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Introduccion

La actividad comercial es reflejo de la estructura y la politica econdmica de un pais, asi
como del crecimiento y diversificacion de la actividad industrial. La geografia ha estudiado al
comercio basicamente desde dos lineas de investigacion: una teorica y otra aplicada. La
primera tiene sus origenes en los trabajos de Christaller (1966) y Losch (1954) quienes
esbozaron un armazén tedrico para delimitar las &reas comerciales, seleccionar los
emplazamientos comerciales y su influencia en la formacion de asentamientos
(Garrocho,2003). Posteriormente, autores como Berry (1988), y otros, han ampliado estas
teorias clasicas, que explican los patrones espaciales de las actividades comerciales

complementandolas o ampliandolas.

Por otra parte, el area de investigacion aplicada de la geografia comercial se inicia con
los trabajos de Reilly (1931) y Applebaum (1966) enfocados en contribuir con la toma de
decisiones locacionales de firmas privadas (Garrocho 2003: 22); quienes intentan solucionar
los problemas que a estas empresas se les presentan en el mundo real como; evaluacion de los
mercados, delimitacion de las areas de comercio y venta, optimizacién de los canales de
distribucion y, de manera destacada, determinar el emplazamiento de las empresas

comerciales.

En la década de los ochenta esta separacion entre investigacion tedrica y aplicada se
trata de dejar atrds, y numerosos autores manifiestan la “utilidad” de darle un sentido practico
a la teoria; entre ellos Davies y Rogers (1984), Jones y Simmons (1990) y Garrocho (1992),
entre otros. Asi, en estos ultimos afios, coincidiendo con el auge de la demanda empresarial
por los analisis econdmico-sociales de la realidad comercial, e influenciados por la llamada
“Nueva Geografia Econdmica”, que se focaliza en la necesidad de estudiar la localizacion de

las actividades econdmicas, surge “el geomarketing”, el cual se define como el andlisis



geografico de la realidad econdémico social particularmente en el area de servicio y consumo

al por menor, a través de técnicas cartograficas y herramientas estadisticas (Chasco, 2003).

El geomarketing es un area del conocimiento geografico que se nutre principalmente de
la estadistica, la sociologia, psicologia y del marketing. Busca comprender y analizar los
fendmenos comerciales en las ciudades a partir de su ordenamiento territorial, asi como
interpretar las dindmicas socioculturales del consumo en los espacios econdmicos. Esta
disciplina se asienta en el campo de la investigacion gracias a la disponibilidad de bancos de
datos, tanto publicos como privados y al desarrollo de diversos softwares para el analisis de
datos espaciales conocidos como Sistemas de Informacion Geografica — SIG - (Chasco,

2003) vy, por tanto, es requerida principalmente por las empresas comerciales.

En este informe, bajo el cobijo tedrico-metodolégico del geomarketing, se propone
como objetivo analizar los factores que influyen en las decisiones de los consumidores al
elegir una tienda de autoservicio, supermercados e hipermercados, generando

desplazamientos hacia una u otra zona comercial de Ciudad Satélite, Estado de México.

Las ventas y el crecimiento econdémico en las tiendas de autoservicio representa para el
pais una derrama econdémica altamente significativa, con un crecimiento en ventas de 9.8% a
tasa anual, para septiembre 2018, cifra por encima del incremento de 9.3% y 9.4%, que
tuvieron en igual mes de 2017 y 2016 respectivamente (Gonzélez, 2018). Ante la importancia
econdmica de este sector, cuyas ventas totales en 2018 fueron de 931 mil millones de pesos
segun la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD,
2018), para las empresas se hace necesario realizar estudios focalizados de consumo,
identificando los factores que motivan la compra en tiendas de autoservicio, en diferentes
espacios econodmicos, con el fin de orientar el marketing y contribuyendo a identificar

problemas para incrementar el consumo de sus habitantes.



Para realizar el proceso de compra el consumidor requiere movilizarse hasta el punto de
venta y, una vez ahi, no solo busca los productos tangibles que desea adquirir sino también la
vivencia de esa actividad. La simbiosis entre el cliente y la experiencia de compra mantienen
un vinculo estrecho con el territorio donde se desarrolla dicho proceso. En las actividades
comerciales, es el espacio, uno de los factores determinantes para proceder al analisis de las
razones que motivan a los consumidores a comprar en una determinada tienda de

autoservicio.

Siendo asi que la competencia comercial entre firmas de naturaleza similar puede
definirse en el marco de la competencia espacial (Garrocho, 2003). Sin embargo, en las zonas
intra-urbanas de alta competencia, (como lo es el estudio que aqui se propone), la contienda
por los clientes al parecer, no solo esta en el territorio, sino en su atractividad, esto es, en el

servicio, calidad, precio, ambiente interior de la tienda, publicidad, entre otros.

En este informe nos centraremos en los diversos atributos que busca un consumidor en
una tienda de autoservicio, asi como en el espacio urbano en el que se mueve, con la finalidad
de integrar un conjunto de respuestas para entender las necesidades y comportamiento del

cliente en un determinado paisaje comercial.

En la sociedad urbana actual el consumidor puede decidir acudir a diferentes
establecimientos comerciales que lo rodean, dependiendo de los servicios complementarios y
comodidades ofrecidas al momento de realizar sus compras. Las opciones a las que puede
acceder el consumidor son multiples; la oferta actual de productos y servicios es mucho

mayor y mas compleja de lo que era hace una década.

Las empresas que ofrecen sus bienes y servicios tienen una gran competencia por lo que

se deben adaptar al cliente. Es un reto entender al consumidor saber quién es y qué quiere.



Para ello se requiere teorizar conocimiento como el geomarketing que permite nuevos tipos
de investigacion, los cuales culminan con estrategias especificas de accion; en donde el
beneficiado de este proceso seréd tanto la empresa comercial, que genera la “necesidad” de
cientos de productos asociados en aspiraciones sociales, viendo incrementadas sus ganancias;
como los consumidores ya que, al conocerse qué quieren y cémo lo quieren, redunda en
productos, servicios y politicas comerciales que satisfagan cada vez méas sus preferencias

acordes a su estilo de vida.

Asi, una de las principales lineas de investigacion del geomarketing es el conocimiento
del cliente y la relacion con su entorno. El estudio en una zona geografica, como lo es Ciudad
Satélite, con un segmento de poblacion con caracteristicas sociodemogréaficas similares
permitira analizar a detalle el comportamiento de compra real de los consumidores actuales
de clase alta/media alta dentro de un territorio delimitado y, por ende, conocer qué atributos
motivan y hacen atractiva una tienda de autoservicio en Ciudad Satélite generando su

desplazamiento hacia dichos puntos de venta.

El principal instrumento tecnoldgico del que se valen los gedgrafos para realizar estos
andlisis son los Sistemas de Informacién Geografica (SIG). Existe, sin embargo, otra forma
de aplicar el geomarketing sin sistema SIG el cual se ocupa para tomar decisiones focalizadas
en el punto de venta en estudios de pequeiia escala. Con base en lo anterior, a nivel
metodoldgico, en este estudio, se empleara el geomarketing sin SIG trabajando directamente
en el punto de venta y entrevistando a los consumidores para conocer su comportamiento

espacial.

La realizacién de geomarketing, sin sistema SIG, implica basar las decisiones de
marketing en las caracteristicas tanto geograficas del territorio de estudio, como

sociodemograficas y de percepcidn de las personas que lo habitan.



La metodologia que se utiliza para ello son las encuestas, evaluaciones que se centran en
la opinidn del cliente y, mediante cuestionarios, los consumidores expresan las razones que
toman en cuenta para hacer la seleccion de la tienda de autoservicio a la que asisten con
mayor frecuencia. La realizacion de un adecuado analisis cuantitativo basado en regresiones

multiples, de conglomerados, de factores y de cuadrantes; es crucial en este método.

El presente proyecto se financié con recursos propios y se gestionaron los permisos para
el mismo por la autora. Se utilizé como herramienta una encuesta para recabar informacién y
cuantificar la percepcidn subjetiva de los consumidores las cuales fueron procesadas en el
paquete estadistico SPSS. Como en todas las encuestas, la informacion no se analiza de
manera individual sino de forma conjunta, esto es, se obtienen imagenes colectivas del area
de estudio.
La encuesta se dividio en:
a) Datos demograficos del encuestado.
b) Habitos y motivaciones de compra (factores de atraccién comercial).
c) Percepcién de distancia y tiempo de recorrido.

d) Percepcidn de la tienda de autoservicio.

Se realizaron 60 encuestas en 4 unidades comerciales (tiendas de autoservicio) para un
total de 240 entrevistas. El levantamiento de campo se llevo a cabo del 11 al 14 de agosto de
2016, cubriendo tanto dias entre semana como en fin de semana, en diferentes horarios
(matutino y vespertino) para abarcar a distintos tipos de clientes. Las entrevistas se realizaron
a la salida de las 4 tiendas, de manera simultanea, y tuvieron una duracion promedio de 20
minutos. La persona entrevistada fue seleccionada de manera aleatoria. El error total debido a
la muestra, al 95% de confianza, es de +/- 6.5% y de +/- 13% para cada tienda de

autoservicio. Para la clasificacion del Nivel Socioecondmico se utilizd la regla 8x7 de la



Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion Pablica (AMAL).

Dicha regla clasifica, mediante 8 preguntas, a las personas en 7 niveles socioeconémicos.

Sin embargo, la conducta espacial de los consumidores es decir, ¢quién?, ;donde? y
¢por que? compra, no es algo que se determine de manera simple, influyen factores como la
distancia, la atraccion que las unidades comerciales ejercen sobre el cliente, la calidad y
variedad de los productos, el precio, las promociones, el transporte, las vias de comunicacion,

entre otros.

La competencia por atraer consumidores, entre unidades comerciales, con servicios
similares (en nuestro caso de estudio tiendas de autoservicio) se fundamenta en cuatro
variables principales: precio, servicio, imagen y localizacion (Engel, Blackwell y Miniard,
1986, Kotler y Armstrong, 2003). Con base en lo anterior, resulta pertinente preguntarse
¢cudl de estos factores tiene un mayor peso especifico?, ¢varia la contribucion de estos
factores segun el segmento social al que pertenece el consumidor?, ¢la competencia libra su
mejor batalla en el campo espacial, esto es, en la ubicacion? La presente investigacion
pretende responder estas interrogantes en un informe que asume una escala de analisis micro-

regional.

El presente informe™ se dividié en tres capitulos: en el primero se define la zona de
estudio y sus caracteristicas tanto comerciales como sociodemograficas y estilos de vida de la
poblacidn; en el segundo, el cual es la parte medular del proyecto, se realiza el andlisis de las
encuestas y mediante diversos analisis, tanto descriptivos como multivariados, se determinan
las razones que influyen para que los consumidores asistan a su tienda de autoservicio
habitual; finalmente en el Gltimo capitulo se teoriza acerca de la importancia de la geografia

de la percepcion en el geomarketing.

*Este informe se desarrolld con la orientacion del “Seminario de Titulacion por informe académico de actividad profesional”
promovido por la coordinacién del Colegio de Geografia.



Capitulo |

El espacio comercial en Ciudad Satélite

En el presente capitulo se hace una descripcion general del area de estudio, asi como de
la construccion y evolucion de la misma. También se realiza una revision de los niveles
socioecondémicos en México diferenciado socio-demograficamente a los habitantes de la zona
de estudio incluyendo caracteristicas de compra del consumidor mexicano y del estilo de vida

sateluco.

1.1 EIl comercio y consumo

El comercio es una actividad dindmica y fundamental para las ciudades con un gran
impacto de caracter econémico y sociocultural, afectada por multiples factores, en donde los
procesos de consumo (re)configuran, (re)valoran y (re)significan los lugares y la praxis de los
grupos sociales de la propia ciudad (Gasca, 2017:24). La actividad comercial depende en
gran medida de los elementos que componen la estructura urbana; como la concentracion
demogréfica, la jerarquia de la red vial y la division socio-econdémica de la zona, entre otros.
Estos factores explican de manera general la implementacion de sus modelos comerciales.
Los grandes distribuidores detallistas o minoristas® son quienes deciden y planifican si en un
determinado territorio se establecerd un centro comercial, un hipermercado, un

supermercado, etc.

