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PROLOGO

Las tiendas de autoservicio se han modernizado en los servicios de atencién al clierite, a raiz de esto
han surgido una serie de reacciones en adaptacién a estos cambios. Debido a esto, la razén

fundamental que motivo a la i i de ésta i i es detectar tas influencias en el
comportamiento del idor ante estas i i en ios alimacenes AURRERA.
Se o] los AU A del grupo CIFRA, para este estudio, por ser una de las

principales cadenas de supermercado en nuestro pais, y por ser una de las primeras en introducir las
innovaciones de sus servicios.

En Meéxico no hay la suficiente informacién sobre este tipo de investigacién, puesto que la mayoria
son res de i en Unidos y Canada.

La ir ion esta r i en el area de mercadotecnia, ya gque el comportamiento del
consumidor es uno de 105 objetos de estudio de esta materia, realizandose a través de la
investigacion de mercado. Las fuentes para la obtencién de datos fueron la biblioteca de la
Universidad Anahuac, en la Universidad i ma de Méxi las i de las

de P i

y ta de C ia y Admini én; asl como las instituciones de
PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor), AMECOP (Asoclacién Mexicana del Cédigo de
Producto), CANACO (Camara Nacional de Comercio), CIFRA y tiendas AURRERA (Perisur, Tlalpan y
Azcapotzalco).

Como r de ésta investi i6n se observaron las ri de ac i que pr 1 los
consumidores ante la modernizacion a los servicios dentro de las liendas AURRERA, considerando
los gel en su entomo individual y social.




INTRODUCCION

Paralar de este de ir es para determinar las relaciones que presentan
los consumidores ante la modernizacion de servicios dentro de las tiendas AURRERA y tener en
cuenta los del cor idor en su ual y social.

Ll acaboelr clentifico que comprende la investigacién documental e investigacion
de campo.

La distribucién de los temas es como sigue:

El capitulo | presenta La Mercadolecnia en el comportamiento del consumidor, tomando como
referencia que el consumidor representa la clave de éxito para las empresas. Este capitulo nos

presenta también las pr teorias icas que muestran los rasQos caracteristicos de la
personalidad de 10s i iduos; 'ando entre las pri la teoria clasica de motivacién
(Abraham Maslow). Se tomaron en cuenta los aspectos sociales del consumidor como son: ta familia;
la cultura; los estratos sociales en que se mueven: y el entomo legal que lo protege.

E| capitulo 1l define ias generali de los de vicio, asi como una breve historia de
la creacién y funcionamiento de las tiendas de autoservicio AURRERA, también la ubicacién
estratégica de estas tiendas; es decir en este tema se presenta un panorama general de las liendas
de autoservicio, ya que no se puede tener una penetracién mayor sobre estas tiendas por razones de
politicas del grupo CiFRA.

En el capitulo |ll analizamos los cambios que han surgido en los servicios ofrecidos por almacenes
AURRERA como son: el cédigo de barras en los pr r iones en las i

fisicas de las tiendas, el empaque de servi-pack en el departamento de salchichoneria, los carros
automatizados para minusvalidos y personas de tercera edad, |a revista editada por AURRERA y la
capacitacion al personal de ia tienda para la atencién al cliente.

En el capitulo 1V se llevé a cabo |a investigacién de campo, en el cual se mencionan el objetiva det
tema, 1a hipétesis, la seleccion de las técnicas de investigacién al igual gque el tamafio de la muestra,
el andlisis e interpretacion de los datos.

adas al término de la investigacién, asi como la interpretacién grafica

[ en paor de repi de los ct ios.
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. CAPITULO |

MERCADOTECNIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
1.1. EL PAPEL QUE DESEMPENA EL CONSUMIDOR EN LA MERCADOTECNIA.

El efecto de toda la accién de mer de las

P! P en Gitimo término de como
reaccionan los consumidores ante las esir; i para inflL 1os, por esta razon es necesario
que el ejecutivo de mer ar el

iento de los consumidores, Esto
implica una clara apreciacién de tos consumidores acerca de los dl'erenles tipos de productos o servicios y

de los distintos usos que pueden darle a su dinero y saber determinar por medio de qué valores o criterios
hacen sus decisiones de compra.

En consecuencia, el papel que ‘a el

en la mercadotecnia es prioritario ya que
cualquier estudio que realice el mercadblogo antes de iniciar la mezcla de mercadotecnia (precio, plaza,
producto, p debe jas ' del
largo plazo, buscando con ello su preferencia y lealtad.

para lograr su bienestar a

1.1.1. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

El termino consumidor empieza a tener cabida cuando aparece la produccion en abundancia y este
tiene la libertad de entre los pr

o servicios que le son ofrecidos. Por lo anterior surge el
concepto de consumidor: "Se entiende a la persona fisica 0 moral que adquiere para su utilizacidn uso
o disfrute de vienes o servicios™.,

El Comportamiento del Ceonsumidor es un campo de estudio relativamente nuevo (inicié en los
sesentas), Esto hizo una toma cor de desarr
la p i

en como

la ar yla

El Comportamiento del Consumidor se define como: “El proceso mediante el cual las personas deciden
st se debe o0 no comprar y usar mercancias y servicios puestos a su di 6
mercadolégico de las empresas, aportando en caso afirmativo
modalidad”.a

por el pi
los factores de lugar, tlempo y

y Federal da Proteccion el Consumidor. Pég. 8 AfL 3. 1969
2 Horterts Ghavas Rodriguez, "Motivos

g Jalisco, 1975.



LaC del C lidor dep de 2 factores imporiantes:

Manipuiables. Que son aquellos que las empresas conocen y pueden facilmente controlar,

de ' o control

No manipulables. Aquellos factores que no presentan

alguno.
icas las cuales on

El primer conjunto de esta itul por las
basicamente la mezcla de mercadotecnia y comprenden las siguientes politicas: Planeacién del

producto, promocién, precio y plaza.

El segundo conjunto de factores consta de el medio demografico, el medio econémico, el medio
el medio de l1a competencia, el medio de la

cuitural, el medio el medio

disponibilidad de recursos y el medio politico legal.

El Marco C. det C:

yC del C

AMBIENTAL
:
EXPERIENCIA
ESCUELA MENTALES TR
SOCIAL =
CLASE FACTORES
5 o .

FACTORES DE

FACTORES
SITUACIONALES
(ESTIMULOS,

PREMIOS O
CASTIGOS).

| T e APRENDIZAJE
Y HABITOS

FACTORES
— MORALES
FACTORES
FACTORES RACIONALES A

BIOLOGICOS

(GENES E
HISTORICOS COMPORTAMIENTQ

INDIVIDUALE S

sociar, edit. Limusa 1a. Edicién, pag. 116

Naghi



En este modelo se puede ver el medio ambiente y la forma en que éste influye en el comportamiento
indlvidual. EI modelo presenta como resultante de las influenclas externas un conjunto de factores

Internos al individuo y, por otro lado, S COr i ya en la practica por
reglamentos, leyes, sistemas de vida, etc. Los factores de tipo interno se pueden clasificar en 4 grupos:
Factores Morales, Factores de apr o habi Factores os, Factores racionales.

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

La orientacion hacia el cliente es la direccién 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 existla el pequefio comercio, en el cual el hombre de negocios podia atender
con mayor eficacia a los intereses del consumidor, porque estaba en contacto directo con ellos y
producia lo que le pedian.

En el Siglo XVIN y XIX los negocios reducian toda su pr 6n en las del
consumidor, no asl en sus gustos,

En el Siglo XX la produccién en masa, la explosién demografica, tos desarrollos de la tecnologia y las
comunicaciones, abrieron un camino entre el productor y el consumidor. Y es por eso que el interés de!
productor estaba por encima de los consumidores,

En la actuatidad a raiz de la Guerra M ial la orgar de las empresas tuvo un cambio
en orientar sy produccion al cliente, puesto que se crela que después de la guerra, habria una época de
receso en la economla. Sino por el contrarioc hubo una gran demanda, ya que el consumidor tenia
poder de compra y buscaba bienes para sus Esto permitié que los movimientos
de las empresas dieran en la mercadotecnia, basandola en que el consumo es el Unico objeto de tada
produccién; y el interés del productor debe ajustarse al del consumidor.

Posteriormente aparecié un de la mer a considerar en las necesidades e
intereses del cliente, la base de la toma de decisiones, "ya que el consumidor es primero®.



La satisfacciéon del cliente conduce al éxito de la empresa, esto constituye ta premisa basica de la
mercadotecnia. Las empresas que adoptan la estrategia de maximizar la satisfaccion de los
es 1 j comp vitales. Su rentabilidad a largo plazo usualmente es

consumi

mayor que la de sus competidores, desarrollan mayor proteccidn ante 1as nuevas tecnologias.

Hay que dar al consumidor o que ésle quiere, y son sus necesidades, apetencias y deseos los que hay
que satisfacer. Si no son satisfechas por un fabricante o detallista. algun otro lo atendera

Debe disponerse de excelentes productos y servicios eficaces para satisfacer a eslos consumidores. La
verdadera tarea de una firma comercial es |a de proporcionar 1os productos 0 servicios mas adecuados
para sus consumidores. Y la de los consumidores es la de dar a conocer sus deseos. Esto significa que
tos consumidores tienen un papel en 1a formacion de opinién, mas importante del Qque hayan tenido
nunca, pero no parecen percatarse.

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

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

Consumidor.

Puntos que interesa conocer
del consumidor

&4Por qué compra?
Razones de su comportamiento

LDénde compra?
Lugar donde efectua la compra

¢Cuando compra?
Tiempo en que efectda la compra

2C6émo compra?
Precio, cantidad, condiciones que
el comprador prefiere.

&LQuién compra?
La persona que realmente decide
la compra.

¢Por qué es importante para la empresa conocer
eatos puntos?

Para disefiar el producto de acuerdo con las
necesidades det comprador.

Para que la empresa elija a sus distribuidores y en
general, sus canales de distribucion.

Para ofrecer el producto al consumidor exactamente
cuando lo necesita.

Para determinar ia forma de venta. Ejemplo:
En cuanto a precio, a crédito o al contado,
presentacioén en liquido o en sdélido, elc.,

Para poder dirigir la publicidad y promocién a la
persona que va a tomar la decisién de compra.



Existen 4 factores basicos que debe cubrir 1a empresa para satisfacer plenamente al consumidor,
Y son de:.

Producto DISENO
- Mensaje
- Efectividad de venta y de servicios de apoyo
PROVEEDORES Y PROCESOS DE PRODUCCION
- Contacto con los clientes 1
- Catigad
- Costos

Actividad de Venta MENSAJES :
- Explicitos
- implicitos
ACTITUDES
- Entrenamiento de la fuerza de ventas
- Sistemas de recompensa en la fuerza de ventas
INTERMEDIAR|OS
- Incentivos
- Seleccién
- Entrenamiento
- Controles

Apoyo post-venta SERVICIOS DE APOYO
- Cobertura
- Caligad y rendimiento
RETROALIMENTACION Y DEVOLUCIONES
- Cobertura
- Responsabilidades

Cultura SIMBOLOS Y SISTEMAS
- Creenclas
- Valores

«.~ Milind M. Lele, “El Cliente o la clave™, 1989, psg. 72.



1.1.3 LA INVESTIGACION DE MERCADOS COMO INSTRUMENTO PARA DETECTAR
NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES.

La Investigacién de Mercados es: "La oblencién completa y abjetiva, y el analisis sistermatico de datos
que se r 1 con una 1 1 de )

Por o cua) las empresas la utilizan como un instrumento basico para identificar y satisfacer las
necesidades det consumidor.

Los principales usuarios de la investigacién de Mercados son los fabricantes de bienes de consumo y
de productos industriales.

Las radiodifusoras, redes de levisid i de y de i ¥

las

instituciones financieras y de servicios, las empresas de asesoria, los organismos de gobiemo, los

mayoristas y detallistas. De estos grupos, los principates usuarios de fa investigacién de mercados son

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

Usualmente en las tiendas detallistas los productas se colocan a 1a venta sin realizar la investigacion de
mercados debido al costo et de la inv

ya que el fabricante, proveedor de ésta, por
sistema cubrit ya la investigacion de mercados. 'Y el costo en caso de un fracaso del producto lo cubre
el fabricante.

Las tiendas de autoservicio solo aplican la investigacién de mercados para ia determinacion de plaza y
precio.

En la medida en que una empresa ponga en practica el de mer la 1] de
mercados cumplird 1a funcién de descubrir los del ridor. Y el de mer

nos indica que una empresa es que las r del ridor y las
satisface.



1.2. ASPECTOS PSICOLOGICOS.

La de los sobre el comportamiento individual del consumidor, presenta un
reto para el gerente de o via. Su ir para comprender la toma de decisiones del
consumidor se complica al no saber de qué teoria es probable que proporcione 1a perspectiva mas valiosa
dentro de una situacién de compra especifica. Implica que, conforme el gerente se mueve de un problema a

otro, diferentes teorias pueden comprobar su utili al las es de compra del consumidor.,
Debe recordarse sin embargo, que ninguna teoria psicoldégica presenta la posibilidad de proporcionar una
comprensién completa sobre el comportamiento de compra. Es i . por iente, no tomar en
cuenta el conflicto entre las diferentes escuslas del pensamiento, sino -arlas cor ias, de
forma que cada teoria contribuya a una perspectiva adicional para la [+] on total de la cor

del comportamiento de compra.

1.2,1. TEORIA CLASICA DE LA MOTIVACION..

El psicolégo Abraham Maslow formulé después de 20 afos de practica clinica. la teoria de las
necesidades humanas.

Que se tienen S tipos de necesidades basicas, distribuidas dentro de una jerarquia.

La piramide de necesidades, nos dice que cuando el hombre la primera
satisfacer ila segunda y asi sucesivamente hasta llegar a la quinta.

- d F Eslar de supervivencia, se busca satisfacer el hambre y la sed.

- Necesidad de Seguridad. Es |a necesidad de supervivencia fisica, como el vestido y la casa.

- Necesidad de Partanencia y Amor. Es la necesidad de carifio y amor por parte de la genle con la
que convive el ser humano.

- N de yP Es unar que siente el individuo por lograr un elevado

prestigio y reputacién en refacién con otros individuos.

- de A 6 Es el deseo de saber mas acerca del mundo por el cual esta

rodeada la persona.

s.- Arlas Galicia ) de . edit. Trillas, pag. 70




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

busca i el
En el caso de las personas que pasan por los cinco niveles o sea que las r de
autor M e 2 clases adicl s de
-Lar de Yy -
-Lar de la i (de la belleza).

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

- Despertar la N

idad. Que puede surgir mediante un estimulo interno o extemo.

- Imtermo. Es aguel impulso nomal por el que atraviesa el individuo como el hambre y la sed, y
esas hasta que controle ese impulso.

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

La mayor necesidad que siente el hambre por algo y mas tiempo le dure mayor, sera el impulso que
surja para satisfacer esa necesidad.

Formas en que el hombre puede reducir su necesidad:
- Mediante la obtencién del bien o servicio.
- Eliminando 1a necesidad o deseo hasta donde le sea posible.
El proceso de motivacién es una fuerza impulsora dentro de los Iindividuos, que los empuja hacia la

accién, esta fuerza impulsora es producida por una estado de tensién el cual existe como resultado de
una necesidad no satisfecha.

o.- Arias Galicia de . edtt. Trilas, pag. 72

10



No se puede evaluar sobre una escala determinada cuanta i 1 prop: un pr o
servicia al consumidor.

E! hombre para sobrevivir necesita: agua, alimento, vestido, casa, una vez que consigue 1o anterior,
surgen otros tipos de necesidades como san la diversién, educacion, descanso, etc.

Es por eso que el punto de la son las y he

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

- Necesidad. Es ta carencia de algun bien y/o servicio y se requiere para el bienestar fisico y/o
psicoliégica.

- Deseo. Es una situacidén menos critica que tener una necesidad, simplemente se trata de algun bien
y/o servicio que no se tiene y se desea poseer.

Para lasr Yy t . los bienes y/o servicios se dividen en dos:

- Articulos esenciales. Los cuales 1 las

- Lujos. Son bienes o servicio que satisfacen los deseos mMas que |as necesidades,

Las necesidades del hombre son muchas y variadas, dependen de condiciones diferentes como son: La
Cultura, el clima, el nivel socioeconémico.

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 ia mente de la persona y no en el producto, empresa o distribuidor.




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

y ain desconoci por ellos mismos. Se reciben a diaric miles de estimulos que estan
bombardean y despiertan impulsos, que llevan a8 buscar inconscientemente la satisfaccion de ellos, casi
siempre adquiriendo algun objeto.

Existe una clasificacion sencilla de las motivaciones:»

- Motivos Conscientes. Cuando la gente cree saber porqué lo hace y 1o acepta.

- Cuando 1a gente cree saber porqué lo hace pero sin admitirio plenamente.

- Motivos Inconscientes. Cuando la gente no sabe porqué lo hace y lo analiza.

