4.3 FUNCION DE SERVICIO.

El verdadero objetivo de cualgquier empresa de negocios
tisne que ser hacer o distribuir algin producto o servicio--
necesitado por la sociedad. lLa razén de que esto tiene gque-
ser as{ es que, 2 cambio de ello, 1a sociedad le dard por ms
dio de otros productos y/o servicios algo mfis qus el dinero-

. que ella haya invertido en su primera produccién.

Asf, las tiendas de autoservicio tienen una funcién de
_servicio social: existen en cuanto sus productos y servicios )

contribuyen & la satisfaccifn de las necesidades de la ood_o_ '

dad,



La tienda de autoservicio, depende de sus consumidores.
fl‘nhlja para sllos, en cuanto sus productos y servicios son~
comprados dentro de los mérgenes vitales para la sub'ilun‘--
cia sconfmica de la organizacifn. La tienda de autoservicio
no ha de ofrecer sino aquello que va a ser consumido, BSus--
productos y servicios serln Gtiles si llenan este requisito,
o8 decir, si han de responder a 1o que los consumidores es--

tén dispuestos a sdquirir. 57

Conociendo las tiendas de sutoservicio la necesidsd de
satisfacer su objetivo de servicio, deben ofrecer a sus con- .
sumidores buenas ofertas con qué satisfacer sus necesidades,

los productos o servicios de la empresa.
4.4.4 FUNCION ECONOMICA.

Aunque la empresa privada puede ‘tener varios objotivo.u;
hacer utilidades es uno de los principales. Una utilidad es
sisplemente un excedente del ingresc sobre los egresos, y -~
pianto que 1a mayorf{a de las empresas privadas tiensn como-~
dlcimo objetivo hacer ests utilidad en un largo perfodo, ob-‘
tener utiiidades debe ser contemplado en adecuados programas

de largo plaso. Las empresas que mantienen el deseo de obte

(57} Zimmerman M.M., ob. cit., pdg. 57.
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"ner utilidades, deben reasponder a los deseos y necesidades--
econSmicas de los clientes y a las limitaciones impuestas --

por la sociedad,

"Las avmpresas privadas son instituciones econSmicas y-
como tales tienen una responsabilidad ante la sociedad de --
producir los bienes que la gente quiere, al costo mis bajo~--
posible. Si hicieran las cosas de otra manera no cumplirfan
su funcién econdmica, en especial en un sistema social domi-

nado por una gran libertad para ncoger'.‘s"

Hacer utilidades en una sociedad libre es la mejor ---
prusba de que una empresa privada estf en realidad satisfa--
ciendo las necesidades de los clientes a costos razonables,-
bajo condiciones competitivas. En otras palabras, si hay --
una efectiva rivalidad entre las empresas, si los empresa---
rios tienen un grado razonable de libertad y si los comprado
res son libres para escoger entre los vendedores, la utili--
dad mide el 6xito de la libre empresa, las utilidades a lar
go plago son también consistentes con el propfsito social,--
ya que mediante las utilidades un negocio puede continuar su
produccifn, mejorar su px;oducto y satistacer las necesidades

de loa clientes. A veces se ha dicho que el objetivo de la-

(58) Zimmerman M.M., ob. cit., pfg. 50,
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eRApresa privada es crear clientes; pero si esto se hace al--
precio de bancarrota, es diffcil pensar que la mara creaciSn
de clientes sea consistente con las responsabilidades socia-

les de una smpresa econfmica.

La utilidad deberfa ser también un objetivo importante
de un monopolio regulado, tal como una empresa de utilidad--
piblica. Pero en este caso, en lugar del incentivo de la --
competencia el gobierno ha encontradc necesario imponer un--
control de precios para evitar utilidades excesivas y regu--

lar los servicios para asegurar un servicio adecuado.

4.5 DIFRRENCIAS EWTRE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO DEL SEC--
TOR PUBLICO ¥ DBL SECTOR PRIVADO.

Para comprender mejor las diferencias pricticas que --
existen entre una tienda y otra, dividiremos este apartado--
en dos partes; la primera describird cfmo y porqué u,‘toma-
ron las tiendas gubernamentales y la segunda describird a --
las tiendas privadas (Gréfica 4},

4,5.1 SECTOR PUBLICO.

"Compete & la sociedad mexicana, bajo la rectorfa dele
Bstado, decidiy qué alimentos producir, clmo y para qué pro-
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ducirlos, sin que las relaciones de mercado puedan imponer--

el perfil del futuro del patl".‘”'

Con esta afirmacién el Gobierno manifiesta, a través--
del Programa Nacional de Alimentaci6n (PRONAL), el concepto

que tiene sobre su participacifn en este sector del comercio.

Podemos decir que los objetivos generales que busca el

Gobierno con esta participacifn som

aj Procurar a toda la poblacifn del pafs, particular--
mente & 108 grupos de MenOr ingreso, y & la que habita en re
giones marginadas, el abasto de los bisnes socialmente nece-
sarios a precios accesibles.

b) Incrementar 1a eficiencia y la eficacia do‘ los sis-
temas comerciales del pafs.

c) Orientar y proteger al consumidor.

4) Obtensr los afxnimos beneficios para el pafs y el in

tercambio comercial con el exterior,

As{ puss, con el objeto de disminuir el efecto que la-
inflacién producfa scbre las clases afs necesitadas lefecto-

que podrfa eventualmente traducirse en un descontento sooial

(59) 8PP, PROWAL, Oct. 1983, plg. 47.
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gensralizado), el Estado crey8 conveniente intervenir, mante

aiendo un control directo de pncto-.'“'

Este control de precios puede ser aplicado a cuslquier
éipo de producto, y es claro que en la actualidad el control
de los precios de algunos productos es pricticamente irzrenun

ciable, ya que los obreros siempre 1o seguirfn exigiendo.

La realidad es que el contzol de precios no ha resulta
do todo 10 busno que se quisiera, ya que esto ha trafdo como
consscuencia sl desaliento de la produccifn y del abasto de-

los productores.

Como una herramienta econdmica adicional, que persique
beneficiar a las clases bajas, se ha manejado el subsidio,--
e da ¢l subsidio cuando el gobierno absorbe parte del costo
de un producto para abaratarlo y hacerlo llegar a los mis -~

necesitados.