' En este informe entenderemos como grandes distribuidores detallistas o minorista a empresas que acttan al
mismo tiempo como mayoristas y minoristas, porque compran directamente a fabricantes o productores y
venden al consumidor final. Generalmente son grupos nacionales o multinacionales que operan hipermercados y
supermercados entre otros. (Salen, 1994).



El papel del gobierno, en un modelo neoliberal, es actuar como facilitador de los
grandes desarrolladores comerciales basado en la gobernanza empresarial de los sistemas de
construccién de vivienda e infraestructura urbana con una libre rentabilidad del mercado de

suelos (de Simone, 2017:111).

El comercio es también una actividad con una importante repercusion en la
organizacion del espacio, como consecuencia de su amplia gama de servicios Yy
establecimientos y de la distinta orientacion e insercion en la trama urbana (de Meer Lecha,

1999).

Las areas comerciales son polos de atraccion en el territorio donde se localizan,
potenciando un modelo de ciudad moderna y funcional cuya mas clara expresion son los
grandes centros comerciales. EI comercio no se distribuye de forma aleatoria en las ciudades;
estas actividades requieren de una ubicacion idénea, conectadas con arterias urbanas de alto
transito y cercanas a los consumidores. La actividad comercial y su &mbito es objeto de
estudio desde la geografia por su gran relevancia territorial, social y econémica. Se concibe
como un sistema espacial dindmico y en constante interaccion con el entorno (de Meer
Lecha, 1999), cuya actividad se ve obligada a responder rapidamente a los cambios en las
preferencias de los consumidores que, ademas, poseen una relacion econémica con la

sociedad y con la ciudad.

Los gedgrafos, a través de los estudios de consumo, intentan explicar como y por qué la
economia y la cultura se entrelaza con lo simbdlico y lo material; relacionando intimamente

el espacio y la sociedad (Mansvelt, 2005).

El consumo en geografia se puede entender a través de la espacialidad, sociabilidad y

subjetividad del sujeto consumidor. Donde ademéas las estrategias de competitividad



comercial y planeacion estratégica estan asociadas a los espacios urbanos y se focalizan en
lugares y perfiles de consumidores especificos; ubicdndose patrones socio-espaciales de

actividades comerciales orientados al consumo (Olivera, 2017).

La definicion de actividad comercial lleva implicita, ademas, una funcion de naturaleza
territorial que consiste, de una u otra forma, en superar la distancia entre la localizacion de los

puntos de venta y los consumidores (Kunz 2003: 22-23).

1.2 La descripcion del area de estudio

La zona de estudio analizada en el presente trabajo es un fraccionamiento suburbano del
norponiente de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, conocida bajo el nombre de
Ciudad Satélite, con zonas comerciales delimitadas y planificadas desde sus origenes en

1954.

En los afios cincuentas del siglo pasado, la Ciudad de México ya no respondia a las
exigencias modernas de funcionalidad y economia productiva, la ciudad mostraba signos de
agotamiento en su estructura mono-céntrica, los urbanistas de la época recomendaron
descentralizar la ciudad mediante suburbios; ciudades satélites autosuficientes proximas a la

capital del pais (Caprén, 2011).

En México, varios factores contribuyeron al desarrollo de fraccionamientos suburbanos,
tales como: el fortalecimiento de la clase media-media alta, el uso del automdvil, la
construccién de nuevas carreteras, el establecimiento de zonas fabriles en los alrededores de
la ciudad (Tlalnepantla, Naucalpan y Ecatepec) motivados por incentivos fiscales, y un
acelerado crecimiento demografico aunado a una estabilidad economica en el pais (de Garay,

2011).



La opcion para desarrollar estos proyectos de vivienda suburbana fue ocupar tierras de
cultivo aledafias a la ciudad que serian absorbidas por los servicios y la industrializacion la

cual, por supuesto, estaba relacionada con una nueva la urbanizacion.

Los terrenos de lo que hoy es Ciudad Satélite eran parte del rancho “los Pirules”
propiedad del ex presidente Miguel Aleman Valdés (1946-1952), en la década de los
cincuentas. En esta zona se trazaron nuevos caminos, la ampliacion norte del anillo Periférico
de la Ciudad de México que, a su vez, se hizo coincidir con la carretera México-Querétaro
para acompanar las vias férreas que salian de la ciudad hacia el norte del pais con la finalidad

de transportar mercancia de México a los Estados Unidos.

En los municipios de Naucalpan y Tlalnepantla empieza a desarrollarse un importante
proceso de industrializacién en una zona que carecia de infraestructura habitacional. El bajo
costo del metro cuadrado del suelo no urbanizado y la cercania de Naucalpan con la ciudad

presentaban una atractiva opcién para desarrollar un moderno suburbio.

Mario Pani (1911-1993) fue el arquitecto encargado de llevar a cabo dicho proyecto. Su
idea era crear una ciudad con servicios autonomos tales como: centros comerciales, bancos,
escuelas, fuera de la capital dependiente de la ciudad en el plano laboral. Originalmente el
proyecto incluia un plan regional que contemplaba respeto a las areas agricolas y el
aprovechamiento de los recursos acuiferos, asi como zonas de refugio para aves y pequefios
lagos. La poblacion estimada no superaria los 200 mil habitantes y tampoco se rebasarian las
800 hectareas de terreno para la construccién del desarrollo. Una oportunidad Gnica para

planificar una urbe desde su inicio (de Garay, 2011) (Figura 1).
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Figura 1. Mapa de Ciudad Satélite - Planta General. Arquitecto Mario Pani.

Fuente: México un problema una solucion. Revista Arquitectura México 60. pp. 9-11 y

20. Afio 1957.

Sin embargo, al inicio del proyecto, en 1954, se tomO una decisién politico-
administrativa que tendria impacto sobre el destino de Ciudad Satélite. Ernesto Uruchurtu,
regente del Distrito Federal, impuso limitaciones al desarrollo y construccion de

fraccionamientos en la Ciudad de México (Capron, 2011:54), lo que motivé a los promotores

inmobiliarios a buscar terrenos fuera de la ciudad. EI Estado de México, en particular el
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municipio de Naucalpan, con su incipiente proyecto de Ciudad Satélite, facilito la tarea. Se
iniciaron, entonces, los cambios al proyecto: se apoyd un mayor crecimiento inmobiliario y
un aumento en la densidad de construccion, ocasionando la desaparicion, casi por completo,

de la zona agricola y de las areas ecoldgicas planeadas, inicialmente, dentro del proyecto.

Frente al afan economico de los desarrolladores inmobiliarios se edificaron casas
unifamiliares en lotes entre 200 y 500 metros cuadrados, los cuales se vendieron rapidamente.
Se busco, ademas, dar una identidad a este suburbio y para ello el escultor Matias Goeritz
(1915-1990), con la colaboracion de Luis Barragan (1902-1988) construyeron las famosas
“Torres de Satélite”, las cuales se convirtieron en un elemento iconico de la zona.

(Figura 2y 3).

12



Figura 2. Mapa de Ciudad Satélite - Lotificacion General. Arquitecto Mario Pani.
Fuente: México un problema una solucion. Revista Arquitectura México 60. pp. 9-11y
20. Ao 1957.

/A MMEXICANA REROFOTO 5.A. DEC.V ] 014152 | 1958 | CIUDAD SATELITE

Figura 3. Fotografia aérea de las Torres de Satélite.
Recuperado de https://www.mexicanisimo.com.mx
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Una parte de la burguesia de la Ciudad de México estaba dispuesta a vivir mas lejos del
centro historico y urbano para tener acceso a un ambiente natural con viviendas nuevas y
amplias. La descentralizacion de la industria, asi como la construccion de vialidades,

anunciaba la presencia y apertura de servicios y comercios.

La edificacion de Satélite inicio en 1958 siguiendo, en lineas generales, el plan maestro
elaborado por el arquitecto Pani. Ciudad Satélite tiene una estilo de circulacion Herrey que
permite un transito fluido de autos basado en un sistema vial giratorio continuo en un solo
sentido y sin interrupcion de cruceros, “el cual sirve para optimizar la circulacion de los
vehiculos y como principio escenografico del paisaje urbano moderno” (Molina, 2017). Al no

existir cruces, el automovilista viajaba practicamente como en autopista.

Ciudad Satélite se convirtio en el “prototipo del suburbio pensado por y para el
automovil en un conjunto de casas individuales, modernas, de estilo funcionalista que

requerian de un coche en la puerta” (Capron, 2011:55).

Pani planed también dotar al proyecto de super manzanas los denominados circuitos, en
donde habria unidades habitacionales de tipo autonomo, separando claramente las zonas
habitacionales de areas comerciales intermedias, zonas: azul, verde y rosa, las cuales cuentan
con pequefios comercios de todo tipo (papelerias, zapaterias, tintorerias, bancos, restaurantes,

mercerias, etc.) para el servicio de sus habitantes.

El plan maestro de Pani contemplaba también un gran complejo comercial® para el cual

se destinaron 160 mil metros cuadrados de terreno en donde se construye un centro de

2Complejo comercial, en este estudio, se refiere a una agrupacion espacial planificada de establecimientos
comerciales detallistas que albergan servicios y actividades complementarias; concentrando la mayor cantidad
de clientes potenciales. (Munuera y Cuestas, 2006).
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negocio, consultorios médicos, bancos, cines, teatros y un gran centro comercial al estilo de

los “malls” de Estados Unidos (Caprdn, 2011:232).

Sin embargo, hasta el 13 de octubre de 1971, se inaugurd “Plaza Satélite”, un imponente
centro comercial para la época, aunque con importantes modificaciones al proyecto original
de Pani. Esta fue la primera gran plaza comercial construida en los suburbios de la Ciudad de
México. Anteriormente se habia construido plaza Universidad en la ciudad de México. En su
apertura, Plaza Satélite, contaba con 240 locales, 4 mil espacios de estacionamiento y 4
tiendas ancla (Sears, Liverpool, Sanborns y la desparecida Paris Londres) toda una

innovacion para la época (Caprén, 2011:232).

Entre 1995 y 1998 se hicieron obras de ampliacién y modernizacién, duplicandose tanto
la superficie construida como el nimero de cajones de estacionamiento y abriendo sus
puertas la tienda departamental ElI Palacio de Hierro en esta nueva etapa. Actualmente
“Plaza”, como lo llaman los lugarefios, esta pasando por una reforma total que inici6 en 2017
con la idea de recuperar la supremacia y el atractivo comercial después del surgimiento de

varias plazas comerciales en la zona como Mundo E, La Cuspide, Terraza Lomas Verdes, etc.

Si bien es indudable que el desarrollo de las grandes superficies periféricas responde a
la voluntad de corregir el déficit en estructura urbana de la ciudad de México, las ventajas
que los grandes corporativos comerciales encontraron en este sector urbano son mayusculas;
grandes terrenos, novedoso disefio urbano, proximidad a la infraestructura de transporte y una
zona urbana de clase media en expansion, reforzandose la conexion entre fenémenos urbanos
y comerciales. En la planificacion y desarrollo de Ciudad Satélite las zonas comerciales se

consideraron como un elemento basico en el disefio de la nueva trama urbana (Caprén, 2011).
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1.3 Las tiendas de Autoservicio en Ciudad Satélite

La dispersion residencial hacia areas exteriores de la ciudad, atrajo nuevas actividades
organizadas en sub-centros que permitieron la descentralizacion y la oferta de servicios en
grandes superficies especializadas tales como centros comerciales, hipermercados y otro tipo

de nodos econémicos (Gasca, 2017:32).

Asi, Ciudad Satélite ofrece, en su estructura socio-residencial, un amplio abanico de
posibilidades comerciales y de servicios; no solo en sus grandes centros comerciales sino
también en sus tiendas de autoservicio que, ademas de ser eficientes, cbmodas y modernas,

estan disefiadas para competir fuertemente por sus clientes.

La relevancia del andlisis de las tiendas de autoservicio desde la geografia radica en que
este sector se considera primordial para la expansién y crecimiento de la actividad econémica
de un pais a través del consumo y del desarrollo de su mercado interno, ademas de la posicion
que ocupa en el espacio urbano. De 2013 a 2017 representd el 2.4% del PIB segun datos de la

Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD).