Por otro lado se han tratado de diferenciar entre ciertos tipos de compra y para ello hay una
clasificacién mas amplia de los motivos de compra y sona

- Motivos del Producto. Los motivos para comprar el producto y todas las Yy

razones que llevan a un consumidor a comprar un articulo dado con preferencia a otro. Los motivos
“primarios” de un producto son aquetlos que inducen a un consumidor a comprar un articulo de tipo
general o clase de productos, mientras gue los motivos "selectivos™ determinan qué marca o articulo
especifico serd comprado de ta clase general,

- Motivos de Patrocinio. Las razones que llevan a un consumidor a comprar mercancia en cierto

iento, se 1 como motivos de compra de "Patrocinio”. Hay numerasas razones por
las cuales |os consumidores ) Sus i i Para mucha gente, el precio es
un factor muy importante al hacer su eleccién.

Otras personas pasan por alto, a sabiendas, {os establecimientos que venden a precios mas bajos y

un imiento que tiene 1a reputacién de prestar un servicio excepcionalmente
bueno o de tener en existencia una ial de mer s
- i . No es io pr 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 las i

como emocionales.

Angulo Batiz Leobardo Meiesia, "C: enla L UAG.pag. 19
o.- Chavez Rodriguez Humberto, “Motvos dei cmmmmln dai conlumndo( UA.G,pég 10-14




- Emr i6n, que es la ter de imitar a otros, como pueden ser l0s vecinos, la compaliera de

trabajo, y asi por ejemplo, comprar un automdvil nuevo porque todos los vecinos tienen uno nuevo.

Conformidad, es el deseo de ser como los demas. El éxito de vender mercancia de moda, depende

de este deseo de conformidad,

individualidad o distincién. Este es un motivo por el que aigunas personas se enorgullecen por tener
una casa fuera de o comdn, es decir tener cosas diferentes a las de cualquier otra persona como

muebles, ropa. y otras cosas fuera de lo comuan.

nente por esta causa. fluctuan

- El deseo de comodidad. Muchos pr se P
desde cojines a lavadoras de platos automaticas y acondicionadores de aire.

- El deseo ﬁe placer y diversiones.

- Ambicion, orgullo y el deseo de prestigio.

Por otra parte existen los motivos de compra racionales y son los siguientes:
- Economia en !a compra y en ia operacién.

- Eficiencia en la operacién,

- Confiabilidad en el uso y en la calidad.

- Durabilidad del producto.

- Convenlencia en el uso del producto o en ia compra del mismo.

- Provecho del dinero o acre! de las

1.2.3. TEORIAS PSICOLOGICAS.

del del cor idor, se pregunta qué es lo que

Al los
sucede realmente en el interior de los consumidores durante el proceso de compra.



s.- Schame D. Chatles,

vistas y

Los en los y otros il es (

no pueden tener una certeza de lo gque sucede.

seguir ta actividad mental ya que “la mente

Muchas veces se observa la pero es

del consumidor es semejante a una caja negra, obscura e indescifrable”™.»
Los aspectos mas importantes para analizar, dentro de la conducta del consumidor son:

- La motivacién. Como anteriormente vimos al principal autar de la motivacion Maslow y estudia todo
1o referente a la motivacién, por lo que ahora solamente se retoma como parnte de esa influencia
psicolégica. Esto es un influyente en el consumo, puesto que la motivacién (impulsos) es una

necesidad estimulada que el sujeto procura satisfacer.

- L.a percepcién. Es el proceso del cual recibimos estimulos (informacion) a través de los cinco
ién y luego se ile atribuye un en aotras , la

i esa
percepcién es el sentido que se le da a los estimulos o de la manera de interpretarios.

Todos los dias se produce un numero casi infinito de estimulos de Mercadotecnia a 10s que se puede

estar expuestos.

1tal de la per . puesto que los dos son procesos inseparables en

La sensacién es parte fi
el comportamiento de busqueda de productos 0 servicios.

idn subjetiva pi ida ante la de un impulso nervioso al

La én es mente "lar
cerebro, originado por la accién de un estimulo sobre un receptor sensorial™.w

es el r de fa maés la accién de otro proceso psicolégico como el

La p
, las los . las cr i enla ia del "

El aprendizaje es el proceso a través del cual se i at del lidor, g
la informacidn que reciba o a su experiencia directa.x

", 1882, pag. 208

v
10.- Schaneke A. Hugo, “El comportarmento del consumiior, 1990, pég. 23
+1.- Ob. cit. pag. 24
Soclal’, Egd. Limusa, pég. 104

-

Naght N.
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Se que el apr son los cambios de de
tomando en cuenta que el aprendizaje no incluye los cambios de conducta atribuibles a las respuestas
nialos temp del como hambre o fatiga.

Se observa que no existe ninguna teoria simpie del apr que se 1i a todos l0s casos; sus
principales teorias del aprendizaje son:

- TEORIA DEL ESTIMULO Y RESPUESTA. Formulada por los psicolégos Paviov, Skinner y Hull,
basada en sus experimentos de laboratorio con Esta que el apr se
realiza a medida que una persona r a aigin y se le refuerza con la satisfaccién de
una necesidad por emitir una respuesta correcta o se le castiga por dar una respuesta incorrecta.s

- Hoy se observa que las actitudes y otros factores (no sélo el jesta Iv también
inciden en la respuesta del consumidor.

- TEORIA COGNOSCITIVA. Esta teoria rechaza el modelo de estimulo-respuesta por considerario
mecaniscista. Esta teoria indica que el aprendizaje es afectado por factores como !as actitudes,
creencias y de una profunda comprensién de cémo alcanzar una mela. Los partidarios de esta teoria
seflalan que una persona puede || de su der

- TEORIA DE LA GESTALT Y DE CAMPO. Gestalt es un vocablo aleman que significa

*configuracién®, “patrén” o “forma”. que el apr je y la conducta deben verse como un
proceso global. Y ia teoria de campo (la formuld kurt Lewin), es un perfeccionamiento util de !a
psicologia de la Gestalt. Esta teoria explica que el unico factor Que i el de un
Individuo en cierto momento es su "campo” psiquico en ese instante. De ahi que para entender el
tamiento de los 'es, se debe conocer las percepciones de su ambiente..s
- PERSONALIDAD. EI io de la ha dado origen a muchas y, en ocasiones
muy dif del Por esta razén no se ha llegado a una
definicién unanime de aceplacién. A grandes rasgos la- son Ilas caracteristicas

psicoldgicas internas que tanto determinan como reflejan la forma en la Que una persona responde a
su medio ambiente..s

Lrvy sl-mon wmlam J., "Fundamentos de Mercadatecnia®, 8a. edicion, Ect. Mc. Geaw Hill, pag, 132
b. cht..

5= Stanton wmwn .I “Fundamentos de Marcadotecnia®, 8a. edicion, Edit. Mc. Graw Hill, pag. 134
e~ Ob. ct., pég. 1
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Las isticas pr 3 que llamamos personalidad, tal vez influirdn sobre la
eleccién que haga el individuo del producto y de la tienda; también afectan a la forma en la que el
consumidor responde a los esfuerzos de comunicacién de una empresa.

En el estudio de la personalidad son importantes 3 propiedades de ésta:.»

- L.a Per refleja La gran diversidad de caracteristicas intemas de
una persona no exactamente iguales a otra, pero en ocasiones hay simililudes en la Personalidad con
otras personas, por lo regular se distinguen por su clase social. La Personalidad es un concepto atil de
la conducta del consumidor porque nos capacita para categorizar a la gente en diferentes grupos
basandose en un solo rasgo © en UNOSs Cuantos rasgos.

- La Per es Yy . Se piensa con regularidad que la personalidad de
un individuo es tan it como per estas i son los
mer han de o predecir el comportamiento del consumidor en términos de la

personalidad.

- La Per puede iar. Aunque la personalidad tiende a ser y perrr

puede aun cambiar bajo varias circunstancias. La personalidad de un individuo cambia no s6lo como
respuesta a sucesos abruptos en la vida, sino como parte de un proceso gradual de maduracion.

Algunas de las teorlas mas ala i son:

TEORIA FREUDIANA. La teoria Psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud que es la piedra
angular de la psicologia moderna. Esta teorla fue construida sobre la premisa de que las necesidades o
los impulsos biolégicos y sexuales, son la parte central de la

y humanas. Freud construyd su teoria con base en 10s recuerdos de los
r a las de la el i
especifica de sus problemas de ajuste mental y fisico..

de sus ¥y la naturaleza

“El del . 38. Edicion, Edr. Prentice Hall., pag. 113
Alvarez Doria, “El comportamiento del consumidor en tiendas de Autoservicio™, pag. 17-19.
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TEORIA NEOFREUDIANA DE LA PERSONALIDAD. Los neofreudianos pensaron que {as relaciones
sociales son fundamentales para ta informacion y desarrollo de la personalidad. Alfred Adler visualizé &
los seres humanos como aquellos que buscaban lograr varias metas racionales, a 1as cuales él lamé
estilos de vida, y puso mucho énfasis sabre los esfuerzos del individuo para superar los sentimientos
de inferioridad. Por ejemplo: Harry Stack, otro neofreudiano, hizo hincapié en que las personas

e tratan de L yr con los 4s, y estuvo

particularmente ir a en los i{ de los individi por reducir 1as tensiones como la
ansiedad.s

Algunas teorlas econémica son:

- TEORIA ECONOMICA DE MARSHALL. La teoria que las de compra nacen
como resultado de calculos econdmicos que son, en gran pare "r vy El

comprador individual busca gastar sus ingresos en bienes que habran de darle ta mayor utilidad
(satisfaccién), de acuerdo con sus gustos y con los precios relativos.»

- TEORIA DE LOS RASGOS DE PERSONALIDAD. Esta es pr
centra sobre la de la per

iente ] i se
en términos de caracteristicas psicoldgicas especificas
del individuo denominadas rasgos. El rasgo se define como “cualquler ferma distintiva y

lati per en la cual un individuo difiere.de otro™.a

- ACTITUDES Y CREENCIAS. La actitud puede definirse como la evaluacién cognoscitiva y estable de

una persona o su tendencia dinAmica 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
consumidores y en su comportamiento de

en las per de los
P! Las influyen pr ente en las
percepciones del hombre al excluir de modo selectivo los estimulos que se oponen a ellas.n

Leon G, “El

. 38. Edicion, Edr. Prentice Hall, pag. 114

el
7.+ Chévez Rudﬂumz Humberto, "Motivos del comportamiento det consumidor”, U.A.G., pag. 117,

.- Ob.

oS

. phg. 147,
Kotier Phillp, "Fundsmentos de mercadotecnia®, Edd. Prentice Hall, p#g. 145
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1.3. ASPECTOS SOCIALES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Los diferentes aspectos sociales del comportamiento del consumidor estan conformados por 1a cultura, la
familia y los grupos sociales que ambientan al consumidor. En cada uno de estos grupos va implicita la

influencia en la demanda del producto o servicio. Cada opinién, cada creencia dél consumidor se ve
presionada por el grupo en cuestién.

1.3.4. CULTURA.

La Cullura es el conjunto de simbolos y artefactos creados por determinada sociedad y transmitidos de
una generacion a olra como determinantes y reguladores de 1a conducta humana. Los simboios pueden
ser intangibles (actitudes, creencias, valares, 1i
productos, obras de arte).zs

.o (herrar vivienda,

E{ objetivo es comprender 1a influencia de 1a Cultura sobre el comportamiento del consumidor, ya que
ésta es la suma total de creencias aprendidas, valores y coslumbres que sirven para regular el
niento de o de los de una i en particular.

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

lugar a los nuevos. En los ultimos afios, 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 comprais

- Desde una ética basada en el ahorro y en 1a frugalidad, hasta el gasto excesivo y la compra a crédito.

- Desde |la ética del trabajo, hasta una gran li

- Desde una familia dominada por el hasta la i

de los p de ambos cényuges; O
deniro de un contexto mas general el papel cambiante de jas mujeres.
- Desde el hincapié en la cantidad de los bienes, at de la calidad de la vida.

- Desde 1a seguridad en sf mismao, hasta la confianza en el gobierno y en otras instituciones.

3. Stanton Willisms, "Fundamentos de mercadotecnia®, 1990, peg. 123
24.- Stanton Willams, “Fundamentos de mercadotecnia®, 8a. Edicién, Eda. Mc. Graw Hill, pég. 124



- Desde la dela hasta una satisfaccién inmediata.

- Interés por |a contar v del is natural.
- Interés por la seguridad en nuestros productos y ocupaciones.

- Interés por la conservacién de recursos imeemplazables.

Caracteristicas de la Cultura

La Cultura tiene una serie de caracteristicas que la distinguen de las influencias de otros tipos de
agr y son las sigL 1as

~ La Cultura @s un fenomeno global.

La conducta misma que caracleriza a las de una cor i forma parte de la cultura.
como también los productos gue pro por com as, lbros,
composiciones musicales, etc., que se los ar de una Y es por ello que la
cultura es un global que ye tanto a ta como los instrumentos o artefactos que

este utiliza a diario.

- La Cuitura es aprendida,

La cultura ie prop: al cor un para un 1 de estimulos y una
serie de respuestas ap para esos esti I lo que se puede ejemplificar con el hecho de que
los consumidores no nacen con la idea de que un C. puede t fes su r de

transporte. Debido al hecho de que [a conducta, que es expresidén de la cultura, es aprendida, es muy
resistente al cambio.

- La Cultura es abstracta y concreta.

Los resultados de la conducta i a son como las los valores
c yel i . por mencionar sélo algunos.

21.- Schnake Ayschu Hugo, “El comportamiento del consumidor”, 1990, pag. 148-148.



- La Cultura se inculca.

La transmision cultural opera continuamente y la mayoria de los elementos que compfenden ta
cultura son transmitidos de generacién en generacién y duran mas alla del Iapso de vida de cualquier
miembro de la sociedad.

-F que la C:

- F de La cultura lasr de las personas que se adhieren a sus
prescripciones.

- Funcién de adaptacidén. Desde una persp: i mer 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,
La Familia es la principal influencia en el proceso del Comportamiento del Consumidor.=

Como |la familla es el grupo bisico al cual pertenece una persona, ésta proporciona en la temprana
infancia un aprendizaje acerca de los productas 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 basico que no es facil de definir por los papeles que desempefian sus
miembros, puesto que estos varian de sociedad a socledad. Sin embargo, tradicionalmente “Son los
miembros del grupo soclal mas basico que viven juntos y que interactuan para satisfacer sus
necesidades personales y mutuas®.x

de la '

Son 7t para la i de la del i cuatro funciones basicas de la
familiacas H

- Shiffman Lesn G., 'E| comportamiento del consumidor, 3a. Edicion, Edit. Prentice Hall, pag. 402
a7.- LuZer Canuk Lest, g
3s.- Stanton Willlams, “Fur\d.rn-ﬂlnl de mercacotecnia®, Ba. Edicion, Edt. Mc Graw Hill, pag. 140-141.
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Bienastar econémico. Las familias velan por su seguridad aungue actual 1a forma

de obtener el bienestar econémico ha cambiado, puesto que ja mujer tiene ya una gran participacion en
éste.

Apoyo Emocional. Es una importante funcién de la familia contemporanea, es tratar de asistir a los
oS para la 6n de los problemas que surjan.

de vida Esta funcién es elemental para la familia, puesto que en ella se

r 1a ién, las exper y las metas determinadas de forma personal y en forma
conjunta, l0s compromisos, todo esto influye para tomar en cuenta los patrones de consumo.

6n de (a . Es una funcion central de la familia que consiste en impartir a I0s niflos
los valores basicos y modos de p i con fa cultura), io cual puede Incluir el
desarrollo de la personalidad. Los factores de socializacidén, son importados directamente al nifo a
través del comportamiento de los padres y de 10s herrnanos mayores.

P Clave de

Hay ocho papeles distintos ir en el p o de toma de decisiones de la familia, que
proporcionan mayores indicios acerca de la forma en la que sus miembros Interactuan en sus diversos
papeles relacionados con el consumo.x

- Influanciador. El miembro o los miembros de la familia que proporciona informacién a otros
miembros acerca de un producto o servicio,

r El o los mr de 1a familia que controla el flujo de informacién acerca de un
producto o servicio hacia la famitia.

- Decisores. €1 o los miembros de la familia con la facultad de determinar unilateral o conjuntamente si
comprar © No un producto o servicio especifico.

- G Elolos de la familia que hace la compra real de un producto o servicio en
particutar.

Leon G., cel ', 3a. Edicidn, Edit. Prentics Hall, psg. 408,
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- Preparadores. £1 0 los miembros de Ia familia que transfarma el producio en una forma conveniente
para el consumo de otros miembros de |la familia.

-~ Usuarios. El o los miembros de la familia que usa o consume un producto 0 servicio en particular.

- Mantenedores. El o los miembros de l1a familia que da servicio o repara el producto para que
Prop una i i

- Eliminadores. El o los miembros de la familia que inicia o lleva a cabo la disposicién o la
descontinuacién de un producto o servicio en particular,

Un estudio reciente mostré que los criterios de 6n del y de la cambian a lo largo
del tiempo en la compra de una casa nueva. las dir de preferencias y de

intercambios cambian durante el perlodo de declsion, en tanto que los criterios de rechazo permanecen
siendo 1os mismos.

