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PROLOGO

La funcién del Licenciado en Administracién es fundamental -

en la economia nacional, su participacién, dfa con’dia;  re--

sulta mds necesaria en el 1logro de objetivosfdel,siﬁﬁema

productivo.

En cualquier drea econdmico-administrativa, e;té pro%ésioﬁal
se desarrolla fécilmente, ya que cuenta con técpicag;adwinig
trativas las cuales le dan ia facultad de aroporcicnar asesg
ria y andlisis de sistemas con la finalidad d2 opt.mizar el
funcionamierto de los mismos » redituar palpables beneficios

a la unidad econdmica donde se desenvuelve.

El presente estudio se circunscribe especialmente al drea de
Mercadotecnia donde el administrador puede aplicar sus dotes
administrativas para conocer en el presente trabajo las con-
diciones en que estd funcionandc el sistema de las 21 coope-
rativas de consumo {tiendas del pueblo} creadas por el Go-

bierno en el Estado de Tlaxcala, Tlax.

Entre 17 Estados de la Repiblica Mexicana donde se crearon -

las cooperativas antes mencionadas, se selecciond el Estado

de Tlaxcala, por su accesibilidad, mencr superficie territo-
RS

rial y principalmente por las facilidades proporcionadas por

la Subdireccién General de Actividades Productivas de la Se-



2.~
cretaria de Programacién y Presupuesto. Pretendemos determi-
nar la eficiencia de las cooperativas de consumo y observar-
los beneficios que obtienen los consumidores de las localida

des rurales en relacidén al fuhcionamiento de las mismas.

La dindmica del mercado actual y el comportamiento d2 compra
de los consumidores, establece un reto a la capacidad del -
profesional en Mercadotecnia, el cual debe dar solucidén rdpi
da a los prcblenas gue se le presentan, tomando en cuenta -
las variables que intervisnen en los mismos y seleccionar -~
las alternativas mds viables para llegar a una toma de daci-
siones adecuada, zsi ccmo la actualizacidn constante de nue-
vas técnicas admi. strativas que la socicdad cambiante de -

nuestra época requiere.

Una de las funcionas importantes de Mercadotecnia es adelan-
tarse a los gustos y preferencias dzl consumidor, saber en -
determinado memento: Cémo, cudndo, en qué lugar y a qué pre

cio guiere el consumidor nuestro producto.

La razén fundamental dzl presente estudic es evaluar las fun
ciones de Mercadotecnia aplicada a la pegueia y mediana em--
presa, mizmas que predominan en nuestro pais. Como se mencig
nd anteriormente, este trabajo sz enfoca exclusivamente a -
las cooperativas de consumo creadas en el Estado de Tlaxcala

las cuales tienen como objztivo principal desarrollar una la
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bor social encaminada a satisfacer las necesidades de los so
cios, asi como orientarlos sobre los mutuos derechos y obli-
gaciones al pertenecer a la sociedad cooperativa con su co-
rrespondiente aportacidén de 5;50.00, la cual les da el dere-
cho d2 adquirir productos a mi3s bajo costo, cumpliendo asi -

con 21 cbjetivo de contribuir a incrementar el nivel de vida

de los socios adscritos a ella.

Desarrollar y mantener un programa con el fin de conocer las
necesidades e iniciativa de desarrollo de la poblacidn, de -
tal modo que la canalizacién de recursos esté orientada ha-
cia los sectores :ds nacesitados, con ésto se pretende bdsi-
camente contrarrestar la elevacidn de precios y la carestia-

de productos.

La eleccién del tema "El comportamiento de compra y la rota-
cidén de inventarios en el sistema cooperativista Gubernamen-
tal" estd basada en la inquietud de mejorar los procedimien-
tos y sistemas de la paguefia y mediana empresa y en particu-
lar, hacer un andlisis y evaluacidén de la comercializacién -
que estas cooperativas de consumo estdn reazlizando y asi de-
terminar si son adecuadas las funciones y si se estd cum~ -

pliendo con los objetivos preestablecidos.

Para la planeacién del presentas estudio, a continuacidn se -
presentan los siguientes 2lamentos de Mercadotecnia que in-

fluyen en el comportamiento dz compra del consumidor.
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INVESTIGACION DE MERCADOS:
Es una técnica de Mercadotecnia que nos sirve’ para diteg
tar los gustos y preferencias del mercado y sabery Cémo,

cudndo, en qué lugar y a qué precio quiere el consuhi'.‘mr

nuestro producto.

CANALES INTERNOS DE DISTRIBUCION:
Forma de hacer llegar el producto directamante al-altimo-
consumidor, reprasentados por las 21 tiendas del pueblo-

distribuidas en el Estado de Tlaxcala.

ADECUACION DE LA OFERTA:
Satisfacer mds plenamente al consumidor, tratandec de pro
porcionarle productos que estén adecuados a sus necesida

das.

DIVERSIFICACION DE LA OFERTA:
Irntroducir variedad de productos para que el consumidor-
tenga opcidn de seleccionar entre varios el producto q,w,

mds le agrade.

ESTANDARIZACION D= LA OFERTA:
Tratar de unificar hasta dondes s=2a posible las unidades-
dz medida de cada tipo de articulo, adecudndolos légica

mente a2 las necesidades del consumidor.
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PRECIOS:

Viene a representar una de las armas mds imporzantes con
las que cuenta la tienda de consumo, dados los objetivos
por los cuales fueron creadas, permite pues otorgar pre-

cios mds bajos a la clase mis necesitada.

CONTROL DE VENTAS:

Debe contar la tienda con un control gque le nuiestre el -
consumo temporal dé cada uno de los articulos y su acep~
tacién en el mercado, etc. (mostrado en 2! Andlisis de -

Consumo, Cap. N° 4).



Tomando en cuenta lo anterior, esta investigacidn se erfnca
a la labor de beneficio y mejoramiento de las comunidades -
rurales del Estado de Tlaxcala; haciendo uso de .las zécni-=-
cas administrativas se espera optimizar el funcionamientc -
de las actividades cooperativistas y obtener resultades g

timos en las mismas.



INTRODUCCION

La Rotacidén de Inventarios en toda unidad econémica dabe ser
constante para gue sus preductos resulten rentables y exista
eguilibrio entre la oferta y demanda. Por tanto, los produc-
tos que maneja la Unidad Central de Administracién deben ser
constantés para que las Tiendas dz2l Pueblo tengan los produc
tos que normalmente solicita el consumidor, dando mayor mar-
gan de importancia a los productos bdsicos que son los que -
més consume la clasc beja. La Mercadstecnia, aGn cuando en -
nuestro pais es relativamente joven, en los Gltimos afos se-
ha incrementado consilderablamente su difusidn. El nimero de
empresarios y ejscutives conscientes da que la superacidn y-
supervivencia de las empresas se debe a las interrelaciones-

de operaciones mercadotécnicas de las mismas.

Dicha investigacidn de Marcadotecnia cumple con el propdsito
de evaluar la efectividad de planes y programas que redundan
en beneficio de la empresa dond2 se aplica. Las técnicas y -
procedimientos para dicha evaluacidn son miltiples y en nues
tro caso adopta el proca2so del método cientifico, el cual se
basa en el planteamiento de hipétesis gue determina 2l com--
portamiznto del conswnidor (demanda) y realizacidn de un ani
lisis d2 consumo (oferta), =l cual se basa en la extraccidn-

d2 fuentes secundarias (archivos) tomadas directamente de la
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Unidad Central de Administracién, la cual proporciondé el con

" sumo bimestral de los productos que controla.

Las Cooperativas de Consumo son fiel representacién de empre
sas pequefias, las cuales satisfacen principalmente necesida-
des de distribucién econdmicas y de surtido, ademds su fun~
cién es la de proporcionar proteccidn a las clases populares
del pais y lograr a corto plazo la autoadministracién d= las

mismas por los socios que las integran.

Los productos Bdsicos, Secundarios y Suntuarios, en relacidn
a la competencia representada por las Tiendas Particulares -
de las 21 lccalidades dondz estdn implantadas las Tiendas -
del Pueblo, son atractivos a los consumiiores con 21 margen-
de ahorro econémico que representa por articulo, ya gue es--
tas cooperativas de consumo siguen una politica de precios -
bajos; dichas cooperativas de consumo han alcanzado un jrado
de desarrollo palpable, el cual se manifiesta en el incremen
to paulatino de las ventas y en la cbtencidn de las preferen
cias de los consumidores dentro del Mercado Actual, las cua-
les, con su participacién, representan un porcentaje acorde-
a los objetivos de distribucién econdémica a la clase mads ne-
cesitada del Estado antes mencionado. La Economia Mexicana -
con la participacién de las cooperativas de consumo, elava -

el nivel de vida para la mayoria de la pcblacidn: ademds de-
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que representan fuentes de trabajo para los habitantes de -

lag localidades donde éstas se ubican.

Por tanto, de lo anterior podemos deducir que las cooperati-
vas de consumo o Tiendas del Pueblo creadas dentro del Esta-
do de Tlaxcala, pueden llegar a convertirse de empresas pe-
quefias en empresas medianas, en base a una planificacidén de
los recursos técnicos y econdmicos con que cuentan, asi como
el aprovechamiento de la infraestructura existente y ura efi
ciente y dindmica direccidén que las provecte a un nivel eco-
némico preponderante dentro del mercado actual y asi evitar
la posible absorcidn que los monopolios realizan de las pe-
queflas y medianas empresas, Jue en determinado momento no -
pueden soportar la fuerte presibén y la competencia desleal-

dentro del mercado.

Resultd fundamental elaborar un preograma de asignacién de en
trevistas proporcionales para cada una de las 21 localidades
donde estan establecidas las cooperativas de Consumo (Tien-
das del Pueblo), pertenecientes al Estado de Tlaxcala, Tlax.
esto se realizd en base al nimero de habitantes y de socios-
adscritos a las diferentes Tiendas del Pueblo, los cuales de
terminarcn el nimero de entrevistas que se debieron realizar

(Cuadro 2, pag. 44-A)

En el Capitulo 1 se presenta la organizacién de la Subdirec-

.
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cidn Genaral de Actividadas Productivas, :1a cual d peﬁde de-
la Direccidn General de Dasarrollo Regional; y éstas assu’ -

vaz, de la Secretaria d2 Programacién'y Presupaesto, y su -

fpnciénapfimordial es proporcionar productos Bé§icb§ a 1a'l5v
clase baja del Estado d= Tlaxcala, deleyando autoridad a . la

Cnidad Central da Aiministracién que’tiena la funcién de’ai-'

mééeﬁa?, controlar ¥ distcibuir. escds proaJcLos, Paraigueii-

las Cocparativas da Consuno sirvan dz.-canales internos de. .-

d;stribucién.'

Za el Capiﬁulo 2. .52 pfesehta la Metodoloqxa dala: Investlga-

2194, lacual es rtalpara determinar 01 funcxonamxen

toan _gua estéﬁ,c* 12521 Codpe:aﬁivas‘dd’CobSumb par~

la, Tlax.

- teneci nc#s al Estado d2 Tlax

En el Capitulo 3 su-presaital el Trabajo ders Cmmpo aplluado a’

“las. 21 COOpufathdS d= Con:umo, el cual presnnta, en. las pre

guntas gque se realxzaron, el Fu1cxonan1e1;o de las mlsnds, -
la tabulacidn por pregusia, asi coio 155 problasias v obzarve

ones datactados en cada upa-dae 2llas,

Se presenta zn el capitulo 4 el concantradodel Analisis de-
Consuno en el cual sz 2ncuentran congenxdo< los prﬁduétos Bé
sicos, Secundarics y Suntuarios gue nane)a y conrrola la Uni
dad Central ds Administfacién,'aéirééwé”la"definicién erinss

terpretacién de Columnas dsl mismo, gue son parte fundamen--



tal para el presente estudio.

Asimismo, en el Apartado de Aprobacifdn de HlpOtBSlS, se pre-r
senta la comprobacién de las 7 hipétesis que dieron origen o

al presente trabajo.

También se presentan conclusiones y recomendaciones que gi-
ran en torno a los problemas detectados en el Sistema Coope-
rativista de Consumo del Estado de Tlaxcala, Tlax., gque en
determinado momento afecta en forma directa e indirecta a
los consumidores actuales y potenciales pertenecientes a la

clase baja.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES. -

De la Secretaria de Programaridn y presupuestos depende la
Direccidn General de Desarrollo Regional y de ésta depende -
la Subdireccidn General de Actividades Productivas, ' de la
cual es importante hacer resaltar con mayor exiactitud 1as~ 
funciones y actividadas gque real;za. Una'dé sus fuﬁéianééj
principales es la de coordinar, cdnt}oléi y difiéi} 1asf$céir
vidadaes de oparaciecnes ccmercialcsrqué ré@liza 1a unidad cen
tral de Administracién, delagando-a esﬁa,ﬁltima la funéxépr;
de prestar asecsoria y satisfacer: la dégénda de productos a -
las diferentas cooparativas de consuno diseminadas per los -
17 Estados d= la Pepiblica Maxicana, tomando como base para-
el presante trabajo el Estado d= Tlaxcala, del cﬁal propor--
cioné informacién completa la Subdireccidn Genaral de Activi

dadss Productivas.

1.1.- LA SUBDIRECCION GENERAL DZ-ACTIVIDADES PRODUCTIVAS:
Es un organismo del sactor gubernamental. pertaneciente a la-

Secraetaria de Programacidn y Presupuesto.

1.2.~ ORIGEN Y ANTECEDZINTZS DE LA SUBDIRECCION GENERAL DE AL
TIVIDADZS PRCDUCTIVAS:
En 1974, la entonces Secrataria de la Presidencia (hoy Secre

taria de Programacién y Presupuesto) dstermind que el seno -
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de su Direccidn General de Desarrollo Regional se creara - la
Subdireccibdn General de Actividades Productivas, la cual ini

cid sus actividades en octubre del mismo afio.

En sus seis primeros meses de labores, se aboct a la integra
cién de una oficina administrativa, preparando a un equipo -
de profesionales, definicién de tesis y estrategia general,-
investigacidén de campo, elaboracién de programa y presupues-
to de inversiones para 1975. Las dos fases anteriores dieron
inicio en el mes de marzo de 1975 y se encuentran en desarro

llo, al igual que el programa de 1976.

1.3.- LAS FUNCIONES DE LA DIRECCION GENERAL DE DESARROLLO RE
GIONAL SON LAS SIGUIENTES:
1.3.1.- Coordinar las atribuciones da los comités pro-
motores del desarrollo Socic-Econémico del pais, eva--
luando las medidas de planeacién y fomento econdmico -
que propongan, con el objeto de alcanzar metas concre-

tas en el desarrollo.

1.3.2.~ Consolidar los Programas de Inversiones de De-
pendencias Federales por entidades federativas, presen
tando las propuestas de los comités a la Secretaria de
la Presidencia a mds tardar el 15 de agosto de cada -
afio, en cumplimiento del Acuerdo Presidencial del 29 -

de mayo de 1974.
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1.3.3.- Asesorar permanentemente a las autoriéaaes y:a
los sectores de la poblacidn de las entidadés federati
vas del pais, en la preparacidn de planes y programas-
de desarrollo Socio-Econémico, estructurados dentro de
un marco Econémico y Social que rasponda a las politi-

cas de programacidn nacional.

1.3.4.- Desarrollar y mantener un programa de ausculta
cién popular con el fin de conocer las necesidades e -
iniciativas de desarrollo de la poblacidn de cada enti
dad federativa, de tal modo que la canalizacidn de los
recursos federales sea orientada hacia los sectores -

mds necesitados.

1.3.5.- Estructurar grupos de trabajo, formados por en
tidades piblicas y privadas que se encarguen de elabo-
rar proyectos concretos de inversidn, con base en una
adecuada jerarquizacién de las necesidades que deben -

ser atendidas.

1.3.6.- Desarrollar las actividades necesarias para la
puesta en marcha de las iniciativas y programas pro--

Puestos por los comités promotores.

1.3.7.- El Gobierno de la Repiblica crea los comités -

promotores del Desarrollo Socio-Econémico de los Esta-



dos’'y la Comisidn’Nacional de?Desarroll
yas funciones de ambas se’describen en

Presidencialas que les dan‘vida.~ 

Con 2l fin de complementar el sistema de, planeacién regional, -’
1a Comisién ha dividido el pais en 10 regiones geoecondmicas
para propiciar la formulacién de programas de mediano y lar-

go plazo, gue coordinen el desarrollo urbano y el rural,

1l.4.- UBICACION DE LA SUBDIRZCCION GENEZRAL DE ACTIVIDADZIS -
PRODUCTIVAS DENTRC DZIL SECTOR GUBERNAMENTAL:

La Subdireccidn Goneral de Activiidades Produaciivas es una de:

las doas Subdireccionas ZTa2navalas gue foeman parte da ;é Di;

reccidén General dz Desarrollo Regional da la Secfeté:ia‘éé 4:

Programacidn y Presupuesto para la dabida ejzcucidnide:acuer . -

dos presidenciales, se obrerva:

1.4,1.~ Recabar los datos para-la eiabotaciéh dél plan
general del gasto-piblico slinvarsiones dal Poder ‘Eje--
cutivo Federal y los proyramas aspaciziles que fije el

Presidenta d2 la Repiblica.

1.4,2.- Planecar obras, sistemas y aprovechamientos da-
las mismas, proyectar el fomento y desarrrollo-d: las-
regiones y localidadzs que le sefialz el Presidante de-

la Repliblica para el mayor prowezho. general,
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1.4.3.~ Coordinar los programas de inversién de los di
versos Organos de la administracidn piblica y estudiar

las modificaciones que a ésta deban hacerse.

1.4.4.~ Planear y vigilar la inversién plblica y la de
los organismos descentralizados y empresas de partici-

pacién estatal.

1.4.5.- Registrar las leyes y decretos precmulgados por
el ejecutivo y los acuerdos y resoluciones del Presi-

dente de la Repfiblica.

OBJETIVOS GENERALES DE LA SUBDIRECCION GENERAL DE ACTI

VIDADES PRODUCTIVAS:

1.5.1.- Ampliar el horizonte de posibilidades de desa-
rrollo real de las familias y comunidades rurales. Me-

joramiento de sus condiciones de vida.

1.5.2,- Trascender las condiciones del mejoramiento -~
campesino con la creacidén de un sistema integrado de -

propiedad social.

1.5.3.~ Popularizar los medios de produccién, transpor
te y distribucién, asi como los procedimientos tecnold

gicos y administrativos.

1.5.4.- Hacer mé&s remunerativos y directos los canales
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de comercializacidn y contribuir con 1a  préctica de -
macanismos anti-inflacionarios:.y: reguladores de la -

oferta.

1.5.5.~ Dasarrollar, form ociacién 'y coopera- -

cién solidarias,” asi como los hdbitos 'democraticos.

1.5.6.- Mejorar el ‘aprovechamianto Qe los recursos .=

disponikles v la infraestructura existente.
1.5.7.- Incorporar a la mujer campesina 'a las activi-

dades productivas.

1.5.8.~ Capitalizar la mano de obra campesina en favor

de su propio bienestar.

1.5.9.- Hacer llegar mejores oportunidades culturales-~
y superar los niveless actuales de vivienda, nutricidn-

y salud, tanto individuales como generales.

1.5.10,- Lograr una capacitacidn tal gque los cooperati
vistas, cimentadas tedas las bases para la identifica-
cién de su conciencia e intercses de clase, tengan elz

mentos tedricos para luchar por ellos.

POLITICAS DE LA SUBLDIKRECCION GENERAL DE ACTIVIDADES -~
PRODUCTIVAS. ESTRATEGIA GLOBAL COMO POLITICA DE DESA--

RROLLO REGIONAL.
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El programa de industriss campesinas se‘insgerta en 2l .esgus-

ma general de un apoyo estatalFsolidafio,'Eréécendedté”j:yeg

dadero, a los grupos campesines para mejorar. su situacién .=

histérica, econémica y politica:

Mediante la estimulacién de dotacién de’abuhaantéyinﬁormé- -
cidn y oportunidades, procuren el crecimiento>del‘inté;i6r -
del pais, desconcentren la actividad econémica, fo:taiezcan—
el federalismo y la vida municipal, compartan. el aesértollo.
integren diversas micro~regiones yrccnsoliden les imperati--
vos de la Reforma Agraria y la capitalizacién de las dreas y
las familias con menor desarrollo relativo y atencidn ofi- -~

cial.

Mediante la participacidn permanente y responsabilidad com—-'
partida, tanto de los propios banaficiarios cemo d2 los se--
cretarios técnicos, se creen =1 mayor nlmaro de amplecs -pre
ferentemente no agricolas- dando prioridad a las localidades
entre 500 y 10,000 habitantes que posean camino transitable-
todo el afjo, energia eléctrica vy agua para les proyectnos deg
de haya incorporacién da mujeres y jbvenes dasampleados y -

sin tierras.

En consecuencia, la inversidn piblica es recuperable y rein-
vertible similtineamante a la creacidén de Sociedades Coopera

tivas de Produccidn y Consumo (con una Unidad Central de Ad-
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“ministracidn)gus’ produzc: articulos:de uso coti

diaro v damanda popular regional, esperando a contrarrestac-

elavacién de precios y carestia

VSe.pfeﬁénaé‘bé%iCaﬁed éréfgdé;;;v¥§ d}déyiawmahaxdélobra, éag‘
ciéipa:i6n7aé'g£ﬁp6§ érofééibhéigg,?éi ﬁeﬁaiféiior§el merca-
do in:erné v la'preférencia por-las indﬁstrias del ‘vestidoe,-
élimenfos, madera y materiales para la {ndustria de’la cons-
truccién, metdlicas y de la fundicién, plésticos 'y celulosa-
y adicionalmente se observan las posibilidades agropecuarias
que abastezcan de proteinas, minerales y vitaminas a la po--

blacidn (huevo, pescado, guajolote, conejo, hortalizas y - -

miel) .

El esguema de la creacidn de Sociedades Cooperativas da con-
sumo vy prcduccidér de arciculos populares con su unidad Cen--

tral de Administracidn es el siguiente:

En cada micro-regidn existen: una Cooperativa de Consumo de-
Articulos Populares, compuasta por secciones llamadas "TIEN-
DAS DZIL PUZBLO", disaminadas por tcda la micro-regién v regi

das entre si por la Unidad Central de Administracifn.

El mismo orden se sijue con las cooperativas da Produccién -
de articulos popularaes. Ambas cooperativas cuentan con sec--

cidén conidn de transportes.
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La Unidad‘Central de Administracidon (U.C.A.) representa el -
centro derunién de ambas cooperativas a la vez que esbel cen
‘tro almacenador, distribuidor, comercializador, administra-=

dor y domicilio social de dos cooperativas.

La Unidad Central de Administracién es el cerebro del siste-
ma, es la que rige y dicta las politicas a seguir por todo =

el sistema.

Por tanto, bajo ese esquema, la participacién populara to--

dos los niveles es un elemento imperativo.
1.7.- PROMOCION Y CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES.