A nivel mundial los negocios dedicados a la venta directa al publico se conocen como
retailer, que traducido al espafiol es conocido como comercio al por menor (minorista) o
comercio detallista. “El comercio detallista consiste en todas aquellas actividades
involucradas en la venta de bienes y servicios al consumidor final. Se lleva a cabo por
organizaciones que actian como intermediarios en una cadena de distribucion, donde los

bienes van desde el productor hasta el consumidor final” (Espinoza, 2006).

El comercio detallista 0 minorista se divide a su vez en tiendas departamentales y
tiendas de autoservicio. El presente estudio se enfoca en las tiendas de autoservicio de

alimentos. Se utiliza el término genérico de supermercado para referir a un determinado tipo
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de establecimiento de autoservicio de alimentos, cuyo formato variara en funcion del tamafio,

la variedad de productos y los servicios que ofrece.

La caracteristica principal de las tiendas de autoservicio es que son espacios privados de
libre acceso, donde el consumidor decide acudir y una vez adentro, escoge los productos que
desea haciendo una seleccion directa de la mercancia, ademas son areas de transito constante
y en lotes con estacionamiento propio. El area de venta se organiza a partir de una
arquitectura comercial con un interior ordenado en pasillos, con el objetivo de que las

personas puedan transitar por todos los departamentos y les sea facil llegar al cobro en cajas.

Las tiendas de autoservicio se enfocan en la venta de productos perecederos, carnes,

mariscos, abarrotes, cuidado personal y del hogar, farmacia, refrescos, vinos, licores, etc.

Existen diferentes formatos de tiendas de autoservicio de acuerdo a su tamafio, tipo de
poblacién al que van dirigido y especializacién del servicio. Dichos formatos son:
hipermercado, supermercado, bodegas y clubes de membrecia. En nuestro caso de estudio
solo se abordan los dos primeros: hipermercados y supermercados, ya que son los formatos

presentes en el area de estudio.

El objetivo del hipermercado es que el cliente encuentre todo en un solo lugar, ademas
de abarrotes y perecederos se incluye ropa, linea blanca, llantas, jardineria, etc. Su tamafio
aproximado en Meéxico es de 6 mil metros cuadrados. Su distribucion es de 60% en
mercancias generales y 40% en alimentos, se disefian de forma tal que la gente pase por los

distintos departamentos (Espinoza, 2006). Su publico objetivo es la clase media-media alta.

Por su parte, los supermercados son tiendas que van de los 1,500 a los 4 mil metros
cuadrados, en promedio, localizados principalmente en ciudades o zonas urbanas de 100 mil

habitantes 0 mas pensando en compras agiles y rapidas para el consumidor, especializados en

17



vender productos perecederos y de abarrotes con gran calidad y servicio. Ubicados
principalmente en zonas residenciales de clase media alta y alta. Tanto los hipermercados
como los supermercados ofrecen, ademas, servicios de panaderia, farmacia y floreria. En los
locales comerciales internos o externos a las tiendas suelen ofrecerse, adicionalmente,

servicios de Optica, tintoreria, salones de belleza, entre otros.

En el plan maestro de construccion de Ciudad Satélite ya estaban definidos, de manera
general, los espacios comerciales que darian servicio a los habitantes de este suburbio. Dos
grandes cadenas comerciales Aurrerd, ahora Walmart, y Sumesa, ahora Grupo La Comer,
fueron las primeras cadenas en iniciar operaciones en el area. Aurrera compro el lote de
circuito Metallrgicos practicamente desde su salida a la venta, vislumbrando el potencial de

la zona e inauguro en 1966 (Alvarado, 2011).

Sumesa fue el primer supermercado en operacién de la zona, (1959), ubicado dentro de
“Centro Satélite”, zona comercial pionera de Satélite, ubicada sobre Periférico, en lo que hoy
es Costco limitando al norte con Plaza Satélite (Marce, 2013) (Fotografias 2 y 3). Sumesa se
trasladaria, en 1974, a los terrenos de lo que eran las caballerizas de la casa de Miguel
Aleman (al oriente de Plaza Satélite) ya como Comercial Mexicana. Posteriormente se
estableceria Superama Oradores, a mediados de los afios setentas y, por ultimo, La Comer

zona azul, en su nuevo formato con el nombre de Fresko, desde 2017.

La ubicacién de estas empresas les permite maximizar la utilidad de sus localizaciones

mediante una mayor cuota de mercado y una gran accesibilidad vial.
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Figuras 4 y 5. Fotografias Centro Satélite, Ciudad Satélite. Afio 1959.
Recuperado de http://lossatelucos.com/category/recuerdas/page/3/
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Satélite es un espacio geografico que puede describirse como de elevada competencia
entre fuertes operadores comerciales en lo que se refiere a tiendas de autoservicios. Con una
produccion del espacio urbano comercial orientada al mercado que responde a una premisa
estructurada de contenido ideolégico (de Simone, 2017:113) acorde al nivel socioeconémico

del consumidor.

En este informe se analizan 4 tiendas de autoservicio: 1 hipermercado, Walmart Satélite,
y 3 Supermercados, La Comer Satélite, Superama Oradores y Fresko Zona Azul. Superama y
Fresko destacan, respecto al total, por ser tiendas donde acuden personas de un nivel
socioecondémico mas alto, en tanto que, a Walmart asisten personas de nivel medio/medio
bajo, mientras que La Comer esta enfocada a un publico objetivo de nivel socioeconémico

intermedio entre Walmart y Superama/Fresko (Figuras 6, 7, 8y 9).

Figura 6. Tienda de autoservicio Superama Oradores. Ciudad Satelite.
Fuente: Archivo de campo, septiembre 2018.
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Figura 7. Tienda de autoservicio Fresko Zona Azul. Ciudad Satélite
Fuente: Archivo de campo, septiembre 2018.
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Figura 8. Tienda de autoservicio Walmart Satélite. Ciudad Satélite
Fuente: Archivo de campo, septiembre 2018
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Figura 9. Tienda de autoservicio La Comer Satélite. Ciudad Satélite
Archivo de campo, septiembre 2018.

Como se comenté anteriormente, este suburbio fue planeado para trasladarse en
automovil, por lo que, los operadores comerciales tenian claro que sus tiendas deberian tener
cajones de estacionamiento suficientes para sus clientes, facilidad de acceso y que, tanto
ciertos productos como su publicidad, eran basicamente para a la clase alta y media alta. A
partir de ahi definieron los formatos comerciales que requeririan para potencializar su

influencia.

Como consecuencia de una marcada concentracion comercial en esta zona, el mercado

se caracteriza por una alta competencia; se utilizan criterios sobre el producto, calidad,
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variedad, presentacion, servicio y precio como estrategias competitivas®; aunado a una
renovacion constante en la imagen de marca® de las tiendas, las cuales procuran distinguirse
de la competencia ofreciendo servicios cada vez méas especializados, con emociones

sentimientos y valores que transmiten a través de la imagen.

Se generan asociaciones para captar la clientela de complementariedad o relaciones
inter-especificas con otras actividades o segmentos comerciales. Se establecen alianzas entre
las grandes firmas y pequefias tiendas con actividades comerciales especializadas y sistemas
de transporte. Ademas, desarrollan estrategias para dar servicios segmentados, personalizados

y competitivos (Alonso, Lépez, Arranz y Pueyo, 2017).

Por otro lado, la competencia genera en términos referentes mejor servicio, precios
competitivos y se puede considerar que hay cada vez mas opciones de consumo lo que

incrementa la sensacion de bienestar en los consumidores®.

En el presente trabajo se considerara el area comercial de estudio como un espacio
geografico delimitado por condiciones estructurales de mercado, en donde los sujetos se

convierten en consumidores de lugares y espacios.

En el mapa del area de estudio se presentan con los cuatro establecimientos comerciales
de interés para esta investigacion. Los cuales son relativamente equidistantes a no mas de 2.5

kilometros de distancia (5 minutos en automovil) entre una tienda y otra.

®En el presente informe estrategias competitivas se define como la implementacién de técticas orientadas a
generar valor para la empresa y/o cliente cuya consecuencia es la obtencién de utilidades mayores al
promedio de sus competidores, evaluando riesgos en funcion de objetivos y metas. (Matas, 2014).

% Se entiende como imagen de marca al conjunto de elementos tangibles e intangibles que representan los
valores que la empresa comercial quiere transmitir a los consumidores. Estos elementos pueden ser el
nombre, el logo, el color corporativo, el disefio de la tienda, entre otros, para transmitir los valores que
caracterizan a la marca. (Madurga, 2016)

> El término bienestar de los consumidores, en este informe, se reconoce como la alineacién entre las
necesidades individuales y sociales por medio del consumo. (Burroughs y Rindfleish, 2012).
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1.4 Los niveles socioeconémicos en México

La capacidad de demanda comercial es dependiente del ingreso econdmico vy, este, es un
elemento determinante en la formacion de una cultura de consumo y de las estrategias de

desplazamiento con propositos comerciales (Kunz, 2003:45).

La desigualdad de los recursos econdémicos y socio-culturales de los consumidores
propicia que la estructura de los servicios y comercios, asi como la l6gica de su
funcionamiento y la estrategia de mercadotecnia sea distinta siendo el ingreso, como se

menciond, un factor clave en la capacidad de demanda.

El volumen de los bienes y servicios demandados tiene también estrategias de compra
diferentes, esto es, variaciones en frecuencia y propdésitos de compra, disposicién a recorrer
mayores distancias, tipo de articulos demandados, entre otros (Kunz, 2003:45). Juan Vigaray,
de hecho establece que la movilidad espacial que los consumidores estan dispuestos a
realizar, con fines comerciales, incrementa en la medida que aumenta la capacidad econémica

de la poblacién (Kunz, 2003:45).

La oferta comercial responde también a las diferencias en el ingreso de una determinada
area geografica, asi los comercios que abastecen a la poblacién con mayores ingresos se

caracterizan por ofrecer una mayor variedad de articulos y servicios.

Con base en lo anterior resulta indispensable, si se quiere analizar al consumidor,
caracterizarlo de acuerdo a su nivel socioeconémico (NSE), asi como a su estilo de vida y de

compra.

En este informe académico se considerara la definicion de niveles socioeconémicos

establecida por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados y Opinion
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Pablica (AMAI-2011/ 2017). Se utilizara esta division social y mercadoldgica ya que se ha
convertido en el criterio estandar que ha permitido al comercio, a la industria, a la academia y
a las agencias de investigacion de mercado analizar de una manera homogénea, practica y

confiable a los diversos grupos que integran la sociedad mexicana.

El nivel socioecondmico (NSE) es un criterio fundamental para la investigacion social
aplicada en Mexico y en particular para el geomarketing donde existe una gran
heterogeneidad en el acceso a la riqueza y a los recursos econémicos. Esta segmentacion es
una herramienta esencial para describir y explicar al espacio social y su composicion. Es

dificil entender y analizar los fendmenos de consumo sin incorporar el concepto de NSE.

Debido a la dificultad para medir directamente el NSE a partir del ingreso, la AMAI
disefid y desarroll6 un indice el cual estd compuesto por diversos indicadores indirectos (ver
Figura 10) que clasifican a los hogares en siete niveles socioeconémicos cuyas principales

caracteristicas son (porcentajes de la poblacion total):

A/B (6%)

El nivel socioeconémico A/B esta conformado mayoritariamente (82%) de hogares en
los que el jefe de familia tiene estudios de licenciatura o posgrado. EI 98% de esos hogares
cuenta con Internet fijo en la vivienda. Es el nivel que mas invierte en educacion (13% de su

gasto) y también el que menor proporcion gasta en alimentos (25%).

C+ (10.9%)
El 89% de los hogares en este nivel cuentan con uno 0 mas vehiculos de transporte y un
91% tienen acceso a internet fijo en la vivienda. Un poco menos de la tercera parte (31%) de

su gasto se destina a los alimentos.
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C (13.3%)
Un 81% de los hogares en este nivel tienen un jefe de hogar con estudios mayores a
primaria y 73% cuentan con conexion a Internet fijo en la vivienda. Del total de gastos de

este nivel, un 35% son destinados a la alimentacion y un 9% a educacion.