Los nifos desempefian un papel importante en la toma de decisiones de la familia. No sélo estan

por sus en de la i 1 del consumidor, sino que también ejercen
ir sobre sus en términos de las decisiones de compra de la familia. Varios estudios han
investigado el impacto de ver la 6n y de la sobre los nifos. Un estudio encontro que

los nifios de mas edad y con mas Y a los
publicitarios.

tienden a recordar mas slagans

1.3.3. CLASES SOCIALES.»

La forma de estructura de clases o estratificacion social ha existido en todas 1as sociedades a través de
la historia de la existencia humana.

E! concepto de clase social se usa para a los o

a una ia de clase
social. La clase social se define como la divisién 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 demas clases tengan un mayor o menor estatus.

30.- Stanton Willisms, “Fundamentos de mercadotecnia®, 8a. Edicion., Edit. Mc. Graw Hill, pég. 126-128.
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- Comprende ias viejas P!

L.a membresia de la clase social sirve como marco de referencia para el desarrollo de las actitudes y
del comportamiento del consumidor.

recibe el influjo de los grupos sociales a que pertenece,

Et del
Esos grupos incluyen las grandes clases soclales y los grupos mas pequefios de referencla.

Influencia de la Ciase Social.

La gente muestra a8 menudo una mayor influencia por parte de ia clase social a que pertenece o a la
. El det de la clase social es

que aspira pertenecer que por parte de sus ing

pertinente o Gtil para los oj de mer a fines del decenio de 1980. La respuesta es sin
duda afirmativa. La asignacién de las personas en dicha estructura Jo ) pri ! te de sSu
. tipo y donde viven.

La magnitud del ingreso no es uno de los criterios de asignacién. Puede darse una relacién general
entre el ingreso y la clase soclal. Los que pertenecen a las clases altas suelen tener percepciones mas
elevadas que los de las clases mas bajas. Por otra parte, un mismo ingreso puede ser com(n a famitias.

de distinta clase social.

es Sociales.»

Diferentes tipos de Ct

La clase alta-superior.

qQue heredaron su riqueza.

] zonas y muestran un sentido de responsabilidad soclal.

- Viven en en las

- Aquieren productos y servicios caros.

- Per alos Jl clubes camp del pais y patrocinan los .
- Sirven como fiduciarios para las uni y ) 1
Peraz “a del on s clases socisies”, FCA, 1984, pégs. 71, 78, 85, 92, 99y 107
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- Pueden ser es de las prop ios de las

empresas establecidas por mucho tiempo.

- Acostumbrados a la riqueza, por lo tanto no gastan dinero para llamar la atencién,

La clase alta-inferior.

- Los nuevos ricos.

- No del todo por el alto de la
- Representan nuevo dinero.
- Ejecutivos de negocios con éxito.

« Usan su nueva riqueza en forma !ftamativa.

La clase media alta.

- Se compone de hombres de negocios y de profesionistas de éxito regular, asi como de los
propietarios de compafiias de tamafio mediano.

- Son personas de buena educacién, con un fuerte deseo de éxito y quieren gque sus hijos también

progresen.

- Sus compras son Mas conspicuas que las de Ia clase alta.

- Esta clase compra que mar su éxito ¥ sin em! Do gozan de aceptacién

social,
- Viven bien.
- Pertenecen a clubes privados.

- Brindan apoyo a las artes y diversas causas sociales.

24



Madia-baja.i:

- por ‘de nivel pi o
- Trabajadores de oficina.
- La mayor parte de los vendedores, maestros, técnicos.

- Duefios de pequefias empresas.

La clase Baja-alta,

- Ciase trabajadora.

- C por tr es de .

- Personas que se dedican a la prestaciéon de serviclos.

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

jecuti de mer Via y p

La clase Baja-baja.

- Se P de es No

- Los que pre estan

- Casi siempre su escolaridad es baja.

- Sus ingresos son reducidos y viven en casas y vecindarios muy pabres.

Ledn G., Col » 3a. Edicion, Ednt. Prentice Hall, pag. 441-444,
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Estos grupos pueden abarcar la familia, |as frater los de 'es, los grupos de

los i o un circuto de amigos o vecinos.

OEFINICION DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS

Las variables que se seleccionaron para definir los diferentes niveles socicecondmicos son unicamente
i a uno u otro estrato. Se traté de no

aquellas que permiten di guir a las f. ias como per
incluir aquellas caracteristicas que son comunes a varios niveles, o que no tienen alto poder de

discriminacion.

Por ejemplo, el hecho de vacacionar varias veces por aflo en el extranjero si permite caracterizar 8
alto, mientras que el hecho de disponer de

una familia como perter a un nivel
uno o mas aparatos de radio o televisién da muy poca informacién acerca del hogar que se trata.

En este estudio, los niveles socioecondmicos aparecen descritos en los apartados subsiguientes y en
el mapa se indican con diferentes colores las areas geograficas en las que se ubican las familias que
presentan caracteristicas sefaladas. Estas caracteristicas corresponden a la mayor parte de los
hogares que habitan en las dreas marcadas, y de ningin modo puede esperarse que coincidan en eltas
el 100% de los habitantes de una zona.

En esta versién del ESTUDIO MERCADOLOGICO DE LA CIUDAD DE MEXICO, los estratos fueron
definidos en la cartografia de acuerdo con trabajos de campo realizados por BIMSA, y salvo pocas
ser on los limites de las Areas G i (AGB'S) ini por el

de E: istica, G e Informatica (INEGI). Es decir cada AGESB pertenece

integramente a un dnico estrato, y la poblacién de cada estrato se estimé agregando proyecciones de
poblacién de las AGB'S que 1o componen.

Asi, las cifras de Poblacién y Vivienda que se presentan para un estrato, corresponden a las
proy iones de n en las Areas geograficas caracterizadas como pertenecientes a dicho
estrato, asl en una determinada delegacién, por ejemplo Benito Juarez, no aparece poblacién 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.

23,+ Buro de de SA deCV. SA). Prot. Mittares No. 91 Col. Lomas de Sotelo
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La homogeneidad de caracteristicas dentro de los estratos es variable. Asl, los estratos muy altos o
muy bajos son los mas homogéneas, mientras que en los niveles C y D serd mas frecuente encontrar
familias que individualmente puedan presentar isticas mas caon estratos mas altos o

mas bajos. En general, en los municipios pertenecientes al Area Metropolitana y que tienen
fraccionamento de nueva construcciéon, existe gran variedad de caracteristicas.

Asimismo se presentan dificultades para caracterizar con certeza algunas areas correspondientes a
municipios periféricos del Distrito Federal, ya que en ellas estan surgi

residenciales en zonas i por 1es rurales. ActL e en
ellas ambas poblaciones, como es el caso dei pueblo San T en la i
Magdalena Contreras.

ESTUDIO MERCADOLOGICO DE LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS.

NIVEL “A"”.

PERFIL FAMILIAR

Incluye a los hogares de los méas altos ingresos en nuestro medio; es el tipo de familias que disfrutan
de todas las comodidades. Sus jefes de familia son empresarios y accionistas principales de empresas
grandes y gigantes, en las ramas de la industria, el comercio y los servicios, por regla general se
encuentran en este estrato desde hace mas de ires generaclones.

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA
Mansioén en propiedad, construida en terreno superior a los 1000 mz, con jardin amplio y bien cuidado,

alberca, cancha de tenis o frontén, en y aire 1ado. Sistema de
seguridad privado.

Zona residencial de lujo, pavir 22 en i es, eléctrico
subterraneo. Zonas arboladas y prados muy blen mantenidos.,

HABITOS DE VIDA ¥ DE CONSUMO

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

Vvacaciones dos o mas veces por afio fuera del pals, y en centros vacacionales de lujo en el pals. Casa
de campo o de playa en alto porcentaje.

Habitos de compra de ropa en el extranjero.

Hijos en y particulares del pais y de! extranjero.

Varios sirvientes.
Por lo menos un automévil de lujo Gitimo modelo por cada adulto.
INGRESOS FAMILIARES

Superiores a 60 veces el salario minimo (18 mil pesos mensuales).
ZONAS REPRESENTATIVAS -

Basques de las Lomas, Pedregal de §an Angel y San Angel inn.

NIVEL “B”

PERFIL FAMILIAR

alas de aitos ing: que han estado P Sus
jefes de son p. y o emp de las ramas comercial, industrial y de
servicios.
Deniro de este estrato se an Pr como d
contadores o médicos que ocupan puestos ejecutivos en empresas 0 bien que ejercen la profesion
en forma

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

casos de personas cuy0os padres se situan en [os estratos “"C" y “D".

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA

Casa grande en propiedad, construida en terreno de 500 a 1000 m2 de superficie, con jardin amplio y
cuidado,

Condominios horizontales o verticales de lujo.

Zonas ! de lujo. Pavi y banquetas bien cuidadas. Posterla para cableado
eléctrico o cableado subterrdneo. Zonas arboladas. Prados bien conservados.

HABITOS DE VIDA ¥ DE CONSUMO

Mobiliario costoso. Pocas pinturas y obras de arte.

TV por cable y/o antena parabdlica en la mayoria de los casos.

Vacaciones dos o mds veces por afio, en el interior del pals o0 en el extranjero.

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

Habitos de compra de ropa en el extranjero, en tiendas exciusivas del pais o0 en tiendas

departamentales.

Hijos que asisten a y i P es del pais.

Todos los aduitos poseen automovil de menos de cuatro afios.
INGRESOS FAMILIARES
Entre 30 y 60 salarios minimos (de 9 a 18 mi! pesos mensuales).

ZONAS REPRESENTATIVAS,

Te alco, La b a y Villa
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NIVEL “C*
PERFIL FAMILIAR

Dentro de este estrato se han incluido a 1as familias de ingresos medios.

Los jefes de familia “C* son

comerci . er

P de nivel medio del sector
privado, funcionarios medios del sector publico y vendedores técnicos.

No es facll establecer una regla de permanencla en este estrato, ya que la movilidad social es més
frecuente en 10S niveles medios.

PERFIL URBANO Y DE LA VIVIENDA

Casa o departamento mediano en propiedad individual o en condominio horizontal o venrical, con

superficie de mas de 150 y menos de 300 mis. construidos. Pequefo jardin bien cuidado, y cochera
para dos autos.

Las viviendas se ubican en zonas ¢

con pavimr acion y b bien Zonas
arboladas y con prados bien atendidos.

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO

Disponen de il de costo i . con variedad de aparalos é como si

de sonido modular, videocasetera, homos de microondas, | dora de ropa, di de platos y/o
secadora de ropa en gran p. je. En las i que

de este servicio, una buena
proporcién de los hogares de este nivel dispone de TV por cable.

En general toman vaciones en centros vacacionales del pais y eventualmente en el extranjero.

Habitos de compra de ropa en tiendas departamentales.

Hijos educados en escuelas primarias y secundarias particulares y en universidades de gobiemo en
alto porcentaje.

En general cuentan con un sirviente.
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Dos automéviles de alrededor de 4 afios de antigliedad.
INGRESOé FAMILIARES

Entre 10 y 30 veces el salario minimo (3 a 9 mil pesos mensuales).
ZONAS REPRESENTATIVAS

Satélite, Colonia Del Valle.

NIVEL “D”
PERFIL FAMILIAR

Dentro de este nivel se han a las que con lo io para sus
necesidades esenciales.

Sus jefes de familia como Y
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 depar en pr de interés social o en alquiler con rentas bajas o
Poco mar 1ito de los y ales.
Las viviendas se ublcan en zonas es, con p y banquetas descuidadas. Pocas

zonas arboladas y con prados maltratados.

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO

Disponen de mabiliario de poco valor, con eiectr i como televi: . radio y
refrigerador,
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En general toman vacaciones en el interior del pals, con frecuencia visitando a familiares o en centros
vacacionales populares.

Habitos de compra de ropa en ti de vicio, ti de

. tianguis y en el centro de
Ia ciudad. .

Hijos educados en escuelas primarias y secundarias del gobierno.

Carecen de sirvientes.
En pequefio porcentaje cuentan con automévil de mas de 10 afios de antigliedad.
INGRESOS FAMILIARES

Entre 5 y 10 veces e} salario minimo (1,500 a 3,000 mil pesos mensuales).

ZONAS REPRESENTATIVAS

Colonia Guerrero, Cotonia Obrera, 1ztapalapa, Cuautitlan 1zcalli.

NIVEL “E”
PERFIL FAMILIAR

Son en su Mayor parte personas Que han emigrado del medio rural a la ciudad y se Inluyen también las

familias que habitan las zonas rurales comprendidas dentro del drea metropolitana de |la Ciudad de
México.

Por lo general los jefes de familia carecen de actividad productiva fija y se a realizar
eventuales como albafiiles, peones de la construccién, 1r es
domeésticos.

La permanencia en este estrato es muy nor ite no el nacleo .
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HABITOS DE VIDA Y DE LA VIVIENDA

Vivienda pequefia y pobre, en general carece de algunos o de todos los servicios, dependiendo de la
zona en que se encuentre.

Las viviendas se ubican en asentamlentos iregulares, de p; o sélo estan

[ las vias pr . Suelen tener problemas sanitarios derivados de la faita de drenaje,
agua corriente, de de b ¥y servicios

HABITOS DE VIDA Y DE CONSUMO

D de y rastico y casi todos ellos poseen radio y televisiéon.

Hijos en [« ¥ en 4n bajo porcentaje en secundarias de gobierno.

En su mayor parte las estan por varios nu familiares, y todos los miembros
del hogar que estan en de i remuneradas.

INGRESOS FAMILIARES

Menos de cinco salarios minimos (1,500 pesos mensuales). Es necesario insistic en que este ingreso
se logra por las ap de varios de la familia y que indi
perciban cantidades Inferiores.

es fr

ZONAS REPRESENTATIVAS

Cliudad Nezahuaicoyotl, Milpa Alta, Chimalhuacan, El Molinito.
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1.4. MARCO LEGAL DEL CONSUMIDOR.

1.4.1. PROFECO COMO APOYO AL CONSUMIDOR.

El 5 de febrero de 1976 se crea el O i [=]

de servicio social, con personalidad

o} de p y P
los derechos e intereses del consumidor denominado Procuraduria Federal del Consumidor.

juridica, patrimonio propio y funciones de autoridad admir

Desde su creacion a 1a fecha la legislacién que le da nacimiento y norma su actuar, ha sufrido reformas
y adecuaciones con el objeto de dotar al organi de f. 1

para la da pr

y nes y
de! consumidor, el maximo ordenamiento que norma y regula
el actuar de 1a PROFECO, asl como de las relaciones de consumo en nuestro pais es la Ley Federal
de Proteccién del Consumidor.

Es importante destacar que la PROFECO en su concepcitn y facuitades es un organismo de
[+1 a nivel

ya que no sOlo asesora a la poblacién consumidora, también \a protege de
abusos, representa, tanto como conciila y arbitra en 10s casos en los que se presentan diferencias entre
consumidores y proveedores.

Objetivos de PROFECO.

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

base le son coadyuvantes autoridades Federales, Yy ici asi como orgar de

consumidores.

Para la PROFECO es importante que que es tiene en 6n al consumidor. Por 1o

que se asignaron 5 atribuciones generales:

- p tar los de la 1 consumidora ante toda clase de autoridades
administrativas, con el objeto de proteger al consumidor.

- iar y er r ala pr ion del consumidor.

33.- Fischer Laura, ", Edt. pég. 111
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- Denunciar ante las autoridades competentes, 10s casos de violacién de precios, normas de calidad,
.pesas, medidas y oiras caracteristicas de 10s productos y servicios, que sean de su conocimieno,

- Vigilar que los de no 11 1]

Que pr
desproporcionadas a cargo de los consumidores o les impongan obligaciones inequitativas.

- Orlentar al consumidor para que utilice r su

de compra.s

Como se puede abservar, 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 Proteccién al Consumidor y es editada por la PROFECO con el fin de dar la
P da al cor 28

R las exper

de otros paises en lo que se refiere a la solucién de los conflictos entre

cor es y pi en se a trabajar en la formulacién de una Ley Que se
adecuara a las necesidades y caracteristicas como pals. Fue asl como, con la promocién y

participaciéon del sector obrero, se aprobd, promulgd, refrend6é y publicé en el Diaro Oficial de la
Federacién del 22 de diciembre de 1975, 1a Ley Federal de Proteccion al Consumidor, misma que entré

en vigor el S de febrero de 1976, a partir de entonces se ha venido perfeccionando, para brincdar mayor
apoyo y proteccion al consumidor.

La Ley de Proteccion al Consumidor no es una ley se menta con las de la
Ley de Atribuciones al Ejecutivo en materia economica, que facuita al Ejecutivo para fijar precios e
intervenir en 1a distr de los p Se 1ta con i res del Cdéddigo ioy

aan del propio Cédigo Penal.

Esta misma ley fue la que did vida al INCO y a la PROFECO, el primero para informar, orientar y
capacitar al consumidor y la segunda para atender sus reclamaciones y representario legalmente.

A través de la fusion del INCO y ia PROFECO se crea una nueva institucién en 1a que se reune el

potencial preventivo de la informacién y la autoridad para proteger y vigilar los derechos de los
consumidores.

Fedoral del C “Folletos de PROFECO", 1993, pags. 3y 8
u-PRDFECO ob.ch,pags. By 9
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La Ley Federal de Proteccién al Consumidor consta de 15 capitulos de los cuales son:
1. Disposiciones Generales.