Adenis de ser costoso es un hecho que el subsidio en--

muchos casos no beneficia a los que realmante lo necesitan.

Con base a lo anterior, vemos que el Estado estf dis--

(60) Expansifn, Abril 1992, pllg. 72.



" puesto a participar del comercio, siendo también comerciante.
‘Cabe mencionar gue la inversisn que ha hecho el Gobierno, es
. parte del presupuesto federal, ya que, como casi todas las--
dependencias de este tipo, CONABUPO y sus empresas son defi-

citarias, (61)

Aunque el Estado define que el objetivo 2¢ materss en-
el comezcio para ayudar a los mils necesitados, es claro que-
también se instalan en sonas habitadas por clases media o Vl},
ta, Is por aso, que CONASUPO debes orientarse mis a las 10--

nas rurales que a las urbanas, ya que son aguellas las que--

afis necesitan sus servicios,

Desde hace tiempo hemos visto cdmo se han étudo dene=
tro de las depsndencias oficiales, empresas parasstatales o=
um!iénto-. tiendas que ademfis de vender més barato, no co=-e
bran el IVA, vendiendo desde artfculos biisicos hasta artfcu-

los de lujo a sus empleados O trabajadores.

Este beneficio lo otorgan coamo una prestaciSn lahorale
a sus empleados, ya que se supone que sSlc ellos thn'on‘ acce

80 a estas tiendas.

{61) Expansién, ob, cit., plg. 7).
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Sin embargo, es claro que han llegado a competir cone-

1 comercio privado.

Ademfs, estas tiendas incurren en costos alt{simos por
que obviamente son deficitarias y, es bien sabido que las --

personas que las visitan no son exclusivamente empleados.

r Tiendas de conveniencia
Particular Supermercados
Hipermercados

‘ Comercio lt)«ln'm::/j

\
CONASUPO

Estatal Tiendas Oficiales y
Sindicales

— o

GRAFICA 4,

-4.5.2 BECTOR PRIVADO.

s ovidenic que las grandes cadenas comerciales han te
nido un gran avance durante los 0ltimos afios, no obstante la

crisis econfmica que atraviesa el pafs.

A partir de que an loa afios 50's se funds en México la
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primera cadena comercial (SUMESA, hoy fusionada con Comer-«-
cial Mexicana) sigquiendo los patrones norteamericanos, nos--
encontramos con que este tipo de empresa cuenta con una in--

fraegtructura muy desarrollada.

Ast vemos gue hoy dfa, usan mucha més mano de obra, --
tienen menos inversidn ya que han optimizado los gastos, lo-

que hace que sea un giro que progresa y crece.

Por este tipo de tiendas se desplaza alrededor del 45%

del volumen nacional de alimentos ClpICIGOI.‘Gz’

Las principales cadenas existentes en la Ciudad de N§-

xico son:

1,~ Operadora de Tiendas de Descuento (AURRERA).
2.=- Tiendas Superama, S5.A. de C.V.

3, Comercial Mexicana, S.A. (se incluye SUMESA).
4.~ Gigante, 8.A.

5.~ El Sardinero, S.A.

Por sus caracterfisticas se han dividido en 3 tipos de-

ticndnl:“”

(62) spp, ob. cit., pg, 645.
(63} DirecciSn Corporativa Aurrerf.
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= Tiendas de conveniencia: ejemplo clésico, Super 7.
= Supermercado: Aurrerf, Gigante, Comercial Mexicana,
etc,

~ Hipermercado: Gran Bazar.

Como podemos ver, en esencia son lo mismo, pero difie-
ren en ¢l volumen de ventas o en el tipo de servicio; asf --
pues, el hipermercado es el gque tiene un mayor volumen tanto
de productos como de ventas; la tienda de conveniencia vends
durante las 24 horas del dfa y vende artfculos considerados-
de primera necesidad y, por fGltimo, los supermercados son --

los autoservicios como los conocemos.

Las empresas del sector privado tienen gran capacidad-
para abastecerse directamente de los productores, lo que re--

duce el intermediarismo, bajando con esto el coste de compra.

Al poder manejar altos vol(dmenes de venta y estar orga
nizadas en cadenas, pueden cbtener mejores condiciones de --
precio y de crédito, lo que les permite ofrecer a su pdblico

precios mfs atractivos.

A diferencia de las tiendas oficiales y sindicales, --
las tiendas privadas pagan impuestos y obtienen utilidades,=

las cuales provienen de una eficiente operaciSn y de una op-



tinizacifn de recursos.

Por ser un concepto de importacién y por el alto costo
qua exigfan las primeras inversiones, el autoservicio estaba
dirigido en un principio a las clases sociales altas, con el
tiempo esto cambid, ya que con experiencia y madurez, el be-

mﬂclo en precio se ha traducido a niveles mfs bajos.

Es evidente, que la utilidad la obtienen, no de los ar
tfculos bisicos, ya que muchos tienen precios controlados,--
sino de los dexds productos, por lo que es comprensible que-
la distribucifn de la tienda exija ir hasta el fondo para --

1llegar a los productos bisicos.

"Con el objeto de dar mayores beneficios en precios, --
las cadenas comerciales han sacado sus propias marcas, lo ==
qué las ha consolidado como ampresas de gran aceptacién en-~

tre los consumidores, 64!

(64) CONCANACO. R s -



CAPITULO V
N

INVESTIGACION DE CAMPO
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Este capftulo expone, por un lado, el cbjetivo perse--
guido al aplicar el cuestionario empleado en la Investigacién
de Campo y, por otro, el anflisis e interpretacibn de los re

sultados obtenidos,

PREGUNTA 1.
Enumere del 1 al 5, en orden de importancia, las tien-

das de autoservicio que usted mis frecuenta.

[0 Gigante ] Tienda U.N.A.M. [] Aurrers

[T} conasuro {J super 7 ] Tienda del Sec.
tor Eléctrico

[} Comercial Mexicana [ | Tienda ISsSTE | Otra

OBJETIVO:

Dado que diffcilmente un ama de casa asiste a una sola
tienda hemos pretendido detectar, con esta pregunta, cuil es
la thnda que mis asistencia recibe, y, lo m&s importante,--
darnos cuenta si la persona entrevistada asiste o no a las--
tiendas de autoservicio del Sector Pdblico, o a las del Sec-

tor Privado, o a ambas.

