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PROLOGO 

Las tiendas de autoservicio se han modernizado en los servicios de atención al clierite, a ralz de esto 

han surgido una serie de reacciones en adaptación a estos cambios. Debido a esto, la razón 

fundamental que motivo a la realización de ésta investigación. es detectar tas Influencias en el 

comportamiento del consumidor ante estas innovaciones en los almacenes AURRERA. 

Se eligieron los almacenes AURRERA del grupo CIFRA. para este estudio, por ser una de las 

principales cadenas de supermercado en nuestro pals, y por ser una de las primeras en Introducir las 

innovaciones de sus servicios. 

En México no hay la suficiente Información sobre este tipo de investigación, puesto que la mayorla 

son adaptaciones de estudios realizados en Estados Unidos y Canadé. 

La Investigación esta relacionada en el área de mercadotecnia, ya que el comportamiento del 

consumidor es uno de los objetos de estudio de esta materia, realizándose a través de la 

Investigación de mercado. Las fuentes para la obtención do datos fueron la biblioteca de la 

Universidad Anáhuac. en la Universidad Nacional Autónoma de México las bibliotecas de las 

facultades de Psicología y la de Contadurfa y Administración: asi como las Instituciones de 

PROFECO (Procuradurfa Federal del Consumidor), AMECOP (Asociación Mexicana del Código de 

Producto), CANACO (Cámara Nacional de Comercio), CIFRA y tiendas AURRERA (Perlsur, Tlalpan y 

Azcapotzalco). 

Como resultado de ésta investigación se observaron las reacciones de adaptación que presentan los 

consumidores ante la modernización a los servicios dentro de las tiendas AURRERA, considerando 

los aspectos psicológicos del consumidor en su entorno individual y social. 



INTRODUCCION 

Para la reallzacl6n de este estudio de Investigación es para determinar las relaciones que presentan 

los consumidores ante la modernización de servicios dentro de las tiendas AURRERA y tener en 

cuenta los aspectos psicológicos del consumidor en su entono Individual y social. 

Llevandose a cabo el metodo clentlflco que comprende Ja investigación documental e Investigación 

de campo. 

La distribución de los temas es como sigue: 

El capitulo 1 presenta La Mercadotecnia en el comportamiento del consumidor, tomando como 

referencia que el consumidor representa la clave de éxito para las empresas. Este capltulo nos 

presenta también las principales teorlas psicológicas que muestran los rasgos caracterfsticos de la 

personalidad de los Individuos; mencionando entre las principales, la teoria clésica de motivación 

(Abraham Maslow). Se tomaron en cuenta los aspectos sociales del consumidor como son: la familia; 

la cultura; los estratos sociales en que se mueven; y el entorno legal que lo protege. 

El capitulo 11 define las generalidades de los sistemas de autoservicio, asl como una breve historia de 

la creación y funcionamiento de las tiendas de autoservicio AURRERA, también la ubicación 

estratégica de estas tiendas; es decir en este tema se presenta un panorama general de las tiendas 

de autoservicio, ya que no se puede tener una penetración mayor sobre estas tiendas por razones de 

polltlcas del grupo CIFRA. 

En el capitulo 111 analizamos los cambios que han surgido en los servicios ofrecidos por almacenes 

AURRERA como son: el código de barras en los productos, modificaciones en las instalaciones 

fislcas de las tiendas. el empaque de servl-pack en el departamento de salchichoneria, los carros 

automatizados para minusválidos y personas de tercera edad, la revista editada por AURRERA y la 

capacitación al personal de la tienda para la atención al cliente. 

En el capitulo IV se llevó a cabo la Investigación de campo, en el cual se mencionan el objetivo del 

tema, la hipótesis, la selección de las técnicas de Investigación al Igual que el tamano do la muestra, 

el análisis e Interpretación de los datos. 

Conclusiones determinadas al término de la Investigación, asf como la Interpretación gráfica 

(Anexos), en porcentajes de representación númerica de los cuestlonar1os. 

-··!'\_. 



CAPITULO 1 

MERCADOTECNIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

1.1. El papel que desempeña el consumidor en la mercadotecnia. 

1.1.1. El comportamiento del consumidor. 

1.1.2. El consumidor clave del éxito para las empresas. 

1.1.3. La investigación de mercados como instrumento para detectar necesidades de 

los consumidores. 

1.2. Aspectos Psicológicos. 

1.2. 1. Teoría clásica de la motivación. 

1.2.2. Clasificación de los motivos de compra. 

1.2.3. Teorlas psicológicas. 

1.3.Aspectos sociales del comportamiento del consumidor. 

1.3.1. Cultura. 

1.3.2. Familia. 

1.3.3. Clases sociales 

1.4. Marco legal del consumidor. 

1.4.1. PROFECO como apoyo al consumidor. 

1.4.2. La Ley Federal de Protección al Consumidor. 



CAPITULOI 

MERCADOTECNIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

1.1. EL PAPEL QUE DESEMPEÑA EL CONSUMIDOR EN LA MERCADOTECNIA. 

El efecto de toda la acción de mercadotecnia de las empresas dependen en último término de como 

reaccionan los consumidores ante las estrategias disefladas para influenciar1os, por esta razon es necesario 

que el ejecutivo de mercadotecnia conozca ampliamente el comportamiento de los consumidores, Esto 

Implica una clara apreciación de los consumidores acerca de los diferentes tipos de productos o servicios y 

de los distintos usos que pueden dar1e a su dinero y saber determinar por medio de qué valores o criterios 

hacen sus decisiones de compra. 

En consecuencia, el papel que desempena el consumidor en la mercadotecnia es prioritario ya que 

cualquier estudio que realice el mercadólogo antes de iniciar la mezcla de mercadotecnia (precio, plaza, 

producto, promoción), debe conocer las necesidades y deseos del consumidor para lograr su bienestar a 

largo plazo, buscando con ello su preferencia y lealtad. 

1.1.1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 

El termino consumidor empieza a tener cabida cuando aparece la producción en abundancia y este 

tiene la libertad de escoger entre los productos o servicios que le son ofrecidos. Por lo anterior surge el 

concepto de consumidor: "Se entiende a la persona flslca o moral que adquiere para su utlllzaclón uso 

o disfrute de vienes o servicios·.• 

El Comportamiento del Consumidor es un campo de estudio relativamente nuevo (inició en los 

sesentas), Esto hizo una toma conslderable de conceptos desarrollados en disciplinas clentlficas. como 

la pslcologfa, la sociologfa, la antropologia cultural y la economia. 

El Comportamiento del Consumidor se define como: "El proceso mediante el cual las personas deciden 

si se debe o no comprar y usar mercancfas y servicios puestos a su disposición por el proceso 

mercadológlco de las empresas, aportando en caso afinnativo los factores de lugar, tiempo y 

modalidad" .:i 

1.- L•y Fedenil d9 Prd..ccióf'l •I Conaum6dor. PAg. 8Art. 3, 198g. 
2.• Humbo9fto ChAYU Rodtlgu.z. ~ d9I Comportami9nto ... Conaumldof", Guac:Sala}llni .Jallseo, 1975. 



La Conducta del consumidor depende de 2 factores Importantes: 

- Manipulables. Que son aquellos que las empresas conocen y pueden fécllmente controlar. 

- No manipulables. Aquellos factores que no presentan susceptibilidad de m&nipulaclOn o control 

alguno. 

El primer conjunto de factores esta constituido por las acciones mercadotecnlcas las cuales en 

balislcamente la mezcla de mercadotecnia y comprenden las siguientes polltlcas: Planeación del 

producto, promoción, precio y plaza. 

El segundo conjunto de factores consta de el medio demográfico, el medio económico, el medio 

cultural, el medio tecnológico, el medio ecológico, el medio de la competencia, el medio de la 

disponibilidad de recursos y el medio polftlco legal. 

INCLUENCIA 
AMBIENTAL 

EXPERIENCIA 
FAMILIA 

ESCUELA 
SOCIAL 
CLASE 
ETC. 

FACTORES 
BIOLOGICOS 

(GENES E 
HISTORICOS 

INDIVIDUALES 

El M•rco Conceptual del comportamiento Humano. 

Modelo General y Conceptual del Comportamlento.s 

CA~~~~~~~~CAS I ····-~ 
FACTORES 1 ; 

~-~M~O~RA=L~E~S~-~ 4 .. · 1 
FACTORES DE • 

~-A-~~R~HE~A=NB~~~~~=;¡_e_~ 4 . .. 1 
FACTó'RES 1 ; 

~--"M~O"'RA=L~E'°'S"----' •.• • j 
FACTó'RES 1 ; 

~~RA==C=IO"'N~A=LE'"S"----' •.•• ] 

~-····; 

FACTORES 
SITUACIONALES 

(ESTIMULOS, 
PREMIOSO 
CASTIGOS. 

s.• Mohammad N9ghi N•m.kforooah, ·Merc8dotecni. sociml"', edll. Umua. 1• Edlcton, pllg. 118 



En este modelo se puede ver el medio ambiente "I la fonna en que éste Influye en el comportamiento 

lndlvldual. El modelo presenta como resultante de las influencias externas un conjunto de factores 

Internos al Individuo y, por otro lado, estfmlos sltuacionales constituidos ya en la préctlca por 

reglamentos, leyes, sistemas de vida, etc. Los factores de tipo Interno se pueden clasificar en 4 grupos: 

Factores Morales, Factores de aprendizaje o hábitos, Factores afectivos, Factores racionales. 

1.1.2. EL CONSUMIDOR, CLAVE DE EXITO PARA LAS EMPRESAS. 

La orientación hacia el cliente es la dirección que toma la mercadotecnia hacia los objetivos que se ha 

fijado. Se han presentado varios cambios en diferentes épocas, pues no siempre han sido los mismos 

Intereses y objetivos los de las empresas. 

A mediados del Siglo XVII existía el pequei'\o comercio, en el cual el hombre de negocios podfa atender 

con mayor eficacia a los intereses del consumidor. porque estaba en contacto directo con ellos y 

producla lo que le pedfan. 

En el Siglo XVIII y XIX los negocios reducfan toda su producción en ras necesidades básicas del, 

consumidor, no asl en sus gustos. 

En el Siglo XX la producción en masa, la e.xplosión demográfica, los desarrollos de la tecnologia y las 

comunicaciones, abrieron un camino entre el productor y el consumidor. Y es por eso que el interés del 

productor estaba por encima de los consumidores. 

En la actualidad a ralz de la Segunda Guerra Mundial la organización de 1as empresas tuvo un cambio 

en orientar su producción al cliente, puesto que se creta que después de le guerra. habría una época de 

receso en la economla. Sino por el contrario hubo una gran demanda, ya que el consumidor tenia 

poder de compra y buscaba bienes pera satisfacer sus necesidades. Esto pennitió que los movimientos 

de las empresas dieran en la mercadotecnia, basándola en que el consumo os el único objeto de toda 

producción: y el Interés del productor debe ajustarse al del consumidor. 

PosterlotTTiente apareció un concepto modemo de la mercadotecnia a considerar en las necesidades e 

Intereses del cliente, la base de la toma de decisiones, "ya que el consumidor es primero". 



La satisfacción del cliente conduce el éxito de le empresa, esto constituye ta premisa básica de la 

mercadotecnia. Las empresas que adoplan la estrategia de maximizar la satisfacción de los 

consumidores alcanzan ventajas competitivas vitales. Su rentabilidad a largo plazo usualmente es 

mayor que la de sus competidores. desarrollan mayor protección ante las nuevas tecnologias. 

Hay que dar al consumidor lo que éste quiere. y son sus necesidades, apetencias y deseos los que hay 

que satisfacer. Si no son satisfechas por un fabricante o detallista. algün otro lo atendera 

Debe disponerse de excelentes productos y servicios eficaces para satisfacer a estos consumidores. La 

verdadera tarea de una firma comercial es la de proporcionar los productos o servicios més adecuados 

para sus consumidores. Y la de los consumidores es la de dar a conocer sus deseos. Esto significa que 

los consumidores llenen un papel en la fC>rrnación de opinión, má:s importante del que hayan tenido 

nunca, pero no parecen percatarse. 

Otro de los aspectos importantes que las empresas deben conocer para tener éxito son los motivos que 

llenen los consumidores para adquirir un producto determinado, esto es, conocer el Perfil del 

Consumidor. 

Punto• que lnteres• conocer 

del consumidor 

¿Por qué compra? 

Razones de su comportamiento 

¿Dónde compra? 

Lugar donde efectüa la compra 

¿Cuando compra? 

Tiempo en que efectúa la compra 

¿Cómo compra? 

Precio, cantidad, condiciones que 

el comprador prefiere. 

¿Quién compra? 

La persona que realmente decide 

la compra. 

6 

¿Por qué es importante para la empresa conocer 

estos puntos? 

Para disel'\ar el producto de acuerdo con las 

necesidades del comprador. 

Para que la empresa elija a sus distribuidores y en 

general. sus canales de distribución. 

Para ofrecer el producto al consumidor exactamente 

cuando lo necesita. 

Para determinar la forma de venta. Ejemplo: 

En cuanto a precio, a crédito o al contado, 

presentación en liquido o en sólido. etc. 

Pare poder dirigir la publicidad y promoción a la 

persona que va a tomar la decisión de compra. 



Existen 4 factores béslcos que debe cubrir la empresa para satisfacer plenamente al consumidor, 

y son de:. 

Producto 

Actividad de Venta 

Apoyo post-venta 

Cultura 

•·· MIRnd M. LM, •El Cllent• .... ci...,.·, 1989, ~- 72. 

DISEl'IO 

- Mensaje 

- Efectividad de venta y de servicios de apoyo 

PROVEEDORES V PROCESOS DE PRODUCCION 

- Contacto con los clientes 

- Calidad 

- Costos 

MENSAJES 

- Expllcitos 

- lmpltcitos 

ACTITUDES 

- Entrenamiento de la fue~a de ventas 

- Sistemas de recompensa en la fue~a de ventas 

INTERMEDIARIOS 

- Incentivos 

- Selección 

- Entrenamiento 

- Controles 

SERVICIOS DE APOYO 

- Cobertura 

- Calidad y rendimiento 

RETROALIMENTACION Y DEVOLUCIONES 

- Cobertura 

- Responsabilidades 

SIMBOLOS Y SISTEMAS 

- Creencias 

- Valores 



1.1.3 LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO INSTRUMENTO PARA DETECTAR 

NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES. 

La Investigación de Mercados es: ""La obtención completa y objetiva, y el an.élisls slstemé.tlco de datos 

que se relacionan con una situación especifica de mercadotecnia". 

Por lo cual las empresas la utilizan como un Instrumento béslco para Identificar y satisfacer las 

necesidades del consumidor. 

Los principales usuarios de la Investigación de Mercados son los fabrtcantes de bienes de consumo y 

de productos Industriales. 

Las radiodlfusoras, redes de televisión, agencias de publicidad y de relaciones públicas, las 

Instituciones financieras y de servicios, las empresas de asesoria, los organismos de gobierno, los 

mayoristas y detallistas. De estos grupos. los principales usuarios de la investigación de mercados son 

los fabricantes de productos industriales y de bienes de consumo; en cambio, los mayoristas y 
detallistas (tiendas de autoservicio), no recurren tanto a este tipo de investigaciones. 

Usualrnente en las tiendas detallistas los productos se colocan a la venta sin realizar la Investigación de 

mercados debido al costo elevado de la inveStigación, ya que el fabricante, proveedor de ésta, por 

sistema cubr16 ya la Investigación de mercados. Y el costo en caso de un fracaso del producto lo cubre 

el fabricante. 

Las tiendas de autoservicio solo aplican la lnvestlgacl6n de mercados para la detennlnacl6n de plaza y 

precio. 

En la medida en que una empresa ponga en pré.ctica el concepto de mercadotecnia, la Investigación de 

mercados cumpliré. la función de descubrir los deseos del consumidor. V el concepto de mercadotecnia 

nos Indica que una empresa exitosa, es aquella que Identifica las necesidades del consumidor y las 

satisface. 

8 



1.2. ASPECTOS PSICOLOGICOS. 

L.a existencia de los aspectos psicológicos sobr-e el comportamiento Individual del consumidor-, pr-esenta un 

r-eto par-a el gerente de mercadotecnia .. Su Investigación para comprender la toma de decisiones del 

consumido,- se complica al no saber de qué teoría es probable que proporcione la perspectiva más valiosa 

dentro de una situación de compra especifica. Implica que, conforme el gerente se mueve de un problema a 

otro, diferentes teorias pueden comprobar su utilidad al analizar las decisiones de compra del consumidor. 

Debe recordarse sin embargo, que ninguna teoría pslcolOglca presenta la posibilidad de pr-oporclonar- una 

comprensión completa sobre el comportamiento de compra. Es Importante, por consiguiente, no tomar- en 

cuenta el conflicto entre las diferentes escuelas del pensamiento, sino considerarlas complementarias, de 

forma que cada teorla contribuya a una perspectiva adicional para la comprensión total de la complejidad 

del comportamiento de compra. 

1.2.1. TEORIA CL.ASICA DE LA MOTIVACION.s 

El pslcotógo Abraham Maslow fonnuló después de 20 anos de préctlca clfnlca. la teorfa de las 

necesidades humanas. 

Que se tienen 5 tipos de necesidades básicas, distribuidas dentro de una jerarqula. 

La pirámide de necesidades, nos dice que cuando el hombre satisface la primer-a necesidad, buscará 

satisfacer la segunda y asf sucesivamente hasta llegar a la quinta. 

- Necesidad Flslológlca. Es la necesidad de supervivencia, se busca satisfacer el hambre y la sed. 

- Necesidad de Seguridad. Es la necesidad de supeivivencia física, como el vestido y la casa. 

• N•c•sld•d de Pertenencia y Amor. Es la necesidad de carino y amor por parte de la gente con la 

que convive el ser humano. 

- Nece•ldad de E•tlma y Posición. Es una necesidad que siente el Individuo por lograr un elevado 

prestigio y reputación en relación con otros Individuos. 

- Necesidad de Autorealizaclón. Es el deseo de saber más acerca del mundo por el cual está 

rodeada la persona. 

•.-An.s 0..ll!eia Femando. •Admlnlatl'llC'°'1 de RecW90S Humanos•, ecllt. Tr1Ua•, pag. 70 



La pirámide de Maslow sirve de base al productor de bienes y/o servicios para identificar que tipo de 

necesidades busca satisfacer el consumidor. 

En el caso de las personas que pasan por los cinco niveles o sea que satisfacen las necesidades de 

autoreallzaclón. Maslow descubre 2 clases adlclonales de necesidades cognoscitivas:. 

- La necesidad de conocer y entender. 

- La necesidad de la satisfacción estética (de la belleza). 

El consumidor antes de realizar la compra real de un bien o servicio, pasa por varias etapas: 

- De•pertar la Naceald•d. Que puede surgir mediante un estimulo lntemo o externo. 

- Interno. Es aquel Impulso nonnal por el que atraviesa el Individuo como el hambre y la sed, y 

satisfacer esas necesidades hasta que controle ese impulso. 

- Externo. Es una situación ajena al control que puede tener el hombre y que provoca el surgimiento 

de una necesidad. 

La mayor necesidad que siente el hombre por algo y más tiempo le dure mayor, será el impulso que 

surja para satisfacer esa necesidad. 

Fonnas en que el hombre puede reducir su necesidad: 

- Mediante la obtención del bien o se.vicio. 

- Eliminando la necesidad o deseo hasta donde le sea posible. 

El proceso de motivación es una fuerza impulsora dentro de los Individuos, que los empuja hacia la 

acción, esta fuerza Impulsora es producida por una estado de tensión el cual existe como resultado de 

una necesidad no satisfecha. 