2. De las Autaridades.

3. De Ia informacién y publicidad.

4. De las promociones y ofertas.

5. De las ventas a domicilio mediatas o indirectas,
8. De los servicios.

7. De las operaciones de crédito.

8. De las operaciones con inmuebles.

8. De las garantias.

10. De los contratos de adhesién.

11. Del incumptimiento.

12. De la vigilancia y verificacién.

13. Procedimientos.

14. Sanciones.

15. Recursos administrativos.

Dentro de estos capitujos de la Ley ral de P al C ' SU obj pr

supervision, vigilancia y cumplimiento de las leyes de p al -, asl como
cualquier anomalia de estas leyes.
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Otras leyes qua protegen al Consumidor. °

Aln cuando la Ley Federal de Pr al C

es |la mas completa en |a rnateria, es
imporntante y conveniente inciuir ésta lista de leyes que norman aspectos particulares del consumo.

- Constituclon Politica de los Unidos

- Codigo de Comercio. En materia de contratos de compra-venta.

- Codigo Civil. En ra de armr

¥y p de servicios profesionales.

-Ley F’eden"al de Radio y Televisidn. En materia de publicidad.

- Ley General de Salud ¥ Reglamento. £n 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 de! Ejecutivo Federal en Materia econétmica. En materia de controt de
preclos.

- Ley de Monapolios. En materia de acaparamiento de mercancias.
- Ley Federal de Turismo. En materia de promocion turistica.

- Ley Federal de Metrologia y Normalizacién, En materia de

de lo pr La
P debe alas

delas N (=) i

de los

Este conjunto de leyes es la forma de

P de los ante las autoridades

organizacionales, pablicas y privadas, p prosr tendo y a las or de
. asl como a quien lo .

Por 1o cual el objeti pr es el de i y vigilar precios y tarifas, dictaminar y levantar

actas, notificar y, en su caso, ejecutar sanciones, asi como recibir de i Y

con los estudios de mercado y su P i 4n al public
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CAPITULO N

TIENDAS DE AUTOSERVICIO

2.1.Generalidades de los Sistemas de Autoservicio.
2.1.1. Las primeras tiendas de autoservicio.
2.1.2. Caracteristicas de las tiendas de autoservicio,

2.1.3. Creacion de tiendas AURRERA.

2.2, Localizacidn geografica de las tiendas AURRERA en el Distrito Federal.
2.2.1. Las Tiendas AURRERA en el Distrito Federal.

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

2.3. AURRERA a la vanguardia en los Sistemas Mercadolégicos.
2.3.1. Politicas de atencién al cliente en tiendas AURRERA.

2.3.2. Funcionamiento de una tienda AURRERA.



CAPITULO It
TIENDAS DE AUTOSERVICIO

2.1. GENERALIDADES DE LOS SISTEMAS DE AUTOSERVICIO

Desde su creacién las han v la de los pr que venden, la forma en
que los exponen, tamafio, apariencia, y colores de [os mismos. Debido a esto las tiendas de autoservicio se
parecen tanto que son iguales en su disefio, su y los [ a precios
similares, pero es 1 que que tienen éxito y otras no, esto se debe a que
existen es que [ a tas P que van mas alla
(innovacién), para hacer de la compra una experiencia placentera.

Es importante para este estudio definir 1o qQue es un vicio; la palabra vicio se del

prefijo “auto”, que en griego significa "a si mismo” y de la voz latina "servitium™, que significa "acciéon y
efecto de servir™; por lo tanto, etirr nente

vicio quiere decir "servirse a si mismo™.

2.1.1. LAS PRIMERAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

Los afios cuarenta inician la época en la cual aparecieron las primeras tiendas de autoservicio en el
pals, y con ello surpe una nueva etapa en la historia de nuestro comercio. EI momento para
establecerias se dio oportunamente, es decir, cuando existia un periodo de evolucién social y
econdémica, factor decisivo que favorecié su rdpida proliferacién en todas las ciugdades, particularmente
en la mas relevante de todas, la Ciudad de México.

Las tlendas de autoservicio, cuyo disefio original fue lmportado de los Unidos se
México promovidas por 1a iniciati privada, pr

on en
mente en algunas zonas de la ciudad capital, en
tas que habia mejores condiciones econémicas, si bien inmediatamente se hicieron muy populares en
el pais entero.

Es importante sefialar que el 20 de marzo de 1946, el General Manuel Avila Camacho, Presidente de 1a

Republica licod el que et 1to de "lonjas de distribucion en
el Distrito Federal al detalle, de articulos de i id,

en
cerrado, articulos higiénicos para uso doméstico, aseo personal y del hogar, por el sistema de
autoservicio®.+

1.- “Reglamento de Mercados en ol D.F.", De Leyes Maxicanas, S A., México, 196, pég. 92
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La tienda de vicio en la Ciudad de México fue inaugurada en el afio de 1946, por el
Sefior Jaime F. Garza, el cual le puso como nombre "Supermercado, S.A." SUMESA , en un principio,
sufrié las consecuencias de la desconfianza que al pu debido, fundamer ala
creencia de que por estar 1as mercancias en un lugar que reflejaba cierto lujo, los precios de éstas
serlan méas elevados, que si los compraban en otro sitio, Pero SUMESA, pranto superd esia situacién, y
en un solo afio, esta cadena se incrementé hasta llegar a 8 tiendas del mismo tipo.

También en 1948 inicié 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, Minimax, Super Descuento, Gigante, DeTodo., Comercial Mexicana, El Centro Mercantil,
Blanco y Junco.

Cabe mencionar gue en sus inicios, las de vicio sélo i sus ventas hacia
abarrotes y comestibles en general, y su icil s6lo se r a base de letreros colocados
afuera de ias tiendas en las que se indicaban qué vendian, asi como sus precios. Con el paso del
las ti de vicio fueron abriendo mas y mas sus lineas de productos, asi como
maodernizando su tipo de publicidad, hasta llegar a los alcances impresionantes que ahora tienen.

La aceptacién que han tenido estas tiendas en México se fundamenta pr en la cormr
que ofrecen a su clientela, y a la extensa variedad de lineas de productos.

£n tanto estas tiendas de autoservicio surgian, apareci6 paralelamente otra serie de cadenas de
tiendas por parte del gobiemo federal, tates como:

La Compafifa Exportadora e Imp: a S.A. (C A). posteriormente se convirtio en
CONASUPO, C: de F

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

Se le como de descuento, tas cuales presentan una dura competencia en las
tiendas de departamentos y con todos los comerciantes que no estan asociados en cadena. El nombre
se deriva del hecho de que el mismo cliente se puede servir la mercancla que éf quiera, en la cantidad
que guste, observadola e inspeccionandota, sin que haya personal de la tienda que le haga

demostracién alguna.

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

marcas, tallas, pr . de Teul etc.

Una de sus caracteristicas principales es que representa una mezcla méas amplia de mercancia:
alimentas, productos de limpieza, legumbres, herramientas de trabajo y jardineria y con mayor surtido
de marcas y precios.

Otro rasgo que la distingue, es que todas sus ventas son al cantado (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 localizacién va mas de acuerdo a estratos sociales de recursos minimos y medios,

2.1.3. CREACION DE TIENDAS AURRERA.

El origen de las Tiendas de Autoservicio AURRERA, se remonta a 1957 cuando se cred el "Centro de
Ropa S.A.", que inicié 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, Ia primera consiste en ofrecer preclos bajos y la segunda en
ofrecer al corgsumldcr la oportunidad de comprar en un Solo lugar diferentes productos (abarrotes,
comestibles, ropa, etc.) que antes tenian que adquirir en diferentes comercios localizados en lugares
distintos.

Los consumidores al ver las instalaciones fisicas de ias Tiendas AU A Y que eran

de lujo ya que contaban con aire acondicionado, musica ambiental, iharr i

general, etc., y al comprobar que sus precios eran ios corr Y a tener
dando asi niveles de para ambas partes.
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2.2.

Los precios accesibles, asi como la comodidad de encontrar casi todo lo que se necesita en un solo

lugar, permite que AURRERA logre su y se ierta en Actualmente es la cadena
mas importante y de mayor seriedad en el mercado, sus proveedores apoyan al grupo con mas y
mejores producios y el nimero de los pr aumenta

Hoy en dia AURRERA (Grupo CIFRA) se integra de las siguientes cadenas de Autoservicio:
- Tiendas de Autoservicio AURRERA.

- Tiendas de Autoservicio SUPERAMA.

- Tlendas de Autoservicio Bodega AURRERA.

- Tiendas de A vicio Medio

¥ SAM'S (Club SAM'S).
- Tiendas de Autoservicio Wall Mart (Asociadas).

Todas estas tiendas estan abiertas al piblico en general.

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 Federai

2. AZCAPOTZALCO.
Avenida Nextengo No. 78
Colonia Santa Cruz Acayucan.

3. BALBUENA.

Fray Servando Teresa de Mier No. 881
Colonia Jardin Balbuena.
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4. BUENAVISTA.
insurgentes Norte 131.
Colonia Guerrera.

5. CANTIL.
Avenida Aztecas No. 221
Colonia Los Reyes Coyoacan,

6. CUAJIMALPA.
José Maria Castorena No. 84
Colonia San José de los Cedios.

7. LAS AGUILAS.
Avenida de las Aguilas No. 820
Colonia Las Aguilas.

8. PERISUR (Periferico Sur).
Avenida Centro Comercial No. 190
Colonia Insurgentes Cuiculco.

9. PLATEROS.
Boulevara Adolfo Lépez Mateos No. 1702
Colonia Lomas de Plateros.

10. TAXQUENA.
Migue! Angel de Quevedo No. 175
Colonia Chimalixtac.

11. TLALPAN,
Calzada ge Tlalpan No. 1037
Colonia Nativitas.

12. TORRES LINDAVISTA.
ida Othon Oriente No. 343.
Colonia Torres Lindavista.

42



13. UNIVERSIDAD.
Avenida Universidad No, 936-A.
Colonia Santa Cruz Atoyac.

14. VILLACOAPA.
Avenida Miramontes No. 3520 :
Colonia San Bartolo Coapa.

15. ZARAGOZA.

Calzada \gnacio Zaragoza No. 1527
Colonia Tepalcates.

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

Un punto basico del éxito de las tiendas de autoservicio reside en su ubicacion, ya que se han asentado
estratégicamente scbre las grandes Asi tales i
importancia tan grande que se ha hecho
emplazamlento urbano.

han a tener una
recomendable considerarios para cualquier nuevo

Dentro de la cadena de Tiendas de Autoservicio AURRERA lo que hoy es grupo CIFRA, antecede que
su ubi P dela +]

de terrenos e

por su jo de
A esta adquisicién de terrenos se le denomind espacios muertos, donde estos blenes o inmuebles

pueden pasar periodos a corto, mediano, y targo plazo antes de que empiece a generar ingresos. y
para esto se hace un estudio de factibitidad.

Tomando en cuenta que al hacer ésta adquisicion, se llevaran largos periodos de tiempo antes de
decidir el proyecto que se establecera, ya sea una Tienda de A vicio AU A, Qi
AURRERA, SUPERMA u oficinas coorporativas.

€1 valor de 10s bienes va en incremento, se tiene una reserva territorial en diferentes puntos del D.F.,
para posteriormentie realizar el proyecto mas

a las
CIFRA,

de crecimiento del grupo
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Dentro del Estudio de Factibilidad se toma en cuenta::

- Cuénto es el costo de la del bien o

- Cuaél seria la problematica en cuanto a su construccion o adaptaciones.
- Con las autoridades en cuanto a permisos y licencias.

- Qué tanto poder adquisitivo generara al construir, una tienda de Autoserviclo AURRERA o estara bien
subarrendar el bien o el inmueble.

Estudio de vialidad. Si se tiene los accesos suficienties de vias de comunicacién rapida y eficaz y si no
se tiene cuénto seria el costo (acuerdos de porcentajes con la delegacion, esto es, una parte la genera
la identidad delegacional y por otra parte el grupo en cuestion).

Estudio de las clases sociales y de niveles socioecondmicos y su crecimiento demografico en el lugar
de ubicacién de la Tienda. Si se cuenta con la superficie de terreno . sl ésta i 6n, esta
en un area de crecimienio social, de esta premisa se desarrolla el criterio dentro del mismo grupo. que
tipo de Restaurante se construird junto con la tienda de Autoservicio que pueden ser la realizacién de
un VIP'S o un PORTON (que comesponden también al mismo grupo).

Otra forma de generar ingresos para el grupo (CIFRA) es la administracién de 1a tienda de
Autoservicios, es decir a los locales que se encuentran dentro de su estructura, también se le taman
espacios muertos que generan un ingreso, estan rentados esos pequefios comercios, pero siempre y
cuando cuidando el giro del grupo,

2.3. AURRERA A LA VANGUARDIA EN LOS SISTEMAS MERCADOLOGICOS.

La evolucién de este lipo de comercios consiste basicamente en la estructura funcional que se ha

r de las lugares atr; Y ‘es para los vi que acuden a ellas.

Desde su inicio AL A iralawv

ia ya que es ta primer cadena de Autoservicio que
ademas de vender alimentos basicos y abarrotes, inicia con la venta de ropa como se vié en el punto 2.1.3.

3.~ Fuente de informacién “Grupo CAABSA® (Constructors Abunrat Amodio Bero, S.A.).
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La de aL vicio "AU. A", fue la primera en estudiar e implantar las medidas que permitieron
que en Julio de 1978, en el mercado Mexicano se encontrara el consumidor con una nueva linea de

productos novedosos, portando etiquetas idénticas para todas las categorias, sin una marca tal y con solo la
“MARCA LIBRE", llevando los colores de

identificacion del producto en el . denory

la tlenda es decir blanco y rojo.

Esto lieva en un principio a la desconfianza pero ha estado aceptandose poco a poco, que hasta hoy en dia
a (MEGA), Gi , lo estan implementando.

tiendas como Comercial

Algunos de estos productos son [0S siguientes: Servilletas, papel higiénico, gelatinas, atun, frutas,

detergente, refrescos, jabén, jugos, pafales, elc.

Histéricarmente AURRERA implanta antes que ninguna otra cadena la modernizacién tanto de atencién al
cliente, mejoras en las instalaciones fisicas y la distribucién de las lineas de productos dentro de ia tienda
(conocido como Layout), asi como la distribucién estratégica de cada uno de sus productos en su anaquel, y

también la implantacién del cédigo de barras.

2.3.1. POLITICAS DE ATENCION AL CLIENTE EN TIENDAS AURRERA.

Las politicas del grupo AURRERA y las politicas que deben seguir todos los empleados de ésta tilenda

para atender directamente al cliente, son las siguientes:
POLITICAS DEL GRUPO AURRERA.>

- Mantener los precios siempre bajos.

- Dar al cliente las mejores marcas, asi como la altemnativa de la marca libre.

Tener la variedad completa en todas las lineas de productos.

1 al cuidar su economia famitiar.

- implementar ofertas mente que

- Informar al pablico en general sobre las ofertas del grupo AURRERA por medio de: televisién, radio,

periddico, revistas y folletas.

3.« Manual de Aurrera, editado por Grupo CIFRA, pag. 23.
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v de los

es.

- los ios para las

de los

CAPACITACION PARA LOS EMPLEADOS..

- Sonreir al cliente y mirarie a los ojos a tres metros de distancia.

- Escuchar con atencion.

- Coantestar con claridad y demostrar interés porlas

- Atender con verdadera cortesia.

- Concentrarse en lo que sl 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 influencia de narcoticos.

Existe el departamento de Servicios al Cliente en donde un Qrupo de sefioritas de dos hasta cinco

integrantes (segun !a tienda), resuelven los problemas que tenga el

cliente con respecto a
devoll . por mer as con de 1, tallas en ropa y calzado, alimentos
caducados o en mal estado, etc., tienen la de facturas a los clientes que las [
soficiten.

2.3.2. FUNCIONAMIENTO DE UNA TIENDA AURRERA..

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

actualmente estrategias de venta muy elaboradas, por ejemplo:

- Se han ado dos
de la tienda.

prir (entrada y salida), los cuales comunican con el interior

- Manual de AURRERA, ob. cit. 3

pog. 27.
s.- Fuente de informacion: "Revista TIENDAS", Enerc 1994, pag. 17y 18
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- Los pasillos pasan a través de los departamentos de mercancias diversas: antes de llegar a los

comestibles y abarrotes.
para que el usuario recorra toda ia tienda.

- El supermercado i como ancla o

que no son

- Cercanas a las cajas, se islas que nti Y pr

comprados habitualmente pero que son

para el

perecederos se ubica al fondc de ta tienda. Ahl se encuentra {a
1a, ia, y para flevar.

- El P de
{a, cames,

de una tienda de autoservicio; es junto

es parte

- El departamento de frutas y
ia, tortileria, y los abarrotes, e! "ancla”™ de Ia tienda.

con el dep: de cames,

y para el hogar.

El departamento de abarrotes ofrece una gran di d de p

para llevar de toda variedad.

- El ya
- E1 dliente puede encontrar camino a las cajas de cobro gran variedad de mercancias como: ropa,

perfumeria, deportes, etc.
joyeria o electronica.