INTERPRETACION;

El 52%, o sea 55 personas indicaron con ndmerc 1 a las
tiendas de autoservicio del Sector Pdblico y el restante 48%
sefial8 a lap de la Iniciativa Privada comc las primeras a == -
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1as que asiste. Cabs hacer notar que sélo el 12% sefiald que
asiste a un tipo de tienda y se refirieron exclusivamente a-
las del Sector Privado, es decir, que el 888 de los entrevis

tados visitan ambos tipos de tiendas (Grdfica 5).

528 ’ GRAFICA 5,
8.P.

48

I.P,

IP = Tiendas de Autoservicio del Sector Privado. -

8P = Tiendas de Autoservicio del Sector P@blico.

PREGUNTA 2.
De las razones aquf citadas icufll, de acuerdo a la ---

tienda que usted ms frecuenta, es la que en su caso particu -

lar afs se presenta?:
3 calidad ] variedad [ cercanta
[ anorro [T Anbiente agradable (] Rapide:z

(] Buen trato [C) Comodidad [Jotra
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OBJETIVO:

Esta pregunta pretende establecer las razones que pro-
barén o disprobarfn ia hipStesis. De una manera sutil, esta
pregunta viene a ser determinante en el resultado de la in--

vestigacién,

INTERPRETACION:

La raz8n méis importante expuesta por los entrevistados
es el ahorro, ya que el 368 opind asf y de #stos el 44% son-
los que asisten a las tiendas del Sector Pdblico. Para com-
prender mejor esta pregunta, analizaremos la respuesta bajo-
3 puntos de vista: primero, tomando en cuenta el resultado--
general, después, incluyendo a los que asisten con sfs fre--
cuencia a las tiendas de autoservicio del Sector P@blico y--
por dltimo, a 1os que 1o hacen a las del Sector Privado.

Antes de continuar, es necesario aclarar que auncue el
88% de los entrevistados asisten de una forms u otra a ambos
tipos de tiendas, pars efectos del presente anflisis separa-
remos a los entrevistados de acuerdo al lugar de compra gque-
sefialaron con el ndmero 1 en la pregunta 1, ya que este lu--
gar de compra es sl que prefieren y el que asistan o no a --
las demis tiendas no reflejs los motivos que probardn o dis-
probarfn la hip6tesis general.

Tomando en cuenta lo anterior, pasaremos a analizar es

ta pregunta. A nivel general y como ya se indics, el 56% de
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los entrevistados, es decir, 59'porlonal, sefialaron que la==
rasfn prthcxpll por la que van a su tiends es el ahorro, el-
26% por la cercanfa y el 12% por surtido o variedad; el 4y~-
sefialS otras razonss., Como podemos ver, 1o que mis busca el

consumidor en el lugar de compra, es el ahorra. (Gritica 6)-

GRAFICA 6

Cercan!i

£Zn cuanto a los asistentes a las tiendas del Sector P§-
blico, tenemos los siguientes resultados: el 854, o sea 47~-
personas indicaron que van por el ahorro, el 8% por cercanfa

y @} 7% por otras razones (Grifica 7). Los que van a las ==
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ti;ndln privadas indicaron lo siguiente: 50% van por la cer-
canfa, 25% por ahorro y 254 por variedad (Gréfica 8). Esto-
demuestra claramente la tendencia existente entre los consu-
midores; mientras unos sacrifican la comodidad por el shorro,

otros adn prefieren pagar afs.

cercan.
(1]

GRAFICA 7. ‘ ‘v““d.d GRAFICA §.

Otros @ -

Tro
Cercania

PREGUNTA 3. .
Por lo general, ¢cén qué frecuencia asiste & las tien-

das que march?.
] biario [[] caga quincena

(7] una ves a la semana [7] Cada men



7%

OMETIVO
El objetivo de esta pregunta es establecer la necesi--
dad que tisnen qus satisfacer las amus de casa en cuanto al-

grado de asistencia.

INTERPRETACION
Siguiendoc el mismo procedimiento de la pregunta ante=~
rior, a nivel genersl, es decir, abarcando los 105 cuestiona
rios, podemos spreciar lo siguiente: el ¢4%, es decir, 46 --
personas lo hacen & diario, el 20% quincenslmente, el 4% nen
sualmente y el 8% indetinidamente (Grifica 9); esto ae puede
deber a varias razones, una de las cusles puede ser por fi--
nes pricticos, de tal forma que las amas de casa compran lo-
que necesitan, otra razdn serfa la disponibilidad de efecti~

‘wo, la cercanfa, el surtido o variedad, etc,

semanalmente
240
448
204 GRAFICA 9.
diario = quincenalments
"
mensuslmente Ty

indefinidamente
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En cuanto a los asistentes a las tiendas de Gobierno,-

se obtuvieron los siguientes resultados: el 544 asiste sema-
| nalmente, el 25% lo hace quincenalmente, otro 15% va a dia--
rio, el 8% mensualmente y otro 8% indefinidamente (Grifica--
10). Los asistentes a las tiendas privadas contestaron como
sigue: 338 va a dario, otro 334 va semanalmente, el 254 men-

sualmente y el 9% indefinidamente (Grifica 11).

Semanalmente

Qﬁlnce nalmente

) Diario

Mensualmente

Indefinidamente

GRATICA 10,
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Diario Semanalmente
kXxi) 3n
GRAFICA 11.
25%
9%
Mensualmente Indefinidamente

Como se puede notar, en anbos lugares de compra se ob-
 servan bisicamente las mismas tendencias, ya que cerca del--
708 de los entrevistados tienen una asistencia semanal y dia
ria; pero existe una psquefia diferencia en la asistencia dia
ria, ya que 108 que van a las tiendas privadas lo hacen con-
mis frecuencia que los gue van a las tiendas pblicas. lLo--
anterior puede deberse a la disponibilidad de efectivo, 0 --
también, con mayor ssguridad, a la cercanfa de las tiendas--
privadas, ya que, como 1o vimos en la pregunta 2, es la prin

cipal razén por las que se visitan. Por otro lado, es evi--
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dente la superioridad numérica de las tiendas privadas, so--
bre las pﬁbllcn, asf como 1a facilidad de acceso a las pri-

necas.

PREGUNTA 4.