C- (14.3%)

Un 73% de los hogares en este nivel estdn encabezados por un jefe de hogar con
estudios mayores a primaria. EI 47% de estos hogares cuentan con conexion a Internet fijo en
la vivienda. EI 38% del gasto de estos hogares se asigna para alimentos y un 5% es para

vestido y calzado.

D+ (15%)
En el 62% de los hogares en este nivel el jefe de hogar tiene estudios mayores a
primaria. Solamente el 19% cuenta con conexion a internet fijo en la vivienda. Un 41% de su

gasto se destina a la alimentacion y un 7% a educacion.

D (30%)
En el 56% de hogares el jefe del hogar tiene estudios hasta primaria y Unicamente un
4% tiene internet fijo en la vivienda. Un poco menos de la mitad de su gasto (46%) se destina

a la alimentacion.

E (10.5%)

La gran mayoria de hogares en este nivel (95%) tienen un jefe de familia con estudios
no mayores a educacion primaria. La posesion de internet fijo en la vivienda es minima
(0.1%). Es el nivel en el que la mayor parte de su gasto se asigna a los alimentos (52%) y el

grupo en que se observa menor proporcion dedicada a la educacion (5%).
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Esta segmentacion de nivel socioeconomico (NSE) clasifica a los hogares y, por lo
tanto, a todos sus integrantes respecto a su bienestar econémico y social. De acuerdo a la
AMAI, el NSE no est4 basado Unicamente en el ingreso sino en el estilo de vida de las
personas y su nivel de bienestar. Es por esta razén que se habla de nivel socioeconémico y no
de nivel econdmico, esto es, el NSE no es sindnimo de clase social. El ingreso es uno de los
componentes, pero no el Gnico, para clasificar y describir el NSE, por tanto, el NSE es el
nivel de prosperidad del hogar el cual clasifica a los hogares de acuerdo a su bienestar

econodmico y social indicando que tan satisfechas estan sus necesidades.

Las diversas dimensiones del “Bienestar de los Hogares” y las principales variables por

dimensidn, se presentan en el siguiente cuadro (Figura 10).

Dimensiones de bienestar y sus variables

PRINCIPALES VARIABLES
DIMENSION POR DIMENSION

o ) Tipo de piso
Infraestructura basica y espacio | NGmero de habitaciones

Acabados del hogar

o Numero de bafios
Infraestructura sanitaria Barfios con regadera

Drenaje

o Numero de focos
Infraestructura pl‘actlca NUmero de autos

Electrodomésticos

., o Television de paga
Comunicacion y entretenimiento | computadora en el hogar

Teléfonos inteligentes

Educacion
Planeacion y futuro Seguros
Inversiones y rentas

Nivel de estudios jefe de familia
Numero de personas con ingreso

Capital humano

Figura 10. Cuadro. Dimensiones de bienestar y sus variables.
Fuente: Elaboracién propia con informacion de la AMAL.
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De acuerdo a los datos de la encuesta realizada el 82% de las personas que asisten a las
tiendas de autoservicio de Ciudad Satélite pertenecen al NSE AB y C+, por tanto, a

continuacion se caracterizan mas detalladamente a estos niveles.

El NSE AB es el estrato con el mas alto nivel de vida e ingreso del pais y, entre sus

caracteristicas, se encuentran los siguientes aspectos:

Tienen una estructura familiar en general tradicional, en su mayor parte son hogares
nucleares donde el jefe de familia es hombre. En promedio, estas familias estdn compuestas
por 4 integrantes, son también los hogares con el menor nimero de hijos menores de 12 afios.
Dos miembros de la familia, en promedio, contribuyen al ingreso del hogar. Otra fuente de
recursos financieros proviene de la renta de propiedades inmuebles y de importantes

inversiones bancarias y de casa de bolsa.

Los jefes de familia de estos hogares se desempefian como grandes o medianos
empresarios, como gerentes, directores o destacados profesionales independientes. Las casas
o departamentos en los que habitan son propios y de lujo; son casas estéticas con arquitectura
definida. Cuentan, en su mayoria, con cuatro 0 mas recamaras, al menos tres bafios, sala,
comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio, estudio y/o sala de television, jardin y, al
menos, dos lugares techados para sus autos. Las amas de casa cuentan con una 0 mas
personas de planta a su servicio y una mas de entrada por salida. Los hijos de estas familias

asisten a los colegios privados més caros o incluso del extranjero.

Tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen auto (de lujo o importados), rotan
de vehiculos cada dos afios y estan asegurados contra siniestros. El hogar cuenta con todas las

comodidades y lujos, asi como gadgets y electrodomésticos de vanguardia. Poseen cuentas e
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inversiones bancarias, varias tarjetas de crédito, seguros de vida y de gastos médicos

mayores.

Las personas de este nivel asisten con regularidad a clubes privados, suelen tener una
casa de campo o de tiempo compartido. Ademas, viajan al extranjero por lo menos una vez al
afio y van de vacaciones a lugares turisticos de lujo y exclusivos tanto en el extranjero como
en el pais. Cuando llegan a vivir en departamentos lo hacen en condominios lujosos ubicados
en zonas exclusivas y de gran plusvalia. Generalmente son habitados por personas que viven

solas o casadas sin hijos y cuentan con grandes comodidades y multiples amenidades.

NSE C+ es el segmento de personas cuyo nivel de vida e ingreso es ligeramente

superior a la media del pais.

Los hogares de este nivel tienen la segunda estructura familiar méas tradicional. En su
mayor parte estdn formados por familias nucleares en los cuales el jefe de familia es
principalmente hombre. En uno de cada cinco hogares habitan otros miembros ademas de los
hijos y los padres. También existe un niamero considerable de hogares unipersonales. En
promedio, estas familias estan compuestas por cuatro miembros. La mayoria de los jefes de
familia estudiaron licenciatura. Su ingreso proviene mayoritariamente de un salario. En este
nivel se encuentra la mayoria de profesionistas o trabajadores independientes. Algunos

hogares cuentan un ingreso extra producto de la renta de bienes inmuebles.

Habitan generalmente en casas o departamentos propios (poco mas de una tercera parte
via hipoteca o préstamo), cuentan con dos o tres recamaras, uno o dos barfios, sala comedor,
cocina, estudio/cuarto de television y un pequefio cuarto de servicio. Casi la mitad de las

casas posee jardin propio. Uno de cada dos hogares cuenta con servidumbre. Los hijos
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estudian en escuelas particulares, y con grandes esfuerzos terminan su educacion en

universidades privadas caras.

Al menos un integrante tiene automavil propio aunque no tan lujoso y ocasionalmente
tienen un segundo auto generalmente compacto. Normalmente solo un vehiculo esta
asegurado. Los hogares cuentan con todas las comodidades aunque no son lujosos. Sus
gadgets, electrodomesticos y otros articulos del hogar, aunque no son de vanguardia, si son

de alta calidad y estan presentes en la mayoria de los hogares.

En cuanto a servicios financieros poseen un par de tarjetas de crédito y algunas
pequefias inversiones. Asisten a clubes privados no tan caros, vacacionan principalmente en
destinos nacionales y, a lo mas, una vez al afio salen al extranjero. (AMAI, 2011; AMAI,

2018: IPSOS-BIMSA, 2014; Lopez, 2010).

1.5 El consumidor mexicano

Se entendera por consumidor a cualquier agente econdmico en tanto consuma bienes y
servicios. El consumidor es el demandante de los productos finales que se ofrecen en el
mercado y, por tanto, quien selecciona entre los mismos cuales habré de comprar y donde los
va a adquirir (Giner, 2006). Un consumidor selecciona un producto o establecimiento
comercial eligiéndolo entre la competencia, lo que implica que aquel que cumpla mejor sus
expectativas o preferencias estard en mejor posicion de convertir a este individuo en un

cliente.

Se explican brevemente algunas de las caracteristicas del consumidor mexicano v,

posteriormente, se profundiza sobre el consumidor en el area especifica de estudio.
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El ingreso y los niveles de vida de la sociedad mexicana son profundamente desiguales
y, por tanto, también su capacidad de consumo, como se mencioné anteriormente. Asi, el
panorama en el pais es una sociedad donde un pequefio grupo con capacidad de demanda
sostiene a una estructura comercial moderna la cual convive con un amplio grupo de
consumidores que realiza la mayoria de sus compras en una amplia red de tiendas de

abarrotes, mercados y mercados informales o tianguis.

Las diferencias socioecondmicas de la poblacion son tan amplias que dan lugar a dos
I6gicas espaciales distintas; la de poblacion de menos recursos la cual gasta en alimentos la
mayor parte de su ingreso y, por tanto, demanda mayoritariamente un comercio de alimentos
siendo este de caracter vecinal y, por otro lado, la poblacién de mayores recursos con mas
capacidad adquisitiva y diversificacion de sus demandas, en general, asociadas al comercio
moderno, esto es, las grandes tiendas de autoservicios y centros comerciales que cubren de

manera satisfactoria las areas donde se ubica esta poblacion.

El comercio moderno no es exclusivo de las clases medias y altas mexicanas, sino que
adopta formatos especificos, particularmente en tiendas de autoservicio, tales como: Bodega
Aurrerd, Mi Bodega Aurrerd, Mercado Soriana, etc., mostrando una alta penetracion en
poblacion de menores ingresos. No obstante, su presencia en el ambito territorial de las zonas
pobres de la ciudad y &rea metropolitana aln es escasa; mas bien desde las zonas medias-altas

se atrae a la poblacion cercana de bajos recursos (Kunz, 2003).

La sociedad mexicana y su perfil de consumo ha cambiado en las dos Ultimas décadas,
la globalizacion trajo una nueva organizacion productiva y la apertura de mercados, asi como
nuevos segmentos socioculturales, por tanto, se desplazan ciertas formas de consumo
tradicional, incentivando el consumo para manifestar un estilo de vida e identidad de clase

(Olivera, 2017). Este hecho representa un reto para identificar la conducta del consumidor
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actual pues este tiene nuevos comportamientos, satisfactores y formas dindmicas de

relacionarse con el espacio y las marcas.

La cultura e identidad del mexicano sigue arraigada de manera general, sin embargo,
existen nuevos aspectos en su conducta. El pais estd viviendo una transformacion
demogréfica, la composicion de los hogares esta cambiando de forma acelerada; cada vez hay
méas familias monoparentales, unipersonales y hogares encabezados por una mujer. Los

jévenes se casan mas tarde y tienen menos hijos que sus padres (Buenfil y Otaduy, 2010:22).

El mercado comercial ofrece una gran variedad de opciones donde conviven los canales
comerciales modernos (ej. tiendas de autoservicios) y los tradicionales (ej. tianguis). El
consumidor los alterna dependiendo de la conveniencia y la ocasion que mejor se adapte a su
estilo de vida. El cliente esta inserto en un entorno comercial competitivo, donde la difusion
del internet, los nuevos medios de comunicacion, el uso masivo del automoévil y mejores
sistemas de transporte han contribuido a aumentar los desplazamientos comerciales intra-
urbanos teniendo consumidores cada vez mas activos, informados y exigentes (Wijerante y

Navarro, 2016).

Hoy existe una sociedad mexicana con una mayor diversidad de referentes politicos,
culturales, ideolégicos y de consumo con los cuales estructura su nueva identidad. La
apertura cultural y globalizacion de los consumidores amplia el rango de productos de origen
extranjero que consumen, que desean adquirir 0 que estarian dispuestos a comprar, esto es
particularmente manifiesto en los consumidores de menor edad, asi como los de mayor nivel
de ingreso y de estudios (Jiménez y San Martin, 2013:703). Por otra parte, la agencia de
investigacion de mercados De la Riva Group, en un estudio de crisis realizado de 2009 a

2010 (Buenfil y Otaduy, 2010), sefiala que el mexicano tiene un déficit de confianza a nivel
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general. Los mexicanos se sienten temerosos e inquietos ante la realidad actual. Su futuro

parece descansar sobre terrenos mas inestables que antes.