Promocién es la accidn deliberada y externa por parte del Es
tado y sus empleados, en este caso para hacer llegar a los -
beneficiarios del Programa de Industrias campesinas la infor
macibn correspondiente y las oportunidades necesarias para -
su voluntaria participacién e incorporacidn. Datos y accio--
nes concretas gue orientan respecto de mutuos derechos y - -
obligaciones bajo el Sistema Cooperativo y gue abierta y cla
ramente responsan a sus demandas y contribuyen organizada vy
realmente a la superacidn de sus actuales condiciones dz vi-

da.

El respeto, la solidaridad, la no imposicién, la tarea comin

y la reflexidn bajo bases de servicio social permanente por-
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parte de los promotores, configuran las aspiraciones de un .~
pacto social que haga posible un triple compromiso; con los-
camz2sinos, con el estado y consigo mismos. Los conceptos de
soberania, asutodeterminacidn y centralismo democrdtico jue-
gan un papel importante en la promocidn de estas actividades.
Operativamente se dispone de un equipo de promotores estable
cidos en cada micro-regidén, formado por un Residente en Jefe,
un Promoctor de Actividades Productivas, un Promotor de Comer
cializacidn, un Promotor de Organizacidn Social, un Contador,
un Promotor (pasante) de fabricacién de Materiales de Auto-
construceidn y, a veces, algunos pasantes auxiliando las ac-

tividades productivas.

Por consscuencia, el convenio tdcito de colaboracién, la Di-
reccidn General de Extensidn Agriccla ha comisionado dos bri
gadas técnicas, constituida cada una por un Ingeniero Agréng
mo, dos Mejoradoras del Hogar y un Perito Agricola; ademds -
de las tareas de cardcter agropecuario, se implementarén ac-

tividades industriales.

La presentacidn del personal con las outoridades politicas y
administrativas es una regla insoslayable. Le realizacién de
Asambleas de Informacidn, una necesidad imperiosa. El contag
to personal, la familiaridod con los habitantes y lccalida--
des, una estrategia provechosa. La investigacién y acuerdo -

en ccmlin entre promotores y beneficiarios, una pridctica ge-
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vnerél. La asignacién de responsabilidades y la solucién oger
tun& de dudas e inguietudes, un imperativo con alta pricrie-
dad, El comprcmiso en lo posible y el alejamiento da la man-
tira como precedimiento, una exigencia primaria. La incterpre
tacidén de su problemdtica y la cbservacidn desde su propia -
perspectiva, un método adecuado. La programacidn sencilla e
implementacidn prdctica y gradual, una instruccidn permaren-
te. La anticipacidn a los hechos, un objetivo prudente. EZl -
mutuo aprendizaje vy cemprensidn, un requerimientc ok:a2tivo.-
La cemplicidad y los arreglos especiales, una prohibiciédn. -
El combate de criterios tradicionales, una consigna. La pa--
ciencia y cortesia, una ley. La actitud de autosuficiencia,-
invasién de funciocnes e imposicidén de criterios, un enamigo~
de los campesinos y del Programa. La autocritica sana, compe
tencia y emulacidn permanente, un ingrediente importante. La
inercia, la aceptacidn irreflexiva y la competencia proie--

siocnal, inaceptables.
1.8.~ ASESORIA Y SUPERVISION EXTERNA.

La orientacidn que se da a las localidades, autoridades y -
grupos directamente beneficiados es de cardcter total, perma
nente y desde los primeros contactos y asambleas da inZorma-
cién. No estd previsto que la asesorfa sea otorgada por un -
lapso determinado, por el contrario, no hay intencién alguna

de suspenderla o limitar su campo de accidn.
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Béjo los'E6n§£dé;ahdog de éﬁtohb@ia‘gaéédradg yrda'manera 52
lidaria, dirécﬁé & écméfdnetiaa,'tanﬁo ﬁrcmoﬁores Y pasantes
que éeben vivir en las localidades, como los técnicos y par-
te del personal administrativo, mantienen familiar y estre--
cho contacto con la Sociedad Cooperativa y mancomunadamsnte-
atiesden su problemdtica. El mecanismo consiste en resporder

a sus d=2mandas y anticiparse a los hechos.

Se procura no incurrir en tutelajes, sustitucidn y, mucho nme
nos, imposicién. En virtud de necesaria y equilibrada parti-
cipacidn se procede compartiendo la responsabilidad. La sub-
direccién para llevar a cabo la tarea de asesoria, cuenta con
las siguientes dreas, cuyas funciones se describen a conti--

nuacidn.

Direccidn de Organizacidén Industrial y Tecnolégica, encarga-
da de todo lo referente a las actividades productivas, cuen-

ta con las siguientes dreas:

1.8.1.~ Construccidn y Disefio, cuya funcidn es elabo--
rar y vigilar los proyectos de construccidn para alma-

cenes, tiendas del puzblo y actividades productivas.

1.8.2.~ Agropecuarias: tiene a su cargo los programas-
aplicolas, avicolas, horticolas, fruticolas, piscico--

las y todo lo relacionado con esta &rea.
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1.3:3.~ Industrial: Tiene a su cargo todos los progra-=
mas dal drea industrial: taxtiles, calzado, madsra, in
dustrias varias.
1.8.4.~ Planeacién: Es una drea de Apoyo y as@soramien

to en todds y cada uno de aquellos aspectos que involu

cren organizacidén y procedimientos.

La Direccidn d2 Comercializacidn, cuya funcién estd viscula~-
da en todo lo referente al Sistema de Comercializacidn, sa -

estructura por las siguientes dreas:

1.8.5.~ Planeacidn y Operacidn: Que cuenta con 4 persg

nas que hardn la funcién e asescria en todo lo concer

niente a la comercializacidn, ez uzcir, la operacién -

de las cooperativas de consumo.

1.8.6.- Compras y Ventas: Cuyas funciones son: la com-
pra de todas las mercancias para las sociedades coope-
rativas de consuno y por otro lado, captar los exceden
tes de las cooparativas de produccién y canalizarlos a
tedo 2! sistema que promucva la S.5.A.P. (Secretaria -

Ganaral de Actividades Productivas).

1.8.7.- Almacén y Trafico: Que desempeila las funciones
de resguardo y custodia tanto de mercancias como de -

los articulos de las Sociedades Cooperativas de Produc
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cién, asi como. el manejo y mantenimiento de. los vehicu

los de reparto.

La Direccidn de Crédito y Administracidn, vinculada a la la-
bor de financiamiento y administracidn en nuestro programa,-

se compone por los departamentos siguientes:

1.8.9.- Caja v Crédito: Proporciocna los efectivos a to
do el Programa de la Subdirec;ién. comprueba la inver-
sién del presupuesto otorgado ante la Secretaria de Ha
cienda y lleva la contabiliiad de la Subdireccidn a ai

vel de oficinas centrales.

1.8.10.~ Supervisidn Administrativa: Cuya funcién es -
brindar asesoria contable permanente a los contadores-
de la Unidad Central de Administracidn, a fin de ir me

jorando la administracién del Sistema Cooperativo.

1.8.11.- Servicio Sccial y Asuntos Juridicos: Se encar
ga de atender los asuntos juridicos derivados de la -
ejecucidn del Programa de la Subdireccidn, asi cono de
proporcionar asesoria juridica a las ccoperativas a -
través de la U.C.A., asimismo ccordina el servicio so-
cial de pasantes y demis organismos gque puadan partici

par en dicha tarea.

1.8.12.- Sistemas de Informacién: La elaboracidén e im~
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plantacidn de sistemas vy procedimiéﬁﬁog magﬁalgs'g—%ar
céinicos para permitir el eficiente’flujofeh'la tema de
decisiones en el Programa de la S.G.A.P::(Séérécéfia,—

General de Actividades Productivas).

1.8.13.~ Recursos Humanos y Servicios Generales: Lleva
el control del personal que interviene en el trograma-
de la Subdireccidn, tanto de oficinas centrales como -
de las residencias v coordina todo lo referente a los-
servicios, como son: control de vehiculos, compras lax
cluyendo lo referents a tecnologia y comercializaciodn,

intendencia, etc.).

La Direccidn de Organizacién Social, cuya migsién es coadyu--

var a que exista buena organizacidn social dentro del siste-

ma que promueve la Subdireccidn, estd conformada por departa

mentos como son:

1.8.14.- Comunicacidn: El cual desempefia la labor de -
recabar informacidon del programa en general y difundar
lo a oficinas centrales y residencias a través de mate

rial grafico y audiovisual.

1.8.15.~ Asesoria: Funciona con un departamento de co-
municacidn y capacitacidn, tanto en oficinas centrales

como en el trabajo de campo. Sirve como asesoria tam--
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el Residente en jefe, gue es el responsable total de la mar~"
cha del programa en la entidad; un Promotor de Actividades -
Productivas, responsable de todos los proysctos de ihdus~ -
trias campesinas gue se implanten; un Promotor de Comerciali
zacidn, responsable de la promocién y funcionamiento de las-
tiendas del pueblo y todo lo referente a comercializacidn; -
un Promotor de Organizacidn Social y responsable de la rama-
y uan Promotor de Materiales de Autoconstruccién, responsable
del programa. Un Contador responsable de la contabilidad de
ambos sistemas (el de comercializacidén y el de actividades -

productivas) v Brigadas de Extensién Agricola de la 5.A.G.,-

responsables de programas agropecuarios.

La Direccién d= Fomento Cooparativo dz la Secretarfa de In--
dustria y Comercio esta facultada por la Ley General de Socig
dades Cooperativas para vigjilar el cumplimiento de la misma,
inclusive las sociedades, las federaciones y las confedera--
ciones estdn obligadas a proporcionar cuantos datos y elemen
tos se necesiten y mostrardn sus libros d2 contabilidad y do
cumentacién, permitirdn al personal autorizado el acceso a -
sus oficinas y establecimientos, cuantas veces sean necesa--

rias.

En los casos sefialados se procede de manera preventiva, es -

decir, la mayoria de las veces son actos de control y correc
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cibén mds 'que sorpresivas auditorfas externas, aunque. también

se practican esta;‘ﬁltimas.
1.9.~ COORDINACION INSTITUCIONL.

Debido a las caracteristicas y reciente iniciacidn objetiva
del programa de industrias campesinas, la necesidad de esta
blecer mecanismos de accidén en otras instituciones semejan-

tes para desarrollarlo, realmente ha sido modesta.

Definitivamente se ha establecido el procedimiento de concer
tar la politica, los objetivos generales y el programa de ip
versiones de manera prdctica v directa, buscando y respon
diendo cuandc las circunstancias asi lo demanden mds que la
coordinacidn a la accidn mancomunada bajo bases de responsa~

bilidad compartida.

1.10.- AMBITO Y LIMITES DE ACCION DE SU PROGRAMA,

El programa de industrias campesinas y otras actividades pro
ductivas en el medio rural por parte de la Subdireccibn, se
circunscribe a algunas de lac micrco-regiones establecidas-
por el programa de inversiones piblicas para el desarrollo
rural de la Secretaria de Programacién y Prasupuesto y algu-
nas otras que por sus caracteristicas ameritan su presencia.
Desde 1275 se ha considerado las siguientes 17, apuntando -

que seguramente se insiczird en las mismas durante un perio-
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do afin no determinado:

ESTADO MICRO-REGION
Sonora Centro y Naco
Chihuahua Parral
Durango Francisco Villa
Tamaulipas Tula
Zacatecas Miguel Auza
San Luis Potosi Matehuala
Nuevo Ledn Dr. Arroyo
Guanajuato Dolores
Aguascalientes El Llann
Querétaro Amealco y Cadereyta
Tlaxcala Tlaxcala {La Malinche)
Veracruz Perote y Naolinco
Morelos Oriente
México Tenango del Valle
Nayarit
Michoacén
Colima

Dentro de esas dreas se opta por las localizadas que tengan-
500 y 10,000 nhabitantes, sobre todo las que disponen da cier
ta INFRAESTRUCTURA, Los beneficiados son preferentemente jé—

venes y mujeres mayores de 16 aflos sin tierra, independientg
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mente de cualquier relacidn agraria que tenga sus parientes.
Se opta por los miembros de las familias mds deprimidas eco-

némicamente.

La inversidn se limita a industrias del vestido, alimenta~ -
rias, forestal, construccién, pldsticos y celulosa y metdli-
cas y fundicidn en unidades de produccidn que bajo el siste-
ma cooperativo no representen incluido el capital de trabajo,
una inversién superior 2 los dos millones de pesos, con sus-—
excepciones. Los articulos producidos deben ser de uso coti-

diano y popular.

La comercializacidn deberd ser a través de tiendas populares
que configurando una cuenca de consumo, estén organizadas co
mo sociedad cooperativa de consumo; todas las unidades de -
produccidn y consumo deberdn ser controladas por su propia -
estructura cooperativa y por una Unidad Central de Adminis--

tracidn.

La identificacién -promocién, andlisis, proyecto, financia--
miento, implementacién, control, desarrollo y consolidacién-
se hace bajo la responsabilidad directa de la Subdireccidn v
los premotores estatales de manera estrechamente relacicnada

con la poblacién.

La tecnologia debe ser generadora de empleo y las industrias
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pfeferentemente pequefias. El egquipo éhpié »dbﬁdéisea:

afia

medianas, ‘ver

posible debe adéuirirse en empre§asf§e

daderamente mexicanas.

La capacitacién técnica y de otros tipbs'(éamihiscrativany -
politica) debe ser continua y 1la asesoiia‘externa,debe con--

sistir en una permanente orientacibn mAs que localizacién.

La limitacidn principal consiste en la imposibiiiéad de das-
arrollar tareas que no incidan positiva e integralmente en -
la estructura popular, ademds de concretar un sistema Jue no
fortalezca los imperativos y responda a las verdaderas condi
ciones y demandas de las familias mds marginadas de las dreas
rurales deformadas. Con las reservas de su reciente creacidn,
escasa experiencia, personal y presupuestos iniciales modes-
tos, la Subdireccidn estd integrada, la estrategia claramen-
te definida, el dmbito de accibn concretado y las tareas en-

proceso de realizacién.

1.11.~ LIMITACIONES, ALCANCES Y CONSECUENCIAS DEL PROGRAMA -~

DE LA SUBDIRECCION GENERAL DE ACTIVIDADES PRODUCTIVAS,

Pocos son los programas gubernamentales que como premisa mc-
dular tienen la auténtica participacidn popular en su reali-
zacidn integra. Esta es una midxima que el Programa de la Sub

direccidn no debe olvidar y practicar. Perc por ello mismo -
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debe qu.dar bien claro que.a través'de -este programa no-se -

va_ a llevar al cambio de las estructuras existentes.

Bste s el programa que pretende beneficiar a sectores muy -
bien definidos ia la gente sin tierras principalmente), ceon-
presupuesto limitado, de alcance parcial v no nacional den-
tro de los lugares donde se desarrolla con dreas de inver--
sidn y aceidn bien definidas; en localidades especificamente
detemminadas, etc., es decir, que para la realizaciin del -
programa se han marcado una serie de lineamientcs +» restric-

ciones que es necesario respetar y saberlas sequar.

Pesporde a ura necesidad imperiosa el clasificar el Programa
de la Subdireccidn General de Actividades Productivas sola-
mente contribuye a través de Organizacién Popular, la inte-
gracidén de cooperativas, las cuales sirvan como modelo y, 2

su vez, como una nueva forma de organizacidn social.



CAPITULO 2

- 'METODOLOGIA DE LA’ INVESTIGACION.:
2.1.- PLANEACION DE LA INVESTIGACION:

Rasulta esencial daterminar la exactitud de las actividades-

que Se realizan en una investigacién,.ya gue én base . a el

gira el procedimiento de la misma.

Una vez deterninados los pasos de las actividades, se proce-
did a asignarles tiempo de duracidn, utilizando para el pre-
sente estudio el método grifico de Gantt, que consiste an de
terminar la duracién mdxima de dicha investigacidén y coordi-
nar de esta forma las actividades, obteniendo con la grafica

antes mencionada un mayor control.

Se presanta el listado de actividades y sus tiempos corres--

pondientes:
2,1 Planeacidn de la Investigacién la.y 2a. semana Enaro
2.2 Planteamiento del Problema .... 3a y 4a semana Enero

2,2.1 Problema bASiCO ..e4eeaevaese.. la.y 2a samana Feb.

2,2.2 pProblema especifico ,.......... 33 y 42 semana Feb,.

2,3 Mercado actual ........... esess la.semana de Marzo
2.3.1 Mercado Potencial ......... v.o. 22 semana de Marzo
2.4 Hip&tesis veveviseransorneneass 3a y 43 semana Marzo

y la.de Akril

2.5 Determinacidn Universo «....... 2a semana Abril
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2.5.1 Determinacién’is la-muestra 33 semana. Abril

2.5 Asignacidn de entrevistas gl

‘Universo .. .'ldq\ﬁéméﬁa'Abril

2.7, Recopilacién]de‘datbs . _;a.f;emani

gayo\§'4a
'mseﬁans—3u1;§ '
2.7.1 CUESLioNArios v.vseeiesesereens las Yy Za‘gemanayMéyo
2.7.1.1 Cuestionario Piloto .........,iZaVyVJS;;émana7M§yo
2.7.1.2 Cambios del Cuestionario Pi

loto y origen del Cuestiona

rio Definitivo .....iceevene. 43 semaka Mayo
2.7.1.3 Objetivos del Cuestionario

Definitivo .................. la. semana Junio

2.7.1.4 Cuestionario Definitivo ..... 2a semana Junio

3 Andlisis General .............. 3a semana Jurio
3.1 Interpretacién de datos ....... 4a semana Junio
4 Andlisis de consumo ........... la. a 4a semana Julio

Conclusiones y recomendacio-

NEY tavsvencarroanseaenansaness 1a. 3 42 semana Agog: - -

to



METODO GRAFICO DE GANTT.

ACTIVIDADES
Enero| Febrero| Marzo| Abril| Mayo| Junio| Julio] Agoste
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

-

Planeacibn de la Investigacién .

Planteamisnto del problema

Prablema B8sico

|

nininlo

>
[ ]

Problema Espec{fico
Mercado actual . -

Hercado Potencial ’ 1

Hipotesls

Determinacién del Universo

Determinaciédn de la Muestra

-

[N SN T[]
oo lwlainirofrs |
-

Aalgnacibn de Entrevistas al Uni-

Varso

Recopilacién_de datos

Cuestionarios

Cuestionario Piloto

1
.1,2 Cambios del Cuestionario Piloto y
origen del Cuestionario Definitj
vo

2,7.1.3 Objetivos del Cusstionario Defini
tivo

.7.1.4 Cuestionario Definitivo

Andlisis General

2
3
3.1 Interprotacién de datos o
4 Anflisis de Consumo - B i . ] o

‘Conclusiones y Recomendaciones

CUADRO N°® )
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2.2,- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Estd integrado por preblema bdsico'y problemas especificos,-

los cuales determinan:

La fijacidn de la problemdtica existente contenida en el uni
verso, estd en relacidén directa a las necesidades del consu-
midor y a la existencia y rotacidn de productos de consumo -

que en determinado mamento pueden satisfacer las mismas.

A continuacidén se definen los dos principales problemas. que

motivaron la realizacidn de este estudio.

2.2.1.~ PROBLEMA BASICO:

Se pretendid conocer el ccomportamiento de compra del -
mercade con el fin de establecer un conjunto de produc
tos que legren satisfacer las. necesidades de los consu
midores actuales y potenciales, la ampliacidn de hori-
zontes y posibilidades de desarrollo de las familias -
de las distintas lecalidades del Estado de Tlaxcala,-

Tlax., donde se ubican las 21 tiendas del pueblo.

Por lo tanto, fue importante determinar las actuales -
preferencias de los consumidores antes mencionados, =
sus actitudes respecto a los productos que maneja la -
tienda del pueblo, las marcas e los productos existen

tes, asi como la relacién de los precios de los mismce.
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2.2.2.- PROBLEMAS ESPECIFICOS:

Desconocimiento general de la rotacién. da g;ffégioéFed
las diversas secciones de la cooperativa de consumo -
por parte de las autoridades correspondienfes, lo cual

ocasiona:

PERDIDA DE VENTAS.- Por no contar con los productos -
que solicitan los consumidores y éstos los cbtienen de
la competencia, representada por las tiendas particula

res de la localidad, .

ELEVACION DE LOS COSTOS DE OPERACION,- Incrementa el -~
precio de los productos que rnio estdn sujetos a control
oficial, afectando la economia familiar de los consumi

dores, perteneciente a la clase mds nccesitada.

CARENCIA DE PRODUCTOS CUYA DEMAMDA ES DE PRIMERA NECE-
SIDAD.- La ausencia de estos productos resulta determi

nante en las ventas de las tiendas del pueblo.

AUSENCIA DE INVESTIGACIOB PERIODICA DE MERCADOS.- Cca-
siona desconocer las necesidades, preferencias v gus--
tos de los consumidores potenciales, asi como la rota-
cidn que tiena cada articulo dentro de las tiendas del

pueblo.
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2.3.~ MERCADO ACTUAL DE LA COOPERATIVA DE CONSUMO.E

TADO DE TLAXCALA.

Csta informacidén fue proporcionada por la Suhdireqéi
ral de Actividades Productivas, en base a sus propias inves-

tigaciones de mercados, determinando:

¥l conjunto de consumidores que forman parte y estan contenji
dos dentro de la mecdnica de compra del mercado y con su par

ticipacién fortalecen el proceso de la oferta y la demanda.

El mercado actual estd integrado por el nimero de socios ads
critos a cada una de las tiendas del pueblo gue siempre ha-

cen uso de ellas o gue lo hacen con cierta frecuencia.

La finalidad y el esfuerzo de la oferta estd dirigida hacia-
ese nicleo familiar que representan todos y cada uno de los

socios.

por lo tanto, satisfacer las necesidades del mercado actual-
significa lograr el objetivo de equilibrio entre oferta v de

manda.

2.3.1.- MERCADO POTENCIAL DE LA COOPERATIVA DE CONSUMO EN EL
ESTADC DE TLAXCALA.

Informacién proporcionada por la Subdireccidn de Actividades

productivas en base a Investigaciones de Mercados realizadas

por la misma.
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Represent2 el conjunto de consumidores los que estdn conteni
dos en el mercado existente, pero no consumen en él v en de-
terminado memento pueden integrarse a la mecdnica de compra-

v formar parte del mercado.

En =21 Estado de Tlaxcala la Cooperativa de Consumo cuenta -
con 21 tiendas del pueblo, distribuidas en aquellas localida
des que reunen los requisitos econémico-sociales para la im-

viantacién de dichas tiendas.

El mercado potencial estd integrado por el nlimero de szcios-
adscritos a cada una de las tiendas del pueblo, pero gue no
hacen uso de ellas, a lo que se cuede adicionar un numero -

mas pequefic de 1os no socios que zc a ~a raz6n tamk:i:én -

pueden comprar en las tiendas mencionadas. En esta investi-

gacién, los que interesan son lecc socios.
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2.4.- HIPOTESIS.

En el planteamiento de los problemas especificos se citan al
gunos hechos y datos relevantes que sirvieron de base a la -

formulacidn de hipbtesis.