{Culinto gasta aproximadamente por mes?.

OBJETIVO:

Esta pregunta se complementa con la No, 5, y tiene un-
doble objetivo: por un lado, establecer el gasto promedio de
las amas de casa de las clases media y media-alta, y por ---
otro, detectar el impacto que la crisis econfmica ha tenido-
en la escalada de precios. Asimismo, puede ayudarnos a com- ,
probar si el punto de vista del consumidor es, a este respec:

to, igual al del Gobierno.

INTERPRETACION: 7

Para analizar esta pregunta se establecieron los si---
guientes rangos: hasta $30'000, de 30 a §540°000, de 40 & «=~
$60°'000 y mis de $60'000; asf pues, los resultados obtenidos
a nivel general son; el 8% o sea, 50 personas gastan I'ultn-
§30'000,00 M.N., el 208 gasta de 30 a 40 mil pesos, otro 20\'
de 40 a 60 mil pesos y s6lo el 12¢ gasta mfs de 60 mil pesos.
{Gréfica 12).
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Aquf podemos apreciar el monto de gastos que tienen ==
las clases media y media-alta de nuestro universo, lSgicamen
te, las variacionss estdn dadas primero por el tipo de clase
social y luego por otras razones como, n@mero de miembros de

la familia, costumbres, tipo de alimentacifn, etc. Es tam--
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bién necesario aclarar que este renglén es de suma importan-
cia para la economfa familiar, por lo que siempre requerirf-
de mucha atencién por parte de los interesados en el ramo,--
En cuanto a los asistentes a las tiendas pdblicas obtuvimos-
las siguientes respuestas: el 18% gasta $30'000 o menos; de-
30 a 40 mil el 23%; otro 23% gasta de 40 a 60 mil y el res~~
tante 164 gasta mis de 60 mi) (Gr&fica 13). Llos que van a=--
las tiendas privadas informaron lo siguiente: el 53¢ gasta--
hasta 30 mil pesos; el 17¢ de 30 a 40 mil; otro 17t de 40 =--
mil a 60 mil pesos y s6lo el 8% mis de 60 mil (Gréfica 14).

De 30 a $40'000

Hasta $30'000

nes de $60°000

GRAFICA 13,

De 40 a $60°000
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His de $60,000

De 30 a $40'000 De 40 a $60°'000

GRAFICA 14,

A diferencia de¢ 10 que en lo personal esperabamos, re-
sulta que los asistentes a las tiendas pblicas gastan afs--
que los que van a las privadas. Esto demuestra, en cierta--
to!li, que ya se ha dejado de considerar a las tiendas gu=--
bernamentales como tiendas para "pobres®, sino qus por el =-
contrario, se recurre a ellas y se gasta de igual forma, -
'Mrbi‘n se puede pensar que las familias que tienen un presy
puesto mayor en cuantc al autoservicio, buscan ahorrar mis--

que aquellas que no tienen tantos gastos,
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PREGUNTA S,
Comparativamente con lo que gastaba hace & meses, ----
¢ahora es ms, igual o menos? (¢culinto aproximadamente en --

porcentaje?.

OBJRETIVO:
Esta pregunta es complemento de la anterior, y su obje

tivo ha sido descrito en la misma,

INTERPRETACION ¢
EL 921 del total de los entrevistados {nformaron que--

hace ¢ meaes gastaban menos, el 4% indicé & iqull y otro ds-

dijo que gastaba nfs (Gréfica 15).

GNATICA 15,

,‘ Rz

92% Menos 48 Igus) Ty
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Es evidente que esto es un reflejo del impacto de la--
crisis econfmica en ¢l gasto famjiliar, ya que en general po-
demos decir que todas las familias de nuestro universo han--
tenido que soportar la crisis econdmica aumentando su nivel-
de gastos en su despensa familiar. Segfn pudimos constatar-
por un anflisis adicional, que se hizo sobre esta pregunta,-
los aumentos por los fltimos ¢ meses son, en promedio, del--
608, y en algunos casos fueron superiores al 1008, En esta-
pregunta no hubo variacifn significativa entre los asisten--

» tes a los dos lugares de compra, ya que en ambos casos el --
938 indicd que gastaba menos y sl 8% seflalé gue gastaba =---
igusl o mfs.

PREGUNTA 6.
' gafale en orden de importancia, numerando del 1 al 5,-

1o que usted busca en una tienda de autoservicio,

[ calidag [[] variedaa 7] Cexcanta

0 Anorro (] ambiente agradable [7] rapidez
[ suen trato {3 comodidad [ otza
OBJETIVO:

Con esta pregunta podremos establecer las cualidades--

idSneas de una tienda de autoservicio, a juicioc del propio--



consumidor. Puede servir como parfmetro, entre lo ideal y--

lo real,

INTERPRETACION.

Lo que mfs buscan los entrevistados es el ahorro, ya--
que el $6% seflald que esto es 10 que mis quieren en las tien
das de autoservicio; el 408 dijo que busca antes que nada ca-
lidad; el 8% cercanfs y el 4\ sefal8 otras ragones (Gréfica-
16).

Calidad

GRAFICA 16,

8i comparamos esta pregunta con la No. 2, podremos ==
apreciar algunos aspectos interesantes, por un lado ¢l aho--

rro sigue siendo lo mis importants, por otro lado, segtn las



respuestas de la pregunta 2 el 288 asiste a su tienda por la
cercan{a, siendo que en esta pregunta séloc el 8% reconoce -~
que le interesa que su tienda esté cerca, es posible enton--
ces, que el consumidor sacrifique la calidad por su comodi--
dad, ademfs, en esta pregunta el 40% busca con mayor insis--
tencia calidad en su tienda, y en la pregunta 2, ni el 4% di
jo que por eso va a su tienda. :Culll podrfa ser la causa de
esta contradiccién?, puede haber 2 razones, una que efectiva
‘mente el consumidor sacrifica la calidad por el ahorro y por
la comodidad y la otra que en MExico haya una falta enorme--
de calidad en los productos y en los servicios que prestan--
este tipo de empresas, lo cual plte.ce poco probable, ya que-
las tiendas de autoservicio mexicanas se han desarrollado no
tablemente desde su otigen, tal como se ha explicado en el--
qapltulo 4. .