- Las istas p p de g
Audn cyando no ha variade el de f en |a Gitima década y se ha
seguido un prototlpo como base, sl se han en al de la
arr de los ysonenla lug de més agr al yle
ofrecen mu Y una ] con luces, apar , atc,

El papel del carrito del super no ha i y Ga “ir a la "pesca” de todos los productos

i el el
Las ofertas de Yy p! un papel prir pues s§ bien son parciales y

no generajes, el hecho mismo atrae a la clientela poderosamente.
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AGn més que antes, estas act P ia variedad mas grande de toda clase de
pr son atr para el cliente mexicano que tiene el habito de comprar

viveres continuamente.

La estructura de las de

vicio en Mé ala asia nacional, de ahi que
ia zona del supermercado sea la MAS importante, puesto que por costumbre se adquieren los productos
frescos y a diacrio.

el codigo do barras que se estd en tas ti AL
Gn mds las cuentas y llevar un mejor control de mercancias y pracios.




CAPITULO IR

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.

3.1.2.

3.1.3.

Cambios en las condiciones fisicas de las instalaciones.

La atencidon al cliente en el departamento de salchichoneria mediante el nuevo
servicio.

Automatizacion de carros y revista editada por AURRERA.

. Capacitacion permanente de la “calidad en el servicio” a los empleados de

tiendas AURRERA.

3.2.El Sistema de Cddigo de Barras como iniciador de la Modernizacién en los servicios
de atencién al Cliente.

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

3.2.4.

3.2.6.

Codigo de Barras
Los Cddigos de Barras mas usuales.

Factores que condicionan al industrial para el posicionamiento del Cddigo de
Barras en cada producto.

El Scanning, complemento del Cédigo de Barras.

Ventajas y Avances de) Cédigo de Barras.



CAPITULO NI
LA MODERNIZACION EN LOS SERVICIOS DE LAS TIENDAS AURRERA.
3.14. CAMBIOS QUE HAN SURGIDO EN LOS SERVICIOS OFRECIDOS POR ALMACENES AURRERA.
La evolucién y modemidad del mercado de los servicios han dado lugar a que estos sean cada dia mas

sofisticados y alcancen a un mayor nimero de sectores de 1a sociedad, razén por la cual el cliente es mas
exigente al elegir a la empresa que mejor sus r dentro de un marco de excelencia.

Una de las caracteristicas principales que distingue a las empresas de excelencia, es que integran
totalmente al cliente, anti a sus para serviflo con calidad, siendo éste factor
estr; y fundamental en AL para acercarse a la excelencia.

El compromiso de AURRERA es brindar servicios de calidad total orientados a satisfacer las necesidades
de los clientes; verificando la correcta implantacién de la modemizacion en los servicios.

Almacenes AURRERA tiene 1a necesidad de adaptarse a los cambios que se presentan en el medio
ambiente.

Para AURRERA el cambio es "la modernizacion del comportamiento para realizar exitosamente una nueva
actividad o para la 1 de

3 detenr .

Debido a que el cliente es cada dia mas exigente al elegir la tienda en que realizard sus compras.
AURRERA va logrando efectuar los cambios necesarios, mediante la implantacién de tecnologia modema
en sus servicios para estas

Los servicios modemos en AURRERA son:

- El cédigo de barras en cada uno de los productos, permite agilizar aun mas las cuentas y llevar un mejor
control de las mercancias y precios.

- Los cambios en las instalaciones fisicas de la tienda, que permiten un ambiente de compra més
placentero.

- El servi-pack en el departamento de salchichonerla, es un nuevo servicio de compra rapida para el
consumidor.
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- Los carrvitos eléctricos para compras dentro de 1a tienda, es un serviclo especial para minusvalidos y
personas de tercera edad.

- La revista "Siempre en Familia®, brinda al consumidor un panorama mas amplio sobre los productos que

ofrece la tienda, asi como consejos y recetas.

- La capacitacion permanente de la "Calidad en jos servicios a los de Al A, es
para la mejora en atencion al cliente.

Con esto vemos que los consumidores evaluan y juzgan sus niveles de i con las de
referencias que se habian fijado en su mente para con 1a tienda, asl su i ion.
Satisfaccion del Consumidor igual =---------- AR AR » Rendimiento de sus expectativas

Como se puede observar, al cliente se le brinda la oportunidad de recorrer por todas las lineas de productos,
ya que al final se encuentran 10s articulos de primera necesidad, y con esto se le despierta el interés por
algunos articulos que originaimente no habila contemplado comprar,

Cabe que actL alrr AURRERA cuenta con iluminacién de "Luz de dia”, sonido
ambiental, bafios automatizados y en general con un ambiente agradable y de buen gusto en donde la
limpleza y presentacion 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 descripcién y precio.

Cada producto tiene un envase y/o una forma de p con las mas avanzadas de disefio,
colores y presentaciéon, de tal manera que despiertan el interés del i . La deterr dei color
se da en tres areas distintas: el medio publicitario, el envase, y el producto; los tres deben tener algo en
comuan para alcanzar el maximo impacto.
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FISICAS DE LAS INSTALACIONES.

3.4.1. EN LAS

La estratégica ubicacién de cada una de las lineas de producto se rige por el “Layout® a continuacién
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3.1.2. LA ATENCION AL CLIENTE EN EL DEPARTAMENTO DE SALCHICHONERIA MEDIANTE
EL NUEVO SISTEMA DE SERVI-PACK..

1oneria y a las g “colas"

Debido a la gran demanda de carnes frias en el nento de
A el

para adquirir estos productos con sus obvias pérdidas de tiempo, Al
Servi-Pack. el cual consiste en ofrecer las carmnes frias en paquetes al alto vacio, con las cantidades
mas usuales, con logolipo que muestran marca y compania a que pertenece, el precio y la mas aita
higiéne. El alto vacio permite que los alimentos se conserven por mas tiempo con tedas sus
caracteristicas: calidad, nutrientes, sabor, olor y color, ddndole asi una presentacion excelente.

Cada tienda cuenta con una maquina rebanadara automaéatica y con el sistema de empaquetado al aito
wvacio. Los pasos son los siguientes:

- Limpieza del equipo.

- Conexién del sistema.

~ Acomodo de pieza a rebanar.

- La maquina rebana toda la pieza.

- El operador acomoda las rebanadas en el empaque.

- Cada empaque se introduce al sistema de aito vacio.

- El operador etiqueta cada uno de estos can el logotipo, granaje y precio corespondiente.

Los paquetes son colocados al alcance del piblico para que éste tenga la opcion de tomarios en vez de
formarse y hacer grandes colas con su respectiva pérdida de tiempo. Agilizando asi el servicio y 1a

atencién en este departamento.

Los responsables de salchichoneria tienen el compromisc de verificar constantemente que las carnes
frias exhibidas en Servi-Pack cumplan con las normas de caducidad, para que el consumidor este
satisfecho de la frescura del producto que se le estd ofreciendo. Ya que el cliente tiene la idea de que

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

Si por alguna circunstancia un empaque pierde el alto vaclo. este es retirado inmediatamente del

exhibidor y una vez que se checa la calidad del mismo, se vuelve a empaquetar o ha deshechar el
ién del es mas

empaque segin sea el caso, ya que al perderse el alto vacio la desc Jo]
rapida.

3.+ Fuente de Informmcion: ~Sarvi-pack” foliato edtado por AURRERA, pég. 1-3 y 5.
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3.1.3. AUTOMATIZACION DE CARROS Y REVISTA EDITADA POR AURRERA.»

Los carros eléctricos para el servicio dentro de la tienda se crean para ser usados por todos aquellos
clientes de AURRERA que sean minusvalidos o con algunas i que les ite caminar o

desplazarse normalmente, facilitandole al cliente su estancia en !a lienda para realizar sus compras.

Cada tienda cuenta con varios carritos eléctricos sometidos a un mantenimiento preventivo diaric para
que esten listos al momento que se les requiera. Se procura también que la unidad sea aseada cada

vez que sea usada por algin clienle, también se ifh que su fur riento sea el correcto para
evitar conirariedades con el cliente y que éste se sienta seguro y se lleve una buena impresién del
servicio ofrecido en todos sus la del cliente para con la tienda en futuras
visitas.

Altas normas de operacién y el deseo de ser los mejores ha sido el enfoque de AURRERA desde su
fundacion, por tal razén siempre se esta en la bisqueda de la excelencia, y parte de ésta es lograr que
para el cliente, el comprar sea una experiencia placentera.

las

de los . para poder ser no mente

a nuestros clientes, se debe sSus i .Y 1 praciicar cor e una
“hospitalidad sincera”™ hacia los clientes. Esta filosofia es la que permite el desarrollo de los carritos
automatizados.

La revista i por Al A con el de “Siempre en Familla™, se edita con la mas
avanzada tecnologia para que su presentacién, contenido, disefio y colores sean verdaderamente
atractivos para el cliente.

"Siempre en Familia” informa sobre pr encar a i los habitos de sus
clientes, procurando sefalar propiedades y calidad, asl como sus precios y apoyando a las amas de
casa con recetas o mends facites de preparar, garantizando que todo 10 empleado |0 encontrara en su
tienda AURRERA sin ir muy lejos; adecuandose al tipo de necesidad que impanga esa temporada.

Asi también se encontraron temas como:

- Nutricién, da ideas sobre alimentos balanceados que a Su vez son faciles de preparar y no
repres=rtan mucho gasto.

3.« Fuente de informacion, “Manual de AURRERA™, pég. 36.
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- i6n de nuevos nentos y tips de coémo utilizarios mejor.

- Educacion, 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 la de que se o 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.

- Ej » Pr v de y ejercitadores dentro del hogar para mayor seguridad y
comodidad.

- Consejos para la familia, para 1a convivencia de padres e hijos.
- Moda, presenta la ropa de temporada.
- Cémo comprar, consejos de ahorro para la economia familiar.

- Labores manuales, tips para elaborar articulos de decoracién en el hogar.

Algo que hay que destacar, es que AURRERA es de las pocas empresas que cooperan con
instituciones de beneficios publicos con un donativo significativo.

Esta revista es una pL para es AURRERA por editorial Armonia, S.A.

3.1.4. CAPACITACION PERMANENTE DE LA "CALIDAD EN EL SERVICIO” A LOS EMPLEADOS
DE TIENDAS AURRERA..

Hoy en dia se capacita a los empleados para que la calidad del servicio que ofrecean a sus clientes
y se op! generando concretas, Esta capacitacién se aplica a todos los
er al ing al grupo AL Ay el curso cada seis meses a todo el personal;

este programa es permanente.

Las clases constan de 2 horas diarias de lunes a viemes durante dos semanas.

+.= Fuente de Informacion, “Calidad en el servicio™, Manual del participante, sdnado por AURRERA, pég. Sy 6.
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La capacitacién se imparte en las oficinas administrativas y en piso de venta de cada tienda. Es

aplicada por personal experto en atencién al cliente, per i a Al A. Se ifi a los
alumnos en base a sencillos examenes diarios por escrito y con preguntas orales abiertas, en donde se
busca que los empleadas comprendan y los de ¥y servicio.

El curso esta disefado en un sistema sencillo, practico y facil de entender, de tal manera que los
asistentes no tengan ningun problema de asimilacion.

La capacitacion tiene como objetivos especificos:

- Comprender los conceptos de servicio y calidad.

- las r valores y i6n del cliente.

- Conocer los errores en el servicio.

- Emplear herramientas para el jo de i y &n.

- Conocer los elementos de éxito del trabajo en equipo.

AURRERA sabe que servir es hacer algo en favor de otra persona, esa otra persona puede ser tanto
una compafero, un cliente, un amigo, etc.

Hacer aigo es "querer”, por eso se habla de actitud de servicio, que es igual al estar dispuesto a
ayudar, a atender, a servir con ese interés por las del otro.

Se debe que los son los proveedores de infarmacién, productos o servicios, y
los clientes externos son las personas que vienen a comprar o solicitar algun servicio.

E! Programa de Capacitacién de "

idad en al Servicio™ es el siguiente:

- introd 1. Da un p: general sobre |a importancia que tiene el detectar las necesidades del
cliente, anticipdndose a éstas y dandole al cliente un servicio con catidad.

- LQué es el 7. "La T del compor para una nueva
actividad”". En este punto se busca que se tenga disposicién para el cambio ya que todo cambio es
para progresar.

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

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

Definicién, caracteristicas y componentes

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

entiende como "Calidad en el servicio”, cuando el

deseos de los clientes tanto Inlernos como externos.

iguale o

P las o

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

¥y como evitarios, los cuales son:

- Apatia.

- Desaire.

- Frialdad.

- Aire de superioridad.
~ Robotismo.

- Reglamento.

- Evasivas,

- Catidad en el servicio. Se i a los tos tipos de cli que existen y como
tratarios para dejarios va que “al s p o'
- Manejo de b2 con el cliente intemo y Los ir P
1 rep un . Los puntos que aqui se para 1 arlos son:
- Expresar respeto por el cliente.
- Escuchar para comprender,
- Confirmar ia informacién recibida.
- Plantear sotuciones.
- Emprender la accién y darle seguimiento.
El asegurar la satisfaccion del cliente y el en un se a como una 16

exitosa.
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- Herramientas del servicio.

Se implanta el gusto por servir, il de comu ¥ (coma . observar, explicar,
verificar y preguntar).

- Integracién de equipos de trabajo. Se explica el éxito de trabajar en equipo y no en forma
personalizada, ya que el 10gro y alcance es mayor y de mejor calidad.

- Plan de accidn personal. Busca que el individuo se comprometa consigo mismo hasta lograr sus
objetivos individuales y de grupo.

- En conclusién, el Programa de calidad en el servicio logra que las personas se comprometan consigo

mismas y con los d a que se a las i del cliente y se preocupan por
satisfacerias, que desarrollan su d de corr i y r i Se, que se compr a
dar un trato amable, que sonrien, personas positivas, optimistas y en constante basqueda del
desarrollo persanal y pr En pocas : “empleados que den servicio eficiente al
cliente™.

3.2. EL SISTEMA DE CODIGO DE BARRAS COMO INICIADOR DE LA MODERNIZACION EN LOS
SERVICIOS EN ATENCION AL CLIENTE.

Servicio de cédigo de barras y 105 nimeros que suelen estar impresos en los productos que se venden en
tiendas, pr ite en las tiendas de autoservicio y departamentales.

Cuando se hace este planteamiento, no se puede saber con exactitud la tecnologia que existe detras de
este c6digo, ni las ventajas que tiene un establecimiento comercial con esos avances.

Actualmente, las grandes de vicio y ., que hoy por hoy son las que
observan mejores avances en materia de estan grandes poar
implementar sistemas mas modemos y eficientes en puntos de venta capaces de recuperar en forma
automatica los datos de los p que se através de los | o t
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3.2.1. CODIGO DE BARRAS.

El cédigo de barras consiste en una serie de lineas y espacios paralelos de anchos variables, con los

cuales se le asigna un nimero Unico a cada producto, el cual puede ser leldo por equipos lectores o

"scanners”.s

El cédigo de barras no contiene el precio del producto, pero el nimero interpretado en las barras le
servird al scanner para buscar en la memoria de la computadora el precio. Una vez que el cédigo de
barras es leido por el "scanner” este transmite el numero a la computadora de la tienda, la cual
inmediatamente regresa la descripcién del producto y el precio de venta a la caja registradora. La
informacién aparece en el display de la caja registradora y simultaneamente se imprime en el recibo o

ticket que se te proparciona al cliente.

3.2.2. LOS CODIGOS DE BARRAS MAS USUALES..

El cédigo UPC.

En 1972, las tiendas de autoservicio y supermercados pensaron en la necesidad de adoptar una
en los puntos de venta. La simbologia fue

simbologia que les permitiera sir las
escogida a semejanza de un cddigo usado por IBM que en su tiempo se llamaba "Delta Distance".

El sistema UPC es utilizado en Estados Unidos y Canada, por lo que cualquier producto que se desee
exportar a Estados Unidos debe estar codificado en el sistema UPC, incluyendo a los fabricantes en

México, cuando se trata de exportar sus productos a otros paises.

.- Fuente da informacién, Folleto edtado por AMECOP".
e,- Fuente de informaclén,"Folleto editado por AMECOP™,
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Este codigo consiste en doce digitos, de los cuales seis se asignan para identificar al fabricante, cinco
para clasificar al producto, y un digito verificador. cuya funcién es asegurar la correcta leclura de los
once digitos anteriores.

JRITANS,

1 2345 6 7 8 90
Fabrlcanu No. Anlculo V.rlc-dor

El simbolo UPC fue introducido, primeramente en 1o que se refiere a la industria alimenticia y de
abarrotes, siendo a su vez una herr de i ion para los nientos de los
productos de manera unitaria a través de un sistema de intercambio elecirénico de datos. Este sistema
constituye un lenguaje entre el comerciante de producios y sus proveedores. Con el paso del tiempo se

on los del si para is las mercancias generales, productos
1 & I articulo en las de at vicio y departamentales. Tanto el

y
comerciante, las bodegas y los industriales utilizan el sistema cormo un medio de comunicacién rapido y
eficiente.