La percepcion de los mexicanos sobre el entorno econdémico del pais y de sus hogares
empeora cada vez mas, pero esto no ha sido motivo para que dejen de gastar en el sector
comercio y de servicios (particularmente en las clases medias y altas). De hecho, en el primer
trimestre de 2017, las ventas de la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales (ANTAD), se incrementaron 4.1% en tiendas iguales respecto al mismo

periodo de 2016 (Valdemar, 2017).

Para Cruz, 2018; Quiroga, 2012, algunos de los factores que influyen en el

comportamiento del consumidor mexicano son:

- La familia es el pilar social y el factor que ejerce mayor influencia sobre las

decisiones de compra.

- No esta acostumbrado a indagar sobre como ahorrar al hacer las compras.

- Falta de planeacion en sus compras.

- Persigue un status alto y un marcado gusto por las tendencias extranjeras.

- Asisten frecuentemente a las tiendas por lo que gastan mas.

- Exige mas servicios de calidad.

- Buscan mayor atencidn en el servicio al cliente y una nuevas experiencias de compra.

- Tienen gran lealtad a la zona de compra.

- Prefieren comprar en tiendas fisicas que en linea.

- Tienden a consumir cada vez mas productos organicos y ecoldgicos.

(Figuras 11y 12).
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Figuras 11 y 12. Consumidores de tiendas de autoservicio,
Ciudad Satélite.
Fuente: Archivo de campo, octubre 2018.
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1.6 Estilo de vida Sateluco

Los Satelucos son los residentes de Ciudad Satélite, (en la zona metropolitana al norte
de la ciudad de Meéxico), el término se extiende a fraccionamientos aledafios a la zona, como
Lomas Verdes, Echegaray, Boulevares, Fuentes de Satélite, Colonial Satélite, Jardines de
Bellavista, Lomas de Bellavista, entre otros, ya que tienen un estilo de vida sumamente

similar

El término no solo es un gentilicio, sino que describe a sus habitantes con una marcada
identidad geogréfica y cultural con un alto sentido de pertenencia a esta zona urbana de la

cual, en su mayoria, estan orgullosos por lo que hay un proceso de construccion de identidad.

La expresion sateluco originalmente fue empleada de manera despectiva para
caracterizar a sus habitantes con el perfil de frivolos y pretenciosos, insertos en una cultura
suburbana con adiccion a formas de vida de clase alta, pero con los ingresos de una clase
media y dependiente de los designios de la moda (Akoleff, 2012). El vocablo sateluco ha

evolucionado hasta convertirse en una definicion que da identidad a los residentes de la zona.

Se entiende por estilo de vida un conjunto de actitudes préacticas, preferencias y
actividades de los individuos o colectivos en un espacio y tiempo determinado (Dumont y
Clau, 2015:95). El estilo de vida no siempre esta directamente asociado a un determinado
nivel socioeconémico (NSE); esto se debe, en parte, a que en el mundo contemporaneo, la
globalizacion y el acceso a la tecnologia han derivado en una democratizacion de los estilos
de vida. Hoy todos los NSE comparten, como nunca antes, ciertas practicas y preferencias
que antes estaban directamente asociadas a un nivel socioecondémico especifico. La variedad
de estilos de vida compartidos entre distintos NSE se manifiestan particularmente en aquellas

practicas y preferencias que no representan un costo economico, tales como, gustos

36



musicales, formas de hablar o la estética de distintas identidades contemporaneas. En el
consumo de bienes y servicios con un costo econémico especifico si existe una clara relacion

del estilo de vida con el NSE (Lo6pez, 2010).

El fraccionamiento de Ciudad Satélite fue proclamado como la ciudad del mafiana por la
publicidad inmobiliaria de la época. Disefiado con modelos urbanisticos internacionales,
principalmente estadounidenses. Se promocionaba no solo la venta de una casa, sino todo un
estilo de vida nuevo y moderno que rompia con los patrones tradicionales de la ciudad de
México. En Satélite, el uso del automovil se volvia cotidiano, el consumo de viveres se haria
en supermercados y las zonas comerciales estarian separadas de las residenciales. Nuevos
valores sociales y modelos del “buen vivir” formaban parte del atractivo de la zona (De Alba

y Caprén, 2011).

Para muchos de los nuevos habitantes que llegaron a ocupar las residencias del recién
construido fraccionamiento resultdé una experiencia novedosa y un desafio ante las
condiciones aisladas que imponia un suburbio alejado de la ciudad por lo que la unidad
vecinal se convirtid en un recurso indispensable. Los habitantes de Satélite tienen un alto
sentido de identidad territorial y conformaron una sociedad de Colonos proactiva, muy
organizada y con un fuerte peso politico. Las raices de su identidad suburbana se encuentran
en una cultura local propia, construida por esas familias pioneras de la década de los sesentas,

que fue gestandose a lo largo de cinco décadas (De Alba y Llanos, 2011).

Entre algunos de los rasgos que han caracterizado el estilo de vida de esta poblacion se

encuentran:

I.- Haber crecido en el seno de un proyecto urbano con ideales de modernidad adoptado

por los sectores medio-alto a los que fue dirigido, con una mirada hacia el futuro de auto-
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exigencia y competencia en donde el gusto por el estilo de vida estadounidense no excluye,
necesariamente, el gusto por sus raices mexicanas. En este suburbio, el pasado comin de una
gran parte de la poblacién conforma una marcada identidad territorial, la cual genera
comportamientos distinguibles; destacan su propio estilo de vida y la forma en que son
reconocidos en diversas zonas, la experiencia colectiva y de espacios vivido hace que Ciudad
Satélite sea como una gran comunidad donde todos estan identificados por dichos referentes
tales como: las torres de Satélite (Figura 13), las aguas de la zona azul (Figura 14), la zona
azul (Figura 15), la pista de hielo, los circuitos vehiculares, el bazar Lomas Verdes, Mundo E,

Plaza Satélite, entre otros; en una tipologia comercial acorde a su nivel socioeconémico.

Figura 13. Torres de Satélite, fotografia de José Miguel Hernandez.
Fuente: jmhdezhdez.com
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Figuras 14y 15. Zona comercial-Zona Azul, Ciudad Satélite.
Fuente: Archivo de campo, octubre 2018.
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Es tan marcada esta identificacion con su espacio vivido que mas del 70% de la
poblacion no pretende cambiar de residencia y, un alto porcentaje, de las nuevas generaciones
que crecieron en Satélite, al independizarse, buscan seguir viviendo en el area o zonas

aledafias a ella (Coldwell Banker Mobika Premium, Century 21 Bétiz y Cia, marzo 2017,

c.p.).

Figura 16. Casa habitacion Ciudad Satélite.
Fuente: Archivo de campo, octubre 2018
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Figuras 17 y 18. Casas habitacion Ciudad Satélite.
Fuente: Archivo de campo, octubre 2018.
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I1.- Haber recibido una fuerte influencia de la cultura estadounidense, conocida como:
“american way of life”, la cual se percibe desde los afios setentas y alcanzé su auge en la
década de los ochenta, marcada por una serie de simbolos de esta cultura como los; boy
scouts, el skatorama, el futbol americano, un mall estilo estadounidense de consumo (Plaza

Satélite), el Parque Divertido, entre otros (De Alba y Llanos, 2011).

El gusto por el estilo de vida estadounidense y los viajes a Estados Unidos, como
principal destino vacacional internacional, siguen presentes pero en menor proporcion. Al
igual que en todos los consumidores mexicanos un mayor acceso a la educacion y la
globalizacién permiten una trascendental apertura hacia el resto del mundo y un mayor

interés por explorar y conocer nuevas culturas.

I11.- Haber vivido “desconectado” de la ciudad central en una permanente condicion de
periferia, ya que la vida cotidiana de las amas de casa, nifios y adolescentes solo se desarrolla
en Satélite y &reas cercanas, por tanto, no se considera necesario moverse hacia otros
espacios; generalmente solo el jefe de familia se desplaza a la ciudad a trabajar y los jévenes
se trasladaran a la ciudad hasta que ingresen a la Universidad, se independicen o se

incorporen al mercado laboral.

Se percibe un sentimiento de autoexclusion respecto a la ciudad de México, una
vivencia del espacio discontinua entre el aqui y el alla. Vivir en este suburbio impone
también una cierta sensacion de aislamiento cultural; hay solo un museo (museo Tlatilca),
pocos centros culturales y bibliotecas, un teatro, no existe un recinto adecuado para
conciertos, por lo que es necesario trasladarse a la ciudad si se quiere acceder a estos

servicios.
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Para los jovenes adultos de Satélite acceder al mundo cultural y al ambiente citadino de
las colonias como (Roma, Condesa y Polanco), implica conquistar nuevos mundos y quedan
deslumbrados con el ritmo y ambiente citadino; sin embargo, un alto porcentaje de ellos

desean independizarse y desean seguir viviendo en Ciudad Satélite.

De acuerdo con la percepcion de sus habitantes, el ser sateluco no solo es cuestion de
localizacion geogréafica, de un espacio vivido, es un modo de ser, un estilo de vida.
Consideran que no son lo suficientemente “nice”, refiriéndose a ingreso o abolengo, como
los residentes de Lomas de Chapultepec, Polanco, Santa Fe. etc. y se auto-clasifican como

clase media-alta.

Asi como pueden cenar en los mejores restaurantes de la ciudad, también disfrutan de
comer tacos. Conocen una amplia variedad de productos y marcas; compran en los grandes
almacenes pero también adquieren baratijas en bazares y tianguis de la zona. Han tenido
cierto acceso a la vida de lujo pero, al igual que la mayoria de la poblacién, saben lo que es
estirar el presupuesto durante el mes. Es muy marcada la busqueda por obtener la mejor
calidad posible en articulos y alimentos con el presupuesto disponible en lo personal y
familiar (L. Carrillo, R. Castelazo, D. Reynoso, et al., comunicacién personal, 8 de junio

2018).

Perciben que, mientras la clase alta los ve con cierto desprecio, la clase media-baja lo
hace con recelo, sin embargo, manifiestan un sentido de pertenencia local, al espacio vivido

del que estan orgullosos sin dejar de ser autocriticos (Confesiones de una sateluca, 2006).
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Capitulo 11
Los elementos de atraccion comercial para los consumidores de tiendas de autoservicio

en Ciudad Satélite

En este capitulo se explica y presenta el constructo atraccién comercial debido a que
esta estrechamente relacionado con el andlisis del comportamiento de compra del
consumidor. Se evaltan y analizan los criterios que conforman la eleccion del punto de venta
de los consumidores a partir de las encuestas realizadas en las cuatro tiendas de autoservicio

de la zona de estudio.

2.1 La atraccién comercial

Los factores de atraccién comercial son los atributos fundamentales que hacen atractivo
un establecimiento comercial para el consumidor provocando un desplazamiento hacia estos.
De ahi la importancia de identificar cuales son estos factores para entender qué atrae y dirige

el comportamiento espacial de los consumidores.

Los desplazamientos hacia las tiendas de autoservicio se caracterizan dentro de la
movilidad no obligada (Ohnmacht, Gétz y Schad 2009) esto es, aquella en la que se elige el
destino y, por tanto, el establecimiento de compra. Dicha eleccién esta sujeta a multiples

variables.

El éxito de una tienda de autoservicio se supedita a que los consumidores la elijan como
espacio vivido. La tienda debe ser capaz de atraer al mayor nimero de consumidores
potenciales. Asi, la estabilidad y prosperidad de este tipo de establecimientos depende del

grado de “atraccion comercial” que sea capaz de generar. Aqui se entiende el constructo
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atraccion comercial como una consecuencia de la gestion de las variables del marketing en
los centros comerciales o tiendas de autoservicio y de como responden los consumidores a

dichas variables (Rivera y de Juan Vigaray, 1999:28).

Uno de los canales de distribucion minorista de productos de consumo masivo con gran
impacto en la movilidad espacial® son las tiendas de autoservicio’; las cuales se comportan
como focos activos de atraccion de viaje de compra. En ellas los consumidores buscan
productos de conveniencia para uso y consumo prefijado y habitual en su vida cotidiana,

personal y familiar (Sarabia y de Juan Vigaray, 2009).