Una hipétesis (1) es una proposicién respecto a unos elemen-
tos empiricos y otros conceptuales que emergen mds alld de -
los hechos y las experiencias conocidas, con el objeto de =

llegar a una mayor comprensidén de los mismos.

Por lo tanto, una hipdtesis es una anticipacién en el senti-
do de que propone ciertos hechos y relaciones que gpueden -
existir, pero que todavia no conocemos y no hemos conprobado

que existan.
A continuacidn se mencionan las siguientes hipdtesis:

~ 8i no hay existencia de algiin articulo cuando el cliente
cree que debe de haberla y hay excesos de otros que al
cliente no le satisface en ese mamento, la Tienda del Pug
blo pierde la venta no sdlo de ese articulo, sino de mu--

chos otros.

~ Una administracién eficaz en la implantacidn de inventa-
rios es una contribucién mds significativa en la rotacidn-
de productos que manejan las Cocoperativas de Consumo, lo-

grando con esto aumentar las ventas de los mismos.

(1) ARIAS GALICIA FERMNANDO,
Introduccién a la Técnica de la Investigacidn en Cien-
cias da la Administracidn y del Comportamiento.
Editorial Trillas.- 1976.- Pagina 57.
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- A través de un andlisis del consumidor se. puede.identifi-- /i i

car a la clase social predominante en el mercado para des-

arrollar los productos y servicios que respondania mGltiea
ples necesidades, las cuales se conoceran ‘en base

preferencias de dicha clase.

- Las Tiendas del Pueblo poseen lineas:de pgodﬁcfos

ventariados, reflejando un desconocimiento de’'las

cias de los consumidores en los articulos.

- La Unidad Central de Administracién no realiza las investi®
gaciones necesarias del consumo de las. Tiendas del Pueblo
lo que implica que frenen en el mercado productos que resul

tan incompatibles a las demandas existentes.

- Los ingresos familiares permiten el establecimiento de pa-
rémetros para determinar el grado de potencialidad en el -

consumo.

- El abastecimiento y existencia de productos en las Coopera
tivas de Consumo, se hace en base a épocas de mayor dgrado

de consumo.

2.5.~- DETERMINACION DEL UNIVERSO.

La recopilacidén de datos estadisticos del universo fue com-
plementada por la Subdireccidn General de Actividades Produg
tivas, la cual prcporcioné infeormacidén de 17 Estados de la -
Repiblica Mexicana donde se crearon cooperativas de consumo-

(Tiendas del Pueblo), seleccicnéndose el Estado de Tlaxcala-



por su accesibilidad.y ﬁ, ox superficie: t
A continuacién se presentan-los-datos’q

- f
universo del presente-estudio,

El Estado des Tlaxcala tiene. en sufspperf

localidades donde se encuentran;inséaiﬂdasi operativas dei=.:
consumo dentro de las cualas existen 1,500 socios adscritos-
a ellas, que representan el mercado potencial de esta inves- -

tigacidn.

2,5.1.- DETERMINACION DEL TAMARO DE LA MUESTRA "n", -
UTILIZANDO UN INTERVALO DE CONFIANZA.

La férmula ") gue & continuacidn se musstra es repre-
sentativa de universos pequefios y se adapta adecuada--
mente al presente estudio, en donde N es la pobla- -
cién de socios cooperativistas adscritos a las 21 tiepn
das del pueblo del Estado de Tlaxcala, 1 + Nez(repre—-
senta 1 mds la poblacidn de sccios cooperativistas por
el minimo de error al cuadrado, da “"n"} entrevistas a
realizar variando 2sta asignacidén de acuerdo al dife--
rente nimero de habitantes de las 21 tiendas del pue--
blo del Estado.

{1) YAMANE TARO,

Estadistica.
Editorial Harla, S.A. de CV.- 1974,- Pdgina 378-380,



Donde:
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FORMULA.

N
0=
1+ Nel?
N = 1,500 Poblacién
e = 0.09 Minimo de error.
n = : Nﬁméro de entreviztas
OPERACTION
1,500 ~ 1,500
1+ 1,500 (0.09)2 1+ 1,500 (,0031)
1,500 1,500
1 + 12,15 13.15

114.06

115 entrevistas
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2.6.- ASIGNACION DE ENTREVISTAS ‘AL UNIVERSO

La asignacidn del nidmero de entrgviscas par ada Unafdg_ias

diseminadas por
de habitantes y
del pueblo, los
que se debieron

Cuadros Nims. 2 y 3 ).

Ejemplo: S= observa =1 pueblo de San éntgnié Coaxomulce, ‘el
cual consta d= 3,830 habitantes, de=lcs cuéLEStga 5o éoc;:s*
de la tianda del pueble gue al slevarse ;l 100¥% gue =g ol to
tal de socciocs de 1,500, por lo . tanzo ia pérte preporcoicnsl -
de 58 socios es el .043%: se observa qué multiplicande por la
muestrs de 115 en%revistas, ncs da un zotal de 4.6 entrevis-
tas y asi posteriormente s= procedid para la dzterminacién -
de entrevistas a cada puablo subsecuenta. Por tal razén, se-
espera cotaner una muestra represantativae dal universe seleg:

cicnado.



PROGRAMA PARA APLICACION DE ENTREVISTAS

Lol

OCALIDADES

M A Y O

J U

N X

(o]

J U L

X

13

20

27

3

10

17

24

15

22

29

La Soledad

La Trinidad Tenexyacac

San Matoo Huexoyucan

San _Pablo Apetatitlan

Amaxac de Guerrero

San_Antonio Coaxomulco

Tocatlan

Calpulalpan

Belén

Chapultepac

Espaiita

Hueyotlipan

Xaltocan

Sta.Ana Huiloac

San Felipe Cuauhtenco

San _Jorge Tezoguipan

Tlatlanquitepec

Sanctorum

Mitepeco

mnla Ana Chiautempan

Ixtacuixtla

CUADRO N° 2
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RECOPILACIC! DE DATOS ESTADISTICCS DE LAS 2! LOCALIDADES DON-

DE SE UBICAX LAS CCOPERATIVAS DE_EEEﬁyMO (TIENDAS DEL PUEBLOC

recavripapes | I secros | PoRCEd EATREVIS
1.~ Chapultapec 457 | w0 0.04 5
2.~ San Antonio Coaxomulco 3,00 58 0.04 5
3.~ San Felipe Cuauhtenco 2,000 95 0.06 7
4.~ Amaxac de Guerrero 5,740 75 0.05 <]
5.~ San Mateo Huexoyucan 1,800 105 0.07 8
6.~ Belén 1,800 53 0.04 5
7.~ Santa Anita Huiloac 1,300 45 0.03 3
8.- Tocatlan 3,500 56 0.04 5
8.~ San Jorge Tepoguipan 3,000 83 0.05 6
N0.~ La Trinidad Tenexyecac 2,300 120 0.08 9
ll.~ La Soledad 550 44 0.03 3
12.- Tlatlauguitepec 3,900 78 0.05 G
L3.- Sanctorum 4,500 36 0.04 5
l4.- Espaflita 4,900 65 0.04 S
k5.- Metapec 1,A80 63 0.04 5
16.- San Pablo Ape+atitlan Po3,800 ' 41 0.03 3
17.- Sarta Ana Chiautempan | 12,400 i 45 0.03 3
18.- Calpulalpan '15,221 ¢ 43 0.03 3
19.- Xaltocan 2,221 - 181 0.10 11
20.- Hueyotlipan ;6,952 | 117 | 0.08 9
21.- Ixtacuixtla ! 2,953 49 0.03 3

TOTALES:: 5,000 1,500 100'55'_';'*'11—5-—'

FUENTE:

- Datos estadisticos de socios adscritos a las Cooperativas-

de consumo, proporcicnados por la Subdireccién General de-

Actividades Productivas.

- La asignacidn de entrevistas se efectud en base al % compa

rativo de cada poblacién, en relacién a los socios adscri~

tos.

Cuadro N°

3

i
i

.

(-
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2.7+- RECOPILACION DE DATOS.

2.7.1,- CUESTIONARIOS:

En la realizacidn del trabajo de campo se aplicd una -
investigacibn piloto en la cual se detectaron diferen-
tes reacciones y puntos de vista de los entrevistados,
girviendo esto para proporcionar informe de modifica--
ciones, cambios y eliminaciones de preguntas que die-~
ron origen al cuestionario definitivo para la recolec-
cidn de datos; para esto se utilizd la técnica de en-
trevistas por cuestionario, se selecciond el tipo es--
tructurado centeniendo tres tipos de preguntas con las
cuales se pretende encontrar los gustos y preferencias

de los consumidores.

A continuacién se enumeran y definen los tres tipos de

preguntas:

1.~ CERRADAS.- Su funcibn es dar dos o mds alternati--
vas que el entrevistado debe escoger entre ellas aque-
lla igual o mds semejante a su propia forma de respues

ta.

2,- ABIERTA.- En este tipo de preguntas no existe ma=~
yor limitacidén que la capacidad de expresitn y la per-

sonalidad del sujeto para conteatar.



3.~ ALTERNATIVA MULTIPLE.- Se. ofrecen varia

vas entre las cuales pueden optar. Los entrevistados,

2.7.1.1.- CUESTIONARIO PILOTO.
Una vez estructurado el cuestionario piloto, se.proca-
did a su aplicacién, s2lacciondndose al azar lécalida-i‘
des representativas donde estdn ubicadas cooperativas-’
de consumo contenidas en el Estado de Tlaxcala, 2n dog

de habitan y predominan familias <on las caracteristi~
cas de las diferentes clases sociales, dando mayor im-

portancia a la clase baja.

Mediante el cuestionaric p:rloto sz pudo abarcar elamen
tos mercadotécnicos del presente trakajo (Investiga- -
cidn de Mercados, Canalas incarnos de Distribucidn, -
Adecuacidn de la oferta, D:i:versificacién de la ofarta,
Standarizacidn de la oferta y Precios y Control de ven
tas) v asi se logrd observar las diferentas raacciones
de los entrevistados en relacidn a los productos gue -

distrihuyen las cooperativas d= consumo.




UNIVERSIDAD  NACIONAL ‘AUTONOMA-DE.MEXICO

CUESTIONARIQ! PILOTO. (.
COMUNIDAD " MUNICIPIO:
SEXO EDO. 'CIVIL™:

EDAD ESCOLARIDAD °

1l.- OCUPACION:
a) BEs usted agriculceor? ()
b) Es usted obrero? ( )
c) Es usted comerciante? ({ )
d} Otra actividad
2.- Es socio de la Tienda del Pueblo?
si () No )
3.- Compra usted en ella?

Si (S No ()

4.- Si dice que es socio y no compra en la Tienda del Pueblo,
¢cudl es la razdn?

a) Porque no hay los pro- b) Porque es inadecuada la -
ductos que busca () forma en que funciona ( )

¢) Porgue los precios no- d) Mal trato del(la) depen--

le parecen justos () diente hacia el piblico
()
e} La lejania de la tien~ £) La calidad del preducto
da () {
g) Otros () cCudl?

5.~ Compra usted articulos en otra parte, los cuales no tie-
ne la Tienda del Pueblo?

Si () NO [

Cudles?




6.~ Los precios de los articulos de 12 tienda le parecen ade
cuados?

Si () Ho (S

7.~ Existen diferencias de pracios entre los articulos de -
la Tienda con los demds comercios de la localidad?
Si (S No ()

Si dice si: a}) Mas bajos « )
b) Mas altos ()

algunos productos ( } ¢écudles?

8.- De c1é productos carece la Tienda del Pueblo?

a) Jabén para bafio y uso b) Pastas (4]
doméstico ()
c) Detergentes ) d) Jugos ()

e) Leche en polvo o simi f) Productos enlatades, sar-

lares () dinas, chiles, etc. ()
g) Aceite () h) Huevo, azficar, arroz, fri
jol ()

i) Otros ()

9.~ Por qué no es socic de la Tienda del Pueblo?

a) No sabia que tenia - b) Soy familiar de alguno de
que ser socio para po los dirigentes de la tien
der comprar () da )

¢} Porque compro nada mds d) No me lo han pedide )
de vez en cuando ()

e) Otras () (Cudl?
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1l.-

12.-

13.~

14.~

Es adecuada la atencidn que presta la ‘Tienda del I:’luél'ilvo?,:“

8i [ No )

éPor qué?

Qué articulos son los que mis consume su familia? -

a) Jabdén para bafio y uso b) Pastas ()
deaméstico ()

c) Detergentes () d) Jugos {1}

e} Leche en polvo y simi £} Productos enlatados, sar-

lares () dinas, chiles, etc. ()

g) Aceite, manteca { ) h) Huevo, azicar, arroz, fri

jol ()

Con gué frecuencia consume y cudnto gasta en cada com--~
pra gue efect(ia en la Tienda del Pueblo?

Promedio diario:

¢Cudntas personas integran su familia?

Hombres Mujeres

A cudnto asciende su ingreso familiar?

Baja { )} Media ( ) Alta ( )



2.7.1,2.- cmams 'JU’" SUFRIO 3L cu:snom‘

DIO ORIG:.‘I AL CU"STIONARIO 3 \"ITI"IO. :

La aplicacibn del cues:ionario'pilo:o sermitis hacer -

las worreccionas necasarias on. sus ‘:aa‘xr:Ces 'névs':eficieg_
tes como: Formulaciédn da pregun:ﬁs en un le.uco entan-
dible para el nivel intelectual al gue se aplu:o, fa~
llas en la =2structura, inadecuada sacuencia de prt_:c;;uynr—:

tas, perturbaciones y reaccionas aegativas.

- Se elimind de los antecedentes del cuestionario pilo

to el concepto ESCOLARIDAD, ya jue crigizaba. pertur—. ..

bacién y recelo en los sntrevistados.

~ Se modificd en la pregunta N°1 {OCUPACION ) la alter-
nativa AGRICULTOR por campesino, ya que 1a primera -
implica necesariamente especializacidn v la seguada-
es fiel reflejo de la falta d= conocimientos y. capa-
citacién de los entrevistados,

- La pregunta N° 9 (POR QUE NO ES 30CIO DE LA TIENDA?)
no tenia la secuencia debida dentro del ctrafesir.io:nra;ito :
piloto v fastidiaba al entrevistado, por lo cual, -~
dentro del cuestionario definitivo, se ubicd =antre ~
el punto N° 2y 4.

- Sufrid modificacién %otal la pregunta ¥° $ (SI DICE~
QUE ES SCCIO DE LA TIENDA Y NO COMPRA EN LA TIENDA,-
CUAL ES LA RAZON?} a POR QUE RAZON NO COMPRA WUSTED -

EN LA TIENDA DEL PUEBLO?, lo cual determinard las -



causas de la afluencia’ o no-de-los constinidore

las tiendés d21 pueblo.- )

- En la przjunta N° 5 (CUALES SOY Los ;\Rfic‘uiibr's, QUE 5
TIENE LA TIENDA DEL PUEBLO Y COMPRA EN 6TRA PARTE‘?),» :
se evitd =1 condicionami=nto d= S{ ( ) y No (') para
dar margen a los entrevistados a que expongan librea-
mante las carencias de las tiendas dal pueblo.

- La pregunta N¥® 8 (¢DE QUE PRODUCTOS CARECE LA TIEN--
DA?) se elimind ya que estaba duplicada y causaba te
dio a entrevistados.

2.7.1.3.- DZTERMINACION DE OBJETIVOS DEL CUESTIONARIO-

DEFINITIVO,

A continuacidn se mencionan los siguientes:

a) Daterninar el nivel cocupacional del mercado.

b) Determinar qué porcentaje de sccios y no socios com

pran en la cocperativa d= consumo.

c) Determinar la causa por la cual no es socioc y com~-

pra en la cocoperativa de consumo.

d) Determinar qué porcentaje de socios compran y qué -

porcantaje no coapran en la cooperativa de consumo.

e} Determinar las causas por las cuales no compran en-
la cooperativa de consumo.
f) Determinar los articulos de los cuales carece la -

cooperativa de consumo.



q).

h)

i)

k)

1)

m

n)

o)

50.-

Determinar en qué grado beneficia 12 politica de -
precios que ofrece la cooperativa de consumo.
Determinar si la actual politica de precios es ade-
cuada 2 los abjetivos de la cooperativa de consumo,
Determinar si es adecuado el servicio que presta la
cocperativa de consumo directamente al publico.
Determinar prioridad a productos bdsicos y eliminar
suntuarios.

Determinar con qué frecuencia consume y el gasto -
que realiza en la cooperativa de consumo.
Determinar la potencialidad actual existente en el
mercado.

Determinar el grado de potencialidad y compra por -
familia y por sexo.

Determinar el gasto promedio de compra en cada uno-
de los niveles sociales que se han considerado.
Determinar posiblas cambios que deban hacerse para-

satisfacer mds plenamente al piblico.

2.7.1.4.- CUESTIONARIO DEFINITIVO,

El cuestionario definitive sirvié de base para detec--

tar el comportamiento de compra, gustos, preferencias-

y hdbitos de compra de los consumidores que hacan uso-

de las 21 Tiendas del Pueblo contenidas en el Estado -

de Tlaxcala.



. Dicho cuestionario se dividid en 2 partes:
-'Manual de pieguntas.<
-~ Hoja de respuestas.

A continuacidn se presentan cada una de =21las.
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1.~

12.-

13.~

15.-

“UNIVERSIDAD NACIONAL:AUTONOMA DE MEXICO
CUESTIONARIO DEFINITIVO
MANUAL DE PREGUNTAS

Ocupacidn?

¢Es usted socio de la Cooperativa de consumo?

¢Por qué no es usted socio de la Cooperativa de consumo?
¢ Compra usted en la Cooperiativa de consumo?

¢Por qué razén no compra usted en la Cooperativa de con
sumo?

¢Cudles son los articulos que no tisne la Cooperativa -
de consumo?

¢Los precios de los articulos de la Cooperativa de con-
sumo le parecen adecuados?

¢Existe diferencia de precios mds bajos entre los arti-
culos de las Cooperativas de consumo y las tiendas par-
ticulares de la localidad?

¢Es adecuado el servicio que presta la Cooperativa de -
consumo?

ZQué artfculos son los que méds consume su familia?

2Con qué frecuencia compra usted en la Cooperativa de -
consumo?

¢Cudnto gasta usted en la Cooperativa de consumo?
¢Cudntas personas integran su familia?
¢A cudnto asciende su ingreso familiar?

¢Qué sugiere usted para que mejoren las Cooperativas de
consuno?
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13.-
14 .-

15.~

7.1
8.1
9.1

10.1
10.3
10.5

11.1

12.1
12,3
12,5

13.1

14,1
14.3

15,1

UNIVERSIDAD NACTONAL AUTONOMA DE MEXTCO

HOJA DE RESPUESTAS

Es usted campesino ()} 1.2 Es usted obrero e
Es usted comerciante {) 1.4 Otra actividad {
st () No ()
No sabfa que podfa ser 3.2 Compra nada mds de vez
socio [ en cuando ()
Es familiar de alguno -4 No se lo han pedido ()
de los dirigentes de .S Otras ()
la tienda ()
S{ () No ()
Porgue no hay les pro- 5.2 Porque es inadecuada la -
ductos que busca {) forma en gua funcicnal )
Porgre los precios no le 5.4 Mal trato del {la) da-
parecen justos () pendiente al piblico {
La calidad del produc- 5.6 La lejania de la tien-
to [ da )
Otros () 5.7.1 ¢Cudl?
() 6.2 ()
() 6.4 ()
() 6.6 )
sf () No ()
si () No ()
s{ () No ()
10.2
10.4
10.6
Diario () 11.2 Semanal () 1.3 Quincenal { )
Hasta $100.00 () 12,2 De §101 a $200 ()
De $201 a $300 () 12.4 De $301 a 5400 ()
De 5401 en adelante ()
Hombres 13.2 Mujeres ___
Hasta $1500 () 14.2 De 31501 a $4000 ()
De $4001 a $6000 () 14.4 De $6001 en adelante{ )

Observaciones Generales

y




CAPITULO 3

ANALISIS GENERAL

3.1 INTERPRETACION DE DATOS.

Después de haber llevado a cabo la recopilacién de 1la infor,
macién, se procedif a la tabulacidn manual de la misha. . La,

cual se realizé en forma global y por pregunta.

A continuacidén se presenta la tabulacién manual global -en =~
la cual fue necesario elaborar un concentrado de las respues

tas obtenidas de cada preagunta del cuestionario definitivo.
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7.-
8.~
9.~
10.~

11.-~
12.-

13.-

14.-

15.~

4.1

5.1

14.1
14.3

15.1
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO
3.2.- CONCENTRADO CUESTIONARIO DEFINITIVO,

Es usted campesino (59) 1.2 Es usted ocbrero {1

Es usted comerciante ( 9) 1.4 Otra asctividad (46)

si (87) 2.2 No (28)

No sabia que podia ser 3.2 Compra nada més de vez

socio {15) en cuando [ -3

Es familiar de alguno 3.4 No se lo han pedido ( 2)

de los dirigentes de~

la tienda { 2) 3.5 Otras (4)

si (109) 4.2 No { 6)

Porque no hay los pro 5.2 Porque es inadecuada

ductos que busca (90) la forma en que fun-

ciona (4)

Porque los precios no 5.4 Mal trato del (la) de

le parecen justos ( 4) pendiente al piblico { 2)

La lejania de la tien 5.6 La calidad del pro-

aa (11) ducto { 5)

Otros { 6) 5.8 ¢Cudl? _Presidn tiendas

particulares

y 6.2 Bisicos {60

y 6.4 _Secundarios (33)

y 6.6 _Suntuarios (22)

si (94) 7.2 No (21)

si (97} 8.2 No (-3)

Si  (106) 9.2 No ( 6)

y 10.2 _Bésicos (64)

y 10.4 _Secundarios (29)

y 10.6 _Suntuarios (22)

Diacio  (60) 11.2 Semanal (53) 11.3 Quincenal

Hasta $100 (35) 12.2 De $101 a $200 (40)

De $201 a $300 (25) 12.4 De $301 a $400 {9

De $401 en adelante { 6}

Hombres (384) = 3.4 Pro- 13.2 Mujeres (351) = 3.05 Pro
redio medio

Hasta $1500 (63) 14.2 De $1501 a $4,000 {41)

De $4001 a $6000 { 7) 14.4 De $6001 en adelante( 4)

Observaciones Generales (1)

(1) Se analizan en la pigina 88
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3.3.- TABULACION POR PREGUNTA

Para llevar a cabo la tabulacidn por pregunta, fue necesario
disefiar una forma dentro de la cual se elabord una tabla, =
misma que permite realizar una comparacién directa de los re

sultados obtenidos en el trabajo de campo del presente estu-

dio, facilitando asi el andlisis de la informacién.
Esta se integra de la siguiente manera:

- Pregunta a tratar.

- RAlternativa de la pregunta.

- El objetivo de la pregunta.

- La mpuestra represantativa del universo.
- Tabulacidn de la pregunta.

~ Andlisis de la pregunta.