El cédigo UPC, en productos o err un

que puede ser leldo, decodificado y
por las oras a través de lectores Opticos o "scanners”,

Leyendo los simbolos y 1a informacién que de estos se obliene, se puede manejar automaticamente

cambios de precios, niveles de inventario, reportes de venta, analisis de promociones y otros datos de
mercadotecnia,
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Cédigo EAN (EUROPEAN ARTICLE NUMBER).,

Este cédigo es utiizado en el resto del mundo, fuera de Estados Unidos y Canada. Consta de trece

digitos (uno mas que el coédigo UPC), destinando tos tres primeros para identificar al pals en el cual se
1 al EAN para

produce el articulo: cinco digitos los determina el *] no o
fabricantes; cuatro digitos se destinan al fabricante para clasificar sus productos y por Gltimo, un digito

verificador cuya funcién, al igual que en el UPC, es asegurar la correcta lectura de los doce digitos

AT

503451 267890

anteriores.

v.m\cm
EAN AMECOP Flbdcnmo

' En 1977 representantes de la industria manufacturera y distribuidores de doce palses europeos,
tomaron la iniciativa de formar una organizacién a la cual llamaron "Ei P 1 Article

Association™ (EAN). Sin embargo al cabo del tiempo se asociaron a la misma, otros paises fuera del
al de ional Article Numbering,

continente europeo por io que el nombre tuvo que ser
aunque sus siglas sigan siendo EAN. Esta organizacién la constituyeron con la misma finalidad que el

sistema UPC.

La sede de ia 1 5e a en Br y esta como una
sin fines cte lucro y regida por las leyes de ese pais. El lenguaje oficial es el inglés.

tacién Mexicana del Cédigo del Producto,

En México, el cédigo de producto es adrm porla
A.C. (AMECOP), la cual ha establecido un sistema dentro del marco determinado por la International
Numbering Association (EAN). De la misma forma, AMECOP ha sido designado por el Uniform Code
deif UPC en

Council (UCC), como el inico

7.- Fuente de informacian, “El papel del codigo EAN en la industris™, folleto de AMECOP.
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Para México los digitos que (o identifican como el palis en el cual se produce el articulo es el 750, los
cinco digitos siguientes los determina AMECO®P (afiliado a EAN) para fabricantes.

Es importante sefialar que existen versiones reducidas de ocho digitos, tanto para el cédigo UPC como
para el EAN, para el caso que no se cuente con espacio suficiente en ta etiqueta para colocar los doce
o trece dligitas, como en el caso de Ios cigarros, medicinas, dulces, etc.

3.2.3. FACTORES QUE CONDICIONAN AL INDUSTRIAL PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
CODIGO DE BARRAS EN CADA PRODUCTO..

Los fa s son las de impresién del simbolo, son mas favorables cuando el
simbolo puede situarse en una zona que ya tenla informacién impresa.

En cuanto a la posicién del simbolo, desde el punto de vista estético, es preferible situario en una cara
del empaque que No sea |a que podriamos llamar, cara comercial.

Las reglas y principios generates en los que estdn sujetos los industriales, son las siguientes:
- El empague no debe inclulr mas que un sélo cédigo de barras visible.
- El simbolo debe estar situado lo mas cerca posible de 1a esquina inferior izquierda.

Siempre que sea posible, el simbolo debe imprimirse sobre |a base natural del empaque.

Si la regla 3 no puede aplicarse, se reservara la parte posterior del empaque para imprimir el cédigo
de barras.

- Silasreglas 3 y 4 no el se 4 sobre el del er e

- Si la forma del empaque impone una cierta distancia entre el plano de la superficie de lectura y la
cajar a, esta no debe de 12 mm.

- Si el empaque no es rigido, el simbolo se imprime en 1a zona de menor Yy
que sea la posible.

o.- Fuents de “Factores que ! - parm ol

del cidigo de barras”, folleto de AMECOP.
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- Si el simbolo estda impreso sobre una superficie curva, es preferible orientar las barras
perpendiculares a la linea generatriz de la superficie del reclpiente.

- Debe tomarse en cuenta la direccién de impresién, dado que la de imp JI
as barras son paralelas a ésta direccién. '

3.2.4. EL SCANNING COMPLEMENTO DEL CODIGO DE BARRAS.

A través de los afos en el comercio se han vivido cambios muy importantes encaminados a controtar
mejor las oper de los

Uno de ellos y tal vez el mas interesante, ha sido el cambio de 1a caja registradora a la terminal punto
de venta, donde la tecnologfa nos ha rebasado en muy corto tiempo, todo esto en los ultimos diez

afos. El paso de la T 2 a la registradora electrénica y a su vez a la terminal
punto de venta, se dié sin darse cuenta, no se acababa de utilizar una de ellas cuando ya se habia
pasado a la otra y todo por una necesidad muy clara: el control de las operaciones.

El coédigo de barsras que ap [o] en los puede ser leido por las cajas registradoras
que tienen un scanner instalado. Actualmente las cadenas de autoserviclo y tiendas departamentales
estan realizando grandes esfuerzos para implementar sistemas de punto de venta, capaces de
recuperar, en forma automatica, jos datos de las prod que se a través de los lectores
6pticos o scanners. ’

Es crucial, para el progreso del scanning en las tiendas, que el industrial incorpore el cddigo de barras
en el disefio de sus empagques.

3.2.5. VENTAJAS Y AVANCES DEL CODIGO DE BARRAS.

Los y no son para el consumidor, sino Que también tiene grandes
para los

Tanto la Asociacion Mexicana del Cédigo de Producto, A.C. y sus asociados han elegido el cédigo de
barras, ya que estan de que para todos.
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Para los NEGOCIOS los beneficios del cédigo de barras son:

- Incremento de velocidad y precision en el proceso de la informacian.
- Informacién siempre al dia.

- Mejor control de 1o vendido y en almacén.

- Facilidad en el proceso de orden de productos.

- Entrega mds répida de mercancia.

- Menor inversién en inventarios.

- Reduccién de errores a fo largo de la cadena de distibucién.

- Reduccion de costos en administracién.

-~ Incremento en Ia de p qué pi se donde y
- pid al
- J| de e de

Para el CONSUMIDOR los beneficios del codigo de barras son:

- Mejores alternativas de compra y menos productos faltantes.

= Un ticket identificando cada compra y su precio.

- Mayor eficiencia en |a operacién de la tienda.

- Mayor rapidez en el paso por el drea de cajas y menos colas.

En México, AMECOP es la a EAN. que estd registrada como una
asociacién sin fines de Jucro, cuyo esia ¥ del cédigo de producto.
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por un C quien determina las pollticas y toma las

La estructura de AMECOP esta
decisiones finales sobre y

del Codigo de Producto que es la encargada en México de

Las de la A
administrar el cédigo de barras son:s

- 2 el banco de nu de a
- ala Article para Q! ia de los
- que los para ol

+.- Fuenta de “Folteto de 3 del Cadigo del Producto.
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CAPITULO IV
INVESTIGACION DE CAMPO

4.1.El disefio de la prueba.

4.1.1. Seleccion de la técnica de investigacion,

4.2. Marco teérico y conceptual.

4.2.1. Planteamiento del problema.
4.2.2. Fijacién de objetivos.

4.2.3. Formulacién de hipétesis y variables.

4.3. Determinacion del Universo.

4.4. Seleccion de Muestra.

4.4.1. Eilaboracién del Instrumento de Investigacion,

4.5. Recolecciodn de la Informacién.

4.5.1. Tabulacion.

4.6. Andlisis e Interpretacion de la Informacion.



CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. EL DISENO DE LA PRUEBA.

Se izd 1a D ¥ de Campo, Debido a Que el tema a investigar se prestaba a que en
base a la | se pi P Ia por medio de una investigacion de
campo.

Lai Y =] se en:

- yt delaF de C fay

- vt

- de ia F de

" - Oficinas Administrativas Grupo CIFRA.

- del C S
Se eligieron estos lugares para la de ya que es donde hay mas
bibliografia acerca de los puntos en esta i i 6
Ti AL
Y para obt infor i sobre el vicio en que en este caso fue tiendas AURRERA, se
bt de los d

- Revista SIEMPRE, £ditada por AURRERA.

- P Al
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La Investigacién de Campo.

Esta investigacion se realizé con el objeto de comprobar la parte teérica detl estudio de “Influencias en el
comportamiento del consumidor ante la moder de las ti de vicio At A en el area
del Distrito Federal”,

Para esto, ja investigacién de campo se decidié recolectar, organizar, y procesar datos, para utilizarlos con
el objeto de determinar las ventajas y desventajas de la tecnologla actual de los servicios al consumidor en
tiendas AURRERA.

El total de AUl A dentro del area del Distrito Federal, son quince.
Se eligié 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 los mismos y la

informacién que se obtuvo de todas las tiendas es idéntica.

Las tiendas elegidas fueron:

AURRERA Perisur. Delegacién Coyoacan.

AURRERA Tlalpan. Delegacién Benito Juarez.

AURRERA Azcapotzalco._ Delegaci6én Azcapotzalco. )

Cada una de estas sSOn repr i de la zona a que per 1 pPOf SUu 1 é ¥

por ser las que tienen mas afluencia de clientes.

4.1.1. SELECCION DE LA TECNICA DE INVESTIGACION.

Para objeto de la ir se ! 6 la técnica de encuesta estructurada, ya que ésta es
conducida y controlada por medio del cuestionario. Debide a que |a investigacién esta dirigida a los
es que r Sus en de at vicio, se que es

tener el contacto directo con los consumidores y la Informacién que se obtuvo es mas veraz y
confiable.




4.2, MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL.
4.2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA,

El Planteamiento del problema es un aspecio muy importante en una investléacién. Y para ésta

in { 1 se hacer dos T
- ¢C6mo acepta el i 1as inr de servicios que pr 1 las tiendas AL A7?
-~ ¢Cuéles son las positi ¥y neg que al consumidor con las innovaciones

de servicio en las tiendas AURRERA?

4.2,2. FIJACION DE OBJETIVOS.
Objetivo General
(=] las que pr los consumidores ante la modemizacién de servicios dentro de
tas ti Al A y tener los i i del lidor en su entorno
individual y social.
Oobjetivos Especificos.
- Ci los y del desde el punto de vista mercadolégico.

- Buscar las caracteristicas de las tlendas de autoservicio, que en este caso la investigacién se enfoca
e alas AURRERA ubicadas en el Distrito Federal.

de los servicios que ofrecen las tiendas AURRERA en el

- la (tecr
Distrito Federal.
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4.2.3. FORMULACION DE HIPOTESIS Y VARIABLES.

que pretende responder tentativamente a la pregunta

Es una pr

-

al el pr v

Si las innovaciones del servicio se realizan en 1a forma en que estin disefadas para dar el correcto
"funcionamiento al cliente en las tiendas de Autoservicio AURRERA, entonces se vera reflejado en la
que el dor tendra de estos.

Variable Dspendienta.

La de la que el Cor tiene de los servicios.

Variable Independiente.

Sl se realizan en la forma en que estan disefiadas las innovaciones de servicios al cliente en las
tiendas AURRERA.

4.3. DETERMINACION DEL. UNIVERSO.

El universo o poblacién se refiere a un grupo cualquiera de personas 0 cosas similares en uno 0 varios
en una in 1 i Lap puede

los cuales ituyen el objeto del
constar de grupos de personas o de objetos inanimados. Esta puede ser finita o infinita.s

AL A, porgtie marcan 1os tres

Para definir el Universo se eligieron tres ti de los
puntos cardinales principales en la Ciudad de Meéxico, ya que Su representaciéon de afluencia de
consumidores es similar en las tres, y la representatividad de cada una en las diferente zonas tienen
diferencias en cuanto a las caracter(sticas de sus consumidores como son la cultura, lo econémico y lo

social.

1.- Proceso det Desarrolio de la Investigacion en Mexico, Renteris Solis Rene.
2.- Chisnail Peter M., “Investigaciin de Mercadec™, EQI. Mc. Graw Hill, 1976, pag. 59.
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Por esta razén el estudio se hizo en tres tiendas, que fueron de a su Estas se

on en zonas repr as en el Distrito Federal. De acuerdo al apoyo y a las facilidades que
estas ofrecieron para el desarrollo de la investigacion. Las cuales daran la informacién suficiente y completa
para lograr el objetivo, debido a que 1a mayor afluencia de consumidores acuden a ellas, y como tiendas de
mayar venta diaria. Y son representativos tanto por su estrato social y por su comportamiento de compra en
cada una de estas zonas.

Para la poblaclén las estan en las sil zonas:

- Zona Norte: Aurrera Azcapotzalco, se localiza al norte de la Ciudad de ico en la Del ion
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 inr mente supervi por los directivos, razén por la cual se
considerd importante elegir para el estudio.

- Zona Centro: Aurrera Tlalpan, se localiza en la parte central de la Ciudad de México, ubicada en la

Delegacién Benito Juarez. Esta tienda tiene una gran afluencia de clientes, y tiene una representatividad

de able para la i i6n y por encontrarse en la zona centro.

- Zona Sur: Ausrera Perisur. Se localiza al Sur de la Ciudad de México, Se encuentra ubicada en la
Delegacién Coyoacan, en los limites que colindan con |a Delegacion Tialpan, y a un costado del Centro
Cormercial Perisur. Razén por la cual tiene una continua afluencia de cli de asu Y
por el estrato social de la poblacién que habita en ésta delegacion, difiere de las anteriores.

Las fuentes de informacién para establecer el Universo son: primarnas, ya que se acudié a preguntar
directamente en cada una de estas tiendas, la cantidad de movimientos en caja, movimientos de clientes,
que se efectian diariamente en cada tienda. Y como fuentes de informacién secundarias los censos
(NEGD)).

Se informé que en cada una de estas tres tiendas existe un rango que oscila entre los 4000 y 5000 clientes
diarios de lunes a viermnes. Y un rango de 6000 a BOOO clientes en sabados y domingos..

Se obtuvo un promedio de los rangos anteriares y se abtuvo como resultado que el Universo o Poblacién es
de: 5214 clientes a! dia.

3.- Jefes de Caja responsables de estas tiendas.
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importantes de las

campo, ias cuales son:

Delogacitn Azcapotzatco (2)

Delegacion Benito Jul







DISTRITO FEDERAL

1 ALVARO OBREGON

2 AZCAPOTZALCO

3 BENITO JUAREZ

4 COYOACAN

S CUAJIMALPA

6 CUAUHTEMOC

7 GUSTAVO A. MADERO

8 IZTACALCO

9 IZTAPALAPA

10 MAGDALENA CONTRERAS
11 MIGUEL HIDALGO

12 MILPA ALTA

13 TLAHUAC

14 TLALPAN

15 VENUSTIANO CARRANZA

16 XOCHIMILCO

MUNICIPIOS CONURBADOS

17 ATIZAPAN
18 COACALCO

19 CUAUTITLAN {ZCALLI
20 CUAUTITLAN ROMERO RUBIO
21 CHALCO

22 CHICOLOAPAN

23 CHIMALHUACAN

24 ECATEPEC

25 HIXQUILUCAN

26 IXTAPALUCA

27 NAUCALPAN

28 NEZAHUALCOYOTL
29 NiICOLAS ROMERO
30 PAZ LA

31 TECAMAC

32 TLALNEPANTLA

33 TULTITLAN
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AZCAPOTZALCO

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO

POBLACION 94 % VIVIENDAS 94 %
NIVELA 0 0.00% 0 0.00%
NIVEL B 0 0.00% 0 0.00%
NIVELC 10,717 11.73% 23,618 19.35%
NIVELD 283,589 45.3%% 95,436 45.40%
NIVELE 230,444 36.68% 43,039 35.25%
TOTAL 624,810 100.00% 122,093 100.00%-

B




AZCAPOTZALCO

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR

HOMBRES % MUJERES % TOTAL %

NINOS 80,548 26.50% 79,558 24.79% 160,106 25.62%
PRE-ADOLESCENTES 37,889 1247% 37,708 1.75% 75,597 12.10%
ADOLESCENTES 36477 12.00% 38,603 12.03% 75,081 12.02%
ADULTOS JOVENES 82,698 21.21% 85,268 26.57% 167,966 26.88%
ADULTOS 53134 17.48% 60,373 18.81% 113,507 18.47%
ADULTOS MADUROS 13,162 4.34% 19,392 6.05% 32,554 521%
TOTAL 303,908 100.00% 320,902 100.00% 624811 100.00%




AZCAPQTZALCO

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA

AGRICULTURA | NOUSTRAS ! SEAVICIOS SERVICIOS
BUWFACTURAS | ELECTRICIDAD | cowsTRuCOOW | COMERCIO | TRANSPORTE TOTAL

Y PESCA EXTRACTIVAS FINANCIERQS | GENERALES
NIVELA 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NIVELB 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NIVELC 0 3 438 0 2 149 R 38 "2 49
NIVELD 0 1 916 K 14 3.906 102 9 1292 6332
NIVELE 0 1 541 1 12 2708 69 2 851 4205
o HABITACIONAY 0 0 2 1 4 “ M [ % 1123
TOTAL 0 5 210 ‘ D] 5% W 218 ] 14609

PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD _ECONOMICA
AGRICULTURA | IMOUSTRIAS SERVICIOS SERVICIOS
£ COMERCID TOTAL

YPESCA EXTRACTIVAS FINANCIEROS | GENERALES
NIVEL A 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NIVEL B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NIVELC 0 54 10,895 0 159 35718 677 il 4170 20025
NIVELD 0 1,000 22505 1 139 "5 1,495 811 15,755 52931
NIVELE 0 w1 n M 6673 3462 w | 154 22%
JONAL 0 0 55,463 62 kx) 9741 11,027 915 1.950 79194
TOTAL 0 106 (105030 o W M08 1eee | 230 [ aam 194,443