. En cuanto a los resultados por lugares de compra tene-
mos 1o siguiente: los asistentes a tiendas de gobierno infor
maron esto: el 69% busca primero el ahorro y el restante 31%
la calidad (GrSfica 17). Los asistentes a tiendas privadas-
opinaron asf: el 50% busca calidad; el 25% ahorro; el 17V --
cercanfa y el 8% variedad (Gréfica 18).



%

Ahorro
691
Calidad
318
GRAFICA 17.

'

L

Ahorro
258
Calidad
- | GRAFICA 18.
Cercanfa -
178

variedad
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En ninguno de los casos, los entrevistados coincidie=-
ron con la pregunta 2, ya que aquf hablan de calidad y en la
2 ni la mencionaron. En cuanto a los asistentes a las tien-
das del Sector PGblico tensmos que el 31% desean calidad, -~
sin embargo, en la pregunta 2 el 85% van por el ahorro, es--
decir, que muchos aunque desean calidad la sacrifican por el
ahorro. Los asistentes a tiendas privadas por el contrario,
cambian la calidad por la cercanfa que podrfa traducirse en-
comodidad.

PREGUNTA 7. ,
¢Qué opina de las tiendas de autoservicio del Sector--

Ptblico?,

OBJETIVO:
El hecho de que es una pregunta abierta, nos pefmitirs
establecer las 1fneas generales del concepto que nuestro uni

verso tiene de estas tiendas.

INTIRPRETACION:

Esta pregunta al ser abierta, tuvo muchas respuestas--
pero, para poderla analizar se han clasificado cada una de--
las respuestas en aguellas que mejor describen la opinibn de

los entrevistados., As{ pues, a nivel general tenemos los si



guientes resultados: el 52% opin8 qus son baratas; el 20% --
opind que les falta variedad; el 16% dijo que eran inaccesi-
bles y malas; el 8% afirm8 que no las conocfa y el 4% Ai6 --
otras opiniones (GrAfica 19). Como podemos ver, la concep--
cién que el consumidor tiene de las tiendas gubernamentales,
es que son baratas pero con problemas y errores, lo cual con

firma lo gue hemos analizado en las preguntas anteriores.

Baratas

Falta variedad

GRAFICA 13,

Inaccesibles y malas

No las conocen

b g} Otras opiniones

52% 20% 16% [1}

En cuanto » los asistentes a las tiendas gubernamenta-
les tenemos que el 54% opin@ que eran baratas; el 23¢ que --

les falta variedad y otro 23% opin6 gue en general son malas
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{Gréfica 20); los asistentes a tiendas privadas dijeron loe-~
sigulente: el 500 oping que son baratas; el 17¢ dfcen que -~
les falta variedad; otro 17t afirm$ no conocerlasy un 8¢ di-

jeron que son inaccesibles y malas y el restante 8% 4i6 otras

opiniones (Gréfics 21).

Baratas
’.2:304 Malas
vag.
-
GRAFICA 20,
¢
23 548 an
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ralts variedad
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Aun las personas que asisten a las tiendas gubernamen-
tales reconocen que §stas tienen muchos defectos y que el me
jor beneficio es el ahorro; en el caso de los que van a las-
tiendas privadas podemos notar que aunque el 508 reconoce --
que son baratas, no asisten a ellas porque prefieren, a pe--

ilr de eso, las privadas.

PREGUNTA 8,
k ¢Qué opina de las tiendas de autoservicio del Sector--

Privado?.

OBJETIVO:

Esta es un complemento de la pregunta anterior. Es =--
igual s8lc que aplicada a las del Sector Privado., Puede en-
seflarnos los gustos o preferencias que tienen las clases ana

lizadas, sobre los lugares de compra.

IN_TERPRETACION 1

siguiendo el mismo criterio de la pregunta anterior,--
tenemos, a nivel general, las siguientes respuestas: el 52%-
dijexon que son caras; el 248 opind que en general son bue--

nas y el restante 24% dijo que tenfan muy buena variedad ---

(Grffica 22).
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GRAFICA 22,
Caras
520
Buenas Buena variedad
240 248

Aqut podemos apreciar que el punto diferencial entre--
las tiendas gubernamentales y las privadas es el precio, ya-

que por lo demfis las privadas demuestran ser superiores.

1os asistentes a las tiendas de gobierno opinaron so--
bre las nrivadas como sigue: el 54% dijo que eran muy caras;
el 318 opind que tienen buena variedad, y el 15% dijo que en
general son buenas (Grifica 23). Esto indica qu.‘cQI'CI de--

1la mitad de los entrevistados opinan que son buenas, pero --
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por el precic se van a las de gobierno, en cambio, la otra--

mited es mis directa e informa que son caras.

los asistentes a las tiendas privadas opinaron como -~
sigue: el 50% reconocis que son caras, sl 33 dijeron que -~
S0R en general busnas y el riltuntc 17y indic6 que tenfan --
busna variedad (Griifica 24). Asf podemos ver que a pesar de
que la mitad de los entrevistados opinaron que son caras, --

las prefieren.

Caras
548 Buena
Variedad
31 Buenas

GRATICA 23,
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PREGUNTA 9.
" seflale las caracterfsticas que definan mejor a las =--

tiendas de autoservicio del Sector Pdblico.
[] catided ) variedad (] Cercanta

Ahorro [) Ambiente Agradable |_| Rapidez
B _J

] auen trato ' |_] Comodidad — otra



OBJBTIVO:
Eata pregunta nos mostrarS la cualidad que nfis ha cap-
tado e} consumidor de este tipo de tiendas, asipismo podrd--

establecer el concepto actual de estas tiendas.

INTERPRETACION:

A nivel gensral el #8% coincidieron en que 1a caracte-
r{atica ssencial de estas tiendas es el ahorro que dan & sus
clisntes; el restante 12% menciond otras caracterfsticas -==
(Grdtica 25), ’

gn cuanto a los 2 tipos de lugares de compra no hubo=-
variacifn alguna ya que 1a opinifn es aplastante en ambos ca

sos por 10 que no nos detendrencs nis en el snilisis de esta

pregunta. Baratas
|
GRATICA 25.

!

Otras \

Caracter{sticas
L
.

||

12% 884
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PREGUNTA 10.
Sefisle las caracterfsticas que definan mejor a lag =-=

tiendas de autoservicio sel Sector Privado.