•.-Arla& Gllllcla Fem.ndo, -AdmlnlstraelOn de R.cursoa Humanos•, 9dlt. Tflllas. P'og. 72 
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Anallsls de Necesidades. 

No se puede evaluar sobre una escala determinada cuanta satisfacción proporciona un producto o 

servicio al consumidor. 

El hombre para sobrevivir necesita: agua, alimento, vestido, casa, una vez que consigue lo anterior, 

surgen otros tipos de necesidades como son la diversión, educación, descanso, etc. 

Es por eso que el punto de la mercadotecnia son las necesidades y deseos humanos. 

En términos económicos, hay que diferenciar entre necesidades y deseos . 

• Necealdad. Es la carencia de algún bien y/o servicio y se requiere para el bienestar ffslco y/o 

pslcoJOglco. 

• Deseo. Es una situación menos critica que tener una necesidad, simplemente se trata de algún bien 

y/o servicio que no se tiene y se desea poseer. 

Para satisfacer las necesidades y deseos humanos. los bienes y/o servicios se dividen en dos: 

• Articulas esenciales. Los cuales satisfacen las necesidades. 

• Lujos. Son bienes o servicio que satisfacen los deseos més que las necesidades. 

Las necesidades del hombre son muchas y variadas, dependen de condiciones diferentes como son: La 

Cultura, el clima, el nivel socloecon6mlco. 

1.2.2. CLASIFICACION DE LOS MOTIVOS DE COMPRA. 

Un motivo de compra es un estimulo por el cual una persona busca satisfacer un deseo o una 

necesidad. 

El motivo para comprar radica en la mente de la persona y no en el producto, empresa o distribuidor. 

11 



Es imposible hacer una lista de motivos que influyen en los consumidores, pues pueden ser muy 

variados y aún desconocidos por ellos mismos. Se reciben a diario miles de estlmulos que estén 

bombardean y despiertan impulsos, que llevan a buscar lnconscienlemenle la salisfacci6n de ellos, casi 

siempre adquiriendo algún objeto. 

Existe una clasificación sencilla de las motivaciones·· 

• Motivo• Con•clente•. Cuando la gente cree saber porqué lo hace y lo acepta. 

~ Motivos Subconsciente•. Cuando la gente cree saber porqué lo hace pero sin admitirlo plenamente . 

• Motivos Inconsciente•. Cuando la gente no sabe porqué Jo hace y lo analiza. 

Por otro lado se han tratado de diferenciar entre ciertos tipos de compra y para ello hay una 

clasificación más amplia de los motivos de compra y son:, 

• Motivos del Producto. Los motivos para comprar el producto Incluyen todas las influencias y 

razones que llevan a un consumidor a comprar un articulo dado con preferencia a otro. Los motivos 

"primarios" de un producto son aquellos que inducen a un consumidor a comprar un articulo de tipo 

general o clase de productos. mientras que los motivos "selectivos" determinan qué marca o articulo 

especifico será comprado de la clase general . 

• Motivos de Patrocinio. Las razones que llevan a un consumidor a comprar mercancla en cierto 

establecimiento. se conocen como motivos de compra de "Patrocinio". Hay numerosas razones por 

las cuales los consumidores escogen sus establecimientos detallistas. Para mucha gente, el precio es 

un factor muy importante al hacer su elección. 

Otras per.sonas pasan por alto, a sabiendas, los establecimientos que venden a precios más bajos y 

seleccionan un establecimiento que tiene la reputación de prestar un servicio excepcionalmente 

bueno o de tener en existencia una calidad especial de mercancfas . 

• Motivos Emocionales. No es necesario presentar una lista completa de todas las Influencias del 

proceder del consumidor que pueden llegar a varios cientos. Las siguientes. sin embargo, Indican la 

naturaleza general de los motivos designados comunmente como emocionales. 

7.· Angulo B•tiz Leobardo Me~. •compon•mtentc del c:on~umldDr .,, la met'C.dctec:ma". u A G .. plg 19 
•·· Chav.z Rodrlg~ Humt>erto. •MDtr.oo. del Compoft9mientc del ConsumlClor", U A.O , p6g 10..14 
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- Emulación, que es la tendencia de Imitar a otros, como pueden ser los vecinos, la companera de 

trabajo, y así por ejemplo, comprar un automóvil nuevo porque todos los vecinos tienen uno nuevo. 

- Conformidad. es el deseo de ser como los demas. El éxllo de vender mercancía de moda, depende 

de este deseo de conformidad. 

- Individualidad o distinción. Este es un mollvo por el que algunas personas se enorgullecen por tener 

una casa fuera de lo común. es decir tener cosas diferentes a las de cualquier otra persone como 

muebles, ropa, y otras cosas fuera de 10 común. 

- El deseo de comodidad. Muchos productos se compran especialmente por esta causa, fluctúan 

desde cojines a lavadoras de platos automáticas y acondicionadores de aire. 

- El deseo de placer y diversiones. 

- Ambición, orgullo y el deseo de prestigio. 

Por otra parte existen los motivos de compra racionales y son los siguientes: 

- Economía en la compra y en la operación. 

- Eficiencia en la operación. 

- Confiabilidad en el uso y en la calidad. 

- Durabilidad del producto. 

- conveniencia en el uso del producto o en la compra del mismo. 

- Provecho del dinero o acrecentamiento de las ganancias. 

1.2.3. TEORIAS PSICOLOGICAS. 

Al explicar los factores psicológicos del comportamiento del consumidor. se pregunta qué es lo que 

sucede realmente en el Interior de Jos consumidores durante el proceso de compra. 
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Los especfalislas en mercadolecnfa, los pslcológos y otros investigadores (economislas y sociol6gos) 

no pueden tener una certeza de lo que sucede. 

Muchas veces se observa la conducta. pero es Imposible seguir la actividad mental ya que "la mente 

del consumidor es semejante a una caja negra, obscura e Indescifrable".• 

Los aspectos más importantes para anal/zar, dentro de /a conducta del consumidor son: 

- Lal motlv•ción. Como antertonnente vimos al principal autor de la motivación Maslow y estudia tOdo 

Jo referente a la motivación, por lo que ahora solamente se retoma como parte de esa influencia 

psicológica. Esto es un innuyente en el consumo, puesto que la motivación (impulsos) es una 

necesidad estimulada que el sujeto procura satisfacer. 

- L9 perc•pcfón. Es el proceso del cual recibimos estimulas (información) a través de los cinco 

sentidos, reconociendo esa información y luego se le atribuye un significado, en otras palabras, la 

percepción es el sentido que se le da a los estimulas o de la manera de interpretarlos. 

Todos los días se produce un numero casi lnflnilo de esUmulos de Mercadotecnia a los que se puede 

estar expuestos. 

La sensación es parte fundamental de la percepción, puesto que los dos son procesos inseparables en 

el comportamiento de bUsqueda de productos o servicios. 

La sensación es simplemente "la reacción subjetiva producida anle la llegada de un impulso nervioso al 

qerebro, originado por la acción de un estimulo sobre un receptor sensorial" .. º 

La percepción es el resultado de la sensación más la acción de oiro proceso psicológico como el 

recuen:fo, ras actiludes, los valores, las creencias. almacenadas en la memoria del consumidor.u 

El aprendizaje es el proceso a través del cual se modifica al comportamiento del consumidor, gracias a 

la Información que reciba o a su experiencia directa.11 

•·· Scti.me D. Cti.tle9.. ·~.cni.: conceptos y •ptlcedones•. 1982. ~. 206 
10.- Scti.nek• A. HugQ, ·E1 CorTtportmrruento def oans.urnldor", 1990, ~- 23 
u.-Ob. cit. pAg. 24 
u.- Mohmmmad Nmghl N. -~~ soci.r, EIM. UrnUM. ~. 1CM 
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Se comprende que el aprendizaje son los cambios de conducta resultantes de experiencias pasadas, 

tomando en cuenta que el aprendizaje no Incluye los cambios de conducta atribuibles a las respuest8s 

Instintivas ni a los estados temporales del organismo como hambre o fatiga. 

Se observa que no existe ninguna teorla simple del aprendizaje que se aplique a todos los casos; sus 

principales teorias del aprendizaje son: 

• TEORIA DEL ESTIMULO Y RESPUESTA. Formulada por los pslcológos Pavlov, Sklnner y Hull, 

basada en sus experimentos de laboratorio con animales. Esta escuela sostiene que el aprendizaje se 

realiza a medida que una persona responde a algún esUmulo y se le refuerza con la satisfacción de 

una necesidad por emitir una respuesta correcta o se le castiga por dar una respuesta incorrecta.u 

- Hoy se observa que las actitudes y otros factores (no sólo el estimulo-respuesta mecánica) también 

Inciden en la respuesta del consumidor. 

- TEORIA COGNOSCITIVA. Esta teorla rechaza el modelo de estlmulo-.respuesta por considerarlo 

mecanlsclsta. Esta teoria Indica que el aprendizaje es afectado por factores como las actitudes, 

creencias y de una profunda comprensión de cómo alcanzar una meta. Los partidarios de esta teor(a 

seftalan que una persona puede valerse de su capacidad de renexión.u 

- TEORIA DE LA GESTALT V DE CAMPO. Gestalt es un vocablo alemán que significa 

"configuración", "patrón" o "fOITTla". Sostiene que el aprendizaje y la conducta deben verse como un 

proceso global. Y la teorla de campo (la fonnuló kurt Lewin), es un perfeccionamiento Util de la 

pslcologia de la Gestalt. Esta teorla explica que el único factor que explica el comportamiento de un 

Individuo en cierto momento es su "campo" psfqulco en ese Instante. De ahi que para entender el 

comportamiento de los consumidores, se debe conocer las percepciones de su ambiente .•• 

- PERSONALIDAD. El estudio de la personalidad humana ha dado origen a muchas y, en ocasiones 

muy diferentes escuelas del pensamiento psicológico. Por esta razón no se ha llegado a una 

definición unánime de aceplación. A grandes rasgos la. personalidad son aquellas caracter(sticas 

psicolOglcas Internas que tanto detennlnan como reflejan la forma en la que una persona responde a 

su medio ambiente .•• 

U.• Stanton WllHarn J., ·Funa.mem- de t.Wfc..dal:ecnla·, Ba. 9dición, Edlt. Me. G'9W Hlll. p6g. 132 
, .... ob.ctt .• ~.133 
n.- Stanton WUllam J., ·Fundamentoia de M•tUldal.cni.·, ea. 9dlci0n, Edlt. Me. Graw Hin,~. 134 
1•.· Ob. cit.,~· 135 



Las caracterlstlcas prorundaménte inculcadas que llamamos personalidad, tal vez lnnuirán sobre Ja 

elección que haga el Individuo del producto y de la tienda; también afectan a la forma en la que el 

consumidor responde a Jos esfuerzos de comunicación de una empresa_ 

En el estudio de la personalidad son importantes 3 propiedades de ésta:>? 

- La Person•lldad refleja diferencias individuales. La gran diversidad de caracterlstlcas Internas de 

una persona no exactamente Iguales a otra, pero en ocasiones hay similitudes en la Personalidad con 

otras personas, por lo regular se distinguen por su clase social. La Personalidad es un concepto útil de 

la conducta del consumidor porque nos capacita para categorizar a la gerite en diferentes grupos 

basándose en un solo rasgo o en unos cuantos rasgos. 

- La Personalidad es consistente y pemi•nente. Se piensa con regularidad que Ja personalidad de 

un Individuo es tan consistente como permanente, estas cualidades son esenciales cuando los 

mercadólogos han de explicar o predecir el comportamiento del consumidor en términos de la 

personalidad. 

- La Personalidad puede cambiar. Aunque la personalidad tiende a ser consistente y permanente, 

puede aún cambiar bajo varias circunstancias. La personalidad de un individuo cambia no sólo como 

respuesta a sucesos abruptos en la vida, sino como parte de un proceso gradual de maduraclon. 

Algunas de las teorlas más enfocadas a la personalidad son: 

TEORIA FREUDJANA. La teorla Psicoanalltica de la personalidad de Slgmund Freud que es la piedra 

angular de la pslcologfa moderna. Esta teorla fue construida sobre la premisa de que las necesidades o 

Impulsos Inconscientes. especialmente los impulsos biológicos y sexuales. son la par1e central de la 

motivación y personalidad humanas. Freud construyo su teorfa con base en los recuerdos de los 

pacientes respecto a las experiencias de la primera infancia, el análisis de sus suenos y la naturaleza 

especifica de sus problemas de ajuste mental y físico ... 

"·- Shlttman León G., ·E1 comportam>ento d.t conaum~. 39. Edlc.IOr'I, Edll. Prentlce H•ll., p&g. 113 
••.-Alwlrez Oonm, ·El comportamlentoMtconsumldor.,_tlendllsdeAut~·. pag. 17-19. 
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TEORIA NEOFREUDIANA DE LA PERSONALIDAD. Los neofreudlanos pensaron que las r-elaclones 

sociales son fundamentales para la Información y desarrollo de Ja personalidad. Alfred Adler visualizó ei 

los seres humanos como aquellos que buscaban lograr varias metas racionales, a las cuales él llamó 

estilos de vida, y puso mucho énfasis sobre los esfuerzos del Individuo para superar los sentimientos 

de Inferioridad. Por ejemplo: Han-y Stack, otro neofreudlano, hizo hincapié en que las personas 

continuamente tratan de establecer relaciones significativas y recompensantes con los demés, y estuvo 

particularmente interesado en los esfuerzos de los Individuos por reducir las tensiones como la 

ansiedad.•• 

Algunas teorlas económica son: 

- TEORIA ECONOMICA DE MARSHALL. La teoria sostiene que las decisiones de compra nacen 

como resultado de cálculos económicos que son, en gran parte -racionales", y conscientes. El 

comprador Individual busca gastar sus Ingresos en bienes que habrán de darte la mayor utilidad 

(satisfacción), de acuerdo con sus gustos y con los precios relatlvos.:n 

• TEORIA DE LOS RASGOS DE PERSONALIDAD. Esta es principalmente cuantitativa o emplrica; se 

centra sobre la medición de la personalidad en términos de caracterfstlcas psicológicas especfflcas 

del Individuo denominadas rasgos. El rasgo se define como '"cualquier forma distintiva y 

relativamente pennanente en la cual un Individuo difiere.de otro".2• 

w ACTITUDES V CREENCIAS. La actitud puede definirse como la evaluación cognoscitiva y estable de 

una persona o su tendencia dinámica a un objeto o Idea. Las actitudes incluyen proceso de 

pensamiento y también sentimientos, y su Intensidad es variable. 

Las actitudes y creencias son fuerzas firmes y directas que Inciden en las percepciones de los 

consumidores y en su comportamiento de compra. Las actitudes Influyen profundamente en las 

percepciones del hombre al excluir de modo selectivo los estimulas que se oponen a eUas.:p 

···- Shlftman L-6n G., ·El comportamiento d9I con.umklor'". 3-. EdtciOn. Edll. Prenuc=. Han. pag. 114 
:1a •• Ch6-.z Rodrtguez Humberto, •Mottvos de'! comportamlentod91 consumidor"', U.A.G., pAg. 117. 
2'1.• Ob. cit., p6g. 117. 
;i:i.. KoUef Phlllip, ·Funoanwntoa de mercadotecni.·. Edll. Prentlee H•ll. pag. 145 
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1.:S. ASPECTOS SOCIALES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. 

Los diferentes aspectos sociales del comportamlenlo del consumidor estén conformados por la cultura, la 

familia y los grupos sociales que ambientan al consumidor. En cada uno de estos grupos va lmpliclta la 

influencia en la demanda del producto o servicio. Cada oplnl6n, cada creencia deil consumidor se ve 

presionada por el grupo en cuestión. 

1,3.1. CULTURA. 

La Cultura es el conjunto de slmbolos y artefactos creados por determinada sociedad y transmitidos de 

una generación a otra como d.etermlnantes y reguladores de la cond.Jcta humana. Los sfmbolos pueden 

ser Intangibles (actitudes, creencias. valores, idiomas, religiones), o tangibles (herramientas, vivienda, 

productos, obras de arte).:r.o 

El objetivo es comprender la influencia de la Cultura sobre el comportamiento del consumidor. ya que 

ésta es la sume total de creencias aprendidas, valores y costumbres que sirven para regular el 

comportamiento de consumo de los miembros de una sociedad en particular. 

Los factores culturales cambian con el tiempo conforme los antiguos patrones ceden gradualmente su 

lugar a los nuevos. En Jos últimos al"los, ha habido cambios culturales (cambios en el estilo de vida) de 

enorme trascendencia en todo el mundo. 

Algunos de los cambios socioculturales que afectan profundamente el comportamiento de compra:'" 

- Desde una ética basada en el ahorro y en la frugalidad, hasta el gasto excesivo y la compra a crédito. 

- Desde la ética del trabajo, hasta une gran liberalidad y espiritu de dlver.>ión. 

- Desde una familia dominada por el esposo, hasta la igualdad de los papeles de ambos cónyuges: o 

dentro de un contexto més general el papel cambiante de las mujeres. 

- Desde el hincapié en la cantidad de los bienes, al de la calidad de la vida. 

- Desde la seguridad en st mismo, hasta la confianza en el gobierno y en otras Instituciones. 

:n.· Stanton Wdli.ma. •Fund•menloa de mttrc8dotecn•••. 1 "90. pag 123 
..,. •• Stanton Wllh•m•, •Fund•mentoa d• men::mdotecni.•. a.. Ed1Ci0n, Edlt. Me:. Grmw H1t1. p6g. 124 
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- Desde la posposición de la satisfacción, hasta una satisfacción Inmediata. 

- Interés por la contaminación del ambiente natural. 

- Interés por la seguridad en nuestros productos y ocupaciones. 

- Interés por la conservación de recursos Irreemplazables. 

C•racterf•tica• de la Cultura 

La Cultura llene una serie de caracterlstlcas que la distinguen de las Influencias de otros tipos de 

agregados sociales. y son las slgulentes:n 

- La Cultura•• un fenomeno global. 

La conducta misma que caracteriza a las personas de una comunidad, forma parte de la cultura. 

como también los productos que aquellas producen, por ejemplo. computadoras, libros,. 

composiciones musicales, etc., que se denominan los artefactos de una sociedad. Y es por ello que la 

cultura es un fenómeno global que incluye tanto a la sociedad como los Instrumentos o artefactos que 

este utiliza a diario. 

- U Cultur• es aprendld•. 

La cultura le proporciona al consumidor un esquema para reconocer un conjunto de estimules y una 

serie de respuestas apropiadas para esos estlmulos, lo que se puede ejemplificar con el hecho de que 

los consumidores no nacen con la Idea de que un Cadlllac puede satisfacerles su necesidad de 

transporte, Debido al hecho de que la conducta, que es expresión de la cultura. es aprendida, es muy 

resistente al cambio. 

- La Cultura •• abstracta y concreta. 

Los resultados de la conducta mediadora son efectos abstractos, como las actitudes, los valores 

culturales y el conocimiento. por mencionar sólo algunos. 

a.- Schnake AyechU Hugo, •El comportamiento delconsumktor-, 1990, ~g. 148-148. 
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- La Cultura se Inculca. 

La transmisión cultural opera continuamente y la mayorfa de los elementos que compÍenden la 

cultura son transmitidos de generación en generación y duran més alfé del lapso de vida de cualquier 

miembro de la sociedad . 

. Funcione• que cumple la Cultura. 

- Función de ••ti•facclón. L.a cultura satisface las necesidades de las pe~onas que se adhieren a sus 

prescripciones. 