BENITO JUAREZ

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO

POBLACION 94 % VIVIENDAS 94 %
NIVELA 0 0.00% 0 0.00%
NIVELB 16,837 3.75% 4,500 4.07%
NIVELC 220,016 49.06% 56,116 50.77%
NIVELD 211,651 47.19% 49,915 45.16%
NIVELE 0. 0.00% 0 0.00%
TOTAL 448,504 100.00% 110,531 100.00%

%




BENITO JUAREZ :

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR

HOMBRES % MUJERES % TOTAL %
NINOS 42,392 21.36% 41,465 16.59% 83,856 18.70%
PRE-ADOLESCENTES 18,189 9.16% 19,117 789% 37,905 845%
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% 57433 2297% 98,594 21.98%
ADULTOS MADUROS 14173 7.14% 26,407 10.57% 40,581 9.06%
TOTAL 198,498 100.00% 250,006 100.00% 448,503 100.00%

n



- BENITO JUAREZ

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA

AGRCUATURA | MOUSTRIAS ] I SERVCIOS
MWFACTIAS | ELECTRICIDAD | towsTRucoon | COMERCID | TRANSPORTE TOTAL

YPESCA EXTRACTIVAS FINANCIEROS | GENERALES
nvELA | 0] o o] o] ) [} 0 ) o] 3
WELR | 1] 3 n [ o | 2 2 24 w] | 8%
nveLe | 3 [ 147 | s|  wmo| | m| | aem|
NVELD | 0 1 153 | ul | s | w] wm] aew 10,581
NVELE | 0 0 0] 0 0] 0] 0| 0| 0 [}
rowaacana| 0 0| 0| 0 o e | 0] o] [ 0
TotaL , ‘ 1 ] 2881 } o] [ o342 ' @ } 1900 1 a1t I 21

PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA
AGRICULTURA | INDUSTRAS SERVICIOS SERVICIOS
EL COMERCIO | TRANSPORTE TOTAL

[ ¥ PESCA !mﬁ! I FINANCIERDS |  GENERALES
VLA o] 3 0 0 o] 0 0 0 0 0
NVELD | Y 241 of s | 2660 591 3205 641 n2m
nveLs | ] o 2560 125 6868 | 20976 56 | ae | s 133,700
WELD | 0 2| wm 1% 1634 | 1798 un | am | 2w 67,602
NIVELE ] 0 0 0 ) 0 0] o [ a
o 0| 0 0 0] 0] o] o 0 ]
TOTAL " 2 ] P | B J 50505 i J s | 2
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COYOACAN

POBLACION Y VIVIENDAS POR NIVEL SOCIOECONOMICO

POBLACION 84 % VIVIENDAS 94 %
NIVEL A 2,298 0.31% 360 0.26%
NIVEL B 78537 1052% 16,321 11.09%
NIVELC 213,823 28.62% 46,316 31.47%
NIVELD 153972 2062% 31,443 21.36%
NIVEL E 298,252 30.9%% 52,718 35.82%
TOTAL 746,882 100.00% 147,184 100.00%

”




COYOACAN

POBLACION SEGUN EL TIPO DE CONSUMIDOR

HOMBRES % MUJERES % TOTAL %
NINOS 94,671 26.71% 93,785 23.91% 188,456 25.23%
PRE-ADOLESCENTES| 43,685 12.33% 44,975 11.46% 88,660 1.87%
ADOLESCENTES 40,268 11.36% 46,137 11.92% 87,005 11.65%
ADULTOS JOVENES 92,987 26.23% 107,002 21.25% 199,989 26.77%
ADULTOS 67,050 18.92% 76,893 19.59% 143,943 19.27%
ADULTOS MADUROS 15777 4.45% 23,051 5.88% 38,828 5.21%
TOTAL 354 438 100.00% 3902443 100.00% 746,881 100.00%




COYOACAN

ESTABLECIMIENTOS POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA

AGRICULTURA | INDUSTRIAS SERVICIOS | SERVICIOS
wawpacnus | ELECTRICOAD{ cowstocon | COMERCIO | TRANSPORTE TOTAL

YPESCA | EXTRACTVAS FANCEERCS | GENERALES
NIVELA 0 ] 2 0 0 137 5 " 4 159
NIVELB 0 0 142 1 13 562 2 % 423 123
NIVELC 1 0 416 8 " 2450 9 1 1,166 4384
NIVELD 0 0 87 8 2 954 13 16 39 1503
NIVELE 0 1 385 3 1 2933 4 A 852 4251
0 0 3 0 0 kil 4 12 100 150
TOTAL 1 1 1,038 2 120 % m i 29% 154

PERSONAL OCUPADO POR SECTOR DE ACTIVIDAD ECONOMICA
AGRICULTURA | INDUSTRIAS SeRviCi8 | SERVICoS
lwowrscrons | ELECTRICIDAD] consmmuccon | COMERCIO | TRANSPORTE ToTAL

YPESCA | EXTRACTVAS FINANCIEROS | GENERALES
NIVELA 0 0 " 0 0 3919 63 295 802 5,090
NIVELB 0 0 4181 202 169 2900 435 951 8980 17818
NVELC 7 0 21876 416 1534 1516 5291 5523 19,780 65943
NIVELD 0 0 810 4 822 2681 235 99 8.266 12,760
NIVELE 0 3 2446 192 2% 4621 1048 63 5946 14575
0 0 128 0 0 1283 120 95 A3 35924
TOTAL 7 3 2929 857 2781 %63% 1192 10% 78,101 1852410




4.4. SELECCION DE LA MUESTRA,

La Muestra es clerto numero de unidades que se extrae de |a poblacién a través del proceso lamado
a como

lar una

muestreo, para examinartas con algan detenimiento. La informacién r se
aplicable a todo el Universo. Puede presentarse algun sesgo o L]
proporclén alta de miembros anormales de la poblacion. Las muestras deben ser representativas de la
poblacién para que puedan inferirse conclusiones vélidas acerca de Ia poblacién..

Para determinar [a muestra en primera instancia se realizé un premuestreo en base a la siguiente férmulacs

N Donde:
PR = PR = Premuestra
100 N = Universo
100 = 100%
8214
PR= ——— —= &2.14 - 7

100

El premuestreo ayudé a corregir preguntas en el cuestionario piloto.

Se apl slete ios piloto en cada tienda, la cual arrojé i1a ] para
la muestra y ef cuestionario definitivo.

- Ob. cit. pég 60.
Sedanc Carlos, “Investigacion de Mercacos™, 1985,
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Formula de la muestra..

o:N pq
n =
@: (N-1) + 02 pq
Datos:
(] - ?
- = 5%
0: = 3.84 (1.98): = 3.84 95°% de confianza.
P = 50%
q - 50%
N - 5214 (Datos tianda Aurrera)
Sustitucién:
3.84 x 5214 x .50 x .50
n =
(.05): x (5214 - 1) + 3.84 x .50 x .80
5005.44
n o —_— .
(.0028) x (5213) + 0.96
5005.44
n =
13.9925
n - as7.72
.- Flacher Laura, " al de ", pég. 80.




4.4.1. ELABORACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION.

Para realizar la presente investigacién se eligid como instrumento el Cuestionario, ya que éste va

acorde a las del i puesto que representa una técnica estructurada que es
conducida y controlada, debido a que esta dirigida a los consumidores, es relevante tener un contacto
N directo con ellos, y la mas

Cuestionario. Es el conjunto de preguntas previamente estudiadas que se ubican conforme a un orden
16gico.r

Para llevar a cabo la i6n del se pl on ios siguientes objetivos:

Objstivo General.

- C las que fos es ante la moder 1 de los servicios dentro
L de las tiendas AURRERA,

Objetivos Particulares.

-C las y de las en los servicios que da almacenes
AURRERA al consumidor,

- Saber sl los cor es tienen acerca de los cambios en los servicios.

De acuerdo al criterio for durante la i se pr como puntos basicos que el
cuestionario debe llevar:

- Encabezado.

~ Fecha

] - Introduccién/saludos.

- Numeracion de las hojas.

- de jos si hay mas de uno.

- Datos del entrevistado (en nuestro caso, 50l0 se considerd el sexo).
- Nombre del entrevistador.

7.~ Ob. cit. pag. 60.



- Nury 6n de las pr
- para obsen
-D Y imiento.

Datos de Control para uso del investigador:

- Clave Persanal.

- Fecha.

- Direccién.

- Persona Encuestada.
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FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION.
SEMINARIO DE INVESTIGACION.

CUESTIONARIO.

Sexo: M F

1.

2Con qué frecuencia compra en esta tienda?

{( ) Diario

¢ ) Semanal
{ ) Quincenal
( ) WMensual

¢ ) Otro

LPor qué compra en esta tienda?

Por ubicacién.

Por el servicio.

Por las ofertas y precios.
Otra razén

A~
[P

&LVive cerca de la tienda?
) si ( ) No

4Qué le parecen las instalaciones fisicas de esta tienda?

( ) Excelentes
{ ) Muybuenas
( ) Buenas

( ) Regulares

{ ) Deficientes

LCamo considera que esta la ubicacién de los productos en la tlenda?

( ) Faciles de encontrar

{ ) Dificiles de encontrar

( ) Nolosencuentra

ZLe gusta 1a forma en que estan los p en los ?
) sl () No



7. LEs visible el precio y det

] en el anaquel?
( ) Siempre ( ) Algunas veces ( ) Nunca
8. ¢Ha comprado productos en el departamento de salchiconeria?
) si ( ) No

9. (Conoce el drea de Servi-pack?

) si () No
10. ¢C que se 1 ios productos de Servi-pack?
¢ ) si ( ) No
11. ¢le parece que es la misma calidad del producto al comprario en atencién en la barra o por
Servi-pack? :
) « ) si ( ) No
LPor qué?

12. Le es mas répido y coémodo comprar en:

¢ ( ) Servi-pack { ) Atenci6n en la barra

'

14

3 13. ¢Conoce los carros (para mil alidos o pe de tercera edad)?
« ) si ¢ ) No

14, ¢Que le parece este nuevo servicio de cammos automatizados?

) Bueno
{ ) WMalo
( ) Otrarazén

i 15. i¢Sabe de la existencia de 1a revista que edita AURRERA?
) si ¢ ) No
16. gAdquiere la revista cada vez que sale a 1a venta?

( ) Siempre ( ) Algunas vecas ( ) Nunca
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23,

& Por qué compra la revista?

{ ) Porlas consejos.
( ) Porlas recetas.
( ) ©Otrarazén

La atencion del personal de la tienda es:

{ ) Excelente

( ) WMuybuena

( ) Buena

( ) Regular

( ) Deficiente

ile satisface la nueva forma de verificar los p de los pr qQue en
AURRERA?

)y si ¢ ) No

£n el momento que busca un verificador, ¢lo encuentra?
( ) sSiempre ( ) Algunas veces { ) Nunca
eLos verificadores funcionan correctamente?

{ ) Siempre ( ) Algunas veces { ) Nunca

LConsidera que mejord la atencién en cajas de cobro con el sistema del cédigo de barras en los

productos?

) si () No

Le gusta el sisterma de codigo de barras por que tiene:
Rapidez en cajas.

£l precio correcto.

Mayor eficiencla en la operacién de la tienda.
Otra razén

~———~
(ST
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4.5. RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Cuestionario
En la del jonarlo se llevé a cabo un orden en las pr en los
j para ta de!

Las primeras preguntas 1, 2 y 3, son con referencia al conocimiento que tiene el consumidor hacla la tienda,
¥ hace al C 1, que es el C

del Consumidor.

Los sig 1! hacen er al Capl M, La en los servicios en 1as tiendas
AURRERA, es por ello que llevan el orden de alos en lo tedrico.

El siguiente bloque de preguntas de la 4 a 1a 8 se refiere a la aceptacion que pudiera tener el consumidor
hacia la tienda, en cuanto a sus instataciones.

Y las pi

I+ r hacen 6n de los demas servicios innovadores que tienen las tiendas

AURRERA como son: Servi-Pack (de la pregunta 9 a la 14), carros automatizados (15 y 16), Revista
AL (de la pi
1a 23).

Q! 17 ala 19), el personal de la tienda (pregunta 20), cédigo de barras (de la 21 a
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4.8.1. TABULACION.

CUADRO DE ESTADISTICAS

DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

AURRERA



CUADRO DE ESTADISTISCAS
DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

ArCAROTZALCD raRISUR TraLran TOTAL
RKESPUESTA OPCIONAL M=101 NM=26 M~7T v
H=19 =24 1i=43
FRECUENCIA DR COMPRA
Dlamio 16 13 s 34
SEMANAL 37 3 31 1”2t
ouIncEN AL 4% 26 S0 122
PO 3 18 E) 49
orxos s 3 [E) 34
: SUSTOTAL - 120 120 20 360
" ZONEN DE COMPR S
FOR LHICACION 62 =3 50 168 46%
POR L SERVICIO . 20 [ 3 15%
FOK LAS OFERTAS ¥ FRICIOS an a8 40 16 32%
OTRA RAZON 2 9 s 26 7%
SUBTOTAL 120 120 120 360 100%
. VIVECEACA DE LA TIENDA
(Y 108 as 20 283 79%
~o 12 as 30 77 L 21%
SUNTOTAL 1”20 120 120 360 100%
INSTALACIONES FISICAS DE LA TIENGA
excELENTES 1 9 9
ALY BUES S 20 23 32
BLENAS 83 79 23
AtoLLARES 16 9 53
OFHCINTES o o 3
. SUBTOTAL ze 120 120 100%
. CONMPERACION GE LA UBICACION OE
LON PRUDUCTOS EN LA TIENDA
FACILLS DE ENCOTRAK 106 102 70 278
DIICILLS DE ENCONTRAK 13 3 40 66
O LOS ENCLENTRA ] s 1] 16
SUSTOTAL 120 120 120 § . 360
LE GUSTA LA FORMA EN QUE ESTAN
EXPLENTOS LOS FRODUCTON £5 LOS
ANAQUELES
st nus 116 80 34 87%
o H 4 40 46 13%
XUBTOTAL . 120 120 120 360 100%
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CUADRO DE ESTADISTISCAS
DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

R rowsen TraLran TOTAL
RESPUESTA OPCIONAL M=3¢ M7 M=274
- =24 Ha3 .
7 e mLE €L PmECIO ¥
EXPECIFICACIONES DEL PRODLCTO
StEAPRE 23 3 33 99 28%
ALGUNAS VECES 17 67 2 226 63%
~NUsca 20 10 s as 10%
- SUSTOTAL 11326 128 t2e 360 100%
. COMPRA ENSALCHICHONERIA
st 100 89 29 288 80%
~o 20 3 21 72 20%
serTOTAL 20 120 120 360 100%
9. CONOCE ELSERVIPACK
st &9 &7 8s 22t 61%
~o 1 s3 3s 130 39%
SUWTOTAL 20 120 12e 360 100%
10. %ON FRESCOS LOS PRODUCTOS DE
SEMVI-PACK
st 44 66 59 169 47%
0 24 27 26 77 21%
NO LO CONOCEN 52 27 as 114 32%
= uSTOTAL 126 120 20 360 100%
11 MISMA CALIDAD OF SERVI-PACK V
narma
st s 70 57 165 46%
~o 30 23 26 79 22%
~OLO CONOCEN 52 27 37 16 32%
) stwraraL 120 120 [E ) 360 100%
12, LE EXCOMODO ¥ RAPIDO COMPRAR
£
SERVIPACK 28 49 59 136 38%
ATENCION EN BARRA 40 29 15 8e 23%
NOLO CONOCEN 52 42 37 13t 36%
AMBos o o 9 ° 3%
= I sustoTae 110 120 120 360 100%




CUADRO DE ESTADISTISCAS
DE FTIENDAS DE AUTOSERVICIO

azcarotEALCD TLaLPan TOTAL
RESPLESTA OPCIONAL mM=101 Ma77 Ma274 “
=19 a3 Hene
13, CONOCE LOS CARKOS AUTOMATIZABON
s 76 83 110 269 T5%
~o 44 37 10 9t 25%
SuURTOTAL 120 120 120 360 100%
14. QUE LE PARECE KL SERVICIO DE
CANRON ALTOMATIZADOS
BUENO 73 83 100 256 N %
MALO o o o o 0%
QIRA RAZON + [ 16 20 6%
MO LOCONOCEN 43 37 4 84 23%
SUNTOTAL 20 120 120 360 100%
IS. CONOCE LA HEVISTA QUL EOITA
AUHRERA
st 78 8 a3 239 66%
~o 42 42 a7 121 34%
SUSTOTAL 120 120 120 360 100%
16. ADQUIERE LA KEVISTA
SIEMPRE. 3 t7 10 30 8%
ALGUNAS VECES 42 41 33 116 32%
NUNEa 33 20 40 93 26%
NOLOCONCES 42 42 37 12t 34%
SUSTOTAL 120 120 120 360 100%
17. MOTIVOS  DE  COMPRA DE 14
»E:
POR LOS CONSEIOS 26 37 41 104 29%
POR LAS RECETAS 37 16 17 70 19%
OTRA KAZON 15 2s 28 65 18%
O LOCONOCEN 42 .2 37 121 34%
. sumtaTAL 120 120 120 360 100%
IH. CA ATENCION DEL PERSONAL ES
EXCELENTE 2 7 119 19 5%
MUY BLENA 28 a3 13 7 20%
BUENA 70 62 40 172 48 %%
KEGULAR 18 16 43 77 21%
DEFICIENTE s 2 14 21 6%
SUSTOTAL 120 120 120 M 360 100%
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CUADRO DE ESTADISTISCAS

DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Arcarotasco rEmsin TLALFAN TOTAL
RESPUESTA OFCIONAL M=ot Ma77 %
. » =43
19, LE SATISFACE La FORMA DE
VERIFICAR LOS PRECIOS:
5 98 108 1o 313 87%
o 25 2 10 47 13%
SUBTOTAL 120 120 t20 360 100%
20. ENCUENTRA LOS VEIFICADORES
sientrRE 64 68 25 187 4%
ALGUNAS VECES 52 a4 8s 181 50%.
SUNCA + 8 10 22 6%
SUBTOTAL, 120 120 320 360 100%
21. FUNCIONAN COMRECTAMENTE LOS
VERIFICADORES
SIEVPRE 79 72 19 170 47%
ALGUNAS VECTS 41 44 79 164 46%%
ANCA o 3 22 26 T%
susTOTAL 120 120 120 360 100%
22. MEIORO LA ATENCION N CAJAS DE
CONKO CON £L CODIGO DE BARKAS:
kY 1z ns tio 337 94%
~No s s 10 23 6%
v [ sustoTau 128 120 120 360 100%
23. LK GUSTA KL CODIGO DE BARRAS,
PORQUE TIENE:
RAFIDRZ EN CAzas 94 68 47 209 S8%
EL PRECIO CORRECTO 26 c 28 37 91 25%,
MAVOR LFICIENCIA 0 20 29 49 14%
OTRA MAZON o 4 7 1 3%
, susToTAL 120 120 120 360 100%
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4.6. ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION

jos en las tiendas AURRERA se pudo analizar e interpretar las

Al la i de cuL
respuestas dadas por los consumidores que a estas con ello un contacto mas
directo:

De 1as 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 88 del sexo masculina Gue
representa un 24%, es notorio que Ja mayor afluencia a éstas tiendas es por parte de las mujeres que son
en su mayoria amas de casa que administran el gasto familiar. No obstante la afluencia del sexo masculino
a 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 les facilita realizar sus compras, por la rdpidez y

mejores servicios que ofrecen estas tiendas.