- Grafica de la pregunta.
Ejemplo:

PREGUNTA N° 1,

1.~ OCUPACION:

ALTERNATIVA DE LA PREGUNTA:
l.l.- Es usted camp2sino?
1.2.- Es usted obrero?
1.3.- Es usted comerciante?

1.4.~ Otra activided (heojar)



OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar el nivel ocupacional del mercado.

LA MUESTRA REPRESENTATIVA DEL‘UNIVERSO:

115 entrevistas de 1,500 a realizar

ALTERNA~

TIVA N°

DESCRIPCION DE CADA AL~ RESPUESTAS DE
CADA ALTERNA-
TERNATIVA TIVA
Es usted campesino?
Es usted obrerc?

Es ud. ccmerciante?

Otra actividad (hogar)

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

57.~

PORCENTAJE
QUE REP.-
C/ALTERN.

Ests condicionado a la informacidn” ebtanida’de la“aplicacién’

del cuesticnario definitivo del presente estudio.

GRAFICA DE LA PREGUNTA:

Posteriormente se graficd cada pregunta del cuestionario de-

finjitivo, tomando como base los porcentajes que representa -

cada alternativa de la muestra representativa, contenidos és

tos en la tabla antes especificada y al calce de la misma el

objetivo gue corresponde a cada pregunta.
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PREGUNTA N° 1.
1.- OCUPACION.
1.1.- Es usted campesino?
1.2.- Es usted cbrero?
1,3.- Es usted comerciante?

1.4.- Otra actividad (hogar)}

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar el nivel ocupacional del mercado.

MUESTRA REPRESENTATIVA:

115 = 100%

[’I‘ABUU\CION DE LA PREGUNTA I

ALTERNATIVA - | DESCRIFCTON DE CADA AL- | RESPUESTAS DE | PORCENTAJE
CADA ALTERNA- | QUE REP.-
N° TERNATIVA TIVA. i_._c_,‘/;‘\ygF;RN .

i.1 Es usted campes:iro? b %9 4 S1.30
1.2 £s ustf:_c} cbrero? i 1 0.87 |
1.3 Es ud. comerciante? l 9 7.83
1.4 Ctra actividad (hogar) | 46 |

TOTAL 1 a ] | 115

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

El porcentaje mayor encontradc en esta prequnta es de 51.3%;
esto determina que la mayor parte de las personas contenidas
en la muestra representativa pertenecen a la clase baja y la
mayoria de éstas se ocupan en trabajar sus tierras o prestar
sus servicios a personas que también se dedicen a la misma -
actividad. En segundo término, el 40¥% del total corresponde-

a a2mas de casa que Unicsmente se dedican a labores del hogar.
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1.~ OCUPACION.

MUESTRA 115 = 100%

}INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGU’NQ

1.1 Canpasino Respuestas 59 51.30%
N \\
1.2\ ‘ Cbrero Respuestas 1 0.87%
'7
1.3 /Ijlll l Cemerciante Respuestas 9 7.83%
1.4:[/ Otra actividad (hogar) Respuestas 44 40.00%
TOTAL: 115 100,00%

OBJETIVO DE [5 PREGUNTA.

Determinar el nivel ocupacicnal del mercado,



PREGUNTA N°® 2.

2.~ ES USTED SOCIQ DE LA COOPEZRATIVA DE CONSUMO?
2.1.- sf.

2.2.- No.

OBJETIVQO DE LA PREGUNTA:

Determinar qué porcentaje de soclos y no socios compran en -

la cooperativa de consumo.

Muestra 115 = 100%

| TABULACION DE LA PREGUNTA |

ALTERNATIVA -| DESCRIECION DE CADA AL-

&
=P

|- RESPUESTAS Dz{ PORC sz
} ' CADA ALTERNA- | QUE REP,-
N© ; TERNATIVA : TIVA. | C/ALTERN.
; '
i ! .
2.1 . st : 27 P
2.2 Yo : 28 ! 24.2
T j
TOTAL : 2 115 100

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

£l porcentaje de cocios adscritos a las cooperativas de con-
sumo es el 75.7%, los cuales, con su aportacidn de $250.00,-
dan perspectivas de desarrcllo a las mismas. Tamhidn es ;-
portante el porcentaje de no socics que censumen en 2lla, re

prezentando en mencr escala un 24.3%,
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2.~ BES USTED SOCIO DE LA COOPERATIVA DE CONSUMO?

MUESTRA 115 = 100%.
PORCENTAJES

100
90
80 75.70%
70
60
S0
40
30
20

10 b ]

2.1 2.2 RESPULSTAS

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

2.1 51 Respuestas 87 75.70 %

22‘””“ No Respuestas 28 24.30 %
115 {100.00 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA.
Determinar qué porcentaje de socios y no socios compran en -

la cooperativa de consumo.
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PREGUNTA N° 3.
3.~ POR QUE NO ES USTED SOCIO DE LA COOPERATIVA DE CQNSLHO?
3.1.~ No sabia que podia serlo?

3.2.- Compra nada mds de vez en cuando?

3.3.~ Es familiar de alguno de los dirigentes dé.la.céq\pe'r = ;

tiva de consuno?

3.4.~ No se lo han pedido?

3.5.- Otras, ¢Cudles?: La ubicacidn -de la’ ccoperauva de con

sumo, recurscs econcmicos limitados para pa

dos. S Femie

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar la causa por la cual no es socio y compra en la -

cecperativa de consumo.

MUZSTRA 28 = 100%

TABULACION DE LA PREGUNTA

ALTERNATIVA | DESCRIPCION DE CADA ALTERNA | PESPUESTAS DE| PORCENTAJE
CADA ALTERNA- | QUE. REP.-
N° TIVA. TIVA. C/ALTER:,

3.1 No sabia gue podia serlo 15 33.58

3.2 Cempra nada mds de vez en

cuando 2 7.14
3.3 Bg familiar de alguno de ~

los dirigentes de la coope-

rativa de ccnsumo 2 7.14
3.4 e se lo han pedido 2 7.4
2.5 Otras., (Cuilag? 7 25.00

TOTAL S 28 100 =




ANALISIS DE LA PREGUNTA:
Las variables que afectan la no asociacidn de los consumido—

res a la cooperativa de consuno son determinantes.

- Augencia de comunicacién,

- Relativa orientacidn respecto a las ventajas de ser socio.

~ Relativa publicidad de los beneficios que se cbtienen.

- Nula circulacién de solicitudes a posibles socios potencia
les.

- Pérdida de ventas al no captar mids socios (clientes poten-

ciales).
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-'3.- POR'QUE NO ES USTED SOCIO'DE LA’ COQPERATIVA DE’CONSUMO?

 MUESTRA 28 = 100%

—+H_

[ INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA |

cooperativa de consunmo.

f 1 .
BT S No sabia gue pedia serlo fespuestas 15 | 53.58%
: BEARAN T -
HERINH Compra nada mas de vez en
! il cuando Respuastas 2 | 7.14%
v ~ N\,
.33 \L;\\\f‘\ Es familiar de alguno de lag!
: f\‘Q&chentes de la cooperativa -
' |de consumo Respuestas 2 7.14%
a— m :
s :,4”“ I !Nc se lo han ped:ido Respuestas 2 7.14%
Mo wdies? 7 |25.00%
LJ.-‘ Otras LC'.r.‘ucs. L ) Re;s.puest::s 25.,00%
{ 28 1100 %
OBJETIVO DE LA PREGUNTA.
Determinar la causa por la cual no es socio y compra en la -




PREGUNTA N° 4.
4.- COMPRA USTED EN LA COOPERATIVA DE CONSUMO?
4.1.~ si.

4.2.- No.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar qué porcentaje de socios compran y qué purcentaje

no compran en la cooperativa de consumo.

MUESTRA 115 = 10¢%

ITAHULACTON DE LA PREGUNTA

ALTERNATIVA -| DESCRIPCION DE CADA AL- | RESPUESTAS

CADZA

N°® TERNATIVA TIVA
4.1 st 106 54,76
4.2 No 6 5.22
TOTAL 2 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

El porcentaje determina el grado de aprovechamiento del mer-
cado actual por parte de las cooperativas de censumo, y éste
se considera excelente en relacifn al minimo porcentaje de -
los socios que en determinado momento no compran en las coo-

perativas de consumo antes mencionadas.
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4.- CCMPRA USTED EN LA COOPERATIVA DE CONSUMO?

MUESTRA 115 = 100%

PORCENTAJE

100
90

94 . 78%

a0
70
60
50
40
30
20
10
0 ey

4.1 4.2 RESPUESTAS

S{ | Respuestas| 109| 94.78 %

No | Respuestas 6 5.22 %

115{100.00 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA.
Determinar qué porcentaje de socios compran y qué porcentaje

no compran an la cooperativa de consumo.



PREGUNTA N° 5.

67.-

5.~ POR QUE RAZON NO COMPRA USTED EN LA  COOPERATIVA DE CONSU

MO?
5.1.-
5.2.~
5.3.~
5.4.-
5.5.-
5.6.-
5.7.~

Mal trato de la dependiente,

La calidad de los productos.

Porque no hay los productos que necesita. .

Porque los precios no le parecen justos.

La lejania de la cooperativa de consumo.

Porque es inadecuada la. forma en que funciona,

Otras. ¢Cudles?: Porque compran sus productos en Tlax-

cala, complementan su consumo en tiendas particulares,

cultivan parte de su consumo.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar las causas por las cuales no compran en- las coope

rativas de censumo.

MUESTRA REPRESENTATIVA 122 = 100%
[TapuracIoy or A pREGUNTA]
ALTERNATIVA - DESCRIPCION DE CADA AL- RESPUESTAS DE PORCENTAJZ
CADA ALTERMA- QUE REP.-~
N° TERNATIVA TIVA. C/ALTERN.
5.1 Porque no hay los pro-
ductos gue necesita 90 73.77
5.2 Porque es inadecuada la
forma en que funciona 4 3.28
5.3. Porque los precios no -
le parecen justos 4 3.28
5.4 Mal trato de la depen-
diante 2 1.64
5.5 Lejanfa de la cooperati
va 11 9.01
5.6 | Calidad de los productos 5 _4.10
5.7 Qtros. :Cudles? Presion
7das. Pparticulares 6 4.92
[[rorar 7 122 100 %




ANALISIS DE LA PREGUNTA:

La causa principal por la que no compran en la cooperativa de
consumo, es la insuficiencia y carencia de articulos, esto -
se debe a la tardanza en el surtido de la mercancia por par-
te de la Unidad Central de Administracidn, a la cual se la -
solicitan dichas cooperativas de consumo hasta con 15 dias -

de anticipacién, o mas.

Los demds porcentajes afectan en forma minima e indirectamen

te las ventas de las mismas.
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5.~ POR QUE 'RAZON NO COMPRA USTED. EN LA COOPERATIVA:DE"CONSU

MO?
MUESTRA' 122.="100%" -
[ INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA |
5.1 Porque no hay los productos
ue busca Respuestas 90 | 73.77%
5.2 \\\ Porque es inadecuada la for
S\ ma _en gue funciona | Respuestas 4 | 3.28%
5.3 ”Uf !l Porgue los precios no le pa
H '! recen justos 2espuestas 4 3,28%
5.4 R4 Mal trato de la dependiente | Respuestas 2 | 1.64%
5.5 1/7, La calidad d= los preductos | Respuestas S | 4,10%
5.6 Lejania de la cooperativa -
de consumo Respuestas 11 9.01%
5.7 Otros ¢(Cudles?: Varios bespuestas 6 | 4,92%
T {122 [100 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar las causas por las cuales no compran en la coope-

rativa de consumo.



PREGUNTA N° 6,

6.~ CUALES SON LOS ARTICULOS QUE NO'TIENE LAréooPéRATIVAbDE-
CONSUMO Y USTED COMPRA EN OTRA .PARTE? ’

6.1 y 6.2.- Articulos bdsicos.

6.3y 6.4.- Articulos secundarios.

6.5y 6.6.- Articulos suntuarios.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar los articulos:de los bua;es carece’la .cooperativa’

de consumo.

MUESTRA 115 = 100%

[ raBuULacION DE 1A PREGLNTA |

ALTERNATIVA -! DESCRIPCION DE CADA AL-| RESPUESTAS DE |} PCRCENTAJE
CADA ALTERNA-| QUE REP.-
N° TERNATIVA. TIVA, C/ALTERN.
6.1-6.2 Bdsicos 60 52.17
6.3-6.4 Secundarios i3 28.70
6.5-6.6 Suntuarios 22 19.13
TOTAL 3 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

Pesulta una de las preguntas mis importantes, la cual demueg
tra en los porcentajes arriba citados la periddice carencia-
de articulog bdsices, lo cual afecta directamente a la clase
baja; esto origina una fuga de socios y clientes potenciales
del mercado actual gque buscan satisfacer sus necesidades in-

mediatas en las tiendas particulares.
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6.~ CUALES SON LOS ARTICULOS QUE NO TIENE LA COOPERATIVA DE-

CONSUMO Y USTED COMPRA EN OTRA PARTE?

MUESTRA 115 = 100%

e
~L]

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA J
‘ T

6.1 Articulos bdsicos Respuestas 40
1

2.47

o

1
6.2 U“] Articulos secundarios | Respuestas 33 [ 26.70 %
i 1
6.3 Articulos suntuarios Respuestas 22 |1v.1i3 % l

!115 1100 kd

OBJETIVC DE LA PREGUNTA:
Determinar los articulos de los cuales carece la cooperativa

de consumo.



PREGUNTA N° .7, ‘

7.~ LOS PRECIOS DE"LOS ARTICULOS DE LA COOPERATIVA DE CONSU-

MO LE PARECEN ADECUADOS?

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar en qué grado,beneficia'lé:péiftiéa d

cfrece la cooperativa de consumo.

MUESTRA 115 = 100%

TABULACION DE LA PREGUNTA l

precics_yue

r
ALTERNATIVA - | DESCRIPCION DE CADA AL-| RESPUESTAS DEI PORCENTAJE
CADA ALTERMA- ; QUE EP. -
N® TERMATIVA. TIVA, ; C/AL
7.1 Si 94 81.74
7.2 No 21 18.26
TCTAL 2 115 100 x%
AMNALISIS DE LA PREGUNTA:

Los precios que preporcicnan las cooperativas de consume son

adecuados a la demanda de los consumidores,

en relaciér a =

las tiendas particulares, exceptuando un minimo porcentaje -

de articulos Bdsicos. Secundarios y Suntuarios gue tienen un

indice de precios similar y superior a los de la competencia

y esto afecta el standard de consumo dentro de dichas coope-

rativas.
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7.~ LOS PRECICS DE.LOS:ARTICULOS-DE LA COOPERATIVA BE GONSU-

MO LE PARECEN ADECUADOS?

MUESTRA -115 = 100% -
PORCENTAJE

100

90
. 81.74

80
70
60
50
40
30
20
10

7.1 7.2 RESPUESTAS

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

7.1 Si | Respuestas 94 [81.74 %

2.a[[I[]]]

z

o | Respuestas 21 118,26 %

115 100 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar en qué grado beneficia laz politica de precics que

ofrece la cooperativa de consumo.



PREGUNTA 'N° 8.
8.- EXISTE DIFERENCIA DE PRECIOS MAS WO‘sjaNTRE‘fLo‘s ARTICUS -

LOS DE LAS COOPERATIVAS DE cousu.-‘&oi LA'S"'TI'E&DAS PARTICY

LARES DE LA LOCALIDAD?
8.1.- si.

8.2.~ No.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar si la actual politica de precios es adecuada a =~

los objetivos de la cooperativa_de.consumo,

MUESTRA 100 = 100%

‘ TABULACION DE LA PREGUNTA E
1

ALTERNATIVA -‘: DESCRIPCION DE CADA AL-| RESPUESTAS DE | PORCENTACE

CADA ALTERNA- | QUE REF.-
N° TERNATIVA, TIVA. C/ALTERX
g.1 J Si 97 97.00
' e - b
8.2 No 3 31.00
TOTAL 2 100 120 ™

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

La adecuzcién de la politica de precios es satisfactoria, lec
cual mani.iesta que se estd cumpliendo con el objetivo de -
akaratar =l costo de la vida, exceptuando un reducido pcrcen
taje en alguncs articulos que son mds elevados en las ccope-
rativas de consumo, en relacidn a .las tiendas particulares -

de la localidad.




8. EXISTE DIFERENCIA DE PRECIOS MAS BAGC

LOS DE LAS COOPERATIVAS DE CONSUMO .Y

LARES DE LA LOCALIDAD?

PORCENTAJE

100

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar si la actual politica de precios es adecuada a

MUESTRA 100 = 100% 7"

8.2 RESPUESTAS

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

8.1 Respuestas 97} 97.00 %
8.2 Respuestas 3 3.00 %
100 | 100 %

los objetivos de la cooperativa de consumo.

S“TIENDAS PARTICU




PREGINTA N° 9,

76.-

9.~ ES ADECUADO EL SERVICIO QUE- PRESTA TA COQOPERATIVA DE.CON

SUMC?
9.1.~ si.

9.2.- Yo

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar si es adecuadc el servicio que presta:la coopera-

tiva de consurs directamente al piblico.i 7
MUESTRA 112 = 100%

i

j TABULACICNL DE LA PREGL’?:TA‘

LIPCICN DE CADA AL- | RESPUESTAS DE| PORCENTAJE
CADA ALTERNA- | QUE REP.-
A - TERNATIVA. HATIVA C/ALTERN,
si 106 94.64
o & 5.36
f
112 100 *

ANALISIS.DE LA PREGUNTA:

£n opinidn de los entrevistados, resulta eficiente el servi-

cie que’ prestan ‘las cooperztivas de consume al piblico] pré="

sentando un nivel alto de satisfaccién de socios (clientes -

actuales y potenciales) vy un margen relativamente minimo, no

siendo una causa esencial que llegue a anterpecer la funcic-

nalidad y buen servicio de dicha cooperativa de consumo, aun

gue debe darse un encausamiento positivo tendiente a desapa

recer dichas fallas.
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9.~ :ES ADECUADO -EL SERVICIO QUE PRESTA 1A COOPERATIVA DE CON

SUMO?

MUESTRA 112 = 100%
PORCENTAJE : ‘ '

100
94.64

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 irn

2.1 9,2 RESPUESTAS

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

8.1 si

9.2 [TIIJ No | Respuestas 6 5.36%

112 1100 %

Respuestas 106 | 94.64%

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar si es adecuado el servicioc gue presta la coopera-

tiva de consumo directamente al publico.
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PREGUNTA N°® 10.

10.- QUE’ ARTIéULOS SON LOS QUE MAS CONSUME SU FAMILIA?
10.1 y 10.2.~ Bésicos. ‘

10.3 y 10.4.- Secundarios,

10.5 y 10.6.- Surtuarios,

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar prioridad a productos basicos y eliminar suntia--

rios.

MUESTRA 115 = 100%

TABULACION DE LA PREGUNTA L

ALTERIMATIVA - | DESCRIPCION DE CADA AL~ | RESPUESTAS DE | PORCENTAJE
CADA ALTERMA- | QUE REP.-
N°® TERNATIVA. TIVA. C/ALTERN.
10.1-10.2 Bisicos 64 55.65
10.3-10.4 Secundarios 29 25.22
10.5-10.6 Suntuarios 22 19.13
TOTAL 3 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

Los articulos basicos representan un elevado porcentaje de -
consumo dentro de la muestra represeontativa, ya que para  1a
comuridad resultan fundamentales y de necesidad extrema en -
relacién a los secundarios y suntuarios, que decrecen en im-

portancia.
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10.~ QUE.ARTICULOS SON LOS QUE MAS: CONSUME' SU FAMILIA?

. MUESTRA. 115 = 100% -

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNYA

10.1 Articules Bésicos Respuestas 64 | 55.65 %

Articulos Secundarios| Respuestas 29| 25.22 %

o]

10.3 Articulos Suntuarios Respuestas 22 {19.13 %

[ 115 | 100 =

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:
Determinar prioridad a articulos bdsicos y eliminar suntua-

rios.




PREGUNTA N° 11.

30.-

11.- CON QUE .FRECUENCIA CCMPRA USTED. EN LA COOBERATIVA DE -

CONSUMO.

11.1.- Diario.

11.2.- Semanal.

1l.3.- Quincenal.

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar con qué frecuencia consume y.el.gasto que-realiza

en la ccoperativa de consumo,

MUESTRA 115 = 100%
TABULACION DE LA PREGUNTA
ALTERNATIVA - DES.(;!:X»PCXON DE CADA AlL-| RESPUESTAS DE| PORCENTAJGE |
EN TERNATIVA. TIVA. S%Lfgi.ﬁj'
11.1 Diario 60 52.17
11.2 Semanal 53 46.09
11.3 Quincenal 2 1.74
TOTAL 3 ) 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

El promedio de ccmpra diaric v semanal manifiesta la censtap

te utilizacidén de las cooperativas de consumec, de lo cual se

infiere la utilizacidn de ésta,

para satisfacer las necesida

des de los consumidores, decreciendo en importancia y en por

centaje la compra quincenal, siendo esta Gltima conplemento-

en standard de ventas log

radas por dichas cooperativas de -




consumo,

8l.-

11.- CON'QUE FRECUENCIA COMPRA:USTED EN LA COOPERATIVA DE ' -

CONSUMO?

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

1.1 Diario Respuestas 60 52.17 %

11.2 Semanal Respuestas 53 46.09 %

11.3 l[l[]!;uincenal Respuestas 2 1.74 %
(115 100 %

Determinar con qué frecuencia consume y el gasto que

en la cooperativa de consumo.

realiza
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PREGUNTA 12.

12.~ CUANTO GASTA USTED EN LA COOPERATIVA DE CONSUMO?
12,).- Hasta $100.00

12.2.- De $101.00 a $200.00

12,3.~ De $201.00 a $300.00

12.4.- De $301.00 a $400.00

12.5.~ De $401.00 en adelante

OBJETIVO DE LA PREGUNTA: T T

Determinar la potencialidad actual exisEenteren’el mercado.

MUESTRA 115 = 100%

f TASULACION DE LA PREGUNTA1

ALTERNATIVA - DESCRIPCION DE CADA AL-| RESPUESTAS DE | PORCENTAJE
CADA ALTERNA~ | CUE -
N° TERNATIVA. TIVA, C/rLT

12.: Hasta SLOOTEO 35 30.43

12.2 | be 5101.30 a 7200.00 40 34.78

12.3 i De $201.00 a $300.00 25 21,74

12.4 De $301.00 a $400.00 9 7.83

12.5 De $400.00 en adelante [ 5,22

TOTAL 5 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

El promedio semanal de compra en las cooperativas de consumo,
por parte de los consumidores, estd acorde a las condiciones
que prevalecen en los diversos nicleos familiares, ya gue la

compra varia en razdn directa al ingreso.




83.~

12.- CUANTO GASTA USTED EN LA COOPERATIVA DE CONSUMO?