[[J calidad [T variedad [ cercanta
{3 Anorro [J Ambiente Agradable [} Rapidesz

(] suen trato  [] comodidad [T]otra :
OBJIETIVO: )

Esta es complemento de la anterior, ya que ademfis de--
definir 1a cualidad que mis las distingue, podr$ estsblecer-
las principales diferencias que existen entre ambos tipos de

tiendas.

INTERPRETACION ;

A nivel general el 52% asefialé como caracterfstica prin
elpax la variedad, el 40% indic8 la calidad y sl restante 8% k
mencionS otras caracterfsticas (Grfifica 76). Aqul podemos--
aprecisr que las cualidades que més capté el consumidor son-
por un lado la variedad o el surtido de productos y por atro
la calidad. Sobre la calidad hemos podido notar tres puntos:
por un 1ado el 404 sefialé que busca calidad en una tienda -~
{pregunta 6), por otro lado, no exponen esta razén cuando se
les pregunt8 porqué asisten a su tienda preferida (pregunta~

2) y por Qitimo, en esta pregunta el mismo 401 exponen que~~
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1a calidad es la cualidad que mejor define a las tiendas pri
vadas. Esto nos lleva & pensar qua, en cuanto a las tiendas
privadas, la calidad es ya una cualidad implfcita, es decir,
el consumidor ya sabe que en estas tiendas encontrarf cali--
dad y por eso, al preguntfrsele el porqué de su eleccién, da
rasones diferentes,

En cuanto a las opiniones de los asistentes a los dos-
lugares de compra, no hubo variacién significativa, por lo--
que el anflisis correspondiente serfa el mismo gue el que se

hizo a nivel general.

2

Varied

GRAFICA 26.

52%

PREGUNTA 11, ‘
JHa cambiado usted de tiendas de autoservicio privadas

" a tiendas de autossrvicio del sector p@blico, en los dltimos
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2 ailos?,

OBJETIVO:
E] objetivo de esta pregunta es sumamente fdcil: com--

probar 3i realmente las tiendas pSblicas estin quiténdole ==

clientela a las privadas.

INTERPRETACION: _ _
A nivel general sl §08 indicS que no he cambiado de ~-
_ tienda durante los 2 dltimos afios y el restante 40% informd-

que 8f lo habfa hecho (Grltica 27),

GRAFICA 27,
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En cuanto a las parsonas que asisten a las tiendas del
Sector Pdblico, tenamos lo siguiente: el 56% admiti8 que ef-
8@ cambif de tienda y el restante 6% no lo hizo (Grifica -~
28). [Esto nos indica que hay un grupo que ya es cliente de-
estas tiendas desde hace un tiempo. Por otro lado los asis-
tentes a las tiendas privadas informaron esto: el 12% admi--
ti8 habarse cambiado, lo que nos hace deducir que, o no que-
dé satisfecho de las tiezdas pdblicas, o que no ha podido sa
tisfacer el total de sus necesidades en estas tiendas Yy que=-
por eso sigue asistiendo a las privadas; el restante 8% 4i-
jo qua no se ha cambiado (Gréfica 29), 1o cual significa que -
prefieren pagar ses por la calidad y el servicio.

GRAFICA 28:




GRAPICA 29.

PREGUNTA 12.
iNs pensado hacerlo?  ¢(Porqué?.

OBJETIVO:
Con esta se pretends decir que tal vez hays un ssctor-

de la poblaciéa analizsds, que quisiera cambiar pero que no=-
pusde por otras razones; si la persona quiere cambiar pero--
no 1o ha hecho, significa, entonces, que el problema es ma~~

yor de 10 que se va a simple vista.

INTERPRRTACION :
£n esta pregunta, es 18gico que 8810 se tomara en cuen

ta al 608 de las personas entrevistadas, es decir, & las qus

no han cambiado de tienda.
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A nivel gensral obtuvimos los siguientes resultados:--
el 330 sefial8 que sf le gustarfa canmbiar de tienda y el res-
tante €78 indicé que no le gustarfa (Gréfica 30); esto nos--
lleva a psnsar que ese 13% astd insatisfecho y & menos que=<
se haga algo pronto, se cambiarfin de tienda.

No

' GRAFICA 30,

67¢ n

Los que asisten a tiendas pdblicas indicagon que no se
quisren cambiar, es decir, que el 468 ds 18 pregunta ante---
rior contesté en un 100% que no se quieren cambiar (Gréfica-
31); los que asisten 8 tiendas privadas opinaron asf: ol 560
del 888 que no se ha cambisdo (ver pregunta 11) opinan que=-=
sf se quieren cambiar a tiendas pﬁblien y ol restante 4d%--
quieren segquir iquales (czéfica 32), adsnts este 36% se quis
re cambiar, en todos los casos, para obtensr mejores precios.
Lo anterior confirma que el consupidor cada ves busca con »a

yor insistencia conservar o1 poder adquisitive de su dinero.
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PREGUNTA 13,
¢Considera usted que el Gobierno y los Sindicatos de--
ben seguir invirtiendo en este tipo de tiendas?.

OBJBTIVO:
Serf interesante conocer, primerc, el sentir de lo que
ss espera del Gobierno y, segundo, lo que en rulﬂld ve ol-

plblico en su actuacién,

INTERPRETACION:

A nivel gensral el 920 opina que sf se debe sequir in-
virtiendo en este tipo de tisndas y sSlo el 8¢ dice que no--
(Grética 33). Era 18gico que los cuestionados dijeran que--

o1 se siga invirtiendo en estas tiendas, ya que se fijan, y-

con toda rasén, en el ahorro en el gasto familier,

En cuanto & las opiniones de las personas que asisten-
a ambos lugares de compras, no hubo variscibn significativa,
por lo que el anflieis de Gstas serfs el nismo que el del -~

total de la muestras.
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GRAPICA 33.
No 34
H JJJJJJ‘J"
l.: 2%
PREGUNTA 14,

{Qull cree usted qus deben hacer las tiendas del Sector
Privado para que 1a gents no se vaya a las p@blicas?.