La respuesta de atraccion de un consumidor ante las distintas estrategias desarrolladas
por los diferentes establecimientos comerciales (ubicacién, precio, servicio, calidad, etc.)
puede ser modificada por las caracteristicas individuales y por las variables de su macro-
entorno. Asi, los consumidores al momento de desplazarse y optar por un establecimiento
comercial toman en cuenta numerosas variables que se combinan para decidir el lugar de
compra. Es importante considerar que el constructo atraccion comercial debe estar
relacionado al concepto de segmento de mercado®, dado que diferentes segmentos pueden

responder de manera variable a las estrategias de los establecimientos comerciales.

® Movilidad espacial es refiere, en este informe, al desplazamiento real de personas en el espacio, todo lo que le
precede lo acompafia y lo prolonga. Esta es més un intersticio que una conexion entre un punto de partida y uno
de destino (Kaufmann, 2002).

" Tienda de autoservicio, para este informe, se define como una unidad independiente de negocio donde el
cliente puede elegir y recoger personalmente las mercancias que desea adquirir. En ellas se venden productos
perecederos, para el hogar, cuidado personal, ropa (en algunos formatos de negocio), entre otros. En este
informe estaremos identificando a una tienda de autoservicio a lo que cominmente se conoce como
supermercado (L6pez, Segovia, Garcia y Beade, 2013).

8 Segmento de mercado esta relacionado, en este estudio, a un conjunto de consumidores que responden de
forma similar a acciones de marketing y que comparten habitos y perfiles de consumo. El objetivo de la
segmentacion es poder aplicar estrategias comerciales diferenciadas para una mayor satisfaccion del cliente y
cubrir los objetivos de la empresa (Kotler y Armstrong, 2003).
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En la revision literaria son relativamente escasos los modelos tedricos explicativos sobre
los determinantes de eleccion de un punto de venta; la mayoria de las investigaciones se
centran en el proceso de decision de compra del consumidor, a pesar de que la decision de

compra del producto es interdependiente de la decision de dénde comprarlo.

Algunos autores sugieren que la eleccion de un establecimiento, méas que la eleccion de
un producto o marca, es la variable de mayor interés en el comportamiento del consumidor
(Darden, W., Erdem y Darden, D., 1983). Particularmente, en las tiendas de autoservicio, los
consumidores compran mas de un producto en un viaje determinado, por ejemplo, escogen
primero los establecimientos, sin considerar necesariamente las marcas que venden dentro del

propio establecimiento elegido.

En el presente informe se tomara como base el modelo de Spiggle y Sewall, 1987, por
considerar que es un modelo que intenta ser incluyente al integrar los factores mas
destacables de la atraccion comercial. Estos autores presentan un modelo general elaborado a
partir de investigaciones previas, que recoge las principales variables de seleccion para un
punto de venta. EI modelo integra los conceptos de eleccion, preferencia y fidelidad,
sefialando que los tres elementos estan influidos por los estados sicoldgicos del consumidor:
actitudes, percepciones e imagen; las caracteristicas del consumidor: sociodemograficas,
estilos de vida y compra; y las caracteristicas del punto de venta: distancia, surtido y tiempo

de recorrido (Figura 19).
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ESTADOS SICOLOGICOS

DEL CONSUMIDOR Actitudes

Percepciones
Imagen
Pesos de los atributos

CARACTERISTICAS : : SELECCION DEL
DEL CONSUMIDOR Orientaciones de compra —> PUNTO DE VENTA
> Caracteristicas demograficas Eleccion
Estilos de vida Fidelidad

Preferencias

CARACTERISTICAS

DEL PUNTO DE VENTA Distgincia
> Surtido

Tiempo de recorrido

Figura 19. Cuadro de atraccion comercial
Fuente: Spiggle, S. y Sewal, M. 1987.

La eleccion de establecimientos minoristas a través de este modelo es aplicable al
presente estudio, ya que implica acciones de compra que se caracterizan por llevar a cabo
primero una evaluacion y comparacion, antes de realizar la seleccion del establecimiento y

hacer de esta su tienda habitual.

La presente investigacion se focalizé en el comportamiento espacial, entendido como la
evaluacion de criterios aplicados en la eleccién del establecimiento comercial y el papel de
tales criterios en la construccién de la imagen del establecimiento, (Melchor y Lerma,
2016:100). Esta imagen, una vez concebida, genera una atraccién hacia el punto de venta

para incitar un posterior desplazamiento del consumidor a dicho punto.

Aportaciones teoricas como la de Reynolds (2002) sefialan que la imagen de los centros
comerciales desde la perspectiva de los consumidores estaria determinada por cuatro factores
que son: oferta comercial, accesibilidad, servicios ofrecidos en el punto de venta y ambiente

interno del centro comercial.
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Otro trabajo de investigacion con elementos interesantes es el de (de Juan Vigaray,
2004), quien analiza la atraccion de los consumidores hacia los centros comerciales mediante
la distancia y la imagen del punto de venta. Para esta investigadora la conveniencia, la
accesibilidad y la imagen son los factores que mas influyen en la atraccion comercial (Calvo

Porral y Calvo Dopico, 2013).

En este informe se propondran entonces cuatro factores que influyen en la capacidad de
atraccion de los establecimientos comerciales: perfil del consumidor, accesibilidad,
caracteristicas del punto de venta y percepcion del consumidor que se presentan a

continuacion.

2.1.1 Perfil del Consumidor

La actividad comercial estd basada en el consumo donde la influencia de las variables
socioecondémicas resulta altamente significativa. Para Monroe y Guiltinan (1975), las
caracteristicas sociodemograficas del consumidor (edad, género, nivel socioeconémico, estilo
y etapas de ciclo de vida, entre otras), son el punto de partida del proceso de eleccion de un
establecimiento, consideran que dichas caracteristicas influyen de una manera decisiva sobre
cuéles son los elementos que el consumidor considera relevantes al momento de configurar

su imagen de un punto de venta lo que incide, a su vez, sobre la eleccidn de este.

Loudon y Della Bita (1993) concluyen en sus investigaciones que los consumidores
estadounidenses tienden a comprar en diferentes tiendas, segin sus caracteristicas

sociodemograficas y sus actitudes hacia la compra.

También la composicion o estructura familiar tiene influencia en la eleccion modal:
parejas con hijos pequefios son menos receptivas a caminar o utilizar el transporte pablico

(Commins y Nolan, 2011). Los hogares con un mayor nimero de integrantes tienden a
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realizar mas viajes por motivo de compra y visitar areas comerciales mas cercanas al lugar de

residencia (Innes, Ircha y Badoe, 1990).

El género es una variable asociada a la frecuencia de compra; el supermercado es un

espacio mucho mas frecuentado por mujeres, aunque esto parece estar cambiando.

El comportamiento de consumo de la familia y su movilidad depende también del ciclo
de vida en el que se encuentren las personas siendo elementos clave la composicion del hogar

y la edad del consumidor.

2.1.2 Accesibilidad

Hay un principio conocido en la distribucién comercial® que establece que el éxito de un
establecimiento es la localizacién geografica (Jones y Simmons, 1987), localizacion que
depende en gran medida de criterios tanto de inversion como urbanos. Sin embargo, este
aspecto seria insuficiente si al establecimiento comercial no se le dota de facilidades de
acceso, lo cual consiste en: adecuadas vias de circulacion, el nivel de trafico de la zona, con

estacionamientos adecuados y seguros, asi como servicio eficiente de transporte publico.

Los atributos que hacen referencia al modo de transporte y al viaje (modo de
desplazamiento) tienen una marcada influencia en la eleccion del punto de venta y la
evidencia empirica parece indicar que un acceso facil también tiene una alta correspondencia
con la eleccion de un establecimiento comercial. El hecho de que estos establecimientos
comerciales se ubiquen en vias de acceso primarias 0 secundarias potencia su atraccion

comercial en ese espacio.

Autores como Huff (1963) proponen un modelo de interaccion espacial para la

estimacion de las areas comerciales, basandose en los estudios previos de Reilly (1931), en el

° Distribucién comercial se entiende, en este informe, como el conjunto de actividades tendientes a lograr que
los productos lleguen del fabricante hasta el consumidor final. Entre uno de sus objetivos se encuentran la
eleccion que mas se adecué a las necesidades del cliente y a las politicas de distribucion (Obitas, 2012).
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cual se afirma que cuando los consumidores tienen distintas alternativas para ir de compra
visitaran diferentes tiendas y puntos de venta en lugar de restringir sus compras a un unico
lugar. Se puede deducir que los desarrolladores comerciales buscan sobre todo asegurar

mayor accesibilidad en la posicion comercial respecto del consumidor.

2.1.3 Caracteristicas del Punto de Venta

De acuerdo a la literatura, otro de los factores que se considera determinante en la
atraccion comercial de un punto de venta es el surtido o variedad con el que cuente este
(Calvo Porral y Calvo Dopico, 2013). Los consumidores de una tienda de autoservicios
prefieren un establecimiento en el que puedan adquirir todos los productos y servicios que
requieren demandando, no solo un amplio surtido, sino también un buen servicio; ya que el
producto requerido, en estas tiendas, es de consumo habitual el consumidor tenderd a
desplazarse lo minimo posible, sin que por ello omita comparar los atributos que demanda del

establecimiento, antes de seleccionarlo (Solé, 2003).

Los aspectos referentes al disefio y ambiente de los establecimientos comerciales
inciden de manera destacada en la atraccion y diferenciacion que ejerzan estos, por lo cual, el
estilo, la apariencia, en conjunto la imagen, tienen connotaciones funcionales estéticas;
compitiendo asi para lograr una mayor atraccion por parte del consumidor. Se buscan estilos
renovadores y diferenciadores sin dejar de lado atributos como luminosidad, limpieza,

seguridad, entre otros, que son altamente valorados por los consumidores.

2.1.4 Percepcion del consumidor

El estudio de la perspectiva subjetiva que los individuos tienen sobre el espacio en el
gue viven condiciona su comportamiento espacial y, de acuerdo con Lynch (1960), existe una

marcada relacién entre la imagen que cada individuo tiene de la ciudad y su identificacion
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con ella. Dicha imagen dependera del conocimiento y experiencias previas que el individuo,
0 grupo de individuos, posea sobre un determinado entorno urbano. Es en funcién de dicha
percepcion, y la imagen derivada de esta, que se toman decisiones de comportamiento

espacial, eligiéndose un determinado punto de venta dentro de un area o corredor comercial.

La percepcion que tenemos de un espacio influye sobre las decisiones que tomamos
cuando se elige donde vivir, como desplazarse, donde divertirse y, por supuesto, donde

comprar.

Para elegir donde comprar el consumidor se interesara por prestar atencion a aquellos
estimulos comerciales que concuerden con sus valores y estilo de vida, por tanto, bloqueara

su interés de aquello que no lo comparta (Moll&, 2006).

El comprador identifica las tiendas de autoservicio de su entorno geografico proximo y
habitual, percibe las variantes tacticas y estratégicas de cada una creando en su mente una
imagen de ese todo, que se optard por denominar, imagen institucional (Balseiro, 2003). La
imagen institucional (o de marca) que surge a partir de la percepcion del consumidor es un
elemento decisivo en la eleccion del consumo. Las tiendas de autoservicio intentan
diferenciarse de la competencia, en donde, cada diferenciacion se enfrenta a consumidores

agrupados en torno a distintas necesidades reales y simbolicas.

Los segmentos se distinguirdn entonces por los distintos atributos que el consumidor
perciba de la tienda. Cada segmento sociodemogréafico valora de modo distinto los estimulos
de la estrategia empresarial y de ahi la importancia de analizar cuales son los factores que
inclinan tal decision, para motivar el desplazamiento. El consumidor, en resumen, tiene asi su
propia movilidad y, por tanto, su propio mapa perceptual que se construye con el paso del

tiempo y del espacio vivido.
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2.2 El andlisis de las encuestas

La finalidad de las encuestas es conocer los atributos que motivan y hacen atractiva a
una tienda autoservicio en ciudad Satélite para los consumidores de la zona. Al analizar los
datos de la encuesta realizada para este informe destaca que de las cuatro tiendas en estudio:
Walmart Satélite, La Comer Satélite, Superama Oradores y Fresko Satélite, se agrupan en dos
areas geograficas urbanas a las que denominaremos Area Este (AE) y Area Oeste (AO), ya

que comparten caracteristicas y resultados similares.