- Función de adaptación. Desde una perspectiva mercadotécnica. los consumidores que se conducen 

como lo hacen los miembros de la sociedad a la que pertenecen, generalmente adquieren los 

productos y servicios de la industria que han probado ser eficientes y efectivos. 

1.3.2. FAMILIA. 

L.a Famllla es la principal Influencia en el proceso del Comportamiento del Consumidor.:.. 

Como la familia es el grupo básico al cual pertenece una pe~ona, ésta proporciona en la temprana 

Infancia un aprendizaje acerca de los productos y servicios y fija las normas de consumo para los 

miembros de la familia. Es por eso que ésta representa un "blanco" primordial para las empresas. 

La Familia es un concepto básico que no es fécll de definir por los papeles que desempenan sus 

miembros, puesto que estos varfan de sociedad a sociedad. Sin embargo, tradicionalmente .. Son los 

miembros del grupo social más bésico que viven juntos y que interactuan para satisfacer sus 

necesidades personales y mutuas'".n 

Funcione• Basic•• de la Familia. 

Son relevantes pera la exposición de la conducta del consumidor cuatro funciones béslcas de la 

famllia:u 

:...• Shittman L.on G .• "El comport•mlento del eon•umiclor", 3'11 Ed+ellln, Edil. Pr.rrtic:• Hall, p6g 402 
;rF.- Lazer C•nuk i.-ti. "Comport•rmanto del con•umidor"'. 1ga:s. H111~no11menc:an11, ~g. 
n.· Stanton WH11-m•, "Fundamenlo. de mercadotecni.·. e. Edlct6n, Edll. Me: Oraw HHI. ~g 140-1"41. 
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Bienestar económico. Las familias velan por su seguridad económica, aunque actualmente la forma 

de obtener el bienestar económico ha cambiado, puesto que la mujer tiene ya una gran participación en 

éste. 

Apoyo Emocional. Es una Importante función de la familia contemporénea, es tratar de asistir a los 

miembros para la resolución de los problemas que surjan. 

Estilos de vida conveniente•. Esta función es elemental para la famllla, puesto que en ella se 

relaciona la educación, las experiencias y las metas determinadas do forme personal y en forma 

conjunta, los compromisos, todo esto Influye para tomar en cuenta los patrones de consumo. 

Soclalización de la Infancia. Es una función central de la familia que consiste en impartir a los nlftos 

los valores básicos y modos de comportamiento (conscientes con la cultura), lo cual puede Incluir el 

desarrollo de la personalidad. Los factores de socialización, son Importadas directamente al nlno a 

través del comportamiento de los padres y de los hermanos mayares. 

Papeles Clave de coneumo familiar. 

Hay ocho papeles distintas Involucrados en el proceso de toma de decisiones de la famllla. que 

proporcionan mayores Indicios acerca de la forma en la que sus miembros Interactúan en sus diversos 

papeles relacionados con el consumo.:ni 

- lnfluenciador. El miembro o los miembros de la familia que proporciona lnfonnación a otros 

miembros acerca de un producto o servicio. 

- lnfonnadores. El o los miembros de la familia que controla el flujo de lnfonnaclón acerca de un 

producto o servicio hacia la familia. 

• Declaores. El o los miembros de la familia con la facultad de determinar unilateral o conjuntamente si 

comprar o no un producto o servicio especmco. 

- Compradorea. El o los miembros de la familia que hace la compra real de un producto o servicio en 

particular. 

a.• Shlttman León G., •comport•mlento del eonaumldor'9, 3-. EdiclOn, Edlt. Prentk:e H•ll, p6g 40'5. 
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- Preparadores. El o los miembros de la familia que transforma el producto en una fonna conveniente 

para el consumo de otros miembros de la familia. 

- Usuarios. El o los miembros de la familia que usa o consume un producto o servicio en particular. 

- Manten•dore•. El o los miembros de la familia que da servicio o repara el producto para que 

proporcione una satisfacción continua. 

- Ellmlnadorws. El o los miembros de la familia que Inicia o lleva a cabo la disposición o la 

descontinuación de un producto o servicio en particular. 

Un estudio reciente mostró que los criterios de decisión del esposo y de la esposa cambian a lo largo 

del tiempo en la compra de una casa nueva. Especfflcamente, las dimensiones de preferencias Y de 

Intercambios cambian durante el periodo de decisión, en tanto que los criterios de rechazo pennanecen 

siendo los mismos. 

Los nlnos desempenan un papel importante en la toma de decisiones de la familia. No sólo estén 

Influenciados por sus familias en ténnlnos de la socialización del consumidor, sino que también ejercen 

Influencia sobre sus familias en ténninos de las decisiones de compra de la familia. Varios estudios han 

Investigado el Impacto de ver la televisión y de la publicidad sobre los nlnos. Un estudio encontro que 

los ninos de más edad y aquellos con más exposición a los medios tienden a recordar més slogans 

publicitarios. 

1.3.3, CLASES SOCIALES.,.., 

La fonna de estructura de clases o estratificación social ha existido en todas las sociedades a tr-avés de 

la historia de la existencia humana. 

El concepto de ciase social se usa para asignar a los Individuos o famlllas a una categoria de clase 

social. La clase social se define como la división de miembros de una sociedad en una jerarquia de 

clases de estatus distintos, para que los miembros de cada clase tengan relativamente el mismo 

estatus y los miembros de todas las demés clases tengan un mayor o menor estatus. 
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La membresfa de la clase social sirve como marco de referencia para el desarrollo de las actitudes y 

del comportamiento del consumidor. 

El comportamiento del consumidor tambl6n recibe el Influjo de los grupos sociales a que pertenece. 

Esos grupos Incluyen las grandes clases sociales y los grupos més pequetlos de "'ferenda. 

lnnuencla ele la CI•- Soclal. 

La gente muestra a menudo una mayor Influencia por parte de la Clase social • que pertenece o a la 

que aspira pertenecer que por parte de sus Ingresos. El concepto del sistema de la erase social es 

pertinente o útll para los ejecutivos de mercadotecnia a fines del decenio de 1980. La respuesta es sin 

duda afirmativa. La asignación de las personas en dicha estructura dependen primordialmente de su 

escolaridad. ocupación, Upo y vecindario donde viven. 

La magnllud del Ingreso no es uno de los criterios de asignación. Puede darse una relación general 

entre el ingreso y la clase soclal. Los que pertenecen a las clases altas suelen tener percepciones ml\s 

elevadas que los de las clases más bajas. Por otra parte, un mismo Ingreso puede ser común a familias 

de distinta clase socfal. 

Dlte,.nl•• tipo• de CI•••• Soci•l••.11 

LA cla- atul-•up•rfor. 

- Comprende las viejas familias socialmente prominentes que heredaron su riqueza. 

- Viven en grandes residencias en las mejores zonas y muestran un sentido de responsabilidad social. 

- Aquleren productos y servicios caros. 

- Pertenecen a los mejores Clubes campestres del pafs y patrocinan los princlpaies eventos caritativos. 

- Sirven como fiduciarios para las universidades y hospitales locales. 

,.,.-~ Permz M9gdllie,,., -La c:onduet• del ~aumktot°.,. laa cla-. ~-. FCA, 1984, pllgs. 71, 78, 8S, 92, 9SI y 107 
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• Pueden ser directores de las principales Instituciones financieras, propietarios de las principales 

empresas establecidas por mucho tiempo • 

• Acostumbrados a la riqueza, por lo tanto no gastan dinero para llamar la atención. 

La clase alta.Inferior. 

- Los nuevos ricos . 

• No del todo aceptados por el segmento alto de la sociedad. 

- Representan nuevo dinero. 

- Ejecutivos de negocios con éxito. 

- Usan su nueva riqueza en forma llamativa. 

La el••• media alta. 

- Se compone de hombres de negocios y de profeslonlstas de éxito regular, asl como de los 

propletartos de companlas de tamano mediano. 

• Son personas de buena educación, con un fuerte deseo de éxito y quieren que sus hijos también 

progresen. 

- Sus compras son més conspicuas que las de la clase alta. 

- Esta clase compra sfmbolos que manifiestan su éxito económico y sin embargo gozan de aceptación 

social. 

- Viven bien. 

• Pertenecen a clubes privados. 

- Brindan apoyo a las artes y diversas causas sociales. 
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- Integrada por empleados ·de nivel profesional o vocacional. 

- Trabajadores de oficina. 

- La mayor parte de los vendedores, maestros, técnicos. 

- Duenos de pequenas empresas. 

- Clase trabajadora. 

- Constlturda por trabajadores de fábricas. 

- Empleados semicallficados. 

- Personas que se dedican a la prestación de servicios. 

Los dos grupos anteriores representan el mercado masivo, son Importantes para la mayor parte de los 

ejecutivos de mercadotecnia y empresas. 

- Se compone de trabajadores no calificados. 

- Los que siempre estan desempleados. 

- Casi siempre su escolaridad es baja. 

- Sus Ingresos son reducidos y viven en casas y vecindarios muy pobres. 

~.- Sh1ffm.n Ladn G., -comportllmlento csm consumldOf", 3a. Edlc:lón, Edrt. p,.,,0ce H ... pag. -441-444. 



Estos grupos pueden abarcar la familia, las fraternidades, los sindicatos de trabajadores, los grupos de 

Iglesias, Jos equipos atléticos o un circulo de amigos o vecinos. 

OEFINICION DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS 

Con•lder•clone• G•nerale•.u 

Las variables que se seleccionaron para definir los diferentes niveles socioeconómicos son únicamente 

aquellas que permiten distinguir a las familias como pertenecientes a uno u otro estrato. Se trató de no 

incluir aquellas caractedsticas que son comunes a varios niveles, o que no tienen atto poder de 

discriminación. 

Por ejemplo, el hecho de vacacionar varias veces por al'\o en el extranjero si permite caracteri;.!ar a 

una familia como perteneciente a un nivel socioecómlco alto, mientras que el hecho de disponer de 

uno o més aparatos de radio o televisión da muy poca información acerca del hogar que se trata. 

En este estudio, los niveles socioeconómicos aparecen descritos en los apartados subsiguientes y en 

el mapa se indican con diferentes colores las tireas geográficas en las que se ubican las familias que 

presentan caracterfstlcas sei'\aladas. Estas caracterlstJcas corresponden a la mayor parte de los 

hogares que habitan en las áreas marcadas, y de ningUn modo puede esperarse que coincidan en ellas 

el 100% de los habitantes de una zona. 

En esta versión del ESTUDIO MERCADOLOGICO CE LA CIUDAD DE MEXICO, los estratos fueron 

definidos en la cartografla de acuerdo con trabajos de campo realizados por BIMSA, y salvo pocas 

excepciones, se respetaron los limites de las Areas Geoestadfsticas Básicas (AGB'S) definidas por el 

Instituto Nacional de Estadistica, Geografía e lnforrn;füca (INEGI). Es decir cada AGEB pertenece 

integramente a un único estrato. y la población de cada estrato se estimó agregando proyecciones de 

población de las AGB'S que lo componen. 

Así, las cifras de Población y Vivienda que se presentan para un estrato, corresponden a las 

proyecciones de población en las áreas geográficas caracterizadas como pertenecientes a dicho 

estrato, asl en una determinada delegación, por ejemplo Benito Juárez, no aparece población en el 

estrato ·A·, esto no quiere decir que no existan familias pertenecientes a dicho estrato, sino que no 

existe ninguna AGEB completa que en su mayor parte esté ocupada por familias de ese nivel. 

:n,• Buro de lnwr5tigaclón de Mere.dos S A de C.V (BtMSA). Prol. lnger·u~ros Militar- No. 91 Col. Lomas de Sotelo 
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La homogeneidad de caracterlstlcas dentro de los estratos es variable. Asl, los estratos muy altos o 

muy bajos son los més homogéneos, mientras que en los niveles C y O será más frecuente encontrar 

familias que Individualmente pueden presentar caracterlsticas més acordes con estratos más altos o 

más bajos. En general, en los municipios pertenecientes al Area Metropolitana y que tienen 

fr-eccionamento de nueva construcción, existe gran var-iedad de car-acterlsticas. 

Asimismo se pr-esentan dificultades pare caracterizar- con certeza algunas arnas correspondientes a 

municipios per-lféricos del Olstrtto Feder-al. ya que en ellas están surgiendo fraccionamientos 

r-esidenciales en zonas Ir-adicionalmente ocupadas por- poblaciones rurales. Actualmente conviven en 

ellas ambas poblaciones. como es el caso del pueblo San Nlcolas Totolapan, en la delegación 

Magdalena Contr-eras. 

ESTUDIO MERCADOLOGICO DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS. 

NIVEL"Aºº. 

PERFIL FAMILIAR 

Incluye e los hogar-es de los más altos ingr-esos en nuestro medio; es el tipo de familias que disfruten 

de todas las comodidades. Sus jefes de familia son empresarios y accionistas principales de empr-esas 

grandes y gigantes. en las ramas de la industria, el comercio y los servicios, por regla general se 

encuentran en este estrato desde hace más de tres generaciones. 

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA 

Mansión en propiedad, construida en terreno superior a los 1000 m2, con jardln amplio y bien cuidado, 

alberca. cancha de tenis o frontón, en ocasiones calefacción y aire acondicionado. Sistema de 

seguridad privado. 

Zona residencial de lujo, pavimentación y banquelas en excelentes condiciones, cableado eléctrico 

subterráneo. Zonas arboladas y prados muy bien mantenidos. 

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO 

Mobiliario muy costoso, pinturas y obras de arte. 
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Antena parabólica. TV por cable. 

Vacaciones dos o més veces por ano fuera del pals, y en centros vacacionales de lujo en el pals. Casa 

de campo o de playa en alto porcentaje. 

Hébltos de compra de ropa en el extranjero. 

Hijos educados en colegios y universidades particulares del pafs y del extranjero. 

V•rios sirvientes. 

Por lo menos un automóvil de lujo último modelo por cada adulto. 

INGRESOS FAMILIARES 

Superiores a 60 veces el salario mlnlmo (18 mil pesos mensuales). 

ZONAS REPRESENTATIVAS 

Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel y san Angel lnn. 

NIVEL"B" 

PERFIL FAMILIAR 

Incluye a las familias de altos Ingresos que han estado escalando mejores posiciones económicas. Sus 

jefes de familia son pequenos y medianos empresarios de las ramas comercial, Industrial y de 

servicios. 

Dentro de este estrato se encuentran frecuentemente profeslonlstas como abogados, Ingenieros, 

contadores o médicos que ocupan puestos ejecutivos en empresas o bien que ejercen la profesión 

exitosamente en forma independiente. 

También suelen pertenecer a este estrato los altos funcionarios del gobierno. 
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Por lo general las famlllas pertenecen a este nivel desde hace dos generaciones, aunque se presentan 

casos de personas cuyos padres se slluan en los estratos ·e· y "D". 

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA 

casa grande en propiedad, construida en terreno de 500 a 1000 m2 de superficie, con Jan:tln amplio y 

cuidado. 

Condominios horizontales o verticales de lujo. 

Zonas residenciales de lujo. Pavimentación y banquetas bien cuidadas. Posterfa para cableado 

el6ctrico o cableado subterráneo. Zonas arboladas. Prados bien conservados. 

HABITOS DE VIDA V DE CONSUMO 

Mobiliario costoso. Pocas pinturas y obras de arte. 

TV por cable y/o antena parabólica en ra mayoría de los casos. 

Vacaciones dos o más veces por ano. en el Interior del pals o en el extranjero. 

Pequena casa de campo o tiempo compartido en una playa, en alto porcentaje. 

Hábitos de compra de ropa en el extranjero, en 11endas exclusivas del pafs o en tiendas 

departamentales. 

Hijos que asls1en a escuelas y unlver.;¡idades particulares del pals. 

TOdos ros adullos poseen automóvil de menos de cuatro anos. 

INORESOS FAMILIARES 

Entre 30 y 60 salarios mfnimos (de 9 a 18 mil pesos mensuales). 

ZONAS REPRESENTATIVAS. 

Tecamachalco, La Herradura y VIiia Verdun. 
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NIVEL"C" 

PERFIL FAMILIAR 

Dentro de este estrato se han Incluido a las famihéis de ingresos medios. 

Los jefes de familia ·e· son profeslonlstas, comerciantes. empleados de nivel medio del sector 

privado, funcionarios medios del sector público y vendedores técnicos. 

No es féell establecer una regla de permanencia en este estrato, ya que la movilidad social es m•s 

frecuente en los niveles medios. 

PERFIL URBANO V DE LA VIVIENDA 

Casa o departamento mediano en propiedad Individual o en condominio horizontal o vertical, con 

superficie de més de 150 y menos de 300 mts. construidos. Pequeno jardln bien cuidado, y cochera 

para dos autos. 

Las viviendas se ubican en zonas residenciales, con pavlmentaclOn y banquetas bien cuidadas. Zonas 

art>oladas y con prados bien atendidos. 

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO 

Disponen de mobiliario de costo mediano, con variedad de aparatos electrodomésticos como sistemas 

de sonido modular, vldeocasetera, homos de mici-oondas, lavadora de ropa, lavadoras de platos y/o 

secadora de ropa en gran porcentaje. En las colonias que disponen de este servicio, una buena 

proporción de los hogares de este nivel dispone de TV por cable. 

En general toman vaclones en centros vacacionales del pals y eventualmente en el extranjero. 

Hábitos de compra de ropa en tiendas departamentales. 

Hijos educados en escuelas primarias y secundarias particulares y en universidades de gobierno en 

alto porcentaje. 

En general cuentan con un siivlente. 
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Dos automóviles de alrededor de ' anos de antigüedad. 

INGRESOS FAMILIA.RES 

Entre 1 O y 30 veces el salario m(nimo (3 a 9 mil pesos mensuales). 

ZONAS REPRESENTATIVAS 

Satélite, Colonia Del Valle. 

NIVEL "D" 

PERFIL FAMILIAR 

Dentro de este nivel se han Incluido a las familias que cuentan con lo necesario para satisfacer sus 

necesidades esenciales. 

Sus Jefes de ramilla desempenan actividades como obreros, oficinistas, meseros, empleados de 

mostrador, artesanos, etc. 

Por lo general, la permanencia en este estrato es considerable. No cambia en el nUcleo familiar. 

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA 

Casa o departamento pequeno en propiedad de interés social o en alquiler con rentas bajas o 

congeladas. Poco mantenimiento de los edificios y unidades habltaelonales. 

Las viviendas se ubican en zonas populares, con pavimentación y banquetas descuidadas. Pocas 

zonas arboladas y con prados maltratados. 

HABITOS DE VIDA V DE CONSUMO 

Disponen de mobiliario de poco valor, con algunos aparatos electrodomésticos como televisor, radio y 

refrigerador. 
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En general toman vacaciones en el Interior del pafs, con frecuencia visitando a familiares o en centros 

vacacionales populares. 

Hábitos de compra de ropa en tiendas de autoservicio. tiendas de descuento. tianguis y en el centro de 

la ciudad. 

Hijos educados en escuelas primarias y secundarlas del gobierno. 

Carecen de sirvientes. 

En pequet\o porcentaje cuentan con automóvil de mas de 1 O anos de antigüedad. 

INGRESOS FAMILIARES 

Entre 5 y 1 O veces el salario mfnimo (1,500 a 3,000 mil pesos mensuales). 

ZONAS REPRESENTATIVAS 

Colonia Guerrero, Colonia Obrera, lztapalapa, Cuautitllin lzcalll. 

NIVEL"E" 

PERFIL FAMILIAR 

Son en su mayor parte personas que han emigrado del medio rural a la ciudad y se lnluyen también las 

familias que habitan las zonas rurales comprendidas dentro del área metropolitana de la Ciudad de 

México. 