MUESTRA 115 = 100%

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

12,1 ”HH“ Hasta £100.00 Respuestas 35 30.43 %
12.2 Pe $101.00 a $200.00 Respuestas 40 | 34.78 %
12.3 De $201.00 a $300,00 Respucstas 25 | 21.74 X%
12.4 NNN\JPe 5301.00 2 $400.00 Respuestas 9| 7.83 %
12.5 »De $401.00 en adelar:—t—*e“ Respuestas 6 5.22 %
{115 ] 100 %

Determinar la potencialidad actual existente en el mercado.




PREGUNTA N°® 13,

13,- CUANTAS PERSONAS INTEGRAN SU FAMILIA?

12,1.- Hombres.

13,2.~ Mujeres.

OBJETIVQ DE LA PREGUNTA:

84.~

Determinar el grado de potencialidad y compra por’ familia y<"

seX0,.

MUESTRA 6.45 = 100 ¥ por familia

TABULACTION DE LA PREGUNTﬂ
ALTERNATIVA -{ DESCRIPCION DE CADA AL~| RESPUESTAS DE| PORCENTAJE
CADA ALTERMA- | QUE REP.~
N® TERNATIVA. TIVA, C/ALTERN,
13,1 Hombres 3.40 52.71
13.2 Mujeres 3.05 47.29
TOTAL 2 £.45 o x|
MUESTRA 735 = 100 % por sexo
ALTERNATIVA -{ DESCRIPCION DE CADA AL-| RESPUESTAS DE
CADA ALTERKA- | QUE REP.~
Ne TERNATIVA. TIVA, C/ALTERN.
13.1 Hembres 384 52.24
13.2 Mujeres 351 47.76
TOTAL 2 735 100

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

La potencialidad de compra por familia estd condicionada por

el nimero de element©s que integrar hombres y mujeres conjun

tamente. Respecto a sexo se encuentra un promedio mayor de -

hombres y en menor porcentaje mujeres. Aunque la tabla re--



MUESTRA 6.45 = 100% - - .~ MUESTRA 735 = 100%

CANTIDAD CANTIDAD
1,000 1,000
900 900
800 800
700 700
600 600
500 500
400 3.40 - 400 384 -
300 : 300
200 200
100 100 ////
o 0 7z
POR FAMILIA POR SEXO

INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

13.1 = Hombres | Respuestas 3.40} 52,71%
13.2 Mujeres | Respuestas 3,051 47.29%

[ 6,45} 100 %
13.1 Hombres | Respuestas 384 52.24%
13.2 l”“” Mujeres | Respusstas 351 47.76%

735 | 100 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar el grado de potencialidad de compra por familia y

Sexo.



PREGUNTA N° 14.

14.- A
14.1.-
14.2.-

14.3.-
14.4.~

Hasta $1,500.00
De §1,501.00 a $4,000,00

De $4,001.00 a $6,000.00
De $6,001.00 aen adelante

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

CUANTO ASCIENDE SU INGRESG FAMILIAR

86, ~

Determinar el gasto promedic de campra. en cada uno de’ los ni

veles sociales que se han considerado.

MUESTRA 115 = 100%

! TABULACION DE LA

FREG UN‘I’}T[

ALTERSATIVA| DESCRIFCION DE CADA ALTER | RESPUESTAS DE| PORCENTAJE
CADA ALTERNA- | QUE REP,-
Ne NATIVA. TIVA. C/ALTERN,
14.1 | Hasta 51,500.00 53 54.78
15.2 | pe $1,501.50 a s4.ooo.oo-J 41 35.65
14.3 | De $4,001.07 a 56,000.00 7 6.09
i L
14.4 De $6,001.00 en adelante 4 3.48
TOTAL 4 115 100 %

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

El ingresc familiar para la mayoria de nuestro universo, es-

bajo y por lo tanto representa una limitante en relacidn al-

incremento de ventas gue pretenden obtener las cooperativas-

de consumo y beneficiar a largo plazo a la clase baja.

La solucién es atraer mas scclios gue con su apertacidn forta

lezcan la eccnomia de las cooperativas antes mercionadas y -

proporcionar asi un mejor servicie a la comunidad.
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INTERPRETACION GRAFICA DE LA PREGUNTA

14.1

Yasta $1,500.00 Respuestas 63

54 .78%

14.22 De $1,501.00 a $4‘,WOOO‘OO Kespuestas 41| 25.65%
14.3 !“JL” De $4,001.00 a $%,000.00 | Respuestas 7_ 6.09%
14.4 \\ “be $6,001.00 on adelante Respuestas 4 | 3,48%

[ 115 | 100 %

OBJETIVO DE LA PREGUNTA:

Determinar el gasto promedio de compra de cada uno de los ni

veles sociales que se han considerado.
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| PREGUNTA 15.- -
15,- QUE SUGIERE USTED PARA:QUE ‘MEJOREN LAS COOPERATIVAS DE-

CONSIMO?

OEJETIVO DE LA PREGUNTA:’
Determinar poﬁibles édmbioé:qﬁe deban héééfse'ﬁékéi&aﬁié%a-;
cer mds plenamente al piblico.’

MUESTRA 115,

ANALISIS DE LA PREGUNTA:

Esta pregunta es imprrtante, A que“en basge’avellatse pueden

suserir modificac: nes 2l sistema dentro del cual.operan.las -

cocperativas de consumo.

- Se sugirid gue se deben.surzir mis-la

sumo.

- Gie la presentacién del lecal sea mas adecuada.

- Que se controlen los precios de algdnoé productos bdsicos-

que estdr mds elevados que en las tiendas.particulares.

- Que se diversifiguen alguncs productos basicos para gue -
sean accesiblee 2 la clase baja.

- Que se exijs cubrir la cuota de $250.00, y& gue algunos so
cios Gnicamente dan una parte inicial.

- Que las cooperativas de consumo prgygcﬁgnryga iméééﬁ,??sij

tiva de los productos que manejan, en relacidn’a las tien-

das particulares.
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CAPITULO 4

ANALISIS DE CONSUMO,

El presente capitulo comprende la definicién .de cada una de~
1as 13 columnas que integran el Anilisis de éénépmdt,el_ohjg

tivo de cada una de ellas y la interrelaélénfqué'gﬁéidéﬁ1'eh'

tre si.
A continuacién se menciona el origen:de“li“hoj a Giér:éﬁé;'

se utiliz6 para el estudio.

El residente de la Unidad Central de Administracién = propor-
ciond informacidén de 3 bimestres (noviembre-diciembre de - -
1977, enerc-febrero y marzc-abril de 1978, de los cualas sa-
cd un promedio}, del concentrado de Consumo que manej2 dicha
Unidad Central de Administracién, el cual contiene las si- -

guientes columnas.

- Inventario Inicial.

- Total recibido.

- Inventario Final.

- Precio de compra Unitario.

-~ Precio de venta Unitario.

A partir de las columnas proporcionadas, se adicionaron las-

siguientes:

- Total disponible.



~ Ceonsumo.

Total vendido.

)

Porcentaje de diferéncia de Costo Unitario v Precio de Ven

ta.

Venta total.

Porcentaje de las Ventas totales.: -

Utilidad bruta.

~ Porcentaje de Utilidad bruta,

Esta integracién de columnas al Concentrado de Cor;sumo drijor-
origen a la nueva forma tabular que se denomind: "M:ALIS‘IS =
DE CONSUMO", tomando como base la forma utilizada en lds, ao-
letines informativos de la Empresa Norteamericana A.C. Siel-
sen Company, cuyas funciones princlpales son las do asesorar
y vender informacidén a Unidades Econémicas, respecto a la si

tuacibén que guardan sus respectivos articulos en el mercado.

Dicho andlisis tiene como cbjetive fundamental en las empre-
sas donde se aplica, servir come instrumento de control v fi
jacién en la rotacién de Inventarics, para determinar anali-
ticamente qué articulos son los mas solicitados por los con-
sumidores, rentabilidad de cada uno de ellos y su comporta--

miento dentro del mercado.

Se procedid postericrmente a estructurar- por grupos:los arti

culos en: Bisicos, Secundarios y Suntuarios, en funcidn'de -
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su aceptacién en el mercado, finalidad de consumo y las nece

sidades reales de la localidad.
Esta estructuracidn es eminentemente localista.
Se definen los grupos estructurados:

ARTICULOS BASICOS:
Son de primera necesidad y resultan Fundamentales para cubrir
las necesidades de consumidores no importandoc la clase so- -

cial a la que pertenezcan.

ARTICULOS SECUNDARIOS:
Son articulos gue sirven de complemento para la satisfaccién
de las necesidades de los consumidores, siendo opcional su -

compra.

ARTICULOS SUNTUARIOS:
Son articules de lujo para la mayoria de los consumidores -
del estudio y en Gltima instancia sdlo se utilizan para sa--

tisfacer vanidades personales.

Por Gltimo, se procedid al andlisis e interpretacidn de las-
columnas que son parte integrante del Andlisis de Consumo y-
determinan el comportamiento en el mercado, de los 67 articy
los que maneja la Unidad Central de Administracidn, asi como

la rotacién de éstos en el mismo.
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A continuacidn se enumeran las 6 columnasique 'seinterpreta-

ron del Andlisis de Ccnsumo:

- Inventario Inicial.

- Total Recilkido.

~ Total vendido.

- Percentaje de diferencia entre precio de Compra Unitario 'y
rrecio de Yenta Unitarioc.

- Porecentaje de Ventas Totales por Articulo.

- Porcentaje de Utilidad Bruta por Articulo.

El andlisis de estas columnas se efectud en base a la cornver
516n de las diferentes unidades de medida de les articulcs a
unidad monetaria. Zste analisis por columna se realizd por -
grupos Bdsicecs, Secundarios y Suntuarios y la elaberacidn de

su griafica de resultados correspondiente.
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4.1.~ DEFINICION DE LAS COLUMNAS QUE INTEGRAN EL ANALISIS DE

CONSUMO:

INVENTARIO INICIAL: Es un recuento de tcdp lo'queVla
zacién posee al iniciar operaciones, al terminar algin sjer=->

cicio e iniciar otro.

Es la base con la cual se cuenta para diferenciar la cantidad
de cada uno de los articulos con los cuales inicia la comer-. .
cializacién la tienda, y sirve para iniciar la Grdfica de -

Andlisis.

TOTAL RECIBIDO: Es la cantidad de mercancias o dinero gue la
At —————

compafiia recibe durante algin periodo determinado.

En cuanto a la distribucidn de los articulos, esta columna re
gistra las remesas durante un periodo determinado de tiempo-
(bimestre), se da la idea del movimiento de articulcs bdsi--
cos, asi como la atencidn a las necesidades de cada una de -

las tiendas.

Esta columna mds el inventario inicial da la columna del To-

tal Disponible.

TOTAL DISPONIBLE: Es todo lo que la Organizacidn posee en un
bbb tatvtit it
momento detcrminado, dicha columna estd formada por el invep

tario inicial y las remesas que durante el ejercicio se efegc
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tden.
Ebtl‘gtiad‘oilde dzxsponibilidad de érticgloé,sefintﬁerp:re‘ta ‘de dos
manneras: ‘ »
NIVEL ALTO: bue la rotacidon de los articulos no ha sido la -

adecuada y el almacenamiento obligado de los mismos hace apa

recer a una tienda como bien surtida.

NIVEL BAJO: Es todo lo contrario a lo mencionado antericrmen
te, va que puede mostrar un movimiento comercial muy fuerte-
o es que tiene serios problemas de remesas (surtido inoportu

nc) .

INVENTARIO FINAL: En esta columna se le resta el total dispo

nible para conocer el consumo y es un recuento de todo lo -
que la Organizacién posee al finalizar un ciclo o periedo co

mercial.

Ya que determinard que tipo de articulos son los que han mos
trado mis aceptabilidad en el mercado, dicha informacidén ser
vira de base para la tcma de decisiones de proporcionar prio

ridad a productos bésicos y eliminar suntuarios.

CONSUMO: Estd formado por el mercado potencial de compra de-
cada uno de sus clientes., Eg quizd el concepto mds importan-
te, en cuanto a su finalidad de toda empresa comercial (la -

venta de su producto).
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El consumo es fiel imagen del grado de aceptabilidad del prg
ducto en el mercado, sus diferencias potenciales estdn dadés
de acuerdo a caracteristicas regionales, costumbres i ﬁébi.-j
tos de compra. Tomando en cuenta estas variables y suﬁebiao
andlisis, las probabilidades de introducir l'o;’pr‘oductos éa-

ra su aceptacidn y consumo SOn mayores..

Este, multiplicado por el precio de compra hhitariq. ‘da elj'-"

total vendido.

PRECIO DE COMPPA UNITARIO: Dadas las caracteristicas estruc-

turales y funcicnales de la cooperativa, le permite cbtener-
precios bajos gque hacen operar sus movimientos comerciales -
al costo mds bajo y obtiene la opcion de buscar el equili- -
brio econdmico entre compra y veinta de los articulos {(cum- -
plir mediante este proceso el objetivo por el cual fue crea-

da dicha cooperativa de consumo).

TOTAL VENDIDO: Este control relacicnado con las demds colum-~
nas, es de una importancia muy grande; refleja de una manera
exacta lo que se vende dejando entrever un panorama amplio -
de accidén, forma una red de funciones que permite obtener ip
formacién sobre posibles fugas de articulos y/o recursos fi-

nancieros.

PRECIO DE VENTA: El equilibrio de operacidén entre compra y -~
e et A

venta da un margen de movimiento que permite observar las di-
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fe:énteé tomas de“ﬁecisiéngéién éﬁéﬁ?él;yia;elss ici&ad:de:;—
éfe;idﬁ: cuélés‘atticulos>ﬁereéeﬁ‘Qn aizé‘y'cuéles p§éde;“;g
poitgr un precio castigado, o cuales merecéd;una posibLé»la-
bor de promocidn y que multiplicado por la éolumga del consu

mo da las ventas totales,

PORCENTAJE DE DIFERENCIA EZNTPE COSTQ UNITARIO Y PRECIC DE --

VENTA: La diferencia establecida entre estas cclumnas, acla-
ra una situacidn de comparacidn en mercado de precios con -
los demds comercios locales, permitiende que en los diferen-
tes articules haya bajas de precics sin que altere 21 objeti

ve de la tienda y soporte su autofinanciamiento,

VENTAS TOTALES: Esta columna nos proporciona la cantidad to-
tal en pesos por articule al precio de venta, la cual es vep
ta Gnicamente hecha en efectivo, va que :ts tienda no cuenta-
con ventas hechas a crédito, dadas las caracteristicas de -

los productos que maneja.

% VENTAS TOTALES: La rotacidn de todos y cada unc de los ar-
PSSl bbbt

ticulos origina una cantidad que representa un porcentaje -
que integrado a un gran total, muestra su grado de participa

cidn de ventas y participacién en el mercado.

UTILIDAD BRUTA: La diversidad de articulos con su diferente~
Plolibonitebl ikt
participacién econémica, suma un ingreso que cbviamente mar-

cari y justificard su razdn de permanencia en el mercado y-
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13 forma en gue se obtiene esta columna fue la diferencia de

las ventas totales menos el total vendido.

% DE UTILIDAD BRUTA: Bl esfuerzo de canalizar energias hacia

la comercializacion de crertes articulos estard dado por los
distintcs niveles de apoertacidn econdmica, que determinard:-
qué productos requieren el menor grado de esfuerzo econdmice

vy lograr asi su permanencia en el mercado.
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N I B

348 : :

. CONPRA i |

: . UNITARIG \ |
UNIDAD | DESCRIPCION DEL ARTICULO | INVENTARIO | 'TOTAL TOTAL INVENTARIO| CONSUMO | PRECIO PRECIO Y DE LAS | UTILIDAD | '

RECIBIDO} DISPONIBLE DE COMPRA | VENDIDO DE PRECIO VENT. |[VENTRS BRUTA | UTILIDAD
INICIAL FINAL UNITARIO VENTA VENTA TOTAL |TOTALES BRUTA
1 LTS, acerte(] 455 2323 2778 544 2234 19.05 42,557.70 | 11.60 13.39 48254.40| 1.84 | 5696.70 312
H KLS. agongoLr /N 93,2 224,5 17.7 152,1 165.6 | 16.00 2,649.60 | 18.40 15.0 3047,04 L 397,44 .21
V13 KLS. ALgozon 200 Grs.() 513 153 666 507 159 10.45 1,661.55 | 12.70 21,53 2019.30 .1¢ 357.75 .19
¢ LS. ALCoHoL 400 mML. /) 235 318 553 361 192 11.32 2,173.44 | 13.38 18,19 2568.96 .20 395,52 .22

5 KLS. arroz [ 641.3 1638.4 2279.7 782.5 1497.2  7.70 11,526.44 8.86 15.06 13265.19| 1.05 | 1736.75 95

6 PZA. atumn QO 609 554 1163 488 675 10,53 7,107.75 | 15.00 43.54 10125.00 .80 ) 3017.25 1.65 |
7 KLS. AZUCAR BLANCA /) 435 1652.3 | 2087.3 639.2 1481 | 571 8,268.65 | 6,00 5.07 8688.60 .69 419,95 .23
8 LS., azucar sorena () 3198.5 | 24829.7 | 28028.2 2887.5 30915.7 ]  2.11 65,232,12 | 2.15 1.89 66468.75] 5.29 1236.63 .68
9 LTS. srarquEApor() 231 707 938 421 517 1.56 806.52 ] 2.00 2.32 1034.00 227.48 .12

y . 0] pza BoL1GPAFOS( ) 2937 2063 4990 1480 3510 1.65 5,791.50 | 2,58 56.36 | 9055.80 1264.30 | 179

11 PZA. BOLSA POLIETXLEHOO 4835 io4s 7881 4064 3817 ,18 £87.06 .50 177,71, 1904.590 . 1221044 L6T

12| L7s. parrzantisa 30 1.0 400 203 623 334 269 3.85 1,035.60 | 5.50 4285 | 1479.50 i2 443.90 | 20
131 L1s. srrearia 190 MO 400 86 486 334 152 8.81 1,339.10 | 10.50 19.18 1596. 00 12 256.90 .1
14| LS. care 200 GRs. D 5110 822 5332 3228 2704 29,45 79,632.80 | 36.70 24,61 9326.80] 7.89 | 19604.00 10.74
15| Pzas. caLzano O\ 545 176 721 584 137 84.50 11,576.50 | 94.05 11.30 12884.85% 1.02 | 1308.35 .72
161 Pzas. canrsas ) 245 102 1407 204 143 85.00 12.155.00 | 98.33 15.68 14061.390 1.11 | 1906.19 ¢  1.0¢
17| KLS. caneta [ 250 39.9 289.9 29 260.9 | 8.50 2,217.65 1 10.50 23.53 2739.45 21 521.80 | .28
18] Pzas. | cerintos(] 6223 8195 14418 6220 8198 4 3,607.12 .51 15.90 1180.98 33 573.86 .31
1 19| pzas. cep1LLo pArA PELO() 376 322 698 405 293 7.11 2,083.23 ] 9.3 31,50 2739.55 .21 656,32 2.78
"20. pras. | crearros(O) 1879 7172 9051 1771 5280 3.77 19,905.60 | 4,18 10.87 22070.40( 1.76 | 2164.80 1.19
21| pzas. COBERTORES /N 28 28 28 57.50 1,610.00 | 68.50 19.13 1918.00 .15 308.00 17
! 22| pans. conservas O 214 235 439 329 120 9.78 1,173.60 | 12,02 22,90 1442.40 1 268,80 .14
P23 paas, | consome(D 4065 1202 8267 5175 3092 1.69 5,225.48 | 2.06 21.89 6369.52 .51 1144.04 .62
| 24 pzas, crema para p1EL (D 1634 888 2522 319 1603 9.67 15,501.01 | 11.23 16.13 18001.69( 1.43 | 2500.68 1.37

‘ 25| P2AS, CUADERNOS ESCOLARES A\ 2435 2665 5100 1501 3599 2,07 7,449.93 2.58 24.63 9285.42] .74 1835.49 1.00
P26 PuAs, curcees O 31223 69653 | 100876 36076 64800 .25 16,200.00 .32 2€.00 20736.00] 1.65 | 4536.00 2.49
| 27| wus. CHILES  (GRS)D 4430 4148 8578 4567 a1l 2,72 10,909.92 3.29 20.95 13196.19| 1.05 | 2286.27 1.25
, 28| RLS. CHILES (KGS} D\ 1031 981.6 | 2012.6 732 12806 | 33.43 42,810.46 | 39.00 16.66 49943.40( 3.97 | 7132.96 3.90
| 29| Pzas, chocorates() 6723 11981 18710 5654 13056 1.76 22,978.56 2.29 30.11 29928.24| 2.38 | 6919.68 3.79
[ a0 xus. pETERGENTE  (GRSI() 16348 14976 31316 13714 17662 419 73,152.38 | 4.d6 15.99 85545.72| 6.40 | 11733.34 6.46
(TS N DETERGENTE  (KLSIO) 1134 874 2008 784 1224 13.00 15,912.00 | 15.00 15.38 18360.00| 1.46 | 2448.00 1.34
{ 32{ KLS. puLces() 638.5 252.7 891.2 486.9 404.3 | 15,52 6,274.74 | 17.86 15,07 7220.79|  .s7 946.05 .52
i 33| Ppzas. Focos A\ 1964 1571 3535 1831 1704 3.57 6,0983.28 6.50 | 82.07 11076.00 .88 | 4992.72 2.74
Li M KGS. FrigoL [ 2602.8 4208.5 6811.3 2216,2 4595.1 6.69 30.741.19 8.91 33.18 40942.34| 3,25 |10201.14 5.59