En el (AE) de Satélite se localizan Walmart y La Comer, ambas tiendas ubicadas en una
zona residencial con una mayor afluencia de clientes que no viven en el area de estudio (en
comparacion con la zona oeste); sin embargo, se presupone que trabajan en ella, ya que es

una zona con gran concentracion comercial teniendo como ventaja y ancla a Plaza Satélite.

Aunque La Comer se ubica en una zona residencial, su emplazamiento, a espaldas de
Plaza Satélite, la posiciona como un foco conveniente para realizar la compra de despensa o
compras ocasionales por parte de los empleados de dicha plaza y/o de los comercios

aledanios.

Walmart se localiza frente a una via de comunicacion primaria, Periférico Norte, lo que

lo establece como un hipermercado tanto con influencia residencial como urbano-regional.

En el (AO), se localizan Superama y Fresko, enclavadas en zonas basicamente
residenciales comunicadas por vias de acceso secundarias y contiguas a pequefias zonas

comerciales con influencia local o de barrio.

Las cuatro tiendas de autoservicio seleccionadas tienen una excelente accesibilidad con
estacionamientos suficientes para dar cobertura a la demanda de los consumidores a lo largo

del dia (Figura 20).
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Leyenda
Superama Oradores
Fresko Zona Azul
Wal*Mart Satélite

La Comer Satélite

Torres de Satélite

@
@
®
@
* La Comer Torres Satélite
L

——— Boulevard Adolfo Lépez
Mateos (Periférico)

Fuente: Archivo de campo, octubre 2018.
Autor: Veronica Vargas Argaez
Digitizo: J.C. Del Olmo Morales

Figura 20. Mapa de ubicacion de las tiendas de autoservicio de Ciudad Satélite objeto de la
investigacion de este informe.
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2.2.1 Perfil de los entrevistados

En este contexto urbano y comercial, se ha detectado un perfil socioecondémico de los

entrevistados, en el area de estudio, sumamente homogéneo con predominio de nivel alto,

medio alto; con edades que van desde 18 a 75 afios, dos terceras partes son mujeres y existe

la misma proporcion de personas casadas. Casi tres cuartas partes de los entrevistados tienen

hijos (entre 2 y 3); el promedio de habitantes en el hogar es de cuatro personas. Un 75% tiene

un nivel de estudios de licenciatura o superior. El nivel de mando del jefe de familia se ubica

de gerente a duefio de empresa (Figuras 21 y 22). A continuacion se presenta un resumen del

perfil demogréfico de los entrevistados en este informe.

Perfil del entrevistado (total muestra) 12

Total entrevistados=240

Género

i Hombre _ 31%
i Mujer _ 69%
Edad
18a 34afios [ 2°%
352 44 afios (NG 27%
45a 54 anos - 19%
55a 75 afios [ 25%
NSE
AB[ ] 49%
o+ T 43%
c/c-p+ 1 8%

Figura 21.

Estado Civil

Casaclo/unidn libre ‘ ‘ 66%

Soltero I:I 24%

Viudo/divorciade |:| 10%

Tiene hijos

i | | 76%
No I:' 24%
Niimero de hijos*
Uno - 24%
Pos [ 40%
Tres - 21%
Mas de 3 [ 15%

* % entre las personas que tienen hijos

Promedio de hijos: 2.4

Fuente: Calculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1)



Perfil del entrevistado (total muestra) 2/2

Total entrevistados=240

Cantidad de . .
personas que viven Nivel de estudios
en el hogar Jefe de familia

Una o dos _ 18% Hasta licenciatura incompleta |:| 26%

Tres _ 239 Licenciatura completa | | 55%
cuato | 5% posgrado [0 19%
cieo N 2%
Mas de cinco _ 13%
Promedio 3.9

Nivel de mando
Jefe de familia *

Duefio I:I 15%
Mando alto | | 25%
Mando medio | | 27%
Mando bajo | | 20%
Cuenta propia I:I 13%

* % entre las personas que contestaron esta
pregunta

Figura 22.
Fugente: Calculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).

Se desea resaltar que son las mujeres las que principalmente hacen y deciden la compra
de la despensa de su hogar. Tienen mayor movilidad intra-urbana, esto es, eligen la tienda de
autoservicio dentro de su espacio cotidiano, en zonas locales basicamente. Son esencialmente

amas de casa, en menor porcentaje trabajan y se consideran jefes de familia. Por su parte, al

77% de los hombres se le menciond como el jefe de familia.

La division geografica este-oeste de nuestra area de estudio también es visible en el

perfil sociodemografico de las personas que asisten a las tiendas. Existen particularidades de
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cada una de ellas respecto al total. En Superama y Fresko asisten mas hombres y personas de
nivel socioecondémico alto; en Fresko existe una mayor proporcion de personas viudas y
divorciadas; en tanto que en Walmart el perfil son mujeres, personas casadas y de nivel
socioeconémico medio y bajo alto; a La Comer asisten relativamente gente de mayor edad
(entre 55 y 75 afios) y personas solteras las cuales asumimos que no necesariamente son
habitantes de la zona, es decir, son gente que trabaja en la zona comercial. El nivel de estudio
maés alto se present6 con los consumidores de Superama. En la siguiente grafica se detalla el

perfil sociodemografico de los asistentes a las diversas tiendas de autoservicio (Figura 23).

Perfil del entrevistado (por tienda)

oW Superama.” Walmart ko @ | o'
SEND
MASCULING 31% 6% 23% 6% 28%
FEMIENIND 95 B4 ] (= T2%
EDAD
182 34 aftos 29% 32% 31% 22% Bl
35 2 44 afos 27% 25% 283 29% 25%
45 2 54 afos 19% 18% 23% 22% 13%
552 75 afos 25% 25% 18% 27% 32%
NSE
MB 49% 4% 35% B1% 47%
C+ 43% 465 475 37% 42%
C/C- D+ B35 09 18% 2% 11%
ESTADD CIVIL
Camadofunitn fibre BE% B1% 75% 3% B
Soltero 249% 25% 21% 17% 32%
Viedo/dreorcisdo 105 14% 455 15% B3
Por arriba del total
Por abajo del tota
Figura 23.

Fuente: Calculos propios con base en la informacidn de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).
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2.2.2 Conocimiento y asistencia a tiendas de autoservicio

Mas de la mitad de los entrevistados tiene a Walmart en el Top of Mind (primera tienda
de autoservicio que le viene a la mente), destacandose su excelente posicion a nivel
mercadoldgico, ello es més notorio entre los consumidores de La Comer (siendo ambas
tiendas pertenecientes a la zona este del area de estudio). De manera reciproca, los clientes de
Walmart tienen en la mente a La Comer. Esta misma situacion se presenta en las tiendas de la
zona oeste, es decir, después de Walmart, los clientes de Superama tienen en la mente a

Fresko y viceversa.

Esta relacion geografica de conocimiento de tiendas este-oeste se refleja tanto en la
primera mencion (figura 24) como en el total de menciones (figura 25) y también en la tienda
que consideran como su segunda opcién (figura 26). Con base en lo anterior se puede afirmar
que los clientes, en su mapa mental, relacionan a la tienda de autoservicio geograficamente
mas cercana a su tienda habitual. En el caso de Superama y Fresko esta correlacion también

tiene que ver con el hecho de que son tiendas con el mismo formato.
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Conocimiento de tiendas de autoservicio de la zona de Satélite
Primera mencion (Top of Mind)

PORCENTAIJES

Clientes de ...
= Total m Superama’” «Walmart > < = fresko © & laGomer &)

68

Walmart Satélite La Comer Satélite Superama Oradores Fresko Azul Soriana Lomas Verdes

Principales tiendas que conoce aparte de la que acude con mayor frecuencia

El porcentaje del total no considera a las personas que pertenecen a su tienda.

Figura 24
Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).

Conocimiento de tiendas de autoservicio de la zona de Satélite
Total menciones espontaneas

PORCENTAJES Clientes de ...

= Total = Superamj’" i Walmart © < = fresko© m la@pmer®
9595 95 95

90
75 79 -
64 66 60 67
48 49 a5 49
35 33 28 32
23
Walmart Satélite La Comer Satélite | Superama Oradores Fresko Azul Soriana Lomas Verdes

Principales tiendas que conoce aparte de la que acude con mayor frecuencia

El porcentaje del total no considera a las personas que pertenecen a su tienda.

Figura 25
Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).
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Walmart es la segunda opcion de tienda para todos los entrevistados, principalmente
para los clientes de Fresko y La Comer y, en menor medida, para los clientes de Superama.
Por su parte, los clientes de Walmart tienen como segunda opcién a La Comer y a Superama.
Nuevamente se presenta la relacion geogréfica este-oeste ya que, después de Walmart, la
siguiente opcion de tienda para los clientes de Superama es Fresko y para los clientes de

Fresko es Superama (Figura 26).

Segunda opcion de tienda de autoservicio de la zona de Satélite
para realizar sus compras

PORCENTAJES Clientes de ...

>

® Total m Superama’” = Walmart > < = fresko© = laGomer&)

47 47

19 21
13 12 12 13
12 10
‘ 7
T
Walmart Satélite La Comer Satélite Superama Oradores Fresko Azul

Figura 26
Fuente: Calculos propios con base en la informacién de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).
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2.2.3 Transporte y movilidad

Tres de cada cuatro personas llegan a la tienda en automovil propio, esto es mas
marcado en los clientes de La Comer donde nueve de cada diez llegan por este medio de
transporte, en contraparte, el 62% de los clientes de Walmart llegan en auto, también llegan a
utilizar taxi y transporte colectivo. Lo anterior |refuerza el hecho de que algunos de los
clientes de Walmart trabajan en la zona y asisten a esta tienda a realizar sus compras antes de

regresar a Su casa.

Los clientes de Superama son los que mas mencionan llegar caminando (16%), esto se
debe a que esta tienda esta enclavada en un fraccionamiento residencial que cuenta con un

acceso peatonal directo a la tienda lo que motiva el llegar a pie (Figura 27).

Medio de transporte utilizado para llegar a la de tienda de
autoservicio

> &m laGomer )

mTotal = Superama;” = Walmart > = f
PORCENTAJES

9
5 5 5
E N
EN AUTO PROPIO EN TAXI CAMINANDO CAMION/COLECTIVO
O Por arriba del total
O Por abajo del total Pregunta tipo respuesta multiple
Figura 27

Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).
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e Percepcion de distancia
Més de una tercera parte del total de entrevistados considera que la tienda a la que
asisten les queda muy cerca. En Superama se eleva esta percepcion pues mas de la mitad de
sus clientes asi lo indica. Los clientes de La Comer, con 22%, son los que menos mencionan
que la tienda les queda muy cerca, de igual manera solo una tercera parte de los clientes de
Walmart considera que la tienda les queda muy cerca. Nuevamente se infiere que esto es

debido a la afluencia de la poblacion flotante que trabaja en el area este de Satélite (Figura

28).

Percepcion acerca de la distancia de la tienda de autoservicio

& MUY CERCA H CERCA H NI CERCA NI LEJOS 4 LEJOS
PORCENTAJES

Total

87%

®

Superama,

Walmart

fresm &)
88%
laComer &

85%

N O Por arriba del total
Muy cercalcerca

O Por abajo del total

Figura 28
Fuente: Calculos propios con base en la informacién de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).
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e Tiempo de traslado
Como resultado de la encuesta, la mitad de los entrevistados menciona que le lleva 5
minutos 0 menos llegar a su tienda, destacando Superama con un 74%, mientras que en
Walmart cuatro de cada diez personas mencionan que la tienda les queda a 11 minutos o mas.
Asi, los que menos tardan en llegar, con una mediana de 5 minutos son los clientes de
Superama y los que mas tardan, con una mediana de 9 minutos, son los consumidores de

Walmart (Figura 29).