Por lo general los jefes de familia carecen de actividad productiva fija y se dedican a realizar trabajos 

eventuales como albaftlles, peones de la construcción, vendedores ambulantes, trabajadores 

domésticos. 

La pennanencla en este estrato es muy considerable, normalmente no cambia el nUcleo familiar. 

32 



HABITOS DE VIDA Y DE LA VIVIENDA 

Vivienda pequena y pobre, en general carece de algunos o de todos los servicios, dependiendo de la 

zon~ en que se encuentre. 

Las viviendas se ubican en asentamientos Irregulares, carecen de pavimentación o sólo estan 

pavimentadas las vtas principales. Suelen tener problemas sanitarios derivados de la falta de drenaje, 

agua corriente, sistemas de recolección de basura y servicios médicos. 

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO 

Disponen de mobiliario escaso y rustico y casi todos ellos poseen radio y televisión. 

Hijos educados en escuelas primarias y en Un bajo porcentaje en secundarias de gobierno. 

En su mayor parte las viviendas estén ocupadas por varios núcleos familiares, y todos los miembros 

del hogar que estén en condiciones de hacer1o desarrollan actividades remuneradas. 

INGRESOS FAMILIARES 

Menos de cinco salarlos mlnimos (1,500 pesos me~suales). Es necesario Insistir en que este Ingreso 

se logra por las aportaciones de varios miembros de la familia y que Individualmente es frecuente 

perciban cantidades Inferiores. 

ZONAS REPRESENTATIVAS 

Ciudad Nezahualcoyotl, Miipa Alta, Chlmalhuacan, El Mollnlto. 



1 .... MARCO LEGAL DEL CONSUMIDOR. 

1 .... 1. PROFECO COMO APOYO AL CONSUMIDOR. 

Ant•c•d•nt•• Hl•tórico•. u 

Et 5 de febrero de 1976 se crea el Organismo Descentralizado de servicio social, con per.;;onalldad 

jurfdlca, patrimonio propio y funciones de autoridad administrativa encargado de promover y proteger 

los derechos e Intereses del consumidor denominado Procuradurla Federal del Consumidor. 

Desde su creación a ta techa la legislación que le da nacimiento y nonna su actuar, ha sufrido reformas 

y adecuaciones con el objeto de dotar al organismo. de facultades y atribuciones suficientes y 

necesarias para la adecuada protección del consumidor, el máximo ordenamiento que nonna y regula 

el actuar de la PROFECO. asl como de las relaciones de consumo en nuestro pals es la Ley Federal 

de Protección del Consumidor. 

Es Importante destacar que la PROFECO en su concepción y facultades es un organismo de 

vanguardia a nivel mundial, ya que no sólo asesora a la población consumidora, también la protege de 

abusos, representa, tanto como concllla y arbitra en los casos en los que se presentan diferencias entre 

consumidores y proveedores. 

Objetivo• de PROFECO. 

La PROFECO tiene como fin primordial el promover y proteger a la población consumidora. Con esta 

base le son coadyuvantes autoridades Federales, Estatales y Municipales, asl como organizaciones de 

consumidores. 

Para la PROFECO es Importante que conozca que atribuciones tiene en atención al consumidor. Por lo 

que se asignaron 5 atribuciones generales: 

- Representar los Intereses de la población consumidora ante toda clase de autoridades 

administrativas, con el objeto de proteger al consumidor. 

- Estudiar y proponer medidas encaminadas a la protección del consumidor. 

»·· Fiacher Lau .... ·M«eadohteni.·. Edil lntenomenea.rw. p6g 1t1 
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- Denunciar ante las autoridades competentes, los casos de violación de precios, nonTlas de calidad, 

.pesas, medidas y otras caracterisllcas de tos productos y servicios, que sean de su conocimiento. 

- Vlgll•r que los contratos de .clheslOn no contengan ciAusulas que establezcan prestaciones 

desproporcionadas a cargo de los consumidores o les Impongan obligaciones inequltatlvas. 

- Orientar al consumidor para que utilice racionalmente su capacidad de compra.~ 

como se puede observar, en PROFECO no solo protegen al consumidor, también orientan, 

representan y le sirven al consumidor. 

1.4.2. LA LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR. 

La Ley Federal de Protección al Consumidor y es editada por la PROFECO con el fin do dar la 

protección adecuada al consumldor.M 

Recogiendo las experiencias de otros paises en lo que se refiere a la solución de los conflictos entre 

consumidores y proveedores en México se empezó a trabajar en la formulación de una Ley que se 

adecuara a las necesidades y caracterfsticas como pals. Fue asl como, con ta promoción y 

participación del sector obrero, se aprobó, promulgó, refrendó y publicó en el Diario Oficial de la 

Federación del 22 de diciembre de 1975, la Ley Federal de Protecclón al Consumidor, misma que entró 

en vigor el 5 de febrero de 1976, a partir de entonces se ha venido perfeccionando, para brindar mayor 

apoyo y protección al consumidor. 

La Ley de Protección al Consumidor no es una ley aislada, se complementa con las disposiciones de la 

Ley de Atribuciones al Ejecutivo en materia económica, que faculta al Ejecutivo para fijar precios e 

Intervenir en la distribución de los productos. Se complementa con disposiciones del Código Sanitario y 

aún del propio Código Penal. 

Este misma ley fue la que dió vida al INCO y a la PROFECO, el prtmero para Informar, orientar y 

capacitar al consumidor y la segunda para atender sus reclamaciones y representarte legalmente. 

A través de ta fusión del INCO y la PROFECO se crea una nueva institución en la que se reune el 

potencial preventivo de la Información y la autoridad para proteger y vigilar los derechos de los 

consumidores. 

:M.· Proc:ur.dur1• Federal del Con.umldof, ·Folletos~ PROFEco-, 1993, ~gs. 3 'I e 
:»A.- PROFECO, ob. cit.,~· 8 y 9 
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La Ley Federal de Protección al Consumidor consta de 15 capitulos de los cuales son: 

1. Disposiciones Generales. 

2. De las Autoridades. 

3. De la información y publicidad. 

4. ce las promociones y ofertas. 

5. Oe las ventas a domicilio mediatas o Indirectas. 

6. De los servicios. 

7, De las operaciones de crédito. 

e. De las operaciones con inmuebles. 

9. De las garantlas. 

10. De los contratos de adhesión. 

11. Del Incumplimiento. 

12. De la vigilancia y vertficaclón. 

13. Procedimientos. 

14. Sanciones. 

15. Recursos administrativos. 

Dentro de estos capitulas de la Ley Federal de Protección al Consumidor. su objetivo primordial es la 

supervisión, vigilancia Y cumplimiento de las leyes de protección al consumidor. asr como sancionar 

cualquier anomalía de estas leyes. 
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Otr•• l•y•• qua protegen al Con•umidor. 

Aún cuando la Ley Federal de Protección at Consumidor es la más completa en la materia, es 

Importante y conveniente Incluir ésta lista de leyes que norrnan aspectos particulares del consumo. 

- Constitución Polftlca de los Estados Unidos Mexicanos. 

- Código de Comercio. En materta de contratos de compra-venta. 

- Código Civil. En materia de arrendamiento y prestación de servicios profesionales. 

- Ley Federal de Radio y Televisión. En materta de publicidad. 

- Ley General de Salud Y Reglamento. En materia de publicidad. 

- Reglamento en anuncios para el Distrito Federal. En materia de publicidad. 

- Reglamento de Promociones y Ofertas. En materia de promociones y ofertas. 

- Ley Federal sobre atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia económica. En matelia de control de 

precios. 

- Ley de Monopolios. En materia de acaparamiento de mercanclas. 

- Ley Federal de Turismo. En materia de promoción tur(stlca. 

- Ley Federal de Metrologfa y Nonnallzaclón. En materia de calidad de lo productos. La calidad de los 

productos debe corresponder a las especificaciones de las Nonnas Oficiales Mexicanas. 

Este conjunto de leyes es la forma de representación de los consumidores ante las autoridades 

organlzaclonales, públicas y privadas. proveedores, promoviendo y asesorando a las organizaciones de 

consumidores, asl como capacitando a quien lo solicite. 

Por lo cual el objetivo primordial es et de inspeccionar y vigilar precios y larifas. dictaminar y levantar 

actas, notificar y, en su caso, ejecutar sanciones, asl como recibir contratos de adhesión y continuar 

con los estudios de mercado y su respectiva difusión al público. 
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CAPITULO 11 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

2.1. Generalidades de los Sistemas de Autoservicio. 

2. 1.1. Las primeras tiendas de autoservicio. 

2.1.2. Características de las tiendas de autoservicio. 

2.1.3. Creación de tiendas AURRERA. 

2.2. Localización geográfica de las tiendas AURRERA en el Distrito Federal. 

2.2.1. Las Tiendas AURRERA en el Distrito Federal. 

2.2.2. Ubicación estratégica de las tiendas AURRERA en el Distrito Federal. 

2.3.AURRERA a la vanguardia en los Sistemas Mercadológicos. 

2.3.1. Políticas de atención al cliente en tiendas AURRERA. 

2.3.2. Funcionamiento de una tienda AURRERA. 



CAPITULOll 

TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

2.1. GENERALIDADES DE LOS SISTEMAS DE AUTOSERVICIO 

DeSde su creación las tiendas han analizado y elegido la calidad de los productos que venden, la forma en 

que los exponen, tamano, apariencia, y colores de los mismos. Debido a esto las tiendas de autoservicio se 

parecen tanto que son Iguales en su diset\o, su localización y ofrecen los mismos productos a precios 

similares, pero es Interesante mencionar que existen tiendas que tienen éxito y otras no, esto se debe a que 

existen consumidores que responden positivamente a tas atenciones personales que van més allé 

(Innovación), para hacer de la compra una experiencia placentera. 

Es Importante para este estudio definir lo que es un autoservicio; la palabra autoservicio se compone del 

prefijo "auto", que en griego significa "a sl mismo" y de la voz latina "servitlum", que significa "acción y 

efecto de servlf'; por lo tanto, etimológicamente autoservicio quiere decir "servirse a si mismo". 

2.1.1. LAS PRIMERAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

Los anos cuarenta Inician la época en la cual aparecieron las primeras tiendas de autoservicio en el 

pals, y con ello surge una nueva etapa en la historia de nuestro comercio. El momento para 

establecenas se dio oportunamente. es decir, cuando exlstfa un periodo de evolución social y 

económico, factor decisivo que favoreció su rápida proliferación en todas las ciudades, particularmente 

en la més relevanle de todas. la Ciudad de México. 

Las tiendas de autoservicio, cuyo dlset\o original fue Importado de los Estados Unidos se asentaron en 

México promovidas por la Iniciativa pr1vada, principalmente en algunas zonas de la ciudad capital, en 

las que habla mejores condiciones económicas, si bien Inmediatamente se hicieron muy populares en 

el pafs entero. 

Es Importante senalar que el 20 de marzo de 1946, el General Manuel AVlla Camacho, Presidente de la 

República Mexicana, publicó el decreto que autorizaba el establecimiento de "'lonjas de distribución en 

el Distrito Federal al detalle, de artlculos de consumo necesario: comestibles, bebidas en envase 

cerrado, artrculos higiénicos para uso doméstico, aseo personal y del hogar, por el sistema de 

autoservicio"' ... 

,,. •R.gtamento de Mmrcadoa en el D.F.•, O. Leyea Maideanaa. S.A., t.Wi.OCO, 1'11115, p6g, 92. 
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La primera tienda de autoservicio en la Ciudad de México fue Inaugurada en el ano de 1946, por el 

senor Jaime F. Garza, el cual le puso como nombre "Supermercado, S.A." SUMESA , en un principio, 

sufrió las consecuencias de la desconfianza que lnvadla al público debido. fundamentalmente, a la 

creencia de que por estar las mercanclas en un lugar que reflejaba cierto lujo, los precios de éstas 

serian mlts elevados. que si las compraban en otro sitio. Pero SUMESA. pronto superó es1a situación, y 

en un salo ai'\o, esta cadena se Incrementó hasta llegar a 8 tiendas del misma tipo. 

También en 1946 inició otra cadena sus operaciones, "Central de Mercados S.A.", con el nombre 

comercial de SEMERCA. 

Ante el éxito de estas primeras tiendas de autoservicio aparecieron otras como AURRERA, Mercados 

Nacionales, Mlnlmax, Super Descuento, Gigante, OeTodo. Comercial Mexicana, El Centro Mercantil, 

Blanco y Junco. 

Cabe mencionar que en sus inicios, las tiendas de autoservicio sólo enfocaban sus ventas hacia 

abarrotes y comestibles en general, y su publicidad sólo se realizaba a base de letreros colocados 

afuera de las tiendas en las que se indicaban qué vendlan, asl como sus precios. Con el paso del 

tiempo, las tiendas de autoservicio fueron abriendo més y mé.s sus llneas de productos, ast como 

modernizando su tipo de publicidad, hasta llegar a los alcances impresionantes que ahora tienen. 

La aceptación que han tenido estas tiendas en México se fundamenta principalmente en la comodidad 

que ofrecen a su clientela, y a la extensa variedad de llneas de productos. 

En tanto estas tiendas de autoservicio surglan, apareció paralelamente otra serie de cadenas de 

tiendas por parte del gobierno federal, tales como: 

La Companfa Exportadora e Importadora Mexicana S.A. (CEIMSA), posteriormente se convlrtto en 

CONASUPO, Companla Nacional de Subsistencias Populares. 

Tiendas IMSS, Tiendas ISSSTE, Tiendas UNAM, Tiendas SEDENA. 
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2.1.2. CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO. 

Se le conoce también como tiendas de descuento, las cuales presentan una dura competencia en las 

tiendas de departamentos y con todos los comerciantes que no están asociados en cadena. El nombre 

se deriva del hecho de que el mismo cliente se puede servir la mercancla que él quiera, en la cantidad 

que guste, observádola e inspecclonandola, sin que haya personal de la tienda que le haga 

demostración alguna. 

Los empleados de la tienda sólo le atenderán en las dudas que pueda tener el cliente, como son las 

marcas, tallas, precios, colocación de artlculos, etc. 

Una de sus caracterfstlcas principales es que representa una mezcla más amplia de mercancla: 

alimentos, productos de limpieza, legumbres, herramientas de trabajo y jardlnerla y con mayor surtido 

de marcas y precios. 

otro rasgo que la distingue, es que todas sus ventas son al contado (en efectivo, con cheque, tarjeta de 

crédito bancaria) y hay varias cajas a la salida de la tienda y en cualquiera de ellas puede hacerse el 

pago. 

Su locallzaclOn va más de acuerdo a estratos sociales de recursos mínimos y medios. 

2.1.3. CREACION DE TIENDAS AURRERA. 

El origen de las Tiendas de Autoservicio AURRERA, se remonta a 1957 cuando se creó el "Centro de 

Ropa S.A.". que Inició con su almacén AURRERA Bolivar, como tienda de descuento vendiendo no 

solamente alimentos sino productos tales como ropa y enseres menores. 

AURRERA se crea con dos finalidades. la primera consiste en ofrecer precios bajos y la segunda en 

ofrecer al co"'!sumldor la oportunidad de comprar en un solo lugar diferentes productos (abarrotes, 

comestibles, ropa, etc.) que antes tenCan que adquirir en diferentes comercios localizados en lugares 

distintos. 

Los consumidores al ver las Instalaciones fislcas de las Tiendas AURRERA pensaban que eran tiendas 

de lujo ya que contaban con aire acondicionado, música amblentEll, suficiente Iluminación, limpieza 

general, etc., y al comprobar que sus precios eran accesibles, los clientes comenzaron a tener 

confianza dando esl grandes niveles de satisfacción para ambas partes. 
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Los precios accesibles, asl como la comodidad de encontrar casi todo lo que se necesita en un solo 

lugar, permite que AURRERA logre su expansión y se convierta en cadena. Actualmente es la cadena 

más importante y de mayor seriedad en el mercado, sus proveedores apoyan al grupo con más y 

mejores productos y el número de los proveedores aumenta constantemente. 

Hoy en dfa AURRERA (Grupo CIFRA) se Integra de las siguientes cadenas de Autoservicio: 

- Tlend•s de Autoservicio AURRERA. 

• Tiendas de Autoservicio SUPERAMA. 

- Tiendas de Autoservicio Bodega AURRERA. 

- Tiendas de Autoservicio Medio Mayoreo SAM'S (Club SAM'S). 

- Tiendas de Autoservicio Wall Mart (Asociadas). 

Todas estas tiendas estan abiertas al público en general. 

2.2. LOCALIZACION GEOGRAFICA DE LAS TIENDAS AURRERA EN EL DISTRITO FEDERAL 

2.2.1 LAS TIENDAS AURRERA EN EL DISTRITO FEDERAL SON: 

1. AEROPUERTO. 

Calzada Ignacio Zaragoza No. 558 

Colonia Federal 

2. AZCAPOTZALCO. 

Avenida Nextengo No. 76 

Colonia Santa Cruz Acayucan. 

3. BALBUENA. 

Fray Servando Teresa de Mler No. 881 

Colonia Jardin Balbuene. 
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"4. BUENAVISTA. 

Insurgentes Norte 131. 

Colonia Guerrero. 

5. CANTIL. 

Avenida Aztecas No. 221 

Colonia Los Reyes Coyoacan. 

O. CU.4UIMALPA. 

Jos6 Maña Castoren• No. 84 

Colonia San Jos6 de los Cedros. 

7. LAS AGUILAS. 

Avenida de las Agullas No. 820 

Colonia Las Agullas. 

a. PERISUR (Perlferlco Sur). 

Avenida Centro Comercial No. 1 go 
Colonia Insurgentes Cuicurco. 

a. PLATEROS. 

Boulevard Adolfo López Mateas No. 1702 

Colonia Lomas de Plateros. 

10. TAXQUE~A. 

Miguel Angel de Quevedo No. 175 

Colonia Chlmallxtac. 

11. TLALPAN. 

Calzada de Tlalpan No. 1037 

Colonia Natlvltas. 

12. TORRES LINDA.VISTA. 

Avenida othon Mendlzabal Oriente No. 343. 

Colonla Torres Lindavlsta. 
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13. UNIVERSIDAD. 

Avenida Universidad No. 936-A. 

Colonia Santa Cruz Atoyac. 

14. VILLACOAPA. 

Avenida Miramontes No. 3520 

Colonia San Bartola Coapa. 

15. ZARAGOZA. 

Calzada Ignacio Zaragoza No. 1527 

Colonia Tepalcates. 

2.2.2. UBICACION ESTRATEGICA DE LAS TIENDAS AURRERA EN EL DISTRITO FEDERAL-

Un punto básico del éxito de las tiendas de autoservicio reside en su ubicaclOn, ya que se han asentado 

estratégicamente sobre las grandes avenidas. Asl tales establecimientos han llegado a tener una 

Importancia tan grande que se ha hecho recomendable conslderar1os para cualquier nuevo 

emplazamiento urbano. 

Dentro de la cadena de Tiendas de Autoservicio AURRERA lo que hoy es grupo CIFRA, antecede que 

su ubicación, dependió de la adquisición de terrenos e inmuebles, por su consejo de accionistas. 

A esta adquisición de terrenos se le denominó espacios muertos, donde estos bienes o Inmuebles 

pueden pasar periodos a corto. mediano, y largo plazo antes de que empiece a generar Ingresos. y 

para esto se hace un estudio de factibilidad. 

Tomando en cuenta que al hacer ésta adquisición, se llevarán largos periodos de tiempo antes de 

decidir el proyecto que se estableceré, ya sea una Tienda de Autoservicio AURRERA, Bodega 

AURRERA. SUPERMA u oficinas coorporatlvas. 