Cuadro § 4.
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1
DIF.
COMPRA :
UNITARIO ) q
UNIDAD | DESCRIPCION DEL ARTICULO | INVENTARIO | TOTAL TOTAL INVENTARIO | CONSUMO | PRECIO TOTAL | PEECIO y DE 1LAS | UTILIDAD \ '
RECIBIDO | DISPONIBLE DE COMPRA VENDIDO DE PRECI0 VENTA |VENTAS BRUTA UTILIBAD
INICIAL PINAL UNITARIO VENTA | VENTA TOTAL |TOTALES ERUTA
5| Kes. caceeras O 1754.7 2105.9 3860.6 1010.9 2049.8 15.38 13829.92! 18,07 17.49 51495,89 4.09 7665.96 1.20 ]
6 i PzAs. | GRasa PARA caLzapo (O 1461.00 507 1968 1296.00 672 1.60 1075.201 2,00 | 2. 1344.00f .10 | 268.8 s |
7| Kes. HARINA DE ARROZ (500 GRS)/N  1250,00 700 1950 1230.00 720 7.00 5043.00{ 8.10 15.71 s832.00f .46 | 792.00 A3
8| Kes. HARINA DE TRIGOSD 524.6 993,56 1518.2 757.3 760.9 3,15 2853.37{ 4,30 14.66 3271.87 26 | 41850 ) 23
s | xes, uuevo [} 1854.4 10060.1 11914.5 1276.9 10637.6 16.70 177647.92] 18.00 7.78 |191476.80 15.24 1382888 | 7.ca |
L. PZAS, misecTIcroas (240 mu (O 189,00 90 279 104.00 175 5.13 897.75| 6.48 | 26.31 1134.0 .09 236.25 ! .13 l
1| Paas, JABON USO DOMESTICO /) 8530 7829 16359 8464 7895 3.93 31027.35!  4.7) 20.35 37343.35; 2.97 6316.0 |  3.46
2 | Pzas. aason tocasar (D) 17474 6470 23944 17053 6891 2.58 17778.78] 3.25 25.97 | 22395.75] 1.78 | 4616.97 2.53
3] pzas. | suees (O 551 46 897 416 131 3.09 142¢.49] 3661 18.44 , 1687.26] .13 ' 262,77 Ry
4« | pzas. | gueveres O 749 168 917 432 485 21.60 10476.00] 23.69 ‘ 9.67 | 1148965 KIS N .36
s | Pzas, xoL a0 (0 530 4 1004 614 390 1.20 463.00] 1.40! 16.66 ! 516.0 | .04 i 8.0 | 04
s | PzAS. LAPICES /N 1180 961 2141 519 1622 .1 1184.06f .9¢ ! 28076 | 1s24.68; .12 9
p | Lrs. LECHE (6RS1[] 5596 4794 10390 4592 5798 4.56 26438.881 5.00 9.65 | 28990.0 | 2.30 139
s | KLs. LEcHE £ powvo [ 719 1202 1921 584 1337 1 34,12 45618.44  27.86 | 10.96 | 50618.82. 4.07 | 2.74
9 | KLS. LERTEIA [ 268.6 150.5 419.1 429.2 289.9 9.30 2696.09; "0.70 | 15.05 301,930 .25 ] 2
b | res. LIMPIADOR (GRS) (O 519 274 793 151 242 1.37 1783541 8.46 14.79 2047321 .1, ae
3 KLS. marz sranco 11352 2547.1 138993 6306.90 .+  7583.1 2.60 19742.06; 3.00 : 1538, 22739.3  1.ai oo hese
PZAS, MATZENA 1\ 6178 3285 9463 5657 3806 2,486 9362.76! 3,00 } 21.95 | 14180 i .91 jonas
KLS, uantECA [ 593.9 946.7 1540.6 486.9 1053.7 22,87 24098.11; i6.67 | 16.61 . 20102.171 2.23 400¢.06 1 215
p2as. | mavouesa () 452 ‘380 832 481 151 8.95 3141.450 10.34 | 15.53 I 3629.34| .28 487.89 | 27 5
PZAS. uERMELADA () 651 401 1052 549 503 7.64 | 3842,92) 11.67 | 52.75 [ 5870.91) .46 2027.09 Pl
F | pzas. panTaLoNes £\ 174 32 206 160 16 68,45 i 3148.70] 75.00 | 9.57 | 34s0.0 | .27 I3 ; 7
| P2As. prees sarrario O 1301 2255 3556 1170 2386 2.33 ' 5559.38, 2,75 | 18.02 6561.5 .52 1002.12 | .58
b | ®es. PASTA PARA SOPA[] 1921.1 2309.7 1136.8 1608.2 2522.6 j 6.14 | 15488.76. €.86 | 10,75 17153.63]  L.36 1664.92 ! K3
b PZAS. PASTA DENTAL () 2526 836 3362 2190 1172 8.03 . 9411.16! 9.96 24.03 11€73.12) .93 | 2261.96 ! IORY]
KLS. pescapo () 23.5 83 106.5 s5.9 50.6 50.00 | 2530.00! £7.00 14.0 2684.2 ‘ .22 334.2 19
PZAS, r1ras (O 4966 Is27 8793 4327 4466 3.33 i 14871.78)  4.83 45,04 21570.78,  1.71 ! 6699.0 1.67
KLS, saL (] 546 5093.5 5638.5 1309 4130.5 137 s932.78] 2.07 51.09 8964.13 .71 , :ozs.ssl 1.66
PZAS. saroriias (] 1420 2041 3461 1149 2312 6.98 16137.76{ 8.08 15.76 18680,96] 1.48 2543.2 1,39
PZAS. servILLETAS ) 442 965 1407 m 1035 5.73 | oseseusst 13 32,11 7334,951 .62 1904.4 ! 1.04
PZAs, suanpoo ) 1086 738 1824 1059 765 8.68 ! 6640.20] 10.68 23.04 a170.2 | .65 1530.0 .34
PZAs, TOALLAS SA:IITARIASO 152 302 454 267 137 11.10 i 2675.70! 13,00 17,11 2431.0 .19 I 355.3 l A9
PZAS. VELAS Y VELADORAS') £3:8 £710 15034 7142 7880 2.17 | 1712i.0) 248 1429 | ressra | 1ss 0 aus.e L.];l

[CIARTICULOS BASICOS {16) + /) ARTICULOS SECUNOARIOS (:7) +((JARTICULOS SUNTUARIOS 34= 67 ARTICULOS CONTENTDOS EX EL “ANALLSIS O COYSUMO
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4.3.- ANALISIS E INTERPRETACION COLUMNA INVENTARIO -INICIAL.

La diversificacibfn de articulos manejados por la tridag
central de Administracibn, representaba un proklema pa=
ra la interpretacién y andlisis de las columnas del aAnS

lisis de Consumo.

El problema se dié por la imposibilidad de efectuar un
recuento exhaustivo de todo lo que posee el almacén de_
la Unidad Central de Administracidn al iniciar su ciclo
bimestral de operaciones, ya que analizando la nueva -
hoja tabular (CONCENTRADO DEL ANALISIS DE CONSUMO) se =~
encontré que los articulos que se demandan en el nerca-
do estdn dados en diferentes unicdades de medida comoc -

son:

- Artfculos por pieza.
- Artfculos por kilogramo.
- Artfculos por gramo
- Artfculos por litro.

Se épté por implantar el procedimiento de convertir las
diferentes unidades de medida a unidad monetaria y hacer
uso de dicho procedimiento obteniéndose un resultado -
mds real en cuanto a dinero invertido y cuantificacién_

proporcional de los diferentes artfculos.

PROCEDIMIENTO:

El procedimiento para determinar la existencia de mer-—
cancfa en el Inventario Inicial por el Precio de Compra
Unitario.
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Ejemplo:

ARTICULO | INVENTARIO INICIAL|POR[PRECIO DL COHPRM  RUSULTADO

ACEITE LITROS 455 S 8,667.75

“
wn
"

19.0
2 7.805.7%

®
w
i

CHICLES PILZAS 31,223

U U

Como se observa en ¢l ejemplo, el aceite en comparacién con
los chicles, el primero esta dado en litros, el segundo eu-
td dado en piezas, por lo tanto no podrfa cuantificar en --
virtud de ser diferente la unidad de medida. Mis sin embar
go con el procedimiento presentade se unifica la medida al;
ser convertida a unidad monetarla y Son semejantes para . --

efectuar su cuantificacién,

A continuacidn se separ6 por grupos de productes-segdn 1o =~
accesible, se saca un total por grupo sunmando los 3 totales
y elevdndolo al 100%.

- Se determina el porcentaje de cada gruero que da el 100%.

- Se grafica en base a los porcentajes obtenidos en cada ~-
grupo.

- Se hace una nota al calce de la grifica para explicar bre
vemente el comportamiento del mercado respecto a los 3 -~

grupos de artf{culos estructurados.

Es fundamenta! subrayar gie el promedio es un cdlculo de -
los 3 ciclos bimestrales proporcionado per la Unidad Central
de Admiristracidn, Jdel cual se procedid a sacar el porcen--
taje que correspende a cada grupo de artfculos (BASICOS, SE
CUNDARIOS Y SUNTUARIOS).

El cdlculo para determinar el porcentaje por grupcs de artf
culos se aplicard subsecuentemcnte a las columpas del Andli

sis de Conswme programadas para su andlisls correspondiente.

Por consiguiente;
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ANALISIS DE. LA COLUMIA THVENTARIQ INICIAL

. NUMERO QUE LE CORRESPONDE
ARTICULOS BASICOS A CADA ARTICULO DENTRO
DEL ANALISIS DE CONSUMO

ACEITE 1 ‘ $ 8,667.75
ARROZ 5 4,938.01
AZUCAR MORENA ] 6,748.83
CANELA 17 : 2,125.00
CERILLOS o1 e 2,738.12
#RIJOL S 17,412,730
HULVO Bk T R 30,268. 48
LECHE gy . 25,51
LECHE EN POLVO Y B 24,332.:28
LENTEJA S 4 e T 24,007,982 |
MAIZ BLANCO 51 29,515.20
MANTECA 53 13,582.49 !
PASTA PARA SOPA 58 i
PESCADO 60
saL 62
SarDIN 63

TOTAL 16 $213,30.89

UNIVERSO §792,417.44 = 100%

TOTAL DE ARTICULOS BASICOS DEL INVENTARIO INICIAL $213,360.80

< EL UNIVERSO §792,417.44 = 27.00%
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ANALISIS DE LA COLUMIA INVENTARIO INICIAL
NUMERO QUE LE CORRESPONDE

ARTICULOS A CADA ARTICULO DENTRO INVENTARIO

SECUNDARIOS DEL ANALISIS DE CONSUMO INICIAL
AJONJOLY 2 1,491.20
ALCOHOL 400 MLS. 4 2,660.20
AZUCAR BLANCA 7 2,433.85
CAFE 200 GRS, 14 30,097,590
CALZADO 15 46,052,50
CAMISA 16 ) 20,825.00
COBERTORES P 0.00
CUADERNOS ESCOLARES 25 - 5,040.45
CHILES GRS. (LATAS) Y ; 12,049.60
CHILES KGS., (SECOS) 28 ; 34,466.33
rOCOS 33 7,011.48
HARINA DE ARROZ 500 GRS. 37 8,750.00
HARINA DE TRIGO 38 ) 1,967.25
JABON USO DOMESTICO 41 33,522.90
LAPICES 46 861,40
MATZENA 52 15,197.88
PANTALONES 56 11,910.30
TOTAL 17 234,388.24

UNIVERSO $792,417.44 =  100%

TOTAL DE ARTS. SECUNDARIOS DEL INV. INICIAL $234,388.24 & $792,417.44 =
= 29.6%
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ANALISIS DE LA COLUIfNA INVENTARIO INICIAL

[ueMezo sEn
ARTICLLO EN
ARTICULOS EL ANALISIS INVENTARIO
SUNTUARIOS DE  CONSUMO INICIAL
ALGODON 3 5,360.85
ATUN [ 6,412.77
BLANQUEADOR 9 360.36
BOLIGRAFOS ! 10 4,846.05
BOLSAS 0L POLIETILENO | 11 870,30
BRILLANTINA 300 MLS. ; 12 1,540,00
BRILLANTINA 190 MLS. 13 ! 3,524.00
CEPILLO PARA PELO 19 | 2,673.36
CIGARROS 20 : 7,083.83
CONSERVAS 22 : 2,092.92
CONSOME 23 6,869.85
CREMA PARA PIEL 24 15,800.78
CHICLES 26 7,805.75
CHOCOLATES 29 l 11,843,904
DETERGENTES GRS. 30 i 68,464.60
DETERGENTES KGS. 31 14,742.00
DULCES 32 9,909,532
GALLETAS 15 26,987.28
GRASA PARA CALZADO 36 2,337.60
INSECTICIDAS 240 MLS. 40 | 969.57
JABON TOCADOR 42 ; 45,082.92
JUGOS 43 1,702.59
JUGUETES 44 16,178.40
KOOL AID 45 636.00
LIMPIADOR 50 3,825.03
MAYONESA 54 4,045.40
MEPMELADA 55 4,937.64
PAPEL SANITARIO 57 3,031.2
PASTA DENTAL 59 20,283.78
PILAS 61 16,536.78
SERVILLETAS 64 2,532.86
SHAYPOO 65 9,426.48
TOALLAS SAMITARIAS 66 1,687.20
VELAS Y VELADORAS 67 13,731.76
TOTAL 14 344,168.40
UNIVERSO $792,417.44 = 100%’

TOTAL DL ARTS. SUNTUARIOS EN EL INV. INICIAL $344,168.40% $792,416.44 =i

43.4%
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INTERPRETACION .DE LA COLUMMA -INVENTARIO INICIAL

Al empezar el andlisis del promedio sacado de los ciclos
bimestrales de consumo, proporcionados por ia Unidad Central de_
Administracibn, se determina que los artfculos suntuarios poseen
un porcentaje de 43.4% en ndmero de artfculos y en cantidad de -
pesos invertidos en &llos por la dicha Unidad antes mencionada.
Por 1o que respecta a 1os artfculoes secundarios que tienen un --
porcentaje de 29.6% es menor el nlmero de artfculos y la iaver--
si6n resulta un poco arriba de la demanda del mercado y por Glti
ro les artfculos bdsicos tienen un porcentaje de 27.0% lo que de
ruestra jue es minimo el ndmero de artfculos <uic maneja el ~lma-
cén de la Unidad Central de Administracifn y por tanto estd muy-
lejos de reflejar la demanda real del mercado gue cada vez se vé
en la necesidad de demandarlos con mds insistencia por parte de_
los clientes actuales y potenciales, ademds la inversién es re-
lativamente baja para este tipo de artfculos gue Son nccesarios_

para la clase social desprovista de recursos =conémicos amplios.

Por tanto las necesidades del mercado de artfculos bdsi-
cos van mis alld de la minima asignacién de‘recursms econbmicos_
por parte de la Unidad v ésto ocasiona la falta constante de di-
chos artfculos que cada vez estdn fuera de! alcance de la mayo--
rfa de los consumideres optando éstos por canalizar sus ragufti-
cos salarios ern las tiendas particulares de la localidad que ca-
da vez m&s ganan terreno en la competancia que sostienen con las
Cooperativas de Consumo de las 21 localidades donde estdr insta-
ladas, vicndo nwrmadas las wentas v el entorpecimicnto del obje-
tivo de expans:4n en beneficio de las comunidades rurales al per

der clientes actuales y potenclales.

El resultado es alarmante por lo gue la asignacién de -
recurses eccnfmicos debe estar en razén directa a la demanda de_

artfzulos en el mercado.
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GRAFLZA DE- INVENTARLO INICIAL

UNIVERSC ST22,417.44 = 126%

it ‘/"/"7‘;\
s /!
///j/’/'j/>

///4/

INTERFRETACICH GRATICA DE LA COLUMGA

ARTICULOS CONTENIDOCS EN EL ANALISIS DE CONSUM™ ‘RT)

{3 QUE REPRESENTA
5| CANTIDAD PARCIAL,C/ALTSR. DLL UNL
OE T/ALTER. EN |VERSO LN LA GRR

E
SEGMENTCS ~
DE LA GRA ALTERNS. EN | &

t {
|
FICA. LA GRAFICA. | | IA  GRAFICA. {FICA.
i R -
i i i
A~ 7) BASICUS i 16 | 5 213,860.80 274
B.~ [ SECUNDARINS | 17 224,388.24 i 29.61
c.-' SUNTUARIOS 34 314,168.40 13.4%
TOTAL 3 3 67 792,417, 44 l 100%
R e
NOTAT  GRAFICA BASADA I LOS RESULTADOS,
OBSEAVA IL $08 ) DE LUS #RTS, S ARICS

CEN CE La URID
LOS ARTS. SECLY
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4.4.- ANALISIS E INTERPRETACION COLUMNA TOTAL RECIBIDO.

PROCEDIMIENTO:

El procediniento que se siguil para analizar la columna
referente al "TOTAL RECIBIDO" fuf el siguiente:

Al igual que la columna del inventario inicial se presen
t6 la dificultad de cuantificar las diferentes unidades_
de medida (piezas, kilogramos, gramos, litros, etc.) =
gue muestra el cuadro de "ANALISIS DE CONSUMO™.

Ya que por un lado se tiene un total recibido en mercan-
cfas (pzas.} y por otro un total recibide en 1ts., klg.,
gr., resultando complicado registrar las remesas que du-
rante un perfodo o ciclo se tiene.

Para conocer el total de mercanclfas recibidas en un bi--
mestre fué necesario seguir un procedimiento, el cual -~
ayudard a poder conocer el total recibido pero ya no cuan
tificado en mercancifas, sino cuantificado en dinero, da-

da la dificultad anteriormente mencionada.
PROCEDIMIENTO:

El proceso para conocer lo que se tiene realmente en la_
columna de total recibido fué el sigquiente:

EJEMPLO:
ATUN
Total recibido Prec, Compra Unit.
554 X 10.53 = §5,833.62
AZUCAR BLANCA
1,652.30 x 5.71 .= §9,434.63



En dicho ejemplo tanto =l prcducto at(n se oresenta en
piezas y el az@car blanca se presenta en kas, Este prn
cedimiento permite unificar unidades de medida v poder_
ccnocer lo que realmente se tiene en pesos 21 la colum-
na de "TOTAL RECIBIDO". ‘

Postericrment= dje haber multiplicado dichas :elumh}s, -
se osbtienen totales por crupos, segn la impur:ancia -
del artfculo cormo son: Basicos, Secundariss ¥ Suntua~
rios para después elevarlos a porcentijes ‘como’se. presen

ta a continuacién:
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Pll;\LXSIS DE LA COLUMIA T I RECISIDO
N°® DEL ARTICULO
ARTI.CULOQS EN EL ANALISIS TOTAL
; SECUNDARIOQS DE consuMo RECIBIDO
i
AJOUCOLI 2 3,592,00
AZUCAR BLANCA 4 3,599.76
ALCOHOL 400 MLS. 7 9,434.63
CAFL 200 GRS, ... 014 s bl 2ay207090
CALZADO : 15 14,872.00
CAMISA , 16 8,670.00
COBERTORES 21 T 160,00
CUADERNOS ESCOLARES | - 25 v 5,516.55
CHILES GRS. (LATAS) 27 o 11,282,356
CHILES KGS. " (SECGS) 28 20 |
FoCoS "33 » 5,608.47
HARINA DE ARROZ | 37 4,900.00
HARINA DE TRIGO 38 : 3,726.00
JABCY DOMESTICO a1 | 30,767.97
LAPICES a5 701.53
MALZINA ooy i o g g T ogjeslio
BelTALONES 56 2,190, 40
TOTAL " 17 171,575.70
UNIVERSO ~  § 907,655.74 = -100%

TOTAL DE ARTS. SECUNDARIOS DEL TOTAL RECIBIDO $171,575.70% 907,655.74 =
= 19.00%
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. ANALISIS DE LA COLUMNA TOTAL RECIBIDO
° DEL ARTICULO -~
ARTICULOS EN EL ANALISIS DE
SUNTUARIOS CONSUMO TOTAL RECIBIDO

i

_ ALGODON 3 1,598.85

| ATUN 6 5,833.52

N BANQUEADOR 9 1,102.92

,  BOLIGRAFOS 10 3,387.453

{  BOLSAS DE POLIETILENQ 11 548.64

i BRILLANTINA 30 MLS. 12 781.55

| BRILLANTINA 190 MLS. 13 757.€6

| CEPILLO PARA PELO 19 2,289.42
CIGARROS 20 27,038.44 .
CONSERVAS 22 2,298.30 i
CONSOME 23 7,101.38 !
CREHA PARA PIEL 24 8,586,356
CHICLES 26 16,413,25
CHOCOLATES 29 21,086.5%
DETERGENTES GRS, 30 62,749.44
DETERGENTES KGS. 31 11,362.00
DULCES 32 3,921.90
GALLETAS 35 32,388.74
GRASA PAPA CALZADO 36 811,20
INSECTICIDAS 240 MLS, 40 461,70

' JABON TOCADOR 42 16,692,680
JUGOS 43 10,069.14
JUGUETES 44 3,628.80
KOOL AID 15 568.80 I
IMPIADOR 50 2,109,38 i
HAYONESA 54 3,401.00 '

| MCPMELADA 55 3,063.64 !

| PAPEL SANITARIO 57 5,254.15 l

’ PASTA DENTAL 59 6,713.08 K
PILA 61 12,743.9:1
SERVILLETAS 64 5,529.45
SHAMPOO 65 6,388.42
TOALLAS SANITARIAS 66 3,352,220
YLLAS Y VELADORAS 67 18,900.70

!LTOTAL 34 300,845.31

UNIVERSO $ 907,655.74 = 100%

TOTAL DE ARTS. SUNTUARIOS DEL TOTAL RECIBIDO $300,845.31% 907,655.74 =
= 33.0%



INTERPRETACICN DE LA COLUMHA DEL- TOTAL RECIBIDO.

Una-forma de contemplar grdficamente las mercancfas ¢ artg
culos en dinerc gue posee la Unidad Central de Administra-

cién es la siguiente:

2ome se podr§ agreciar, la cantidadé en porcentaje que sa -
tiene disponibie en cuanto a distribucibn de los articulos

sara poder hacer frente al siguiente ciclo bimestral.

Se observa que también durante el cicio de conmsumo s¢ han
recibidc reguisiciones ¢ remesas de pedidos de acuerde.a -

ias necesidades de cada una de las Tiendas de! Puckl:.

Tambidr en la jyr&fica (anexa) tenemos que los articulrs . -

(ue se i

rido que surtir v gue Jor lo censiguisnt. tie

i

en nmds demanca son l~s Artfcu
(=]

3

na elevade 1 un porcentze del 42.0:. En

tenemos registrados 2

reTesas ue ciurante

arefculos suntuarios que =2n menor oscala se
33.0% de total recibido e: pesos y por Gltimo se observa -
dadas las caracterfsticas de los arzfculos secundarios que
tienen menos demanda en el mercado y gue se ofrece eon me--
nor escala. Este porcentaje baja hasta un 19.0% de requi~
siciones recibidas durante el bimestre.
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GRAFICA DE TOTAL RECIBIDO .

UNIVERSO § 907,655.74 = 100%

[ I

INTERPRETACICN GRAFICA DZ LA COLUMHA

ARTICULNS CONTENIDOS EN EL ANALISIS DE COHSUMC (€7)

N°® DE ARTS. QUE 4 QUE PEPRESEN
SEGUENTOS CORRESP. A CADA | CANTIDAD PARCIAL|TA C/ALTER.DEL |
DE LA ALTERNS, EN| ALTLP, EN LA - | DE C/ALTLR. EU -{CNIVERSO S LA
GRAFICA |LA GRAFICA GRAFICA. LA GPAFICA. GRAFICA. |
: :
A BASICOS 16 435,234.73 | 48 % |
| !
B.- SECUNDARIOS 17 | 171,575,70 { 19 3
c.-| SUNTUARLOS 34 300,845,31 3 3
TCTAL 3 3 67 907,655.74 100 %

NOTA: GRAFICA BASADA EN EL % TOTAL DE RESULTADOS, la cual manifiesta
que los artfculos bdsicos representan un 48% de un 100% y adn
asf{ resultan insuficientes para cubrir la demanda existente.
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4.5.- ANALISIS E INTERPRETACION, COLUMIA ‘TOTAL VENDIDO.