OMETIVO:
Es obvio suponer qus la diferencia entre anbas tiendas
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s el precio, ya que las qubernamentales tienen ciertas ven-
tajas (ademfs de que no corren el riesgo, ya que puedsh eg=-
tar subsidiadas), por 1o que en esta pregunta pretendemos,=-
adends de completar la anterior, ratificar lo que con seguri
dad en preguntas anteriores, aunque indirectamente, se con-~
testard: ¢quf o8 10 que motiva el cambio y quil Actitud debe-
tOWar este SeCtor, COmO CORpPromise social y econSmico con el

pafs?.

INTEAPRETACION:
Una vez nis la respussta fue aplastante ya que ol 928~

opiné qua de una foom u ctra, deben bajar los precios y el--
restante 8% no supo contestar (Grfica 34}, Una ves sie es-
widcnu que ésta iba a ser la respussta, peroc hay qus tomar
en cusnta I aspectos: el primero, que si tanta gente opina--
lo mismo, es necesario que las tiendas privadas bajen sus---
. precios abatiendo costos, vendiendo volumen o hasta sacrifi-
cando utilidad; lo ngindo o8 que hay qua ser ryealistas, ya-
que la crisis econSmica ha afectado de igual forms a este ti
po de emprasas y adeafis posiblemente nunca podrlq obtenerese
108 beneficios fiscales y de otro upo; que tienen 1las tien-
" das pﬂburcu.

En cuanto a las opiniones de 1as persones que aspisten~
& arbos lugeres de compra, no hubo variacién significetiva,~
por lo que el snflisis de @stas serfs el mismo que e} del to
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INTERPRETACION:

A nivel general el 76V inform8 que no ha tenido proble
mas y el restante 24% dijo que sf ha tehido (Gréfica 35). --
De ese 24% el 33% indicé qﬁc su problema fue la falta de va-
riedad, otro 33% se quej8 de lo caro y el restante 34% dijo-

que sufri8 un mal servicio.

No

st

Mal servicio

Poca variedad GRAFICA 35,
caro

{

Juﬂl

En cuanto a los asistentes a tiendas pt@blicas tenemos-
las siguientes respuestas: el 69% manifests no haber tenido-
ningfin problema y el restante 31% dijo que sf los tuvo (Gré-
‘fica 36), de este 31% el 508 sefialé que su problema fue el--
mal servicic que le dieron, y el otro 30% indic8 que la poca

variedad fue la causa de su problema,
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GRAFICA 36.

Mal servicio, poca variedad

Por otro lado 1os asistentes a las tiendas pﬂvdu in-
formaron asto: el 83% no ha tenido problemas y el restante-~
17¢ dijo que sf los tuvo y siempre fue ¢l mismo: que estfn--
muy caras (Gréfica 37).
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§f: Caro

17%

GRAFICA 37,
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Cabs mencionar que el tipo de anflisis utilizado es el
de porcentajes, ya que la aplicacifn de métodos estadfsticos
en nuestra opinidn, no profundiszarfan mucho mfs las respues-
tas y; en cambio, sf complicarfan demasiado este estudio, --
Adeals, cresmos que ¢l anterior anflisis es suficiente para-

efectos de la presente investigacién.

Una ves concluido el anflisis e interpretacién de re--
’ .ulhdo-, podremos, en el siguiente apartado, elahorar las--
coaclusiones sobre la Investigacién de Campo, lo que nos lle
varf a poder dar las Conclusiones Generales, sobre el presen

. :6 lenlrﬂo de Investigacién,



CORCLUSTIONES
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A} DE LA INVESTIGACION DOCUMENTAL.

Para concluir es necesario comparar los objetivos plan
teados en ¢l capftulo 1 con lo que realmente se hizo, as{ --

pues, nusstras conclusiones en base a 1o objetivoa son:

1, Se cumplil el objetivo de sstablecer y conocer un--
panorama general de la economfa mexicana y del Sector Comer-

cial en los 2 Oltimos aflos.
2. Se elabord un marco tefrico adecuado,

3, S& incluyS en el capftulo 4 un panorama general de-

1o que son y cdmo funcionan las tiendss de autoservicio,

En cuanto a la hipStesis general y a las espec{ficas,-

se lings & las siguientes conclusiones:

1. B1 Sector Comercio juega un papel insustituible en-
ia scononfa del pafs.

2. La crisis sconfmica no sdlo ha afectado al consumi-
dor en sus hibitos de compra, sino que ha afectado también a

las empresas del ramo.
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3. Pasarfin todavfa algunos afios antes de que el pafs~~

pueds volver al auge econSmico que una ves tuvo.

4, Es necesario, sobre todo en estos tiempcs, educar-~
al consumidor, ya que en muchos casos no sabe qué comprar,~-

ni cSmo ni donds ni cuando.

5. El Instituto Nacional del Consumidor tiene buenog=-
objetivos, pero creemos que en muchos casos pone al comercio
como “los malos”, siendo que esto le quita mucho de positivo

a su actuacibn,

6. Las tiendas oficiales y sindicales deben reorientar
sus objetivos, ya cjue el curso que han sequido indica que se
han olvidado un poco o un sucho de su objetivo esencial: ayu

dar al asalariado.

7. K1 Estado debe estimular la accién de la inicistiva

privada, esto le darf fuersa productiva al pafs.

8. Las tiendas privadas deben arrissgarse con México-=
totalments, prestandc cada ves mayor stencidn a la funcifne-

social y de servicio que prestan al pafs.
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B} DE LA INVESTIGACION DE CAMPO.

En cuanto a los objetivos planteados en el capftulo I,

se lleg8 a las siguientes conclusjones:

1. Se cumplil el cbjetivo de realizar, a través de un-
cusstionario, un estudio scbre las poaturas de los consumido
res en sus hibitos en los lugares de compra; asimismo, se --

anslizd e interprets dicha informscion,

2. A travis del estudio realizado, se detects la nece-
sidad de q.u. tanto el Sector Pdblico como el Privado, deben
poner 1o mejor de sf mismos para ayudar al consumidor a uci_s
perar al menos un poco de su deteriorado poder adquisitivo.

En cuanto a la hipftesis gensral y las especfficas, -~

1legamos a las aigujientes conclusiones:

1, Eniste un grupo importante de consumidores de las--
clases media y media alta que buscan cada vez con mayor ine-=
sistencia el ahorro en su gasto familiar, y una de las posi-
- bilidedes mejor sceptadas e¢s 2a de ir a tiendas de sutoservi
cio del Ssctor pdblico.