El valor de los bienes va en Incremento, se tiene una reserva tenitorial en diferentes puntos del D.F •• 

para posteriormente realizar el proyecto mh factible • las necesidades de crecimiento del grupo 

CIFRA. 
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Dentro del E•tudlo de Factlbilldad •• toma en cuenta:a 

- Cuénto es el costo de la adquisición del bien o Inmueble. 

- Cuél seria la problemática en cuanto a su construcción o adaptaciones. 

- Con las autoridades en cuanto a permisos y licencias. 

- Qué tanto poder adqulsillvo generará al construir, una tienda de Autoservicio AURRERA o estará bien 

subarrendar el bien o el Inmueble. 

Estudio de vialidad. SI se tiene los accesos suficientes de vfas de comunicación rápida y eficaz y si no 

se tiene cuénto serla el costo (acuerdos de porcentajes con la delegación, esto es. una parte la genera 

la Identidad delegacional y por otra parte et grupo en cuestión). 

Estudio de tas clases sociales y de niveles socioeconómlcos y su crecimiento demográfico en el lugar 

de ubicación de la Tienda. SI se cuenta con la superticle de terreno adecuada, si ésta localización, está 

en un érea de crecimiento social, de esta premisa se desarrolla el criterio den!ro del mismo grupo. que 

tipo de Restaurante se construirá junto con la tienda de Autoservicio que pueden ser la realización de 

un VIP'S o un PORTON (que corresponden también al mismo grupo). 

otra fonna de generar Ingresos para el grupo (CIFRA) es la administración de la tienda de 

Autoservicios, es decir a los locales que se encuentran dentro de su estructura, también se le llaman 

espacios muertos que generan un Ingreso, estan rentados esos pequeftos comercios, pero siempre y 

cuando cuidando el giro del grupo. 

2.3. AURRERA A LA VANGUARDIA EN LOS SISTEMAS MERCADOLOGICOS. 

La evolución de este tipo de comercios consiste básicamente en la estructura funcional que se ha 

optimizado, haciendo de las tiendas lugares atractivos y tentadores para los visitantes que acuden a ellas. 

Desde su Inicio AURRERA demuestre Ir a la vanguardia ya que es la primer cadena de Autoservicio que 

además de vender alimentos básicos y abarrotes, Inicia con la venta de ropa como se vl6 en el punto 2.1.3. 

1.- Fu9"!• ct. lnformM:lón-orupo CA.ABSA- (CQn•lructor9 Abunrllt ArnodkJ e.ro, SA.) . 
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La cadena de autoservicio "'AURRERA", rue la prtmera en estudiar e implantar las medidas que permitieron 

que en .Julio de 1978, en el mercado Mexicano se encontrara el consumidor con una nueva Hnea de 

productos novedosos, portando etiquetas idénticas para todas fas categorías, sin una marca tal y con solo la 

Identificación del producto contenido en el envase. denominados "MARCA LIBRE"', llevando los colores de 

la Uenda es decir blanco y rojo. 

Esto lleva en un principio a la desconfianza pero ha estado aceptándose poco a poco. que hasta hoy en día 

tiendas como Comercial Mexicana (MEGA). Gigante, lo están implementando. 

Algunos de estos productos son los siguientes: Servilletas, papel higiénico, gelatinas, atún, rrutas, 

detergente, rerrescos, jabón. jugos, panales, ele. 

Históricamente AURRERA implanta antes que ninguna otra cadena la modernización tanto de atención al 

cliente. mejoras en las instalaciones físicas y la distribución de las lineas de productos dentro de la tienda 

(conocido como Layout), así como la dislribuclón estratégica de cada uno de sus productos en su anaquel, y 

también la implantación del código de barras. 

2.3.1. POLJTICAS DE ATENCION AL CLIENTE EN TIENDAS AURRERA. 

Las poHlicas del grupo AURRERA y las politlcas que deben seguir todos los empleados de ésta tienda 

para atender directamente al cliente, son las siguientes: 

POLITICAS DEL GRUPO AURRERA., 

- Mantener los precios siempre bajos 

- Dar al cliente las mejores marcas, así como la artemaliva de la marca libre. 

- Tener la var1edad completa en todas las lineas de productos. 

- Implementar ofertas constantemente que pennitan al consumidor cuidar su economfa ramiliar. 

- lnronnar al público en general sobre las ofertas del grupo AURRERA por medio de: televisión, radio. 

per1ódico, revistas y folletos. 

).• M•nual d•Aun-er., edit.do por Grupo CIFRA, ~g. 23. 



- Detectar las crecientes y nuevas necesidades de los consumidores. 

- Implementar los cambios necesarios para satisfacer las nuevas necesidades de los clientes. 

CAPACITACION PARA LOS EMPLEADOS.4 

- Sonrefr al cliente y mirarle a los ojos a lres metros de distancia. 

- Escuchar con atención. 

- Contestar con claridad y demostrar Interés genuino por las necesidades. 

- Atender con verdadera cortesla. 

- Concentrarse en lo que si se puede hacer por un cliente. 

- Mantener una presencia aceptable: uniforme limpio, cabello corto, limpieza en general, etc. 

- Nunca presentarse al trabajo en estado de ebriedad o bajo la lnnuencla de narcóticos. 

Existe el departamento de Se.vicios al Cllente en donde un grupo de senoritas de dos hasta cinco 

Integrantes (según la tienda). resuelven los problemas que tenga el cliente con respecto a 
devoluciones: por mercancfas con defectos de fabricación, tallas en ropa y calzado, alimentos 

caducados o en mal estado, etc., también tienen la función de expedir facturas a tos clientes que las 

soliciten. 

2.3.2. FUNCIONAMIENTO DE UNA TIENDA AURRERA •• 

La estructura funcional de estos establecimientos ha sufrido modificaciones notables, al utilizar 

actualmente estrategias de venta muy elaboradas, por ejemplo: 

- Se han estructurado dos accesos principales (entrada y salida), los cuales comunican con el Interior 

de ta tienda . 

•.• M8nual d9 AURRERA, ob. cit. p6g. 27. 
·-- Fuent•d9 lnfon'T\8CIOn: ·Reviat• TIENOAs·. Enero 1994, p6g. 17y 18 
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- Los pasillos pasan a lravés de los departamenlos de mercancías díversas: antes de llegar a los 

comestibles y abarrotes. 

- El supennercado funciona como elemento ancla o gancho para que el usuario recorra toda fa tienda. 

- Cercanas a las cajas. se encuentran Islas promocionares que contienen prOductos que no son 

comprados habllualmenle pero que son tentadores p•ra el visilanle. 

- El departamento de alimentos perecederos se ubica al fondo de la tienda. Ahl se encuentra la 

alctlichonerJa, cames, pescados, panaderla, tortllllería, y comida parai llevar. 

- El departamento de frutas y legumbres es parte fundamental de una tienda de autoservlefo; es junto 

con el departamento de carnes, panadería, tortllerla, y Jos abarrotes, el •ancla· de la llenda. 

- El departamento de abarrotes ofrece una gran diversidad ele productos comestibles y para el hogar. 

- El consumidor ya encuentra comida para llevar de loda variedad. 

- El diente puede encontrar camino a las e.jas de cobro gran variedad de mercancías como: ropa, 

perfumerfa, deportes, etc. 

- Las Islas pn>moclonales ofrecen productos de fotogratfa, joyerfa o electrónica. 

Aún cuando no ha vartado sustancialmente el esquema de funcionamiento en la úttlma d6cada y se ha 

seguido un protoUpo como base, si se han modiflcado conceptos en cuanlo al mejoramiento de la 

ambientación de los espacios, y son en ra actualldad lugares de acceso m4is agradables at usuar1o y le 

ofrecen música y una decoración sugerente con manlqufes, luces, aparadores, ele. 

El papel del camto del super no ha variado y conlinúa "invitando• a la •pesca" de todos tos productos 

disponibles; el comprador •acepta• el sistema. 

Las ofertas de descuento y promociones desempetlan un papel primordial, pues si bien son parciales y 

no generales, el heeho mismo atrae a la Clientela poderosamente • 
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Aún més que antes, estas tiendas actualmente poseen la variedad més grande de toda clase de 

productos; son especialmente atractivas para el cliente mexlcano que tiene el héblto de comprar 

vtveres continuamente. 

L• estructur• de las tiendas de autoservicio en México responde a la Idiosincrasia nacional, de ahl que 

I• zona del supennercado sea la m6s Importante, puesto que por costumbre: se adquieren los productos 

frescos y a diario. 

El sistema de control medlllnt• el código de banws que - est6 utlllzando en las tiendas AURRERA, 

pennK• eglHzar aún m•• las cuentas y llevar un mejor control de mel'Canclas y precios • 

... 



CAPITULO 111 

LA MODERNIZACION EN LOS SERVICIOS 

DE LAS TIENDAS AURRERA 

3.1. Cambios que han surgido en los servicios ofrecidos por almacenes AURRERA. 

3.1.1. Cambios en las condiciones físicas de las instalaciones. 

3.1.2. La atención al cliente en el departamento de salchichonería mediante el nuevo 

servicio. 

3.1.3. Automatización de carros y revista editada por AURRERA. 

3.1.4. Capacitación permanente de la "calidad en el servicio" a los empleados de 

tiendas AURRERA. 

3.2. El Sistema de Código de Barras como iniciador de la Modernización en los servicios 

de atención al Cliente. 

3.2.1. Código de Barras 

3.2.2. Los Códigos de Barras más usuales. 

3.2.3. Factores que condicionan al industrial para el posicionamiento del Código de 

Barras en cada producto. 

3.2.4. El Scanning, complemento del Código de Barras. 

3.2.5. Ventajas y Avances del Código de Barras. 



CAPITULOlll 

LA MODERNIZACION EN LOS SERVICIOS DE LAS TIENDAS AURRERA. 

3.1. CAMBIOS QUE HAN SURGIDO EN LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR ALMACENES AURRERA. 

La evolución y modernidad del mercado de los servicios han dado lugar a que estos sean cada dfa més 

sofisticados y alcancen a un mayor número de sectores de la sociedad, razón por la cual el cilente es más 

exigente al elegir a la empresa que satisfaga mejor sus necesidades, dentro de un marco de excelencia. 

Una de las caracteristlcas principales que distingue a las empresas de excelencia, es que Integran 

totalmente al cliente, anticipéndose a sus necesidades para servirlo con calidad, siendo éste factor 

estratégico y fundamental en almacenes AURRERA. para acercarse a la excelencia. 

El compromiso de AURRERA es brindar servicios de calidad total orientados a satisfacer las necesidades 

de los clientes; vertflcando la correcta implantación de la modernización en los servicios. 

Almacenes AURRERA tiene la necesidad de adaptarse a los cambios que se presentan en el medio 

ambiente. 

Para AURRERA el cambio es .. la modernización del comportamiento para realizar exitosamente una nueva 

actividad o para la obtención de objetivos detenntnados'". 

Debido a que el cliente es cada dfa más exigente al elegir la tienda en que reallzarft sus compras. 

AURRERA va logrando efectuar los cambios necesarios, mediante la Implantación de tecnologia moderna 

en sus servicios para satisfacer estas demandas. 

Los servicio• modemos en AURRERA son: 

• El código de barras en cada uno de los productos, permite agilizar aún més las cuentas y llevar un mejor 

control de las mercancias y precios. 

• L.os cambios en las Instalaciones ffslcas de la tienda, que penniten un ambiente de compra mAs 

placentero. 

- El servl-pack en el departamento de salchlchonerla, es un nuevo servicio de compra rápida para el 

consumidor. 
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.. L.os carritos eléctricos para compras dentro de la tienda, es un servicio especial para minusválidos y 

personas de tercera edad . 

.. L.a revista "Siempre en Familia", brinda al consumidor un panorama más amplio sobre los productos que 

ofrece la tienda, asf como consejos y recetas . 

.. L.a capacitación permanente de la "Calidad en los servicios a los empleados de tiendas AURRERA", es 

para la mejora en atención al cliente. 

Con esto vemos que los consumidores evalúan y juzgan sus niveles de satisfacción con las expectativas de 

referencias que se habían fijado en su mente para con la tienda, logrando asf su satisfacción. 

Satisfacción del Consumidor igual · · · · · · · · · · · • · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · · ·• Rendimiento de sus expectativas 

Como se puede observar, al cliente se le brinda la oportunidad de recorrer por todas las Uneas de productos, 

ya que al final se encuentran los artlculos de primera necesidad, y con esto se le despierta el interés por 

algunos articulas que originalmente no habla contemplado comprar. 

Cabe destacar que actualmente almacenes AURRERA cuenta con iluminación de •Luz de dfa", sonido 

ambiental, bat'ios automatizados y en general con un ambiente agradable y de buen gusto en donde la 

limpieza y presentación de los empleados juega un papel fundamental. 

Los productos se acomodan en base a la técnica del ~cuadraje", el cual consiste en acomodar los productos 

de tal manera que se identifiquen claramente unos de otros, donde cada producto tiene sobre su anaquel 

una "cenefa" que muestra al cliente descripción y precio. 

Cada producto tiene un envase y/o una forma de presentación con las técnicas más avanzadas de diseno, 

colores Y presentación, de tal manera que despiertan el interés del consumidor. La determinación del color 

se da en tres áreas distintas: el medio publicitario. el envase, y el producto: los tres deben tener algo en 

común para alcanzar el máximo Impacto. 
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~.1.1. CAMBIOS EN LAS CONDICIONES FISICAS DE LAS INSTALACIONES. 

U. estrat6glca ublcac.lón de cada una do las Uneas de producto so rige por el •t.ayout• • eontlnuac.lón 

most ... mos el Layout de AUIHIENA Perisur:. 

t.•1''*1t91R~.~AURRERA P ....... 
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3.1.2. LA ATENCION AL CLIENTE EN EL DEPARTAMENTO DE SALCHICHONERIA MEDIANTE 

EL NUEVO SISTEMA DE SERVl 0 PACK.2 

Debido a ra gran demanda de carnes frias en el departamento de salchlchoneria y a las grandes "'colas"' 

para adquirir estos productos con sus obvias pérdidas de tiempo, AURRERA implanta el concepto 

Servl-Pack. el cual consiste en ofrecer las carnes frias en paquetes al alto vacfo, con las cantidades 

más usuales, con logolipo que muestran marca y compai'lia a que pertenece, el precio y la más alta 

hlgléne. El alto vacfo permite que los alimentos se conserven por más tiempo con todas sus 

caracterfstlcas: calidad, nutrientes. sabor, olor y color, dándole asf una presentación excelente. 

Cada tienda cuenta con una máquina rebanadora automética y con el sistema de empaquetado al alto 

vacío. Los pasos son los siguientes: 

- Limpieza del equipo. 

- Conexión del sistema. 

- Acomodo de pieza a rebanar. 

- La máquina rebana toda Ja pieza. 

- El operador acomoda las rebanadas en el empaque. 

- Cada empaque se inlroduce al sistema de alto vacío. 

- El operador etiqueta cada uno de estos con el logotipo, granaje y precio correspondiente. 

Los paquetes son colocados al alcance del püblico para que éste tenga la opción de tomar1os en vez de 

formarse y hacer grandes colas con su respectiva pérdida de tiempo. Agilizando asf el servicio y Ja 

atención en este departamento. 

Los responsables de salchlchonerla tienen el compromiso de verificar constantemente que las carnes 

frfas exhibidas en Servi·Pack cumplan con las normas de caducidad, para que el consumidor este 

satisfecho de la frescura del producto que se le esté ofreciendo. Ya que el cliente tiene la idea de que 

las carnes frias no son frescas al momento de ser rebanadas. 

SI por alguna circunstancia un empaque pierde el alto vacfo, este es retirado Inmediatamente del 

exhlbidor y una vez que se checa la calidad del mismo, se vuelve a empaquetar o ha deshechar el 

empaque según sea el caso, ya que al perderse el alto vacfo la descomposición del alimento es más 

rápida. 

;i.• Fuenla da Información· ·servl-p.ck" folleto editado por AURRERA, ~- 1-3 y 5. 
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3.1.3. AUTOMATIZACION DE CARROS Y REVISTA EDITADA POR AURRERA.s 

Los carros eléctricos para el servicio dentro de la tienda se crean para ser usados por todos aquellos 

clientes de AURRERA que sean minusválidos o con algunas deficiencias que les Imposibilite caminar o 

desplazarse normalmente, facilitándole al cliente su estancia en la tienda para realizar sus compras. 

Cada tienda cuenta con varios carritos eléctricos sometidos a un mantenimiento preventivo diario para 

que esten listos al momento que se les requiera. Se procura también que la unidad sea aseada cada 

vez que sea usada por algún cliente, también se verifica que su funcionamiento sea el correcto para 

evitar contrariedades con el Cliente y que éste se sienta seguro y se lleve una buena Impresión del 

servicio ofrecido en todos sus aspectos, constando la fidelidad del cliente para con Ja tienda en futuras 

visitas. 

Altas nonnas de operación y el deseo de ser los mejores ha sido el enfoque de AURRERA desde su 

fundación, por tal razón siempre se esta en la búsqueda de la excelencia, y parte de ésta es lograr que 

para el cliente. el comprar sea una experiencia placentera. 

"Exceder les expectativas de los clientes"'; para poder ser exitosos, no podemos simplemente satisfacer 

a nuestros cllenles, se debe exceder sus expectativas. Y también practicar constantemente una 

"hospitalidad sincera" hacia los clientes. Esta filosoHa es la que permite el desarrollo de los carritos 

automatizados. 

La revista editada por AURRERA con el nombre de -siempre en Famma·. se edita con la més 

avanzada tecnologfa para que su presentación, contenido, diseno y colores sean verdaderamente 

atractivos para el cliente . 

.. Siempre en Familia" infonna sobre productos básicos encaminados a satisfacer los hábitos de sus 

clientes, procurando senalar propiedades y calidad. asl como sus precios y apoyando a las amas de 

casa con recetas o menús féclles de preparar, garantizando que todo lo empleado lo encontraré en su 

tienda AURRERA sin ir muy lejos; adecuándose al tipo de necesidad que Imponga esa temporada. 

Así también se encontraron temas como: 

- Nutrición, da ideas sobre alimentos balanceados que a su vez son fáciles de preparar y no 

repres~r:tan mucho gasto. 

:a.• Fu.nte de lnfomutci6rl. •Manual de AURRERA"', p6g. 38. 



- Medicina, promoción de nuevos medicamentos y tlps de cómo utlllzar1os mejor. 

- Educación, da consejos sobre la conducta correcta en diferentes situaciones o lugares. 

- Conciencia ciudadana, habla sobre el papel del hombre en el lugar donde habita y el cuidado que 

debe tener de él. 

- Vinos y licores, muestra Ja variedad de bebidas que se pueden realizar con los vinos y licores que 

tiene la tienda en venta. 

- Salud y belleza, comenta sobre los consejos que se deben de tener en el cuidado personal. 

- Ejercicios, promoción de aparatos y ejercitadores dentro del hogar para mayor seguridad y 

comodidad. 

- Consejos para la familia, para la convivencia de padres e hijos. 

- Moda, presenta la ropa de temporada. 

- Cómo comprar, consejos de ahorro para la economla famlllar. 

- Labores manuales, tlps para elaborar articulas de decoración en el hogar. 

Algo que hay que destacar, es que AURRERA es de las pocas empresas que cooperan con 

Instituciones de beneficios públicos con un donativo significativo. 

Esta revista es una publicación editada pare almacenes AURRERA por editorial Annonla, S.A. 