PROCEDIMIENTO:

Para comprender en el andlisis de ‘consumo’la columna de
"TOTAL VENDIDO", primeramente se Euvb que cénoce: el -
comportamiento de los diferentes‘productos en ¢l nerca-~
do, y en segundo lugar ya basados en la polftica de pre
cios de la Cooperativa, ccnocer en este caso "EL PRECIO
DE COMPRA UNITARIO".

Posteriormente conocidos estos dos facteres se multipli
car§ la columna referente al consumo por. la. cnlumna re-"
ferente al grecio de.compra‘unitario, pdara que dé cant
cdades en pesos comy resultado y conocer asf lo que rea
mente es el "TOTAL VENDIDO".

{1= e

SJEMPLO: -

: TOTAL
ARTICULO  CONSUMO PREC. COMP. UNIT. _VENDIDO

Aceite 2234 L 19.05- - $42,557.70

‘Pambién se separaron LCS grupos conocides como Bisicos,
Secundarins y Suntuarios para hacer sumas totales de ca
da uno de ellos, elevar al 100% y conocer el %-de los -
grupos que influyen en el total de lo Qendido durante -
el bimestre,



ANALISIS DE LA COLUMNA TOTAL VENDIDO 1
|
. ) N° DEL ART. ’ [
ARTICULOS |EN EL ANALISIS
BASICOS DE CONSUMO TOTAL VENDIDO
ACEITE 1 42,557.70
ARROZ 5 11,528.44
AZUCAR MORENA 8 §5,232.12
CANELA 17 2,217,65
CERILLOS 18 3,607.12
FRIJOL 34 30,741,109
HUEVO 19 177,647.92
LECHE a7 ) 26,438,388
LECHE EN POLVO 48 45,618.44
« | cEwTESA 49 2,696.07
MAIZ BLANCO 51 19,742.06
MANTECA 53 24,098.1)
PASTA PARA SOPA 58 15,488.76
PESCADO 50 2,530.00
saL 62 5,912,78
SARDINA 63 16,137.76
TOTAL 16 $ 492,215.00
UNIVERSO $ 11070,914.61 = 100%

TOTAL VENDIDO DE ARTICULOS BASICOS $492,215.00% §1,070,914.61 = 46%
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ANALISIS DE LA COLUMNA TOTAL VENDIDO
N°® DEL  ART.
ARTICULOS EN E SIS
SECUNDARIQS DE TOTAL VENDIDO
AJONJOLI 2 2,649.60
AZUCAR BLANCA 7 8,268.65
ALCOHOL 400 MLS. 4 2,173.44
CAFE 200 GRS. 14 - 79,632.80
CALZADO 15 ) 11,576.50
CAMISA 16 12,155.00
COBERTORES 21 1,610.00
CUADERNOS ESCOLARES 25 7,449,93
CHILES GRS. (LATAS) 27 10,909.93
CHILES KGS. (SECOS) 28 42,810.46
FOCOS 33 §,083.28
HARINA DE ARROZ 37 5,040.00
HARINA DE TRIGO 38 2,853.35
JABON DOMESTICO 41 31,027.35
LAPICES 46 1,184.06
MAIZENA 52 9,362.76
PANTALONES 56 : 3,148.70
TOTAL 17 237,935.82
LHIVERSO § _1'070,914.61 = 100%

TOTAL VENDIDO DE ARTICULOS SECUNDARIOS $237,935.82%$1,070,914.61 = 22.20¢



ANALISIS DE LA COLUMHA TOTAL VENDIDO
%° ZEL  ART.
ARTICULOS . | ENEL ANALISIS
SUNTUARIOS DE CONSUMD TOTAL VENDIDO
ALGODON 3 1,661.55
ATUN 5
LANQUEADOR 9
BOLIGRAFOS 10
BOLSAS DE POLIETILENO 11
i SRILLANTINA 30 MLS. 12
© BRILLANTINA 190 MLS. 13
CEPILLO PARA PELO 19 I |
CIGARROS 20 ;
22 ;
23 i
24 |
2 i
: 29 :
. 30 :
i 31
l ! 32
35
GRASA PARA CALZADO 36 .
INSECTICIDAS 240 MLS. @ ;
JABON DE TOCADOR 42
JUGOS 43
JUGUETES 14
X00L AID 45
LIMPLADOR 50
MAYONESA 54 :
MERMELADA S5 '
| PAPEL SANITARID 57 . ;
! PASTA DENTAL 59 9,411,186 !
| PILAS 61 14,871.78 .
| SERVILLETAS B 5,930,855
| SHAMPGO 5§35 5,640.29
| TOALLAS SANITARIAS 66 2 10
VELAS Y VELADORAS 67 17,221.30
TOTAL 34 $340,763.72
UNIVERSQ s 1,070,914.61 = 100%

TOTAL VENDIDG DE ARTLICULOS SUNTUARIOS $340,763.79% §1,070,914.61 = 313%%
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INTERPRETACION DE LA COLUMNA TOTAL VENDIDO.

Durante un ciclo de consumo (bimestre) se observa la venta -
total de articulos segin su importancia. En este caso se men
cionan los articulos bdsicos. El comportamiento de estos prg
ductos estd aceptado por los consumidores gue tomando en - -
cuenta el precio de compra unitario se obtiene un porcentaje

del 46%, se deduce de este factor que los articulos bédsicos-

son de vital importancia para los consumidores.

En el caso de los articulos secundarios, tiene ventas con re
ferencia al 100% un porcentaje del 22.20%, lo cual indica gue
el comportamiento del consumidor respecto a estos articulos-

es razonable.

Por dltimo, se tiene los articulos suntuarios que tienen un-
total de venta durante el ciclo de consumo {(bimestre) del -~
31.80%, lo cual determina que aunque estos productos considg
rados de menos importancia que los anteriores, tienen acepta

bilidad en el mercado.
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INTERPRETACION GRAFICA DB LA COLUNDIA

ARTICULOC CONTENIDOS EN EL ANALISIS DE COHSLNO (67)
N® DE ARTS. OUE 4 QUE REPRESL |
SEGMENTOS CORRESP. A CADA | CANTIDAD PARCIAL | TA C/ALTER.DEL !
OE LA ALTERNS. EN | ALTE2, EN LA - { DE C/ALTER. EN_| UNIVERSO EY L |
GRAFICA LA GRAFICA GRAFICA LA GIAFICE SRARICA. ;
Ao- BASICOS 16 492,215.00 46 [
B.- SECUNDARIOS 17 217,935,82 22,20 % !
c.- SUNTUARIOS 340,763, 73 31,20 v |
; i
TOTAL 3 3 57 { 1,070,914,61 100 l
|
NOTA: GRAFICA BASADA EN EL & TOTAL DL RESULTADGS, EN LA CUAL SE OBSLRVA

QUE LOS ARTICULOS BASICOS TIENEN
QUE LOS ARTS. UHDARIOS ¥ SUN
RATIVAS DE COLSUNO  OBTIENEN POC.
RIA BDE ELLOS TIENEN PRECIQ QFICIAL,

1 PORCENTAJE DE VENTAS
A LD 3L EETCE LARS CQOPE-
UTILIDAD BRUTA PURQUE LA IAYO~
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4.6.- ANALISIS DE INTERPRETACION DE LA COLUMNA PORCENTAJE DE
DIFERENCIA ENTRE COSTO UNITARIO ‘Y PRECIO DE VEHTA

Esta columna determina la diferencia MONETARIA respecto
al Costo Unitario pagado a los proveedores y el Precio_
de Venta asignado por la Unidad Central de Administra--
cién a los artfculos contenidos en el Andlisis de Consu
mc, ro clvidando ésta, cumplir con el objetivo de bene-
ficlo primordialmente a la clase <“oc:ol baija, dando a -
ésta, precios mds bajos que los gue dan las tiendas par
ticulares de las diferentes localidades donde éstas se_

instalan,

También determina qué artfculos contenidos en el Andli-
sis de Consumo tienen un margen de diferencia mayor 6 -
menor, cudles guardan un punto de equilibrio y cudles no
resultan rentables para seguir sosteniéndolos en el mer

cado.

PROCEDIMIENTO:

Cada artfculo de la columna Precio de Compra Unitario -
del Andlisis de Consumo se RESTA con cada artfculo de -
la columna Precio de Venta del misme Andlisis de Consu-
mo y se obtienen RESULTADOS de cada uno de &llos, los -
cuales se elevan al 100% y se dividen entre los artfcu-
los de la columna Precio de Compra Unitario, resultando
el porcentaje que correspondc a cada artfculo en la co-
lumna porcentaje de diferencia entre el Costo de Compra

Unitario y el Precio de Venta.
EJEMPLO:

ACEITE PRECIO DE COMPRA UNITARIO $19.05 - PRECIO DE --
VENTA $21.60 = 2.55 que elevado al 100% = 255+ PRECIO_
DE COMPRA UNITARIO 19.05 = 13.38% y asf sucesivamente-
se determiné el porcentaje de los demds artfculos de la
presente columna del Andlisis de Consumo.
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ANALISIS DE LA COLUMNA PORCENTAJE
DE DIFERENCIA ENTRE COSTO UNITARIO
Y PRECIO DE VENTA.

ARTICULOS

N° DEL ART.
EN EL ANALISIS

PORCENTAJE

BASICOS DE CONSUMO DE DIFERENCIA
ACEITE 1 13.38
ARROZ S 15.086

* AZUCAR MORENA 8

CANELA
CERILLOS

* FRIJOL
HUEVO
LECHE 9.6
LECHE EN POLVO 48 _ 'io:Qéi
LENTEJA 49 1s.0s
MAIZ BLANCO 51 S 15.38
MANTECH 53 16.61
PASTA PARA SOPA 58 10.75
PESCADO 60 14,00

* sAL 62 51.09
SRDINA 63 15.76
TOTAL 16 271,97 %

* SE 'ESTUDIARAN A CONTINUACION ESTOS ARTICULOS
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INTERBRETACION:

Al total de 271.97 se le resta 86.16 de los articulos marcados
con asterisco y nos da 185.81 el cual se divide entre el ndmero

de artfculos b&sicos (13)

185.81 + 13 = 14,29 %

Este porcentaje representa el promedio de la diferencia exis--
tente en los artIculos bfsicos, el cual se obtuvo de la diferen
cia en porcentaje del costo unitario de compra y el precio de -
venta.

Los artfculos marcados con asterisco, manifiestan un comporta--
niento diferente en porcentaje en su grupo asignado, raizdn por_
la cual no se les tom6 en cuenta para sacar el porcentaje promg
dio, criterio que se tomard para los demfs grupos de art{culos_

(secundarios v suntuarios),

AZUCAR MORENA: (1.892 %) 3u porcentaje de diferencia entre cos-
to unitario y precio de venta es muy bajo, relaclionado con los_
demds listados, por la razén de que es un artfculo privilegiado
en su aceptacién, lc que hace que su precio tenga control ofi~--
cial, dando l6gicamente poco margen de utilidad de diferencia,

FRIJOL: (33.18 %) Por ser un articulo indispensable y estar -
libre de control oficial de precio, origina que su diferencla -
esté mds alta a los demds, ya que su precic no vendria a ser --

proktlema para su aceptacién.

SAL: {51.09 %) Dada su calidad de producto indispensable hace
gue su manejo en el mercado esté a capricho del comerciante y -
su flexibilidad estars condicionada al precio establecido en la

conunidad.



ANALISIS DE LA COLUMNA PORCENTASE DE
DIFERENCIA ENTRE COSTO UNITARIO
Y PRECIO DE VENTA

ARTICULOS ENN;LDE\‘E;A‘Z?;S PORCENTAJE
SECUNDARIOS DE CONSUMO DIFCRENCIA
AJONJOLI 2 15.00
*AZUCAR BLANCA 7 5.07
ALCOHOL 400 MLS. 4 18.19
CAFE 200 GRS. 14 R YT TS
CALZADO 15 11.30
CAMISA 16 " 15.68
COBERTORES 21 1 19.13
CUADERNOS ZSCOLARES 25 24.63
CHILES GRS. (LATAS) 27 20,95
CHILES KGS. (SECOS) 28 16.66
*FOCOS 33 82.07
HARIIIA DE ARRO2Z 37 15.71
HARINA DE TRIGO 38 14.66
JABON DOMESTICO 41 20,35
LAPICES 46 28.76
MAIZENA 52 21.95
*PANTALONES 56 9.57
TOTAL 17 364.29 1

* LOS ARTICULOS MARCADOS SE ESTUDIARAN A CONTINUACION,
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INTERFPRETACION.

Al total de 364.29 se le restd 96.71 de los artfculos marca
dos con asteriscos y nos dd 267.58 el cual se divide entre_

el nGmero de artfculos secundarios (14).

267.58 + 14 = 19.11 %

Este porcentaje representa el promedio de la diferencia --
existente en los artfculos secundarios, el cual se obtuvo -
de la diferencia en peorcentaje del costo unitario y precio_

de venta.

* ARTICULOS QUE MANIFIESTAN UN COMPORTAMIENTO DIFERENTE EN
PORCENTAJE EN SU GRUPO ASIGNADO.

AZUCAR BLANCA: (5.07 3) El control oficial a que esté suje
to éste artfculo lo hace poco flexible para someterlo a -~
grandes diferencias para beneficio de algln sector y sopor~

tar su financiamiento de su costo de operacién.

FOCOS: (62,07 %) La diferencia tan alta en relacién a los
demds del grupo se debe a la ausencia del preducto en el mex
cado lo que origina que su alza sea muy variable y de algu-~

na manera se mantenga en ese nivel.

PANTALONES: (9.57 %) Aunque es un artfcule no controlado-
oficialmente, su diferencia en porcentajes es bajo, dado -

‘"gue tiene muy poca aceptacién en el mercado y poco benefi--

cio tanto para los distribuidores como para el sistema coo-

perativista.
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ANALISIS DE LA COLUMNA PORCENTAJE DE

DIFERENCIA ENTRE COSTO UNITARIO Y

PRECIO DE VENTA.

N° DEL ART.

ARTI UL OS EN EL ANALISIS PORCENTAJE

SUNTUARIOS DE CON SUMO DIFERENCIA
ALGODON 3 21.53
ATUN 6 43,54
*BLANQUEADOR 9 .2.82
BOLIGRAFOS 10 56.36
*BOLSAS POLIETILENO 11 177.7
BRILLANTINA 30 MLS. 12 42.85
BRILLANTIMA 190 MLS. 13 19.18
CEPILLO PARA PELO 19 31.50
CIGARROS 20 10.37
CONSERVAS 22 22.90
CONSOME 23 21.89
CREMA PARA PIEL 24 16.13
CHICLES 26 28.00
CHOCOLATES 29 30.11
DETERGENTES GRS. 30 15.99
DETERGEMNTES KGS. 31 15.38
DULCES 32 15.07
GALLETAS 35 17.49
GRASA PARA CALZADO 36 25.50
INSECTICIDA 240 MLS. 40 26.31
JABON PARA TOCADOR 42 25.97
JUGOS 43 18.44
*JUGUETES 44 9.67
KOOL AID 45 16.66
LIMPIADOR 30 14.79
MAYOHESA 54 i5.53
MERMELADA 55 52.75
PAPEL SANITARIC 57 13.02
PASTA DENTAL 59 24.03
PILAS 61 45,04
SERVILLETAS 64 32.11
SHAMPOO 65 23,04
TOALLAS SANITARIAS 66 17.11
YELAS Y VELADCRAS 67 14.28

TOTAL 34 968.13 3

¢ TLOS ARTICULOS MARCADOS SE ESTUDIARAN A CONTINUACION.
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INTERPRETACION:

Al total de 968.13 se le restd 190.26 de los artfculos =~
marcados con asteriscos y nos d& 777.87 el cual se divi
de entre el nlmero de artfculos suntuarios (31}).

777.87 + 31 = 25,09 %

Este porcentaje representa el promedio de la diferencia_.
existente en los artfculos suntuarios el cual se obtuvo_
de la diferencia en porcentaje del costo unitario de =--
compra y el precio de venta de los artfcules.

*  ARTICULOS QUE MANIFIESTAN UN COMPORTAMIENTO DIFERENTE
EN PORCENTAJE EN SU GRUPO ASIGHADO.

4 BLANQUEADOR: (.82 %) El porcentaje de diferencia es -
ocasionado por el precio establecido en el cual no d4 un
buen margen de accién entre el precio de compra y los po
sibles precios que la competencia ofrece.

& BOLSAS DE POLIETILENO: (77.77 %) Este precio por el -
contrario refleja un alza arbitraria por parte de la Coo
perativa, lo cual ocasiona poca venta y por lo tanto po-

ca aportacién econbmica.

% JUGUETES: (9.67 %) El caso de €éstos artfculos, la dife
rencia encontrada es relativamente alta, significando és
to que aunque su precio se encuentre a capricho del mer-
cado local, no es posible dar mayores mirgenes de elasti
cidad econdmica, ya que se v€ bastante restringido por -

las condiciones regionales de compra.

A continuacién se anexa la gréfica de la columna diferen
cia entre Costo Unitario y Precic de Venta.
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INTERPRETACION GRAFICA DE L

A COLUMNA

ARTICULOS CONTEMNIDOS EN EL ANALISIS DE CONSUMO (67)

N° DE ARTS. QUE 1 QUE REPRIZNTA

SEGMENTOS CORRESP, A CADA ANTIDAD PARCIAL|C/ALTER. DEL -

DE LA ALTERNS. EN | ALTER, EN LA_ OE C/ALTER, EN |UNIVERSO EN LA~
GPAFICA LA GRAFICA GRAFICA, LA GRAFICA. GRAFICA.
BASICOS 36 271.97 16.96 &
SECUNDARIOS 17 364.29 22.7 %
SUNTUARIOS 34 368.13 60.34 %
TOTAL 3 3 67 1,604.39 lo0 ¥

NOTA: GRAFICA BASADA EN EL % TOTAL DE RESULTADOS, EN LA QUE SE OB~

SERVA UNA DIFERENCIA MAYOR EN LA COMERCIALIZACION DE LOS -~
ARTICULOS SUNTUARIQS EN RELACION A

TIENEN LOS ARTS. SECUNDARIOS Y BASICOS RESPECTIVOS.

LA MINIMA GANANCIA QUE OB




ANALISIS E ZJTERPRETACION'COLUMNA;PORCEHTAJE OE
VENTAS TOTALES ‘'Y .PORCENTAJE DE UTILIDAD.BRUTA.

El andlisis. de las columnas de ventas totales v de =
atilidad bruta, nos dan un margen de accién sobre -
cada uno de los productos en relacién a su aceptabi-
lidad en el mercado y su participacifn econfmica.

La decisién de canalizar energfa hacia la comerciali
zac1bén de ciertos artfculos, estard basada szore - la
apcrtacifn econfmica que propercionan, la cual deter
minard: Qué productos reguieren el menor gradc de -
asfuerzo econdémico, y cudles requieren grisridad en
ta asignacifén de recursos para Su permanencia e:xn el

nercado.

De ahf que las decisiones a tomar estarin basadas en
la apreciacifn de cada uno de los artfculos y su com-
portamiento dentro del presente andlisis, consideran
do todas las interrogantes normales que para cada -
uno de los artfculos deban hacerse.



ANALISIS

DE LA COLUMNA

§° DEL ARTICULO
APTICYLOS | EN EL ANALISIS PORCERTAJE PORCENTAJL
3ASICOS DE CONSUMO VENTAS TOTALES | UTILIDAD BRUTA
ACEITE 1 3.84 3.12
5 1.05 .95
8 5.29
17 .21
18 .33
34 3.25
39 15.24
47 2.30.
LECHE EN POLVO 48 4,02
49 .25,
51 1.81
53 2.23 219
58 1.36 .91
60 .22 .13
62 =11 1.66
63 1.48 1.39
TITAL 16 43.59 1 30.86 %
[
LHIVERSO DE WVENTAS TOTALES: 95.47 = 100 1

o

UCHIVERSQ DE UTILIDAD BRUTA:

TOTAL DE ARTICULOS BASICOS EN LAS VENTAS TOTALES 43.591 + 95.47

96.70 = 100%

= 45.65%

TCTAL DE ARTICULOS BASICOS EN LA UTILIDAD BRUTA 30.86% + 96.70 = 31.91%
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Se ‘zrocedid: a obtener el cromedic del total 43.39% ‘torresion

diente a los artfcules béds: er las ventas totales 2nire 2l

total de Artfculos Bdisicos (16) dando un dromedic de: 2

Para obtener el promedic d=

=:tal de 20,96 4 rorresgopdioncs
a los Artfculos Bdsiccs en la Utilidad Brura dividido entre -

el total de Artfculos Bisiccs (16 Jindo un promediz de 1,331,

Considerando que el principal objetivo de la Cooperatica, as_

hacer llegar a la poblacién de escasos recursos econfmicos al

maysr nlmero de artfcules de primera necesidad. Su atensifn_

estard centrada en cada uno de dichos procductos para Jue ten-

gan la debida distribucidén originandc gque su aportacién econg

mica sea lo suficientemente positiva para autofiranciar su -
el

coste de permanencius en mer=zado,

DE LA HOJA ANTERIOR SE ANALIZA EL COMPGRTAMIENTO LE ALGUNOé
ARTICULOS EN SUS GRUPOS DE PERTENENCIA.

1.- SAL:

PORCENTAJE DE VENTAS TOTALES .71°%
PORCENTAJE DE UTILIDAD BRUTA 1.66 %

Los porcentajes antericres se definen de la siguiente ==
formas;

El consumo de la sal estd bastante restringido per sus carac-
ter{sticas de uso, ya que su zater no permite hacer wvar:iedad_
de combinasiones donde se utilicen grandes cantidades; esta_
raton origina que su precic se eleve y l6gicamente su partici
pacifn en las ventas totales aparezea con un jrado seiiehc, -
elevindose considerablemonte ern la utilidad econbmica .o asor

tacién.
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2.- CERILLOS:

i

% de ventas totales .33 0%
% de utilidad bruta = .31 %

Los porcentajes anteriores se definen de la siguiente -

forma:

La explicacién obvié de la poca aportacién econdémica de éste
artfculo estd dado por su bajo precio y su limitacibén de uso.
Estas caracterfsticas logran obtener un equilibrio entre su-
venta y su participacifn econdmica.