FRECUENCIA DE COMPRA. Las caracteristicas que se refiefaron en la frecuencia de compra de los
1 tanto de !as necesidades de consumo asi como del

que it a las AU
estrato soclal en que se encuentran, esto se refleja en que un 34% de las p
sus compras semanalmente y otro porcentaje igual las realiza quincenalmente, debido también a como

er r
perciben sus ingresos.

RAZONES DE COMPRA Y UBICACION CERCANA DE LA TIENDA. Por comodidad y rapidez para
realizar sus compras, el consumidor se guia por |a ubicacién de Ja tienda ya que le permite un
desplazamiento seguro para adquirir sus productos, representando un 46% de las razones por las que
compran en estos autoservicios, con ello también se refleja la efectividad de jos esludios de mercadotecnia
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 ofertas y los precios de ios productos que

adquieren,

INSTALACIONES FISICAS DE LA TIENDA. Siguiendo el mismo protolipo de la cadena de tiendas

AURRERA, vemos que ofrecen en sus instalaciones fisicas las mismas caracteristicas de disefio 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 especificos para compras del consumo popular.
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UBICACION DE LOS PRODUCTOS, PRODUCTOS EN ANAQUELES, PRECIO Y ESPECIFICACION,

Dentro de ta mezcla de mercadotecnia en cuanto a 1o que se refiere a precio y producto el 77% de los
ntes i % que la

1 de los articulos son faciles de encontrar en la tienda puesto que se
cuenta con gran informacién proporcionada por la misma, esto también responde a que a el consumidor le
gusta la forma en que estan expueslos 10s productos en 10s anaqueles, pero el precio y la especificacion del

producto no siempre es visibie porque existen errores deniro def personal que acomoda (oS productos que
ofrece la tienda.

DEPARTAMENTO DE SALCHICHONERIA Y SERVI-PACK. La mayoria de la gente conoce el area de
salchichoneria y por consiguiente en ésta misma, se encuentran a la vista los productos de SERVI-PACK,
aunque mucha gente no lo conoce por su nombre comercial, ya que éste ofrece mayor rapidez de elecciéon y
mayor calidad de durabilidad y frescura, por su empaquetado al altoc vacio que no permite la presencia de

hongos. Por otra parte en atencién en {a barra ha sido y sigue siendo algo habditua) para algunas personas
realizar sus compras en esta area, aunque pierdan tiempo.

CARROS AUTOMATIZADOS. El nuevo servicio de carros automatizados es conocido por la mayoria de la
gente que acude a la tlenda y consideran que es un buen servicio porque ofrece una altemativa de

comodidad de compra para las personas minusvalidas y de tercera edad aunque falta mayor difusién para
su conocimiento y manejo.

REVISTA EDITADA POR AURRERA. Se refleja que hay una mayoria en la gente que s{ conoce esta
revista, pero no la adquieren por no

arla muy rel . ¥ por falta de difusién por parte de la
tienda, slendo que |a gente que en algunas ocasiones 1a ha adguirido es por curiosidad o bien por consejos y
recetas que en ésta se encuentran, pero primordialmente porque ésta en un principio era obsequiada.

ATENCION DEL PERSONAL. En cuanto a la atencién al cliente por parte del personal de la tienda es

aceptable por los consumidores, pero 1a mayoria de estos extemd su sugerencia en mejorar ain mas la
atencién del personal. Con lo cual se observa que debe existir mayor idad

para el p que
atiende al cliente en un trato mas directo y cordial en determinadas areas que requieren de mayor personat
como son salchichoneria, lacteos, panaderia y camiceria, sobre todo en las fechas en que la gente acude a
realizar sus compras debido a su poder adquisitivo que es 1, qQ T ente, y d
tiempo tiene que son los fines de semana.

mayor
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VERIFICADORES. Para el B7% de los consumi i es una nueva experiencia el verificar
los precios porque es un nuevo sistema que los adentra a conocer mas sobre la especificacién del producto
que van a adquirir y estar al dia con los avances tecnolégicos que se estidn implementando en los-
autoservicios, ya que como se mencioné anteriormente AURRERA siempre ha ido a ta vanguardia. No por
ello dejan de existir errores como el manejo de los verificadores porque se dan errores humanos.

CODIGO DE BARRAS. El 94% de los clientes que compran en tiendas AURRERA, consideran que mejord
s atencién en cajas de cobro con el sistema de cédigo de barras. La mayoria de los entrevistados opinaron
que con esto hay una mayar rapidez en cajas y que el precio es correcto. Este sistema es hasta el momento
el mayor servicio i L para los es 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 realiz6 tomando en cuenta (a modemizacién de
las tiendas de autoservicio AURRERA, s6lo la conducia de los id
zonas comerciales seleccionadas dentro del Distrito Federal.

es ante deterr

Con la infor ! enla ir doct y de campo se determiné que la hipdtesis

de este trabajo se comprobd. "Si las innovaciones de servicio se realizan en la forma en que estan
disefiadas por las tiendas AURRERA para dar el correcto funcionamiento al cliente de estas tiendas
de av vicio, er se verar enla

1 que el consumidor tendra de estos”™.

A se pr las cor de ésta investigacion:

1. Las nuevas innovaciones Implantadas en las tiendas AURRERA tienen una gran influencia en el
de sus

. ya que a pesar de la situacién econémica que vive nuestro pals,
los cllemes vy los consumidores potenciales no han dejado de comprar en estas tiendas. Esto se
corroboré en el momento de aplicar las encuestas,

No obstante que en estas tlendas hubo un incremento de precios en los productos en todas las
areas. Al se las inn

de servicios (Cédigo de barras en los productos, servi-pack,
etc.), no dejaron de bajar las ventas, y por el contrario la gente asiste con la misma frecuencia,

esto se debia a que las primeras tlendas de auloservicio que implantaron este sistema de
modermizacién fueron los al AU

A, ya que sus ir i fisicas fueron
construidas estratégicamente, levando sus productos a cualquier nivel socioeconémico.

Se analiz6é que la conducta de los consumidores de tiendas de autoserviclo es muy variada, dado
qQue para un 94% de las personas encuestadas consideran que mejord el servicio en cajas de

cobro con el cédigo de barras, y este nuevo servicio influyé en las personas que asisten a estas
tlendas porque con ello obtuvi varias

]l como fue el ahorar tiempo al hacer sus
compras, y la seguridad de que el precio es exacto. Aunque casi la mayoria considera que deberia

existir una especificacién mas clara del producio en los anaqueles en cuanto a precio, porque
cuando no lo tiene que el

tenga que ir al verificador y con ello pierde tiempo.

98



Con esto se comprueba que la teoria de Motivaciones de Abraham Maslow, de que al satisfacer
que como consumidores siempre
por los de comu

una necesidad siempre se busca otra. Esto
tendremos deseos y necesidades que a la vez estén estir
por ello son interminables.

Para los empresarios de las tiendas ha habido varias vema]as. ya que con esta nueva tecnologia

hay un mejor cantrol de lo y en una ] de cada producto,
una entrega mas rapida de entre pi . y una gran reduccién de costos de

administracién.

Se encontré que una de las mejores formas en las que el cliente 0 consumidor toma parte y se
de ad vicio AL 3

adentra a fas innovacicnes que se estan en las
es la de verificar los precios por si mismos mediante los
ya Que estos tienen la funcion de describir el producto dando también su peso y su preclu

como ver

corresp: i de una facil y rdpida.

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
. en algunas ocasiones no funcionan comrectamente, y

que no siemp an ver
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 maximo de dos
que se encuentran realizando sus compras, pero distribuidos

a tres para los
estratégicamente para dar una mayor cobertura posible.

En ésta investigacion la mayoria de los consumidores sugerian que los duefios de éstas tiendas

aumentaran el nimero de verificadores o que las i de los pr i
visibles en los anaqueles.
El 81% de los de AL A co! el Servi-pack, aunque no lo conoce por su nombre

comercial, puesto que no ha sido difundido debidamente, y de este total a fa mayoria le es mas
répido y comodo este servicio.

Los const i 1 que los prod son frescos y es una forma répida de obtenerios
aunque no todos compren en este serviclio, porque estan acosty a ser en barra.
Se p que no a ese ilo de difusién es aceptable en su mayoria
por los dos a su gusto y necesidad que son atencién en bara y

productos de servi-pack.
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por el 75% de los consumidores y consideran que

E) servicio de carros autorr es
el servicio es una ventaja para consumidores minusvalidos o de tercera edad que lo requieren. Y
que no con reg! idad a ésta tienda. Este

con ello obtienen mayor namero de
tipo de empresas tiene que pensar en todo y para todos y tuvo la certeza de poner a disposicién de
los cuales son de fécil

las personas minusvdlidas o de edad carritos
manejo, al mismo tiempo que hacen que [as compras sean Mas placenteras para este tipo de

gente que también es consumidora.

que |a tisnda pone en marcha, destacan desde un inicio la imagen
desde sus fisicas que son gratas

Se ¢ que las

que da a cada uno de Sus
a la vista de toda persona que las visita, ya que es importante que se lleven una buena impresién,
deira las cosas que necesita lo

este es otro estimulo que permite que la p:
haga con placer.

{: por AURRERA es conocida en un 66% por {os consumidores,

Se P que la

y debido a) costo que ha aumentado solo un 32% de las personas encuestadas la ha adquirido y

un 8% son los Que cor 1a P .

De a los 1 en la i . se 6 que la asistencia de!
a estas es prir por dos qQue son la ubicacion y los precios:

- Un 46% cor alap cia por porg la mayoria de la gente prefiere la

comodidad y ésta se da con la cercania de la tienda a su casa, y para otros consumidores es
cémodo porque trabajan cerca de la tienda y al salir pueden hacer sus compras.

El 32% corresponde a la preferancia por precios, ya que debido a la situacién econdémica la
con otras ti y AL A es la que ofrece mejor precio.

gente p -

Se determiné que la atencién deil personal hacia el cliente en estas tiendas es considerada como
un buen servicio en un 73% de acuerdo a las personas encuestadas, con ello se comprobé que el
ion al cliente, siendo este un punto muy importante para

si esta para
AURRERA o cualquier otra empresa, ya que si el cliente no se siente atendido, no siente el deseo
de regresar, pero este no es el caso los const se con las
ater del p . ¥ solo mencionan que deberfa haber mas personal y algunos

departamentos, sobre todo en aquetios Que como salchichoneria y panaderia en ciertas horas se
encuentran muy concufridos, sobre todo en los fines de semana que la mayoria de la gente realiza

Sus compras, y en estos a1 pierde



A pesar de la crisils econémica que existe en nuestro palis, las grandes empresas tienen que
invertir acorde con los avances tecnolégicos que dia con dia se van dando a nivel mundial.
Tomando en cuenta que al término de ésta i en las ti de

vicio AL A
existen ya nuevos servicios, como el periddico 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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ESTADISTICAS DE TIENDAS

DE AUTOSERVICIO
FRECUENCIA DE COMPRA
SEMANAL
34%

DIARIO
9%

OTROS
9%

QUINCENAL ¥

34%
4 MENSUAL

14%

(GRAFIRCH3)



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

RAZONES DE COMPRA
POR UBICACION
46%

OTRA RAZON

POR SERVICIO
' 7%

15%

” POR OFERTAS Y PRECIOS
3%

GRAFRP.CH3



ESTADISTICAS DE TIENDAS

VIVE CEACA DE LA TIENDA

GRARL.CRI

DE AUTOSERVICIO

NO
21%



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

INSTALACIONES FISICAS DE LA TIENDA

MUY BUENA
A% -

REGULAR
2%

EXCELENTE
5%
DEFICIENTE
1%

51%

GRAF4.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

CONSIDERACION DE LA UBICACION DE
LOS PRODUCTOS EN LA TIENDA

FACIL DE ENCONTRAR
%

NO LOS ENCUENTRA
%

DIFICIL DE ENCONTRAR
18%

GRAFSP.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

LE GUSTA LA FORMA EN QUE ESTAN
EXPUESTOS LOS PRODUCTOS EN
LOS ANAQUELES

Sl
87%

GRAFE.CH3



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

ES VISIBLE EL PRECIO Y
ESPECIFICACIONES DEL PRODUCTO
SIEMPRE

SIEMPRE
28%

NUNCA

ALGUNAS VECES 10%

63%

GRAFT.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

COMPRA EN SALCHICHONERIA

BRAFEP.CHY

NO
20%



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

CONOCE EL SERVI-PACK

39%

GRAF.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

SON FRESCOS LOS PRODUCTOS DE
SEFVI-PACK Sl

NO
21%

NO LO CONOCEN
32%

GRAF10.013



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

MISMA CALIDAD DE SERVI-PACK
Y BARRA S

NO
2%

NO LO CONOCEN
32%

GRAFHIP.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

LEES COMODO Y RAPIDO COMPRAR v
EN:

SERVI-PACK
38%

NO LO CONOCEN
36%

GAWFT20M



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

CONOCE LOS CARROS AUTOMATIZADOS

Sl
75%

NO
25%

GRAFI3.CMY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

QUE LE PARECE EL SERVICIO DE
CARROS AUTOMATIZADOS

BUENO
%

NO LO CONOCEN
23%

OTRA RAZON -
6%

GRAFI4P.CHY
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ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

CONOCE LA REVISTA QUE EDITA AURRERA

Sl
66%

NO
34%

GRAF15.CH3



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

ADQUIERE LA REVISTA

ALGUNAS VECES
32%

SIEMPRE
8%

NUNCA
26%

NO LO CONOCEN
34%

GRAFIEP.0%



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

MOTIVOS DE COMPRA DE LA REVISTA

POR LOS CONSEJOS
29%

POR LAS RECETAS
19%

OTRA RAZON
18%

NO LO CONOCEN
34%

GANIT.CHI



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

LA ATENCION DEL PERSONAL ES:

MUY BUENA
20%

EXCELENTE
5%
DEFICIENTE
6%

REGUALR
21%

GAAF18.0H3



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

LE SATISFACE LA FORMA DE
VERIFICAR LOS PRECIOS

NO
13%

GRFFI2.00



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

ENCUENTRA LOS VERIFICADORES SIEMPRE

SIEMPRE
44%

NUNCA
6%

ALGUNAS VECES
50%

GAAFD.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

FUNCIONAN CORRECTAMENTE LOS
VERIFICADORES

SIEMPRE

ALGUNAS VECES
46%

GRAF21.CHY



ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

MEJORO LA ATENCION EN CAJAS DE COBRO
CON EL CODIGO DE BARAAS:

Sl
94%

GRAF20HY




ESTADISTICAS DE TIENDAS
DE AUTOSERVICIO

LE GUSTA EL CODIGO DE BARRAS:

RAPIDEZ EN CAJA
58%

OTRA RAZON
3%

MAYOR EFECIENCIA
14%

PRECIO CORRECTO
25%
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