3.1.4, CAPACITACION PERMANENTE DE LA "CALIDAD EN EL SERVICIO" A LOS EMPLEADOS 

DE TIENDAS AURRERA,4 

Hoy en día se capacita a los empleados para que la calidad del servicio que ofrecen a sus clientes 

Internos y externos se optimice generando acciones concretas. Esta capacitación se aplica a todos los 

empleados al Ingresar al grupo AURRERA, y actualizando el curso cada seis meses a todo el personal; 

este programa es permanente. 

Las ciases constan de 2 horas diarias de lunes a viernes durante dos semanas. 



La capacitación se Imparte en las oficinas adminlsh"atlvas y en piso de venta de cada tienda. Es 

aplicada por personal experto en atención al cliente, perteneciente a AURRERA. Se califica a los 

alumnos en base a sencillos exámenes diarios por escnto y con preguntas orales abiertas, en donde se 

busca que los empleados comprendan y adopten los conceptos de calidad Y servicio. 

El curso está dlsenado en un sistema sencillo. práctico y fácil de entender, de tal manera que los 

asistentes no tengan ningún problema de asimilación. 

La c•p•cigción tiene como objetivos especificas: 

- Comprender los conceptos de servicio y calidad. 

- Analizar las necesidades, valores y motivación del cliente. 

- Conocer los errores en el servicio. 

- Emplear herramientas para el manejo de conflictos y negociación. 

- Conocer los elementos de éxito deS trabajo en equipo. 

AURRERA sabe que servir es hacer algo en favor de otra persona, esa otra persona puede ser tanto 

una campanero, un cliente, un amigo, etc. 

Hacer algo es "querer"', por eso se habla de actitud de servicio, que es Igual al estar dispuesto a 

ayudar, a atender, a servir con ese g;enulno Interés por satisfacer las necesidades del otro. 

Se debe senalar que los clientes Internos son los proveedores de Información, productos o servicios, y 

los clientes externos son las personas que vienen a comprar o solicitar algún servicio. 

El Programa de Capacitación de "Calidad en el Servicio" es et siguiente: 

- Introducción. Da un panorama general sobre la Importancia que llene el deteqtar las necesidades del 

cliente, anticipándose a éstas y déndole al cliente un servicio con calidad. 

- ¿Qué es el cambio?. "La modificación del compor1amlento para realizar exitosamente una nueva 

actividad'". En este punto se busca que se tenga disposición para el cambio ya que todo cambio es 

para progresar. 

Capacidad y actitud para el cambio. 
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- ¿Qué es el servicio?. AURRERA considera que el servicio es ta clave del éxito de sus tiendas, de ahl 

la Importancia para que todo su personal sepa lo que es un servicio eficiente. 

Definición, caracterlstlcas y componentes 

- ¿Qué es le calidad en el servicio?. Es hacer las cosas bien desde la primera vez. En AURRERA se 

entiende como "C•lld•d •n el aervlclo'", cuando el personal Iguale o sobrepase las espectatlvas o 

deseos de los clientes tanto Internos como ex1emos. 

- Los siete pecados del servicio. Se le explica al asistente cuales son los principales errores del servicio 

y como evitarlos, los cuales son: 

-Apella. 

- Desaire. 

- Frtald.ct. 

- Aire de superiorkllld. 

- Robotismo. 

- Reglamento. 

- Evasivas. 

- Calidad en el servicio. Se explica a los alumnos los diferentes tipos de Clientes que existen y como 

tratartos para dejarlos satisfechos, ya que •0el cliente •• primero ... 

- Manejo de conflictos y negociación con el cliente Interno y externo. Los acontecimientos Inesperados 

pueden representar un conflicto. Los puntos que aquf se recomiendan para sotucionartos son: 

- Expresar respeto por el cliente. 

- Escuchar para comprender. 

- Confirmar la Información recibida. 

- Plantear soluciones. 

- Emprender la acción y darie segulmlenlo. 

El asegurar la satisfacción del diente y el empleado en un conflicto se considera como una negociación 

exitosa. 
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• Herramientas del servicio. 

Se implanta el gusto por servir, habilidades de comunicación (como escuchar, observar, explicar, 

verificar y preguntar) . 

• Integración de equipos de trabajo. Se explica el éxito de trabajar en equipo y no en fonna 

personalizada, ya que el logro y alcance es mayor y de mejor calidad . 

• Plan de acción personal. Busca que el Individuo se comprometa consigo mismo hasta lograr sus 

objetivos Individuales y de grupo. 

• En conclusión, el Programa de calidad en el servicio logra que las personas se comprometan consigo 

mismas y con los demás, que se anticipen a las necesidades del cliente y se preocupan por 

satisfacertas. que desarrollan su capacidad de comunicarse y relacionarse. que se comprometen a 

dar un trato amable, que sonríen, personas positivas, optimistas y en constante búsqueda del 

desarrollo personal y profesional. En pocas palabras: *empleados que den servicio eficiente al 

cliente*. 

:S.2. EL SISTEMA DE CODIGO DE BARRAS COMO INICIADOR DE LA MODERNIZACION EN LOS 

SERVICIOS EN ATENCION AL CLIENTE. 

Servicio de código de barras y los números que suelen estar Impresos en los productos que so venden en 

algunas tiendas, principalmente en las grandes tiendas de autoservicio y depar1amentales. 

Cuando se hace este planteamiento, no se puede saber con exactitud la tecnologfa que existe detrás de 

estQ COdlgo, ni las ventajas que tiene un establecimiento comercial con esos avances. 

Actualmente, las grandes cadenas de autoservicio y departamentales, que hoy por hoy son las que 

observan mejores avances en materia de modemlzaclón, están realizando grandes esfuerzos por 

implementar sistemas més modernos y eficientes en puntos de venta capaces de recuperar en fonna 

autométlca los datos de los productos que se desplazan a través de los lectores ópticos o "acanners'". 
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3.2.1. CODIGO DE BARRAS. 

El eódigo de barras consiste en una serie de Uneas y espacios paralelos de anchos variables, con los 

cuales se le asigna un nLlmero Llnlco a cada producto, el cual puede ser Tefdo por equipos lectores o 

.. scanners· •• 

Et código de barras no contiene el precio del producto, pero el nLlmero Interpretado en las barras le 

servirá al scanner para buscar en la memoria de la computadora el precio. Una vez que el código de 

barras es leido por el "'scanner" este transmite el nLlmero a la computadora de la tienda, la cual 

inmediatamente regresa la descripción del producto y el precio de venta a la caja registradora. La 

fnfonnaclón aparece en er display de la caja registradora y simultáneamente se Imprime en el recibo o 

ticket que se le proporciona al cilente. 

3.2.2. LOS CODIGOS DE BARRAS MAS USUALES •• 

El código UPC. 

En 1972, las tiendas de autoservicio y supennercados pensaron en la necesidad de adoptar una 

slmbologfa que les permitiera simplificar fas operaciones en los puntos de venta. La simbologla fue 

escogida a semejanza de un código usado por IBM que en su tiempo se llamaba "Delta Distance". 

El sistema UPC es utilizado en Estados Unidos y Canadá, por lo que cualquier producto que se desee 

exportar a Estados Unidos debe estar codlt1cado en el sistema UPC, Incluyendo a los fabricantes en 

México, cuando se trata de exportar sus productos a otros paises. 

•·· Fuente de lnfornuiclOn;Fotlelo editado por AMECOP~ . 
••• Fuente de lnl'On'n.clOn;FoU.to editado por AMECOP". 
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Este código consiste en doce dlgltos, de los cuales seis se asignan para Identificar al fabricante, cinco 

para clasificar al producto, y un dlgito verificador. cuya función es asegurar la correcta lectura de los 

once dlgitos anteriores. 

1 111111 
12345 67890 9 

l_____ ____-J ~ / ~ 
Fabricante No. Articulo Vertc•dor 

El slmbolo UPC fue introducido, primeramente en lo que se refiere a la Industria alimenticia y de 

abarrotes, siendo a su vez une herramienta de Identificación para conocer los desplazamientos de los 

productos de manera unitaria a través de un sistema de intercambio electrónico de datos. Este sistema 

constituye un lenguaje entre el comerciante de productos y sus proveedores. Con el paso del tiempo se 

ampliaron los beneficios del sistema para abarcar también las mercanclas generales, productos 

farmacéuticos y cualquier articulo existente en las tiendas de autoservicio y departamentales. Tanto el 

comerciante, las bodegas y los Industriales utilizan el sistema como un medio de comunicación répldo y 

eficiente. 

El código UPC. en productos o empaques, establece un lenguaje que puede ser leido, decodificado y 

entendido por las computadoras a través de lectores ópticos o '"scannera'". 

Leyendo los simbolos y la Información que de estos se obtiene, se puede manejar automáticamente 

cambios de precios, niveles de Inventarlo, reportes de venta, análisis de promociones y otros datos de 

mercadotecnia. 
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Código EAN (EUROPEAN ARTICLE NUMBER)., 

Este código es utilizado en el resto del mundo, fuera de Estados Unidos y Canadá. Consta de trece 

dígitos (uno más que el código UPC), destinando ros tres primeros para Identificar al pals en el cual se 

produce el articulo: cinco dlgltos ros delerTnlna el organismo o asociación afJllada al EAN para 

fabricantes; cuatro dígitos se destinan al fabrtcante para clasificar sus productos y por último, un dígito 

verificador cuya función, aJ igual que en el UPC, es asegurar la correcta lectura de los doce dfgitos 

anteriores. 

" 111 111111 503451 2 6789 o 
l___J L__ __J L__J l.,j_v-.-

EAN AMECOP Fabric•nte 

· En 1977 representantes de la Industria manufacturera y distribuidores de doce pafses europeos, 

tomaron la lnlclallva de forTnar una organización a la cual llamaron •European Article Numberlng 

Assoclation'" (EAN). Sin embargo al cabo del tiempo se asociaron a la misma, otros paises fuera del 

continente europeo por ro que el nombre tuvo que ser cambiado al de lntematlonal Artlcle Numbering. 

aunque sus siglas sigan siendo EAN. Esta organización la constituyeron con la misma finalidad que el 

sistema UPC. 

La sede de la organización se encuentra en Bruselas, Bélgica y esté concebida como una organización 

sin fines de lucro y regida por las leyes de ese pals. El lenguaje oficial es el Inglés. 

En México, el código de producto es administrado por la Asociación Mexlc:ina del Código del Producto, 

A.C. (AMECOP), la cual ha establecido un sistema dentro del marco determinado por la lntematlonal 

Numbering Associatlon (EAN). De la misma forma, AMECOP ha sido designado por el Uniform Codo 

Councll (UCC), como el único organismo regulador del sistema UPC en México. 
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Para Mé)(ico los dlgitos que lo Identifican como el pais en el cual se produce el articulo es el 750, los 

cinco dlgltos siguientes los determina AMECOP (afiliado a EAN) para fabricantes. 

Es Importante sel'lalar que existen versiones reducidas de ocho dlgitos, tanto para el código UPC como 

para el EAN, para el caso que no se cuente con espacio suficiente en la etiqueta para colocar los doce 

o trece dlgltos. como en el caso de los cigarros, medicinas, dulces, etc. 

3.2.3. FACTORES QUE CONDICIONAN AL INDUSTRIAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL 

CODIGD DE BARRAS EN CADA PRODUCTO •• 

Los factores son las condiciones económicas de Impresión del simbolo, son más favorables cuando el 

simbolo puede situarse en una zona que ya tenia información Impresa. 

En cuanto a la posición del slmbolo, desde el punto de vista estético, es preferible situar1o en una cara 

del empaque que no sea la que podrlamos llamar, cara comercial. 

Las reglas y principios generales en los que estén sujetos los Industriales, son las siguientes: 

• El empaque no debe Incluir más que un sólo código de barras visible. 

• El simbolo debe estar situado lo más cerca posible de la esquina inferior Izquierda. 

• Siempre que sea posible. el slmbolo debe imprimirse sobre la base natural del empaque. 

• SI la regla 3 no puede aplicarse, se reservará la parte posterior del empaque para imprimir el código 

de barras. 

• SI las reglas 3 y 4 no pueden aplicarse, el simbolo se colocaré sobre el costado del empaque. 

• SI la forma del empaque Impone una cierta distancia entre el plano de la superficie de lectura y la 

caja registradora, esta distancia no debe exceder de 12 mm. 

• SI el empaque no es rlgido, el slmbolo se Imprime en la zona de menor deformación y procurando 

que sea la posible. 
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- SI el sfmbolo está Impreso sobre una superficie curva, es preferible orientar las barras 

perpendiculares a la lfnea generatriz de la superficie del recipiente. 

- Debe tomarse en cuenta la dirección de impresión, dado que la calidad de Impresión mejora cuando 

las barras son paralelas a ésta dirección. 

3.2.4. EL SCANNING COMPLEMENTO DEL CODIGO DE BARRAS. 

A través de los al"los en el comercio se han vivido cambios muy importantes encaminados a controlar 

mejor las operaciones de los negocios. 

Uno de ellos y tal vez el más Interesante, ha sido el cambio de la caja registradora a la tenninal punto 

de venta, donde la tecnologfa nos ha rebasado en muy corto tiempo, todo esto en los últimos diez 

anos. El paso de la máquina registradora mecánica a la registradora electrónica y a su vez a la tennlnal 

punto de venta, se dló sin darse cuenta. no se acababa de utilizar una de ellas cuando ya se habla 

pasado a la otra y todo por una necesidad muy clara: et control de las operaciones. 

El código de barras que aparece Impreso en los productos, puede ser lefdo por ras cajas registradoras 

que tienen un scanner Instalado. Actualmente las cadenas de autoservicio y tiendas departamentales 

están realizando grandes esfuerzos para Implementar sistemas de punto de venta, capaces de 

recuperar, en fonna autométlca, los datos de los productos que se desplazan a través de los lectores 

ópticos o scanners. 

Es crucial, para el progreso del scannlng en las tiendes, que el Industrial Incorpore el código de berras 

en el diseno de sus empaques. 

3.2.15, VENTAJAS Y AVANCES DEL CODIGO DE BARRAS. 

Los beneficios y avances no solamente son para el consumidor, sino Que también tiene grandes 

ventajas para los negocios. 

Tanto la Asociación Mexicana del Código de Producto, A.C. y sus asociados han elegido el código de 

barras. ya que estén convencidos de que obtendrén beneficios para todos. 
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Para los NEGOCIOS los benenclos del código de barras son: 

- Incremento de velocidad y precisión en el proceso de la lnfonnaclón. 

- lnfonnaclón siempre al dia. 

- Mejor control de lo vendido y en almacén. 

- FaciUdad en el proceso de orden de p«>ductos. 

- Entf'9Q• m6a r6pida de meramcla. 

- Menor Inversión en Inventarios. 

- Reducción de erTOres a lo largo de la cadena de distribución. 

- Reducción de costos en admlnlstn1ción. 

- Incremento en la hablUdad de predecir qu6 produdos se necesitar.6, dónde y cu6ndo. 

- R6picla respuesta al consumidor. 

- Mejores sistemas de negociación e Incremento de eficiencia. 

Para el CONSUMIDOR los beneficios del código de barnis son: 

- Mejores attematlvas de compra y menos productos fattantes. 

- Un ticket Identificando cada compra y su precio. 

- Mayor eficiencia en la operación de la llenda. 

- Mayor rapidez en el paso por el Area de cajas y menos colas. 

En México, AMECOP es la organización afiliada a EAN..antemacional, que estlll registrada como una 

asociación sin fines de lucro, cuyo objetivo es la difusión y administración del código de producto. 
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La estructura de AMECOP esta encabezada por un Consejo. quien detennln• l•s poHtlcas y toma las 

decisiones finales sobre asunt?s t6cnlcos y organlzacionales. 

Las funciones de la Asociación MeJCfcana del Código de Producto que es la encargada en MéJCICO de 

administrar el código de barras son:. 

- Mantener y 8dmlnlstrar el banco de números de asignación a fabricantes. 

- Representar a la Internacional Artlcfe Numbef1ng Assoclatlon pa,.. asegurar la competlbllktad de Jos 

.. andares lntemaclonal-• 

.. Publicar manu•le•, fC>aletos, boletlnn que contengan loa estandares pa,.. Implementar el afstema. 

1.·F~ -~. "'F .... d9 AMECOP'", ~Mmdcan9dlil C.,...d91 Pn:lducto. 
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4.1. El diseño de la prueba. 

CAPITULO IV 

INVESTIGACION DE CAMPO 

4. 1.1. Selección de la técnica de investigación. 

4.2. Marco teórico y conceptual. 

4.2. 1. Planteamiento del problema. 

4.2.2. Fijación de objetivos. 

4.2.3. Formulación de hipótesis y variables. 

4.3. Determinación del Universo. 

4.4. Selección de Muestra. 

4.4. 1. Elaboración del Instrumento de Investigación. 

4.5. Recolección de la Información. 

4.5.1. Tabulación. 

4.6.Análisis e Interpretación de la Información. 



CAPITULO IV 

INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

•.t. EL DISEAO DE LA PRUEBA. 

Se re•llzó I• lnveatig•ción Oocument•I y de C•mpo. Debido a que el tem• • Investigar se prest•ba a que en 

base • la lnvest5g.06n documental, se pudiera comprobar la hipótesis por medio de una Investigación de 

cempo. 

La lnvesUg.06n Documental se obluvo en: 

- Blbliotec.m y Hemeroteca de la F•cuttad de Contadurl• y Administración. 

- Biblioteca y H•merotec:91 Nacional. 

- Biblioteca de la Facuttad de Psicologla. 

- Oficinas Administrativas Grupo CIFRA. 

- Instituto Nacional del Consumidor. 

Se eligieron estos lugares para la obtención de Información documental, ya que· es donde hay més 

blbllografla acerca de los puntos tratados en esta investigación. 

Blbllografla Tlandae AURRERA. 

Y para obtener Información sobre el autoservicio en estudio, que en este caso fue tiendas AURRERA. se 

obtuvo de los siguientes documentos: 

- Revista SIEMPRE, Editada por AURRERA. 

- Periódico lnfonnatlvo AURRERA. 
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U lnveatig•clón de C•mpo. 

Esta Investigación se realizó con el objeto de comprobar la parte teórica del estudio de "'Influencias en el 

comportamiento del consumidor ante la modernización de las tiendas de autoservicio A\JRRERA en el área 

del Distrito Federal". 

Para esto, la lnvesligaclón de campo se decidió recolectar, organizar, y procesar datos, para utilizarlos con 

el objeto de determinar las ventajas y desventajas de la tecnologfa actual de los servicios al consumidor en 

tiendas AURRERA. 

El total de tiendas AURRERA ubicadas dentro del érea del Distrito Federal, son quince. 

Se eligió una tienda de la zona norte, una de la zona centro y una de la zona sur de la Ciudad de México, 

debido a que los servicios en cada uno de los quince almacenes AURRERA son tos mismos y la 

Información que se obtuvo de todas las tiendas es idéntica. 

Las tiendas elegidas fueron: 

AURRERA Perisur. Delegación Coyoacan. 

AURRERA Tlalpan. Delegación Benito Ju&rez. 

AURRERA Azcapotzalco. Delegación Az.capotzalco. 

Cada una de estas tiendas son representativas de la zona a que pertenecen por su ubicación estratégica y 

por ser las que tienen mas anuencia de clientes. 

•.1.1. SELECCION DE LA TECNICA DE INVESTIGACION. 

Para objeto de la Investigación se seleccionó la técnica de encuesta estructurada, ya que ésta es 

conducida y controlada por medio del cuestionarte. Debido a que la Investigación esté dirigida a los 

consumidores que realizan sus compras en tiendas de autoservicio, se consideró que es relevante 

tener el contacto directo con los consumidores y la Información que se obtuvo es más veraz y 

confiable. 
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4.2. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL. 