2. Indudablemente la cuslidad mds importante pars los-
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consumidores en cuestisn, al referirse a las tiendas de auto
servicio, es el ahorro, llegando en muchos casos a cambiar--

la comodidad por obtenerio.

3. La gran mayorfa de los encusstados (884%) asiste a--

los 2 tipos de tiendas.

4. £l concepto que tiene el consumidor de las tiendas~
de autoservicio privadas, es de mucha saycr calidad en todos

108 aspectos, que las p@blicas.

5. Parece ser que la finica cualided gque los consumido=

res reconocen a las tiendas plblicas es que son baratas.

6. Independisntemsnte ds que las tisndas qubernamenta-
les sean bien manejadas o no, los consumidores las ven bue~-

nas por ol solo hecho de que son baratas.

7. La gran mayorfa de los consumicdores han sufrido las
consecuencias de la Spoca inflacionarie que vivimos y ello--

ss refleia en los grandes auwmentos del presupuesto familiar. .

8. E1 40% ds los antravistados reconociS habsrse cam--
biado a tiendas pblicas en los 2 Qltimos aflos y cerca de un
200 nis, estd dispuesto a hacerlo: 1o anterior demusstra la~
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n.cclidld que tienen los consumidores de recuperar su poder-

adquisitivo,

9. Lo que los consumidores esperan de las tiendas pri-
vadas es que bajen sus precios y 16gicamente, no les importa

0 nO se ponsn a pensar en la situacifn de las empresas.

10. Las tiendas pGblicas prestan poca atenciSn a facto
res comos limpieza, eficacia, buen trato, variedad, etc.

C) CONCLUSIONES FINALES.

Para elaborar las conclusiones finales tomamos en cuip_
ta las conclusiones de la investigacifn documental y la de--
campo y asf, analisar tanto la hipStesis general como las hi

pitesis espacfficas.

1. Los consumidores de las clases u_céu y media-alta--
del frea satélite estfn cambiando sus hibitos en los 1ugares
'd; compra orientindose a las tiendas gubsrnamentales por los
beneficios en precios, lo que se traduce en mayor rendimien-
to .dol poder adquisitivo, Por lo anterior, la hipStesis ge-
neral desl presente Seminario de Investigacifn queda aprobndq.'

2. Dado que muchos consumidores cambian la calided y--
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¢l buen servicio de las tiendas de autoservicio del Sector--
Privado por buscar el ahorro que obtienen en las pfiblicas,--
podsmos concluir que el ahorro y la comodidad son mutuamente
excluyentes, ya que el otorgar comodidad (buen servicio, ca-
lidad, variedad, etc.) cuesta dinero, 10 que incrementa el-~
precio de los productos. Asf pues, la hipStesis especffica-
A) queda aprobada,

3. Es evidente que el presupuasto familiar se ha incre
mentado en los Gltimos meses, en algunos casos hasta poco ==
nfis del 1008, lo que ha ocasionado que algunos consumidores-
busquen nuevas opciones, protegiendo su poder adquisitivo en
virtud de la situacibn inflacionaria que vivimos, por lo tan
to la hipStesis especifica B) queda también probadas,

4. La hipStesis especffica C) queda parcialments apro-
bada, ya que el papel que jma el Sector PEblico en el ren-
dimiento y conssrvacifn del poder adquisitivo es reconocido- -
como importante, por los consumidores que participaron en es
ta investigacifn, aunque creemos que podrfa enriquecer esta-
actuacién en el frea dol comsrcio organizado, si de slgfin mo
do logra que sus empresas sean mils competitivas en cuanto al

servicio, comodidad, variedad, etc.

Menfs de las conclusiones propias de 1as hipStesis,--
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ss lisgl a otras conclusionss no mencs interesantes y que ds

notan nuevos puntos de accifn:

1. Bl Gobierno, a través del INCO, ha ejercido una la-
bor positiva sl orientar al consumidor al momento de la com-
Pra, sin embargo consideramos que eata labor se enriquacerfa
si s le diera al comswmidor uns tnlnuiclcn adicional sobre
1a relacién intlacién-poder adquisitivo,

2. Las tiondas privadas han alcanssdo un gqran desarro-
110 y tienen wna uptﬁntl scondmica considerable. Consi-
dozamos DECENATio QUS 8¢ Cresn und imagen mils realists de lo
que son, pars lusgo tomar afls conciencia ds sus funciones &0
cial y de wervicio,
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Pars una sejor comprensién de lo recomendado, en base-
al estudio y a la investigaciSn realisados, hemos dividido--
lgl recomendaciones dirigidas a los diferentes interesados=-

an ol ramo,

1. A los Licenciados en Administracitn especialisados=
o dedicados a la mercadotecnia, es necesario que al estudiar
tl'eoqaortuicnto del consumidor, tomen en cuanta todos los-
factores que 1o rodesn, por ejemplo, el entorno sconfmico ~--
del pafs.

2. A los dedicedos a la mercadotecnia de ias tiendas--
privadas: ddo que todos ios mexicanos nos encontramos inmer
808 en el mismo problema, & neCesAric que tanto empresa co-

o0 consumidor subordinen sus intereses al interds nacional,

3. A los consumidores an general: es evidente que son-
1a esencia de la sconomfa del pals, por lo que se hace nece-
sario tomer conciencia e iniciar una autoeducscién quc nol.--
lleve 8 informarnos y & planear la compra svitando 108 gase-

tos superfluoe.

4. A las tiendas de sutoservicio privedas: ss necesse-
rio unirse a 1a situaciln urgente y diffci) que vive e) pals, -

artiolgﬂndolq con el mismo y, asf, reinvertir utilidades y--
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crecer para poder influir més en todas las clases sociales,-

satisfaciendo las necesidades de los consumidores.

' 5. A las tiendas de autoservicio pdblicas: es necesa--
rio que continen su labor, ayudando a los qus lo necesitan,
pero sin olvidar que el profesionalismo y la eficiencia de--
ben de ser caracterfsticas distintivas del servicio que pres
tan, Ast pun..ur rentables y a la ves baratas es und exi-
gsncia de 1la respussta que intenta dar nuestro Gobiernc a la

erisis econdmica que enfrentamos todos los mexicanos.
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