3.~ LENTEJA:

% de ventas totales = .25 %
% de utilidad bruta .22 %

i)

Los porcentajes anteriores se definen de la siguiente -

forma:

La situacién que guarda este artfculo, es diffcil para que -
logre mantenerse en el mercado, ya gque se encuentra muy por -
abajo del promedio considerado en su grupo. Su poca utilidad
generada se debe a la gran variedad de artfculos gque pueden -
substitufrlo provocando una poca aceptacifn por parte de los_
consumidores haciendo necesario un andlisis antes de asignar_

recursos,

4.~ AZUCAR MORENA:

1

% de ventas totales 5.29 %
% de utilidad bruta = .68 %

Los porcentajes anteriores se definen de la siguiente_

forma:
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4

El promedio de venta esperado para $ste grugc &2

es. ficilmente rebasado por el azdcar morena, 3

e
Bl
1

que es altamente aceptado por el consumidor; tero iue su--
fre ur descenso enorme en su participacidn econémica a la_
atilidad bruta, el motivo de esta zespropercién tan eiava-
da resgonde a gue estd sujeta a un contrel sficial +de pre-
cios y gque obliga necesariamente a tener un ninimc margen de
elastizidad para cumplir con obletiveos de la cocperativa v

nacer posible su financiamientce de permanonc an i mercado,

La razfén de gue tenga un gran apcyo econénico para scste--
nerla, es que un artfculo de un nivel alte de resvtalde, --
siendo su rotacifn muv contfnua y de ripida demanda. Ade-
mds este artfculo se usa de batalla, para dar sal:da a ar-
tfculos secundarios y suntuarios que dejan un mayor margen

de utilidad bruta a las cooperativas de consumo.
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ANALISIS DE LA COLUMNA
H® DEL ARTICULO B RN
ARTICULOS EN EL ANALISIS PORCENTAJES PORCENTAZEE "
SECUNDARIOS DE CONSUMO VEITAS TOTALES.| UTILIDAD. 3P
AJONJOLI 2 .24
AZUCAR MOREHA 7
ALCOHOL 400 MLS, 4
CAFE 200 GRS. 14
CALZADO 15
CAMISA 16
COBERTORES 21
CUADERNOS ESCOLARES a5
CHILES GRS. (LATAS) 27
CHILES KGS. (SECOS) 28
FOC0S 3
HARINA DE ARROZ 37
HARINA DE TRIGO 38 N
JABON DAOMESTICO 41
LAPICES 46 .12 .19
MATZEHA 52 .91 1.13
PANTALONES 56 .27 - B L -
TOTAL 17 20.42 1 25.27 %
UMIVERSO DE VENTAS TOTALES 95.47 = 100%
i TOTAL DE ARTICULOS SECUNDARIOS EN LAS VTAS. TOTALES 20.42% + 95.47 = 21.39%
UNIVERSO DE_UTILIDAD BRUTA 96.70 = 100%
= 26.13%

% TOTAL DE ARTICULOS SECUNDARIOS EN LA UTILIDAD BRUTA 25.27% + 96.70



" ARTICULOS .SECUNDARIOS,

Se orocedi a sacar el promedio del total. de 20.42'%'c:r:espog
ifente a3 los Artfculos Secundarios en las Ventas Totales v di-
antre el total de Artfculos Secundarics {17) dandz un -

promedio ce 1.20 ¢,

Para obtener el promedio del total de 25.27% cof;es;ondiente a
los Artfculos Secundarios en la Utilidad Bruta y dividido en--
tre el total de Artfculos Secundarios (17) dando un promedio -
de L.48%,

Los Artf{culos Secundarios dentro de éste grupc son de suma im-

portancia para ser comerclalizados por la Cooperativa ya qué -

sus caracterIisticas permiten que sean manejados sin presiones_

de estrechez de precios, lecgrando con &sto gue la Cooperativa_

tenga buena elasticidad en los mirgenes otorgados entre el pre

cio de compra y el precio de venta. Dos caracteristicas per--

miten este tipo de beneficio:

1.~ Casi no hay articulos con control oficial de precios.

2.~ La Cooperativa tiene mds libertad de fijar precio$ que es-
t&n ligeramente m&s bajos a los que esta proporcionando la

competencia.
Los articulos de este grupo, justifican su permanencia entre -
los consumidores gracias a la gran variedad que lo constituyen
vy gue en un momento dado, se pueden clasificar canto de prime-
ra necesidad como de segunda.

En la tabla de la hoja anterior se subrayan dichos articulos:

1.~ FOCOS:

n

Porcentaje de ventas totales .88 %
Porcentaje de utilidad bruta = 2.74 %

Los porcentajes anteriores se definen de la siguiente forma:
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Aungque su porcentaje en la venta total es bajo, su parzici-
pacién en la utilidad bruta es bastante alta por lo Jue me_
rece una atencifn en cuanto a su permanencia en el rerca-
do. El problema gue puede encontrarse para nivelar su zon-
sumo, es la falta de servicio eléctrico en la local:éad, lo

que en cierta forma hace innecesario este productc,

II.- MAIZENA:

% de ventas totales = 91 %
¢ de utilidad bruta = 1,13 3%

Los porcentajes anteriores se definen de la siguisnte-

forma:

El equilibrioc que guarda entre su porcentaje de venta y el-
porcentaje de utilidad bruta, es favorable y si el nivel de
venta aln no alcanza el deseado, se debe a que el producto_
es de fdcil substitucifn y ademds existe la posibilidad de-
que adn no sea identificado por la localidad.
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ANALISIS ©DE LA COLUMNA

N DEL ARTICULD PORCENTAJE

ARTICULO SN EL  ANALISIS PORCEHTAJE UTILIDAD
SUNTUARICS DE CONSUMO VENTAS TOTALES BRUTA
ALGODON 3 .16 .19
ATUN 6 .80 1.16
BLANQUEACDOR 9 .08 .12
BULIGRAFOS 10 i 1778
S0LSAS DT POLIETILENO 11 .15 .67
BRILLANTINA 30 MLS. 12 L12 24
BRILLANTINA 190 MLS, 13 .12 Y]
CEPILLO PARA PELO 19 .21 2,78
CIGARROS 20 1.76 1.19
COMSERVAS 22 L1l .14
CCNSOME 23 .51 .62
CREMA PARA PIEL 24 1.43 1,37
CHILES 26 1.65 2.49
CHOCCLATES 29 2.38 3.74
DETERGENTES GPS. 30 6.80 6.46
DETERGENTES XGS. 31 1.46 1.34
DULCES 32 .57 .52
GALLETAS 35 4,09 4.20
GRASA PARA CALIADD 36 .10 13
ISECTICIDAS 248 LS, 40 .09 .1
CABOY DL TOCRDOR 42 1778 237
JLGCS 43 .13 Ry
3 44 .91 .56
45 .04 .04
50 IE nE)
54 .28 .27
55 .46 1.1
MPEL SANITARIO 57 .55
PASTH DENTAL 59 1.24
PILAS 51 3.67
SEAVILLITAS 64 1.04
00 62 .84
ARIAS o6 .9
DORAS 67 1.34
TOTAL 34 31.46 40.57

UNIVERSO DE VENTAS TOTALES 95.47 = 100%

STOTAL DE ARTICULOS SUNTUARIOS EX LAS VENTAS TOTALES 31.46% + 95.47 = 32.96%

UNIVERSO DE UTILIDAD BRUTA 96.70 = 100%

TOTAL DE ARTICULOS SUNTGARIOS EN LA UTILIDAD HDUTA 40.57% + 96.70 - 41.96%
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ARTICULOS SUNTUARIOS.

Se procedid a sacar el promedio del total (31,46%) corres-
pondiente a los Artfculos Suntuarios en las Ventas Totales
7 ¢ividido entre el total des Artfculos Suntuarios (34) dan
do un prcmedio de .93 %,

Para obtener el promedio del total (40.57 %) correspondieg
te a los Artfculos Suntuariocs en la Utilidad Bruta y divi-
dido entre el total de Artfculos Suntuarios (34) dando un_

zromedio de 1.29 %,

Esta lista de Artfculos estd formada por productos de poca
aceptacidén en el mercadc y obviamente poca aportacién eco-
némica, la cual no es otra cosa mis gue su uso estd fuera
de las necesidades reales de la localidad, lo que su consu
mo estd condicionado a otras caracteristicas propias de hi
bitos de compra regionales.

En la tabla se subrayan dichos artfculos.

PORCENTAJE DE PORCENTAJE DE
VTAS. TOTALES UTILIDAD BRUTA

BLANQUEADOR 0.08 3 0.12 &
INSECTICIDAS 0.09 3% 0.13 &
KOOL AID 0,04 % 0.04 ¢

Los porcentajes se definen de la siguiente forma:

El caso particular de los artfculos antes mencionados los_
cuales tienen una participacién econdmica sumamente baja, ¥
a éste acregindole los costos que generan mantenerlos den-
tro del mercado, no justifican de ninguna manera su estan--
cia en el mismo. Por el contrario como es el caso de los -
demnds y en particular de artfculos tales como: CREMA PARA-
PIEL, CIGARROS, CHICLETS, CHOCOLATES, DULCES, GALLETAS, PI-
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LAS, VELAS Y VELADORAS, a pesar de formar parte de produc--
tos suntuarics aportan una utilidad considerable zue permi-

te por lo menos sufragar los gastos gque originan,

Este tipo de situaciones muestran de una manera clara la for
ma en gue deben asignarse los recursos para la come::ializa_
cibn de cada uno de los productos anteriormente analizados.

Dicha asignacifn de recursos, debe estar basada en un andli-

sis tanto cuaiitativo como cuantitativo.
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BASICOS (16) + SECUNDARICS (17) + SUNTUARICS (34) = 67
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VENTAS T-TALES SU UNIVERSO 95.47 - 100 3

ZASICOS
SECUNDARIOS
SCNTUARIOS

i DE

UTILIDAD BRUTA SU UNIVERSO 96.70 = 100 2

BASICOS
// SECUNDARLIOS
SUNTUARIOS

HOTA:

SE OBSERVA QUE LOS ARTICULOS BASICOS TIENEN UM PCRCEN
TAJE DE V AS ELEVADO Y UN MARGEN DE UTILIDAS 3FU ”\

MENOR, DANDO RESPALDO A LOS ARTICULOS SECUNDARICS Y -
SUNTUARICS QUEZ SON LOS CUE GINEFAL LA UTILIDAD 2RUTA_
PARA LAS COGPERATIVAS DE CONSUMO.
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APARTADO DL APROBACION DE HIPOTESIS.

a)

b

c)

HIPOTESIS.~ Si1 no hay existencia de algGn artfculo cuando-
el cliente cree que debe de haberla y hay excesos de otros
que al cliente no le satisface en ese momento, la Tienda -
del Pueblo, pierde la venta no sélo de ese articulo sino_
de muchos otros.

COMPROBACION:

Los artfcules no demardados tienen una minima rotacién den
tro de las Tiendas del Pueble, la cual representa una pér-
dida en sus ventas, observdndose también que hay un 55.4%_
de artfculos bdsicos que satisfacen medianamente las nece=-
sidades del mercado, por lo que se deben surtir con mayor
prontitud y frecuencia ya que los artfculos secundarios re
presentan el 25.6% y los suntuarios solo un 19.0%.

HIPOTESIS.~ Una adininistracidn eficaz en la implantaci6n -~
de inventarios es una contribucién m4s significativa en la
rotacifn de productos que manejan las Cooperativas de Con-
sumo, logrando con €sto aumentar las ventas de los misrmos,

COMPROBACION:

El Andlisis de Consumo es el Sistema de Control utilizado
para administrar la rotacién de inventarios por parte de -
la Unidad Central de Administracifn, logrindose evitar fu
gas de artfculos, obteniendo un mayor mirgen de seguridad

en las ventas.

HIPOTESIS.~ A travdés de un andlisis del consumidor se pue
de identificar a la clase social predominante en el merca

do para desarrollar los productos y servicios que respon-
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dan a mltiples necesidades, las cuales se conocerén en

base a las preferencias de dicha clase.

COMPROBACION:

Por medio del Cuestionario Definitivo, se detect§ que la
clase social que utiliza con -mis frecuencia las Tiendas
del Pueblo es la baja. Determinando ésto, se adecfian los

artficulos que satisfagan sus necesidades.

HIPOTESIS.- Las Tiendas del Pueblo poseen lfneas de pro
ductos sobreinventariados, reflejando un desconocimiento

de las preferencias de los consumidores en los artfculos.

COMPROBACION:

En las requisiciones de artfculos solicitados por las de
pendientas del pueblo hacia el Residente de la Unidad -~
Central de Administracién, se observa una falta de con--
trecl, va gue no surten los artfculos solicitados y que -
van a satisfacer las necesidades de la tienda, ocasionan
do un sobreinventario de articulos no demandados.

HIPOTESIS.~ La Unidad Central de Administracifn no reali
za las investigaciones necesarias del consumo de las =--
Tiendas del Pueblo lo gue implica que frenen en el merca
do productos que resultan incompatibles a las demandas -

existentes.

COMPROBACION:

La ausencia ée investigaciones de consumo a las Tiendas-
del Pueblo por parte de la Unidad Central de Administra-
cibn provoca que haya una mala adecuacifin de los produc-

tos al mercado.
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£} HIPOTESIS.- Los ingresos familiares permiten el estableci

q)

miento de pardmetros para determinar el grado de potencia

lidad en el consumo.

COMPROBACION:
£l ingreso familiar determind el comportamiento de compra
en las Tiendas del Pueblo, estableciendo el grado de con-

sumo por familia.

HIPOTESIS.- El abastecimientc y existencia de productos -
en las Cooperativas de Consumo, se hace en base a épocas-

de mayor grado de consumo.

COMPROBACION:

Se cbserva que la mayoria de los consumidores compra dia-
riamente. Concluyéndose asi, que la existencia debe ser -
permanente y dada en forma periddica (semanal) evitando -

la falta de articulos.
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CONCLUS IONE'S

Las Cooperativas de Consumo cumplen con el cobjetivo de -~
vender a precios econbmicos’, un 97% de los socios estdn_
conformes con el precizc asignado a los artfculos bdsicos
los cuales tienen un 14.29% de utilidad bruta para las -

Cooperativas de Consuro.

Los campesinos y las amas de casa pertenecientes a la --
clase baja son los mis beneficiados, ya que representan_
un 91.3% de la muestra y sus ingresos mensuales en prome
dio son hasta $4,000.00 representando un 930%.

Esto permitird cumplir con uno de los objetivos de la -
Subdireccién Gereral de Actividades Productivas.

La imigen de las Cooperativas de Consumo es adecuada, ya
gue un 94.78% de los socios compran en ellas y la dife--
rencia no compran ya gue no hay constantemente los produc

tos que necesitan.

El promedio semanal de compra en las Cooperativas de Con
sumo asciende hasta $200.00 semanales, esto comprende un

55.21% de la nuestra.

La auto-administracibn que se pretende de las Cooperati-
vas de Consumo se observa muy distante, porque la mayo--
rfa de los socios no cumple con su aportacifn correspon=-
diente por falta de motivacién de parte de la Unidad Cen

tral de Administracién.
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La falta de consumo a las Cooperativas de Consumo por -
parte de los clientes actuales y potenciales, no se - -
efectia debido a que la Unidad Central de Administra---
cidn surte tardiamente y,al no tener los consumidores -
de las diferentes localidades estos articulos, optan =~

por consumirlos en las tiendas particulares.

Una de las causas principales por la que no compran en
las Cooperativas de Consumo, se debe a la falta de los

articulos que solicitan y representa un 73.77%

Los clientes de las Cooperativas de Consumo compran en-
forma diaria y semanal, representando un 98.2% de 1la -

muestra.

La diferencia del Costo Unitario y el Precio de Venta -
determina que las Cooperativas de Consumo tienen precios
de articulos adecuados a las necesidades de los consumi
dores, ya que Gnicamente se obtiene en promedio de uti

lidad por grupo:

En articulos Bdsicos un 14.29%
En articulos Secundarios un 19.11%

En articulos Suntuarios un 25.09%

Scbre Articulos Bidsicos, este grupo de articulos genera
minimas utilidades (14.29%) . Esto se debe al control -
oficial de precioc y al objetivo que tienen las Coopera
tivas de Consumo de vender a precios ecconémicos a la -

clase mds necesitada.

Por lo tanto estos articulos tienen en promedio un por-

centaje de ventas totales de 2.72% y un promedio de por
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centaje de Utilidad Bruta de 1.92% lo que indica buenas
ventas y minimas utilidades.

Sobre Artfculos Secundarios, este grupo es importante -
¥a que permiten ser distribufdos sin presiones de Pre-
cios Oficiales y las Cooperativas de Consumo pueden fi-
jarles precios mds bajos que las tiendas particulares -
obteniendo un mérgen aceptable de utilidad entre el Pre
cio de Compra y el Precio de Venta que en promedio es -
de un 19.11%,

También tenemos que estos artfculos tienen un promedio_
en porcentaje de ventas totales de 1.20% y un promedio_
en porczxntaje de Utilidad Bruta de 1.48% lo cual indica
menos ventas y mayor utilidad.

Sobre Artfculos Suntuarios, este grupo estd formado por
artfculos de poca aceptacidn en el mercado y ésto lo de
muestra en gue su porcentaje de ventas totales es de --
.95% y su aportacifn econfmica es alta, ya que su por--
centaje de Utilidad Bruta en promedic es de 1.22% por -
artfculo, lo cual serfa satisfactorio si su rotacién en
las Cooperativas fuera constante.
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RECOMENDACIONES:

Capacltar a los dependientes de las Cooperativas de -
Consumo con el objeto de que &stos, proporcionen infor,
maci6én convincente a los consumidores de los grandes -
beneficios econémicos que se tienen dentro del sistema
cooperativista, ademds deberdn fomentar en los consumi
dores que no pertenecen a la Cooperativa la calidad -
del producto y el ahorro que obtienen con su participa
cién.como socios,

Que la requisicifn de productos solicitada por la de--
pendiente sea surtida prontamente y en su totalidad, -
ya que fIsicamente los promotores observan la estante-
rfa y modifican dicho pedido el cual no llega completo
y l6gicamente existe carencia de algunos gue son de -
vital importancia para los consumidores.

Se debe delegar autoridad a los Presidentes de cada -~
Cooperativa de Consumo por parte de la Unidad Central
de Administraci6n para que en determinadoc momento &s--
tos tomen decisiones de acuerdo a-los problemas gue se
les presenten; lo anterior se hace con el fin de no -
esperar hasta consultarlo con el Residente de dicha --
Unidad Central de Administracién.

Diversificar proveedores por parte de la Unidad Central
de Administraci®n para que la variedad y calidad de -
productos sean mi&s atractivos a los consumidores y su-
perar en este aspecto a las tiendas particulares,

El Residente de la Unidad Central de Administracién de

be realizar visitas con mayor frecuencia a las Cocpera



tivas de Consumo con el objeto de verificar la inclina
ci6n de los consumidores hacia los artfculos que pre--
fieren con el fin de evitar inversiones mal canaliza--
das que en la mayorfa de los casos saturan las estante

rfas de dichas Cooperativas por la ausencia de demanda.

Se debe efectuar diversificacifn de artfculos en fun--
cifén de los gustos y preferencias de los consumidores,
como son el caso de verduras y legumbres que se encuen
tran actualmente bajo el control de tiendas particula-
res.

El Residente de la Unidad Central de Adnministracién de
be hacer uso en forma bimestral de la HNueva Forma Tabu
lar que se denomind Anilisis de Consumo con el fin de_
que la Unidad Central de Administracién conozca la ro-
tacifén de sus artfculos en el mercado y evitar que ==
existan en Inventarios cantidades muy pequefias o muy -
grandes de Artfculos B&sicos, Secundarios y Suntuarios
no correspondiendo la inversifn a la demanda real del_

mercado.

El Residente de la Unidad Central de Administ;acién de
be dar importancia al Inventario Inicifal cada ciclo -
Bimestral, ya que en el presente trabajo los articulos
bisicos tienen un 27.0% lo que indica que su rotacién_
es rdpida dentro de las Cooperativas de Consumo y su -
resurtimiento a las mismas resulta extempor8neo. Por_
lo que respecta a los artfculos Secundarios tienen un_
29.60% lo cual manifiesta un mfnimo sobreinventario sa
tisfaciendo la demanda. Por dltimo los artfculos Sun-
tuarios tienen un 43.40%, este porcentaje demuestra un
sobreinventarioc excesivo, por lo que la oferta supera_
ampliamente a la demanda. Esta aplicacién de recursos
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econémicos equivocada debiera aplicarse a artfculos Bi
sicos que son los de mayor demanda.

Se debe incrementar el Inventario Inicial en el siguien
te ciclo bimestral ya que en el presente trabajo solici
taron los consumidores un 55.40% de Arcticulos Bisicos,-
un 25.60% de Artfculos Secundarios y un 19.00% de Artf_

cules Suntuarios.
Por tanto:

Si{ en el presente ciclo bimestral en el Inventaric Ini-
cial tiene 27% de Artfculos Bdsicos menos 55.40% del si
gulente va a existir un déficit de 28.40% de estos art{

culos demandados.

Tarbién se tiene 29.60% de Artfculos Secundarios menos_
25.60% va a existir un minimo sobrante de 4.0% lo que -
demuestra afn mayor oferta en relacifn a la demanda.

Y por dGltimo se tiene 43.40% de Artfculos Suntuarios =
menos 19,00% va a existir un excesivo 24.40% lo que de-
muestra que adn con la probable demanda de los consumi-
dores existe sobreinventario, por lo que la Unidad Cen-
tral de Administracién debe restringir la compra de es-~

tos articulos.

La Unidad Central de Administracién debe tener control_
respecto al Inventario Inicial con el objeto de que los
Artfculos Bdsicos, Secundarios y Suntuarios tengan la -
rotacifn adecuada dentro de las Cooperativas de Consumo
y evitar se lleve a cabo la situacién de la Recomenda--

cibn anterior.

Por tanto se recomienda:
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INCREMENTO + INVENT. CONSUMO INV.INIC. PROX.
ARBITRARIO INICIAL PRESUMIBLE CICLO DE OPERAC.

Arts, Bisicos 73 % 27 55.4 ¢ = 44.6 1
sres. Secundarios 15.4¢ 29.6% 25.6 v = 19.4 ¢
Arcs. Suntuarios No es necesario .ncrementarlos ra que su cunsumo
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es minimo en comparacién de los anteriores, pcr
lo cual al iniciar el siguiente ciclo de opera-=-
ciones &stos artfculos en su Inventario Inicial-
sf cubrirdn el consumo que de £llos se espera.

psf los artfculos Basicos para su Inventario Inicial al em-~-
pezar el préximo ciclo de operaciones ser8 de 44.6% se cubri
rd en mayor parte el consuwmo que se espera de los mismos y -
que con la llegada de las remesas durante el bimestre cubri-
r& el total demandado por lo cual este porcentaje serd impres
cindible al empezar operaciones para evitar la carencia en -

un determinado momento.

Y los Articulos Secundarios para su Inventario Inicial al em
pezar el siguiente ciclo de operaciones deberd ser de un -~
19.40% para cubrir el consumo gue se espera que se cubrird -
con la llegada de las remesas parciales evitdndose asf la -
carencia de los mismos, por lo cual es recomendable tener _
siempre este mirgen de porcentaje como Inventario Inicial -

para todos [os artfculos de uso secundario.

cuando un articulo sea de nuevo ingreso se le debe asignar -
el grupo al cual deberd pertenecer dadas sus caracteristicas

de aceptacién en el mercado.

£l precio de venta que se le determine a cada articulo segfn
su grupo ser§ en base al Anslisis de Consumo que se realizf_
y que determind los siguientes porcentajes de diferencia en-
tre el Costo Unitario y el Precio de Venta.

B&sicos 14.29% Secundarios 19.11% y Suntuarios 25.09% y que
podrén aumentar o disminuir seqn sea su grado de influencia

y aceptacifén en el mercado.
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