4.2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

El Planteamiento del problema es un aspecto muy importante en una investlQación. V para ésta 

Investigación se decidió hacer dos cuestionamientos. 

- ¿Cómo acepta el consumidor las Innovaciones de servicios que presentan las tiendas AURRERA? 

- ¿Cuéles son las consecuencias posllivas y negativas que afectan al consumidor con las Innovaciones 

de servicio en las tiendas AURRERA? 

4.2.2. Fl.JACION DE OBJETIVOS. 

Objetivo General 

Conocer las reacciones que presentan los consumidores ante la modernización de servicios dentro de 

las tiendas AURRERA y tener encuenta los aspectos psicológicos del consumidor en su enlomo 

Individual y social. 

Oobjetlvos EspecJficos. 

- Conocer los aspectos psicológicos y sociales del consumidor desde el punto de vista mercadológico. 

- Buscar las caracterlsticas de las tiendas de autoservicio, que en este caso la Investigación se enfoca 

específicamente a las tiendas AURRERA ubicadas en el Distrito Federal. 

- Estudiar la modernización (tecnologJa) de los servicios que ofrece~ ras tiendas AURRERA en el 

Distrito Federal. 
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4.2.3. FORMULACION DE HIPOTESIS Y VARIABLES. 

Hip6teaia. Es una proposición enunciativa que pretende responder tentativamente a la pregunta 

formulada al plantear el problema .• 

SI las Innovaciones del servicio se realizan en la forma en que están dlsenadas para dar el correcto 

·funcionamiento al cliente en las tiendas de Autoservicio AURRERA. entonces se verá reflejado en la 

aceptación que el consumidor tendrá de estos. 

La totalidad de la aceptación que el Consumidor tiene de los servicios. 

SI se realizan en la forma en que estén dlsenadas las Innovaciones de servicios al cliente en las 

tiendas AURRERA. 

4.3. DETERMINACION DEL UNIVERSO. 

El unlverao o población se refiere a un grupo cualquiera de per.;onas o cosas similares en uno o varios 

aspectos, los cuales constituyen el objeto del estudio en una investigación determinada. La población puede 

constar de grupos de peraonas o de objetos inanimados. Esta puede ser finita o Infinita.a 

Para definir el Unlver.>o se eligieron tres tiendas de los almacenes AURRERA, porque marcan los tres 

puntos cardinales prtnclpales en la Ciudad de México, ya que su representación de afluencia de 

consumidores es similar en las tres, y la representallvldad de cada una en las diferente zonas tienen 

diferencias en cuanto a las caracterlsticas de sus consumidores como son la cultura, lo económico y lo 

social. 

•··Proceso del OeaarroQo de i. lnYeStlg8ciOrl en ...... .ieo. R.nlerta Solf9 R-. 
2.• Chlanad Peter M., '"lnvestlg.cklon de Metcaoeo~. EdJL. Pwtc. G~ Hlll. 197e, pag. 59. 
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Por esta razón el estudio se hizo en tres tiendas, que fueron elegidas de acuerdo a su ubicación. Estas se 

clasificaron en zonas representativas en el Distrito Federal. De acuerdo al apoyo y a las facilidades que 

estas ofrecieron para el desarrollo de la Investigación. Las cuales darlm la información suficiente y completa 

para lograr el objetivo, debido a que la mayor anuencia de consumidores acuden a ellas, y como tiendas de 

mayor venta diaria. Y son representativos tanto por su estrato social y por su comportamiento de compra en 

cada una de estas zonas. 

Para la población las tiendas están ubicadas en las siguientes zonas: 

- Zona Norte: Aurrera Azcapotzalco, se localiza al norte de la Ciudad de México ubicada en la Delegación 

Azcapotzalco. Esta tienda esta frente a la Oficina Central del Grupo AURRERA (CIFRA). 

Y cualquier cambio que se tenga que realizar ya sea en las instalaciones o en los servicios son 

experimentados en esta tienda e Inmediatamente supervisados por los directivos, razón por la cual se 

consideró Importante elegir para el estudio. 

- Zona Centro: Aurrera Tlalpan, se localiza en la parte centrnl de la Ciudad de México, ubicada en la 

Delegación Benito .Juérez. Esta tienda tiene una gran anuencia de clientes, y tiene una representatlvidad. 

de población considerable para la Investigación y por encontrarse en la zona centro. 

- Zona Sur: Aurrera Perlsur. Se localiza al Sur de la Ciudad de México, se encuentra ubicada en la 

Delegación Coyoacán, en los limites que colindan con la Delegación Tlalpan, y a un costado del Centro 

Comercial Perisur. Razón por la cual tiene una continua anuencia de clientes de acuerdo a su ubicación. Y 

por el estrato social de la población que habita en ésta delegación, difiere de las anteriores. 

Las fuentes de Información para establecer el Universo son: primarias, ya que se acudió a preguntar 

directamente en cada una de estas tiendas, la cantidad de movimientos en caja, movimientos de clientes, 

que se efectúan diariamente en cada tienda. Y como fuentes de Información secundarias los censos 

(INEGI). 

Se lnfonnó que en cada una de estas tres tiendas existe un rango que oscila entre los 4000 y 5000 clientes 

diarios de lunes a viernes. Y un rango de 6000 a 8000 clientes en sábados y domlngos.s 

Se obtuvo un promedio de los rangos anteriores y se obtuvo como resultado que el Universo o Población es 

de: 5214 clientes al die. 
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En el presente esquema delegaclonal, se marcan las delegaciones qué· se consideraron lmponantes de las 

zonas elegidas para el estudio de la lnvestlgaci6n de campo, las cuales son: 

1. En la Zona Nor1• Delegac:.IC)n Azcapotzalco (2) 

2. En la Zona Centro DelegaciOn Benito Ju6rez (3) 

3. En la Zona Sur Delegación Coyoac.tn (4) • ~ 
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AREAS DE ESTUDIO EN EL DISTRITO FEDERAL 

Y SUS MUNICIPIOS CONURBADOS 
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DISTRITO FEDERAL 

1 ALVARO OBREGON 

2 AZCAPOTZALCO 

3 BENITO JUAREZ 

4COYOACAN 

5 CUAJIMALPA 

6 CUAUHTEMOC 

7 GUSTAVO A. MADERO 

B IZTACALCO 

9 IZTAPALAPA 

10 MAGDALENA CONTRERAS 

11 MIGUEL HIDALGO 

12 MILPA AL TA 

13TLAHUAC 

14 TLALPAN 

15 VENUSTIANO CARRANZA 

16 XOCHIMILCO 

MUNICIPIOS CONURBADOS 

17 ATIZAPAN 

16 COACALCO 

19 CUAUTITLAN IZCALLI 

20 CUAUTITLAN ROMERO RUBIO 

21 CHALCO 

22 CHICOLOAPAN 

23 CHIMALHUACAN 

24 ECATEPEC 

25 HIXQUILUCAN 

26 IXTAPALUCA 

27 NAUCALPAN 

2BNEZAHUALCOYOTL 

29 NICOLAS ROMERO 

30PAZLA 

31TECAMAC 

32 TLALNEPANTLA 

33 TUL TITLAN 
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AZCAPOTZALCO 

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO 

POBLACION 94 % VIVIENDAS 94 % 

NIVELA o 0.00% o 0.00% 

NIVELB o 0.00% o 0.00% 

NIVELC 110,777 17.73% 23,618 19.35% 

NIVEL D 283,589 45.39% 55,436 45.40% 

NIVELE 230,444 36.88% 43,039 35.25% 

TOTAL 624,810 100.00% 122,093 100.00%· 
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AZCAPOTZALCO 

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR 

HOMBRES % MUJERES % TOTAL 'k 

NIÑOS 80,548 26.50% 79,558 24.79% 160,106 25.62% 

PRE-ADOLESCENTES 37,889 12.47% 37,708 11.75% 75,597 12.10% 

ADOLESCENTES 36,477 12.00% 38,603 12.03% 75,081 12.02% 

AOUL TOS JOVENES 82,698 27.21% 85,268 26.57% 167,966 26.88% 

ADULTOS 53,134 17.46% 60,373 16.61% 113,507 16.17% 

ADULTOS MADUROS 13,162 4.34% 19,392 6.05% 32.554 5.21% 

TOTAL 303,908 100.00% 320,902 100.00% m,e11 100.00'.l. 
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AZCAPOTZALCO 

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AG111CULTW llCIUSTlllAS IEIMCIOS -""'"""" ELECTRICIDAD ""'""""" COMERCIO IRANSPOllTE TOTAL 
Y PESCA EllllACTIVAS FllANCIEROS GENERAUS 

NIVELA o o o o o o o o o o 
NIVELB o o o o o o o o o o 
NIVELC o 3 438 o 27 1,499 32 38 712 2,749 

NIVELO o 1 916 2 14 3.906 102 99 1,292 6,332 

NIVELE o 1 541 1 12 2.708 69 22 851 4.205 

NOHABITACIONAJ o o 425 1 4 443 94 60 96 1,123 

TOTAL o 5 1320 ' 57 1,5!11 217 211 tis1 1~409 

PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AGRIC\l.1\JIA JlllllS1111AS !ElMOOS SEIMCIOS 

''""'''"" ELECTRICIDAD 'º"""""" COllERCO TllANSPOllTE TOTAL 
Y PESCA EJ:TRACTIVAS f!NANCl!ROS GENERALES 

NIVELA o o o o o o o o o o 
NIVELB o o o o o o o o o o 
NIVELC o 54 10,995 o 159 3.579 677 391 4.170 20.025 

NIVELO o 1,000 22.505 11 139 11.215 1,495 811 15.755 52.931 

NIVELE o 110 16.067 14 333 6,673 3,462 233 15.404 42.296 

'IOHABITACIOtw o o 55,463 62 33 9.741 11.027 915 1.950 79.191 

TOTAL o 1,164 105,030 87 164 31,208 11,111 2,350 37,279 194,443 
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BENITO JUAREZ 

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMl,CO 

POBLACION 94 'k VMENDAS94 % 

NIVELA o 0.00% o 0.00% 

NIVELB 16,837 3.75% 4,500 4.07% 

NIVELC 220,016 49.06% 56,116 50.77% 

NIVELO 211,651 47.19% 49,915 45.16% 

NIVELE o 0.00% o 0.00% 

TOTAL 448,504 100.00l/1 110,531 100.00% 
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BENITO JUAREZ 

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR 

HOMBRES % MUJERES % TOTAL % 

NIÑOS 42,392 21.36% 41,465 16.59% 83,856 18.70% 

PRE-ADOLESCENTES 18,189 9.16% 19,717 7.89% 37,905 8.45% 

ADOLESCENTES 20,143 10.15% 28,192 11.28% 48,336 10.78% 

ADULTOS JOVENES 62,440 31.45% 76,792 30.70% 139,231 31.03% 

ADULTOS 41,161 20.74% 57,433 22.97% 98,594 21.98% 

ADULTOS MADUROS 14,173 7.14% 26,407 10.57% 40,581 9.06% 

TOTAL 198,498 100.00% 250,006 100.00% 448,503 100.00% 
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BENITO JUAREZ 

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AGRJCl.lllJAA lllDIJS!Rl&S - SEJMQCS 

""""""" ElEC1"lmlll ""'""""' COllERC!O 1WISPCl!!1' TO~Al. 
Y PESCA EXTRACJlVAS """"""°' GE!EAA1ES 

NIVELA o o o o o o o o o o 
NIVElB 1 3 79 o 41 198 24 214 237 898 

NIVELC 3 6 t,147 5 380 4.579 169 1,407 2,916 10.714 

NIVELO o 1 t,635 13 144 5.665 134 359 1.630 10,561 

NIVELE o o o o o o o o o o 
lfOWB!TAC!OfW. o o o o o o o o o o 

TOTAL 4 10 ZN1 11 5'6 10,5'2 4!1 1,114 s,ru 12,113 

.f PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AGIOlCU.l\IRA INJUST!llAS - -'"""'""" ElEClllltlllAD ª""""'"" COllERQD llWISPOflllO !OJAi. 
!PESCA OOllACllYAS fll<llaRO! GE!ElU1ES 

NIVELA o o o o o o o o o o 
NIVElB 148 1ú 2,411 o 14,889 2,661 591 3,205 6,341 J!l,272 

NIVElC 34 134 25,600 125 6,666 19,976 5,166 11,810 48.987 139.700 

NIVELO o 1 18,073 796 1.634 17,968 l,793 4.999 1¡387 67,642 

NIVELE o o o o o o o o o o 
'IDtWH1ACIOHAf o o o o o o o o o o 

TOTAL 182 161 46,084 121 23,ltt !O.~ 7,550 31,004 n.m nT,11' 
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COYOACAN 

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO 

POBLACION 94 % VIVIENDAS 94 'lo 

NIVELA 2,298 0.31% 380 0.26% 

NIVELB 78,537 10.52% 16,327 11.09% 

NIVELC 213,823 28.62% 46,316 31.47% 

NIVELO 153,972 20.62% 31,443 21.36% 

NIVEL E 298,252 39.93% 52,718 35.82% 

TOTAL 746,882 100.00% 147,184 100.00'!t 
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COYOACAN 

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR 

HOMBRES % MUJERES 'lo TOTAL % 

NIÑOS 94,671 26.71% 93,785 23.91% 188,456 25.23% 

PRE-ADOLESCENTES 43,685 12.33% 44,975 11.46% 88,660 11.87% 

ADOLESCENTES 40,268 11.36% 46,737 11.92% 87,005 11.65% 

ADULTOS JOVENES 92,987 26.23% 107,002 27.25% 199,989 26.77% 

ADULTOS 67,050 18.92% 76,893 19.59% 143,943 19.27% 

ADULTOS MADUROS 15,777 4.45% 23,051 5.88% 38,828 5.21% 

TOTAL 354,438 100.00% 392,443 100.00% 746,881 100,00% 
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COYOACAN 

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AGRltU.IURA lllUSTRIA5 SERVICIOS SER'llaOS 
IUMl.1.Cf\NS ElEC1IOCIDAD ""'""""' COlllERCIO 111ANSPORTE TOTAL 

Y PESCA EX!RACTIVAS FlllNCIEROS GE!ElW.ES 

NIVELA o o 2 o o 137 5 11 4 159 

NIVELB o o 142 1 13 562 20 76 423 1,237 

NM:LC 1 o 416 8 74 2,450 90 179 1,166 4,384 

NM:LD o o 87 8 22 954 13 16 393 1,503 

NM:LE o 1 385 3 11 2,933 45 21 852 4,251 

ND"'"IACKl!IA o o 3 o o 31 4 12 100 150 

TOTAL 1 1 1,035 20 120 7,0TT tTT 315 Z138 11,614 

PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA 

AGRICl.ll\JRA lllUSTRIAS IEJMClOS ""'""" .... ~ ...... ELECTRICIDAD ""'"""'" COIEIC10 TIIANSPORTE TOTAL 
Y PESCA EX!RACllVAS FIWICIEROS GElElW.ES 

NIVELA o o 11 o o 3,919 63 295 802 5,090 

NM:LB o o 4,181 202 169 2,900 435 951 8,980 17.818 

NM:LC 7 o 21.876 416 1,534 11,516 5.291 5,523 19.780 65,943 

NM:LD o o 610 47 822 2.681 235 99 8.266 12.760 

NIVELE o 3 2.446 192 256 4.621 1,048 63 5,946 14.575 

NO"'"TACIONolJ o o 129 o o 1.253 120 95 34,327 35,924 

TOTAL 1 3 2U53 857 zm 26,890 7,112 7,026 7~101 1!¡110 
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4 .... SELECCION DE LA MUESTRA. 

La Muestra es cierto número de unidades que se extrae de la población a través del proceso llamado 

muestreo. para examlnartas con algún detenimiento. La fnfonnaclón resultante se considera entonces como 

aplicable a todo el Universo. Puede presentarse algún sesgo o desviación cuando la muestra Incluye una 

proporción alta de miembros anonnales de la población. Las muestras deben ser representativas de la 

población para que puedan lnfertrse conclusiones válidas acerca de la población., 

Para detenninar la muestra en primera Instancia se realizó un premuestreo en base a la siguiente fórmula:. 

N 

PR----

100 

PR--

100 

7 

Donde: 

PR • Premueatra 

N • Universo 

tDO • 100% 

El premuestreo ayudó a corregir preguntas en el cuestionario piloto. 

Se aplicaron siete cuestlonartos piloto en cada tienda, la cual arrojó la lntonnaclón adecuada para elaborar 

la muestra y el cuestionarlo definitivo. 

, •• Ob. cit. pag eo. 
•.• Sedano C•rkle, ·1,,.....tlg9cHM de~-. 1985. 
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Fónnula d• la mua•tra .• 

Dato•: 

auatltucfón: 

? 

5% 

•• (N-1) + o2 pq 

3.1, (1.9B)• • 3.14 91'!.:. de confianza. 

p so•19 
q 50% 

N 5214 (Dato• tienda Aurntra) 

3.84 X 5214 X .50 X .50 

(.05)1 X (5214 -1) + 3.84 X .50 X .50 

5005.44 
n 

(.0025) X (5213) + 0.96 

5005.44 
n 

13.9925 

357.72 

.. -F~ Uiu,.., "Introducción• la in.....ug.clón ci. ~-. pag eo. 
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•.4.1. ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION. 

Para realizar la presente Investigación se eligió como Instrumento el cuestionario, ya que éste va 

acorde a las necesidades del estudio realizado, puesto que representa una técnica estructurada que es 

conducida y controlada, debido a que esté dirigida a los consumidores, es relevante tener un contacto 

directo con ellos, y obtener la Información mllls confiable. 

Cuestionarlo. Es el conjunto de preguntas previamente estudiadas que se ubican conforme a un orden 

lóglco.r 

Para llevar a cabo la elaboración del cuestionarlo, se plantearon los siguientes objetivos: 

Objetivo General. 

- Conocer las reacciones que presentan los consumidores ante Ja modernización de los servicios dentro 

de las tiendas AURRERA. 

Objetivo• Particula,..s. 

- Conocer las ventajas y desventajas de las Innovaciones en los servicios que da almacenes 

AURRERA al consumidor. 

- Saber si los consumidores tienen conocimiento acerca de los cambios en los servicios. 

De acuerdo al criterio formulado durante la Investigación se propusieron como puntos básicos que el 

cuestionario debe llevar. 

- Encabezado. 

- Fecha 

- lntroduCciOn/saludos. 

- Numeración de Jas hojas. 

- Numeración de cuestionarios si hay más de uno. 

- Datos del entrevistado (en nuestro caso, solo se consideró el sexo). 

- Nombre del entrevistador. 

T.- Ob. cit.~. 60. 



• Numeración de las preguntas. 

• Espacio para observaciones. 

• Despedida y Agradecimiento. 

Datos de Control para uso del Investigador: 

• Clave Personal. 

·Fecha. 

• Dirección. 

• Persona Encuestada. 
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FACUL TAO DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. 

SEMINARIO DE INVESTIGACION. 

CUESTIONARIO. 

Sexo: M F 

1. ¿Con qué frecuencia compra en este tiende? 

Diario 
Semanal 
Quincenal 
Mensual 

°''°-------------
2. ¿Por qu6 compra en esta tienda? 

Por ubicación. 
Por el servicio. 
Por las ofertas y precios. Otra razón ________________ ~ 

3. ¿Vive cerca de la tienda? 

( ) SI ( ) No 

4. ¿Qué le parecen las Instalaciones ffslcas de esta tienda? 

Excelentes 
Muy buenas 
Buenas 
Regulares 
Deficientes 

S. ¿Cómo considera que está la ubicación de los productos en la tlend•? 

( ) Fáciles de encontrar 
( ) Oiflciles de enconlrar 
( ) No los encuentra 

6. ¿Le gusta la fonne en que están expuestos los productos en los anaqueles? 

( ) SI ( ) No 
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7. ¿Es visible el precio y especlflcaclón del producto en el anaquel? 

( ) Siempre ( ) Algunas veces ( ) Nunca 

8. ¿Ha comprado productos en el departamento de salchlconerfa? 

( ) Si ( ) No 

9. ¿Conoce el Area de Servl-pack? 

( ) Si ( ) No 

10. ¿Considera que se encuentran frescos los productos de Servl-pack? 

( ) Si ( ) No 

11. ¿L.e parece que es la misma calidad del producto al comprar1o en atención en la ban-a o por 

Servl-pack? 

( ) Si ( ) No 

¿Porqué?------------------~ 

12. Le es mAs répldo y cómodo comprar en: 

( ) Atención en la barra 

13. ¿Conoce los carros automatizados (para mlnusvélidos o personas de tercera edad)? 

( ) Si ( ) No 

14. ¿Que le parece este nuevo servicio de carros automatizados? 

( ) Bueno 
( ) Malo ( ) Otra razón ________________ _ 

15. ¿Sabe de la existencia de la revista que edita AURRERA? 

( ) SI ( ) No 

16. ¿Adquiere la revista cada vez que sale a la venta? 

( ) Siempre ( ) Algunas veces ( ) Nunca 
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17. ¿Por qué compra la revista? 

( ) Por los consejos. 
( ) Por las recetas. ( ) Otra razón ________________ _ 

18. L.a atención del personal de la tienda es: 

Excelente 
Muy buena 
Buena 
Regular 
Deficiente 

19. ¿L.e satisface la nueva forma de verificar los precios de los productos que adquiere en tiendas 

AURRERA? 

( ) SI ( ) No 

20. En el momento que busca un verificador, ¿lo encuentra? 

( ) Siempre ( ) Algunas veces ( ) Nunca 

21. ¿Los verificadores funcionan correctamente? 

( ) Siempre ( ) Algunas veces ( ) Nunca 

22. ¿Considera que mejoró la atención en cajas de cobro con el sistema del código de barras en los 

productos? 

( ) SI ( ) No 

23. L.e gusta el sistema de código de barras por que tiene: 

Rapidez en cajas. 
El precio correcto. 
Mayor eficiencia en la operación de la tienda. 
Otra razón-----------------
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4.5. RECOLECCION DE LA INFORMACION. 

Cu•stlon•rio 

En la elabor11ción del cuestionarlo se llevó • cabo un orden en las preguntas, tomando en cuenta los 

objetivos para la realización del cuestionario. 

Las primeras preguntas 1, 2 y 3, son con referencia al conocimiento que tiene el consumidor hacia la tienda. 

y hace referencia al Capitulo l, que es conocer el Comportamiento del Consumidor. 

Los siguientes bloques hacen referencia al Capitulo 111, La Modernización en los servicios en las tiendas 

AURltERA, es por ello que llevan el orden de acuerdo a los puntos tratados en lo teórico. 

El siguiente bloque de preguntas de la 4 a la 8 se refiere a la aceptación que pudiera tener et consumidor 

hacia la tienda, en cuanto a sus Instalaciones. 

V las preguntas restantes hacen mención de los demás servicios innovadores que tienen las tiendas_ 

AURRERA como son: Servi-Pack (de la pregunta 9 a ta 14), carros automatizados (15 y 16), Revista 

AURRERA (de la pregunta 17 a la 19), el personal de la tienda (pregunta 20), código de barras (de la 21 a 

la 23). 
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o&.lli.1. TABULACION. 

CUADRO DE ESTADISTICAS 

DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

AURRERA 
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CUADRO DE EST ADISTISCAS 
DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

~- TI.A._.. ... ,,, TOTAL 
AESPl.IEl.ITA OPCIONAL .,_ M-7'7 M•:Z?• ... ..... , ff-ZA ....., -

... ,,. •••. t: EL P•ECIO ,. 
UPt.Clt 1c ... nu .. .-... Ol:L PllOPl C"'JO 

23 .. •• .. 28°/ .. 
Al.OU'!'loAi!i .. (C~ 77 67 82 226 63""/ .. 

10 10 5 •• 10•/ .. ... 1 .. ... 368 IOlt"'• .. c•n•P- t:N &Al.CHICHO .. F.•1 ... 

" 100 •• .. ••• 80°/o 
10 .. .. 71 2o•y .. ... ... 120 .J60 100°/ .. 

.. cn ... ocE EL iol:K ......... c ... 
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•.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION 

Al realizar Ja aplicación de cuestionarios en las tiendas AURRERA se pudo analizar e Interpretar las 

respuestas dadas por los consumidores que acuden a estas tiendas, teniendose con ello un contacto més 

directo: 

Oe ras 360 personas entrevistadas se obtuvo una mayor respuesta de mujeres, ya que del total de las 

personas entrevistadas 274 fueron del sexo femenino que representa el 76%, y 86 del sexo masculino que 

representa un 24%, es notorio que la mayor anuencia a éstas tiendas es por parte de las mujeres que son 

en su mayorla amas de casa que administran el gasto familiar. No obstante la anuencia del sexo masculino 

• éstas tiendas es considerable y representativa puesto que se Interesan en los cambios que surgen en los 

autoservicios, ya que debido a sus actividades, ahora se Jes facilita realizar sus compras, por la rápldez y 

mejores servicios que ofrecen estas tiendas. 

FRECUENCIA DE COMPRA. Las caracierfstlcas que se reflejaron en la frecuencia de compra de los 

clientes que asisten a tas tiendas AURRERA dependen tanto de las necesidades de consumo asf como del 

estrato social en que se encuentran, esto se refleja en que un 34% de las personas encuestadas realizan 

sus compras semanalmente y otro porcentaje igual las realiza quincenalmenle, debido también a como 

perciben sus Ingresos. 

RAZONES DE COMPRA Y UBICACION CERCANA DE LA TIENDA. Por comodidad y rapidez para 

realizar sus compras, el consumidor se gula por la ubicación de la tienda ya que le permite un 

desplazamiento seguro para adquirir sus productos, representando un 46% de las razones por Jas que 

compran en estos autoservicios, con ello también se refleja la etectividad de los estudios de mercadolecnla 

que realiza el grupo CIFRA para abarcar un amplio mercado de consumo. Olro porcentaje representativo es 

el 32% de las personas que acuden a tiendas AURRERA por las orertas y los precios de los productos que 

adquieren. 

INSTALACIONES FISICAS DE LA TIENDA. Siguiendo el mismo prototipo de la cadena de tiendas 

AURRERA, vemos que ofrecen en sus Instalaciones rislcas las mismas caracierfstlcas de diseno no 

Importando el lugar o zona donde se ubiquen. Y en los resultados para el consumidor son aceptables sus 

instalaciones en un 77%. ya que estos almacenes son especificas para compras del consumo popular. 
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UBICACION DE LOS PRODUCTOS, PRODUCTOS EN ANAQUELES. PRECIO V ESPECIFICACIOÑ. 

Dentro de la mezcla de mercadotecnia en cuanto a lo que se refiere a precio y producto el 77% de los 

clientes consideró que la ubicación de los artlculos son féciles de encontrar en la tienda puesto que se 

cuenta con gran información proporcionada por la misma, esto también responde a que a el consumidor le 

gusta la forma en que están expuestos los productos en los anliqueles, pero el precio y la especificación del 

producto no siempre es visible porque existen errores dentro del personal que acomoda los productos que 

ofrece la tienda. 

DEPARTAMENTO DE SALCHICHONERIA Y SERVl-PACK. l,.a mayorla de la gente conoce el érea de 

salchlchoneria y por consiguiente en ésta misma, se encuentran a la vista los productos de SERVl·PACK, 

aunque mucha gente no lo conoce por su nombre comercial, ya que éste ofrece mayor rapidez de elección y 

mayor calidad de durabilidad y frescura. por su empaquetado al alto vacfo que no petTTilte la presencia de 

hongos. Por otra parte en atención en la barra ha sido y sigue siendo algo habitual para algunas personas 

realizar sus compras en esta érea, aunque pierdan tiempo. 

CARROS AUTOMATIZA.DOS. El nuevo servicio de carros automatizados es conocido por la mayorla de la_ 

gente que acude a la tienda y consideran que es un buen servicio porque ofrece una alternativa de 

comodidad de compra para las personas minusvélidas y de tercera edad aunque falta mayor difusión para 

su conocimiento y manejo. 

REVISTA EDITADA POR AURRERA. se reneja que hay una mayoria en la gente que sf conoce esta 

revista, pero no la adquieren por no considerar1a muy relevante, y po..- falte de difusión por parte de la 

tienda, siendo que la gente que en algunas ocasiones la ha adqulr1do es por cur1osidad o bien por consejos y 

recetas que en ésta se encuentran. pero pr1mordialmente porque ésta en un pr1nclpio era obsequiada. 

ATENCION DEL PERSONAL. En cuanto a la atención al cliente por parte del personal de la tienda es 

aceptable por los consumidores, pero la mayol'"fa de estos extemó su sugerencia en mejorar aún més la 

atención del per.;onat. Con lo cual se observa que debe existir mayor capacidad para el per.>onal que 

atiende al cliente en un trato més directo y cordial en determinadas éreas que ..-equieren de mayor personal 

como son salchichonerfa, lécteos, panaderfa y camicerfa, sobre todo en las fechas en que la gente acude a 

realizar sus comp..-as debido a su poder adquisitivo que es semanal, qulncerialmente, y cuando mayor 

tiempo tiene que son los fines de semana. 
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VERIFICADORES. Para el 87% de los consumidores entrevistados es una nueva experiencia el verincar 

los precios porque es un nuevo sistema que los adentra a conocer más sobre la especificación del producto 

que van a adquirir y estar al dfa con los avances tecnológicos que se están Implementando en los· 

autoservicios. ya que como se mencionó antertonnente AURRERA siempre ha ido a la vanguardia. No por 

ello dejan de existir errores como el manejo de los verificadores porque se dan errores humanos. 

CODIGO DE BARRAS. El 9-'% de los clientes que compran en tiendas AURRERA, consideran que mejoró 

la atención en cajas de cobro con el sistema de código de barras. La mayorla de los entrevistados opinaron 

que eon esto hay une mayor rapidez en cajas y que el precio es correcto. Este sistema es hasta el momento 

el mayor servicio innovador para los consumidores y para la empresa es una herramienta principal del 

manejo en el control de la tienda. 
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CONCLUSIONES 

El tema seleccionado dentro del campo de estudio se realizó tomando en cuenta la modernización de 

tas tiendas de autoservicio AURRERA. sólo la conducta de los consumidores ante determinadas 

zonas comerciales seleccionadas dentro del Distrito Federal. 

Con la Información obtenida en la investigación documental y de campo se determinó que la hipótesis 

de este trabajo se comprobó. "Si las innovaciones de servicio se realizan en la fonna en que estén 

dlsel'\adas por las tiendas AURRERA para dar el correcto funcionamiento al cliente de estas tiendas 

de autoservicio, entonces se verá reflejado en la aceptación que el consumidor tendrá de estos". 

A continuación se presentan las conclus\ones de ésta Investigación: 

1. Las nuevas Innovaciones Implantadas en las tiendas AURRERA tienen una gran Influencia en el 

comportamiento de sus clientes. ya que a pesar de la situación económica que vive nuestro pals, 

los clientes y Jos consumidores potenciales no han dejado de comprar en estas tiendas. Esto se 

corrobOró en el momento de aplicar las encuestas. 

No obstante que en estas tiendas hubo un Incremento de precios en los productos en todas las 

áreas. Al Implantarse las innovaciones de servicios (Código de barras en los productos, servl-pack, 

etc.), no dejaron de bajar las ventas, y por el contrario la gente asiste con la misma frecuencia, 

esto se debta a que las primeras tiendas de autoservicio que implantaron este sistema de 

modernización fueron los.almacenes AURRERA, ya que además sus Instalaciones ffslcas fueron 

construidas estratégicamente. llevando sus productos a cualquier nivel socloeconómlco. 

2. Se analizo que la conducta de los consumidores de tiendas de autoservicio es muy variada, dado 

que para un 94% de las personas encuestadas consideran que mejoro el servicio en cajas de 

cobro con el código de barras, y este nuevo servicio Influyó en las personas que asisten a estas 

tiendas porque con ello obtuvieron varias ventajas como fue el ahorrar tiempo al hacer sus 

compras, y la seguridad de que el precio es exacto. Aunque casi la mayorla considera que deberla 

existir una especificación más clara del producto en los anaqueles en cuanto a precio, porque 

cuando no lo tiene ocasiona que el consumidor tenga que Ir al verificador y con ello pierde tiempo • 
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Con esto se comprueba que la teoria de Motivaciones de Abraham Maslow, de que al satisfacer 

una necesidad siempre se busca satisfacer otra. Esto significa que como consumidores siempre 

tendremos deseos y necesidades que a la vez estén esllmulados por Jos medios de comunicación, 

por ello son lntenninables. 

Para los empresarios de las tiendas ha habido varias ventajas, ya que con esta nueva tecnología 

hay un mejor control de lo vendido y en almacen, una Identificación completa de cada producto, 

una entrega més réplda de mercancla entre proveedores. y una gran reducción de costos de 

administración. 

3. Se encontró que una de las mejores fonnas en las que el ciiente o consumidor toma parte y se 

adentra a las Innovaciones que se estén Implementando en las tiendas de autoservicio AURRERA, 

es la de verificar los precios por si mismos mediante los scaners, conocidos como vertflcadores, 

ya que estos llenen la función de describir el producto dando también su peso y su precio 

correspondiente de una manera fécil y rápida. 

Al realizar las encuestas a un 87% le satisface la forma de verificar los precios en estos aparatos, 

pero dentro de este mismo porcentaje hay personas que no estan del todo satisfechas debido a 

que no siempre encuentran verificadores, en algunas ocasiones no funcionan correctamente, y 

otras son muy pocos para satisfacer la demanda de la gente. Es necesario decir que estos 

verificadores por su alto costo que representa para la tienda solo se cuenta con un máximo de dos 

a tres destinados para los clientes que se encuentran realizando sus compras, pero dlstJibuídos 

estratégicamente para dar una mayor cobertura posible. 

En ésta investigación la mayorla de los consumidores sugerian que los duenos de éstas tiendas 

a~menlarán el número de verificadores o que las especificaciones de los productos estuvieran 

visibles en los anaqueles. 

4. El 61 % de los clientes de AURRERA conoce el Servi-pack. aunque no lo conoce por su nombre 

comercial, puesto que no ha sido difundido debidamente, y de este total a la mayorfa le es más 

rápido y cómodo este servicio. 

Los consumidores consideran que los productos son frescos y es una forma répida de obtenerlos 

aunque no lodos compren en este servicio, porque están acostumbrados a ser atendidos en barra. 

Se comprobó que no obstante a ese pequeno obstáculo de difusión es aceptable en su mayorla 

por los clientes teniendo dos alternativas a su gusto y necesidad que son atención en barra y 

productos de servl-pack. 
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5. El servicio de carros automatizados es conocido por el 75% de los consumidores y consideran que 

el servicio es una ventaja para consumidores mlnusvSilidos o de tercera edad que lo requieren. V 

con ello obtienen mayor número de clientes que no asistían con regularidad a ésta tienda. Este 

tipo de empresas tiene que pensar en todo y para todos y tuvo la certeza de poner a disposición de 

las personas mlnusv•lldas o de edad avanzada carritos automatizados los cuales son de fSicil 

manejo, al mismo tiempo que hacen que ras compras sean mas placenteras para este tipo de 

gente que también es consumidora. 

8. Se demostró que las estrategias que la tlend• pone en marcha, destacan desde un inicio la Imagen 

que da a cada uno de sus clientes. contemplandose desde sus Instalaciones físicas que son gratas 

a la vista de toda persona que las visita, ya que es Importante que se lleven una buena Impresión, 

este es otro estímulo que penntte que la persona ademés de ir a comprar las cosas que necesita lo 

haga con placer. 

7. Se comprobó que la revista editada por AURRERA es conocida en un 66% por los consumidores, 

y debido al costo que ha aumentado solo un 32% de las personas encuestadas la ha adquirido y 

un 8% son los consumidores que constantemente la compran. 

8. De acuerdo a los resultados obtenidos en la Investigación, se demostró que la asistencia del 

consumidor a estas tiendas es principalmente por dos razones, que son la ubicación y los precios: 

- Un 48% corresponde a la preferencia por ubicación, porque la mayorla de Ja gente prefiere la 

comodidad y 6sta se da con la cercan(a de la tienda a su casa, y para otros consumidores es 

cómodo porque trabajan cerca de la tienda y al salir pueden hacer sus compras. 

- El 32% corresponde a la preferencia por precios, ya que debido a la situación económica la 

gente compara precios con otras tiendas y AURRERA es la que ofrece mejor precio. 

9. Se detenninó que la atención del personal hacia el cliente en estas tiendas es considerada como 

un buen servicio en un 73% de acuerdo a las peraonas encuestadas, con ello se comprobó que el 

personal si esté capacitado para atención al diente. siendo este un punto muy Importante para 

AURRERA o cualquier otra empresa, ya que si el cliente no se siente atendJdo, no siente el deseo 

de regresar. pero este no es el caso porque los consumidores se manifestaron satisfechos con las 

atenciones del personal, y solo mencionan que deberfa haber m~s peraonal y algunos 

departamentos, sobre todo en aquellos que como salchlchonerla y panaderfa en ciertas horas se 

encuentran muy concurrtdos, sobre todo en los fines de semana que la mayorfa de la gente realiza 

sus compras, y en estos departamentos pierde mueho tiempo, 

100 



A pesar de la cr1sls económica que existe en nuestro pafs, las grandes empresas tienen que 

Invertir acorde con los avances tecnolOglcos que dia con dia se van dando a nivel mundial. 

Tomando en cuenta que al ténnino de ésta investigación en las tiendas de autoservicio AURRERA 

existen ya nuevos servicios, como el periódico llamado Econogula que es enviado a domicilio en 

ciertas zonas de algunas tiendas, y otro servicio que es la tarjeta de crédito CIFRA. 
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FllECUOOA DE COMPRA 

ESTADISTICA$ DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 
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34% 

QUINCENAL _ _/ 
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ESTADISTICA$ DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

INSTALACIONES FISICAS DE LA TIENDA 
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ESTADISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

CONSIDERACION DE LA UBICACION DE 
LOS PRODUCTOS EN LA TIENDA 

FACIL DE ENCONTRAR 
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ESTADISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

ES VISIBLE EL PRECIO Y 
ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO 
SIEMPRE 

ALGUNAS VECES 
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ESTADISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

SON FRESCOS LOS PRODUCTOS DE 

SEFVl-PACK 
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SI 

NO LO CONOCEN 
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MISMA CALIDAD DE SERVl·PACK 
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ESTADISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

QUE LE PARECE EL SERVICIO DE 
CARROS AUTOMATIZADOS 
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ADQUIERE LA REVISTA 
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ESTAOISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

LA ATENCION DEL PERSONAL ES: 
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LE SATISFACE LA FORMA DE 

VERIFICAR LOS PRECIOS 
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ESTADISTICAS DE TIENDAS 
DE AUTOSERVICIO 

LE GUSTA EL CODIGO DE BARRAS: 
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RAPIDEZ EN CAJA 
58% 

PRECIO CORRECTO 
25% 

OTRA RAZON 
3% 
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