Tiempo de traslado a la tienda de autoservicio por cualquier medio

wlad minutos H 5 minutos mEa l0minutos @ 11 minutos o mas

Walmart
9

fr&&kqt’i
T

aComer € |

+ O Por amiba del total
Madiana (minwbos)
O Por abajo dedl total

Figura 29
Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).
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Las personas que utilizan el auto para llegar a su tienda habitual son las que consideran
que invierten menos tiempo en arribar (5 minutos) que son un 77% de la muestra total. En
tanto que los clientes que lo hacen en transporte publico (camidn/colectivo) tardan 13

minutos; las personas que llegan caminado o en taxi les lleva 9-10 minutos (Figura 30).

Tiempo de traslado a la tienda de autoservicio

1 a 4 minutos H 5 minutos H 6 a 10 minutos 4 11 minutos o mas

PORCENTAIJES

Total
5

34 28

AUTO 37 26

9|
n > |
C41)

TAXI

CAMINANDOQG 41
10
CAMION/ |
COLECTIVO S0 €
13
N O Por arriba del total
Mediana (minutos)
O Por abajo del total
Figura 30

Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).
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e Area de influencia

El area de influencia de un punto de venta determinada por el tiempo de
desplazamiento, drive time, es uno de los métodos mas precisos para el calculo del area o
cobertura comercial. Establece el area espacial desde la que se puede acceder a un punto
concreto en un determinado tiempo. Indica la distancia maxima de recorrido que un
usuario esta dispuesto a trasladarse, normalmente de 10 a 15 minutos de conduccion

(Gonzélez, 2014).

Estos datos son utilizados como base para establecer la demanda de servicio en una
zona especifica, asi como conocer la competitividad comercial del area en donde la
probabilidad de atraccion decrece con la distancia. La importancia del area de influencia
radica en que, a partir de esta, se tiene una mayor informacién de la zona para la
planificacion y toma de decisiones a nivel empresarial obteniéndose de esta manera el

area de influencia en kilometros cuadrados y la poblacion residente en ella (Figura 30a).

Area de influencia y poblacion residencial de Satélite considerando 5 minutos de
conduccion en automovil

TIENDA AREA DE INFLUENCIA (Km?) POBLACION
Walmart Satélite 11.54 86,033
Superama Oradores 10.75 68,247
Fresko Zona Azul 8.69 57,398
La Comer Satélite 8.22 55,265

Figura 30a.

Fuente: Elaborado con informacion procesada por Carlos Caudillo Morales con el software
QGIS 3. Herramienta OSM Tools.

Se puede apreciar que Walmart y Superama tienen un area de influencia mayor v,
por tanto, la poblacién que habita en dichas areas es mas grande. En ambas tiendas de

autoservicio las vias de comunicacion permiten un traslado en automdvil mas réapido.
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Los mapas siguientes muestran la ubicacion y el area de influencia de cada una de
las tiendas de estudio. Dicha &rea es el espacio geogréafico que logra atraer clientes y

generar o potenciar ventas (Figuras 30b, 30c, 30d, 30e).
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Figura 30b. Mapa con la ubicacién de Superama Oradores en Ciudad Satélite.
Fuente: Elaborado con informacién procesada por Carlos Caudillo Morales
con el software QGIS 3. Herramienta OSM Tools.
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Figura 30c. Mapa con la ubicacion de Fresko Zona Azul en Ciudad Satélite.
Fuente: Elaborado con informacion procesada por Carlos Caudillo Morales
con el software OGIS 3. Herramienta OSM Tools.
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Figura 30d. Mapa con la ubicacion de Walmart Satélite en Ciudad Satélite.
Fuente: Elaborado con informacion procesada por Carlos Caudillo Morales
con el software QGIS 3. Herramienta OSM Tools.

(D) supwana Oaserns
Foesho Zona Axd

@
* L2 Comar Tores Sanbite
m Tores de Satsite

—— oga G0 0B00Ch

Sodevand Adotio Lipex
Matoos (Periénco)

Pt At 0o camon octre X2
Bty varircs Virgm Aphe:
Digtat §.C Onl o Woewes

Figura 30e. Mapa con la ubicacion de La Comer Satélite en Ciudad Satélite.
Fuente: Elaborado con informacién procesada por Carlos Caudillo Morales
con el software QGIS 3. Herramienta OSM Tools.
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Como se puede observar, los mapas presentan un perimetro amorfo de su area de
influencia en torno al punto de venta. Al simplificar los célculos el espacio periurbano se
distribuye de forma uniforme y se representa de forma regular mediante circulos dejando
de analizar la red vial, pero permitiendo visualizar como se traslapan las &reas de

influencia de cada una de las tiendas (Figura 30f).

En este caso de estudio vemos una estrategia conocida como canibalismo de marca
donde dos o maés tiendas de la misma cadena compiten por clientes de una misma zona
geografica (Cordoba, 2013), en este caso Walmart-Superama y La Comer-Fresko. Asi,
existen dos tipos de competencias una intra-cadenas (Walmart vs Superama y La Comer

vs Fresko) y otra inter-cadenas (Walmart-Superama vs La Comer-Fresko).

Leyenda
Superama Oradores
Fresko Zona Azul

Wal*Mart Satélite

La Comer Torres Satélite

®
@
®
La Comer Satélite
*

[ﬂaﬂ! Torres de Satélite
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Fuente: Archivo de campo, octubre 2018.
Autor: Veronica Vargas Argaez
Digitizo: J.C. Del Olmo Morales

Figura 30f. Mapa con la ubicacion de las tiendas de autoservicio de Ciudad Satélite
y sus respectivas areas de influencia.
Fuente: Trabajo de campo de la autora, octubre 2018.
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2.2.4 Habitos de compra
e Frecuencia de compra
En general la mediana indica que asisten 2 veces a la semana a realizar sus compras. En
Superama es 2.7 y en Fresko 2.4. Nuevamente se percibe un comportamiento similar en el
area oeste, se asume que el factor de cercania influye en la frecuencia de asistencia a estas
tiendas. Lo mismo sucede en el area este donde, debido a que los consumidores no estan tan
cerca de las tiendas, la asistencia a Walmart y a La Comer es de 1.6 veces por semana.

(Figura 31).

Frecuencia con la que asiste a la tienda a realizar sus compras

@Darnc m23veesporsemana m@Cadasemana wCada 15 dias/ada mes

FORCENTAJES

Total | 29 35 [ 0|

132

ngﬂffﬁ 21 34 36 o

Walmart
18

fresko
4

laComer <> 93

1% -
Magtans - O Por arriba sl totsl

[weoas por samana)
O For aba)o del total

Figura 31
Fuente: Calculos propios con base en la informacién de la encuesta elaborada por la autora

(vease Anexo 1).
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e Gasto en latienda

En cuanto a la cantidad que se gasta mensualmente en las tiendas de autoservicio, a

nivel total, la mediana es de $5,500 mensual. Aqui la agrupacion de tiendas es diferente dado

que, en las tiendas del grupo Walmart (Walmart y Superama), la cantidad gastada es de

$4,500 y en las tiendas Fresko y La Comer es de $5,500. Lo anterior posiblemente se deba a

que los clientes de Superama, también asisten a comprar a los Clubes de Precio (SAM's,

COSTCO, etc.), mientras que los clientes de Walmart, de menor poder adquisitivo, gastan un

poco menos (Figura 32).

Gasto mensual en la compra de la despensa

4 Menos de $4,000 = $4,000 = De $4,100 a $6,500 k4 De $6,600 a $10,000

PORCENTAIJES

Total
$5,500

Superama;”
$4,500

Walmart

$4,500

fresko©)

$5,500

laGomer &) |

$5,500

Mediana
(Pesos)

Figura 32
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O Por arriba del total
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Mas de 10,000
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15
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Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).



2.2.5 Percepcion del consumidor

e Factores de atraccion comercial en grande rubros

Se consideraron, a priori, cuatro grandes rubros que influyen en la atraccion comercial
como una primera aproximacion para tratar de entenderla. Se preguntaron estos 4 rubros por
pares para hacer un ejercicio inicial exploratorio intentando conocer los rubros que mas
influyen en la eleccion de a cudl tienda de autoservicio asistir. Los cuatro rubros evaluados
fueron: calidad, variedad, precio y cercania (distancia). La pregunta se verbalizaba de la
siguiente manera: ¢Qué influye mas en su decision de a cual tienda de autoservicio asistir, la
calidad de los productos o la variedad de los productos? Los entrevistados podian escoger
alguno de los dos rubros o mencionar ambos.

El concepto calidad resultdé ser, en todas las tiendas, el que mas influye, para la
atraccion comercial. El resto de los conceptos evaluados reciben evaluaciones muy parecidas

quedando variedad en segundo lugar, precio en tercero y cercania en cuarto (Figura 33).

éQué influye mas para decidir a cual tienda de autoservicio asistir?

PORCENTAJES . ;
CERCANIA

CALIDAD \ 64 VARIEDAD

CALIDAD

Promedios
Naturales:
Calidad 60%
Variedad 37%
Precio 36%

ERCANIA
c Cercania 31%

CALIDAD| 58
VARIEDAD
PRECIO

Promedios
Estandarizados:
(suma 100%)
Calidad 34%
CERCANIA Variedad 23%
Precio 23%
Cercania 20%

PRECIO

PRECIO
VARIEDAD

Figura 33
Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora.
veése Anexo 1.
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Al analizar esta informacion por tienda se perciben ciertos matices. En comparacién al
total en Superama y Fresko (nuevamente la agrupacion geografica area oeste) sobresale el
rubro cercania/distancia, en tanto que en las tiendas del &rea este (Walmart y La Comer)
destaca el concepto precio. En Superama, el rubro que menos influencia tiene es precio, en
tanto que en Walmart los rubros que influyen menos son cercania/distancia y variedad de

productos (Figura 34).

¢Qué influye mas para decidir a cual tienda de autoservicio asistir?
PORCENTAJES Anélisis por tienda

Promedios naturales

TOTAL  Superama;” Walmart ko® (%)
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 60 61 56 60 60
GRAN VARIEDAD DE ARTICULOS 37 39 31 37 42
PRECIO DE LOS ARTiCULOS 36 26 43 35 41
CERCANIA DE LA TIENDA 31 36 20 42 29
Promedios estandarizados
(suma 100%) TOTAL  Superama’” Walmart ko ()
CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 34 36 34 34 35
GRAN VARIEDAD DE ARTiCULOS 23 24 22 22 24
PRECIO DE LOS ARTICULOS 23 17 28 21 24
CERCANIA DE LA TIENDA 20 23 16 23 17

Por arriba del total

- Por abajo del total

Figura 34
Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).
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e Evaluacion general a las tiendas de autoservicio

Walmart es la tienda que recibe la mejor evaluacion general, més de una cuarte parte de
los entrevistados la considera muy buena (27%), le sigue Superama con 22%.
Fresko con 16% y La Comer con 10% son las tiendas que reciben evaluaciones menos

favorables (Figura 35).

Evaluacion general a las tiendas de autoservicio

4 My buena H Buena H Regular i Mala Muy Mala

PORCENTAJES
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S
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_
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Figura 35
Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).



e |Lealtad de marca

Como consecuencia de su mejor evaluacion general, Walmart, también es la tienda de
autoservicio que tiene la mayor cantidad de consumidores leales, en un supuesto, donde los
consumidores elegirian a una determinada tienda en condiciones de igualdad (servicio,
precio, calidad, distancia, etc.); los puntajes de lealtad de las otras 3 tiendas son muy parejos.
De igual forma, Walmart tiene la mayor proporcién de clientes potenciales, aquellos
consumidores que no eligen a la tienda pero que estan dispuestos a asistir a ella, nuevamente
Superama, Fresko y La Comer tienen mas o menos el mismo porcentaje de clientes
potenciales. Por tanto, Walmart, con 14%, es la tienda con la menor cantidad de clientes

rechazantes (personas que no asistirian a la tienda). La Comer (25%) y Fresko (23%) son los

establecimientos con mayor proporcion de rechazantes (Figura 36).

Lealtad a las tiendas de autoservicio

PORCENTAIJES

o

Superama;

Walmart

labomer$) A

Figura 36

Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
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(véase Anexo 1).
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e Migracion de tiendas

La migracion de tiendas de autoservicio, en condiciones de igualdad, muestra algunos
matices relevantes por cada tienda. Tres de cada cuatro clientes de Superama eligen a su
propia tienda, seguida de Walmart, Fresko y La Comer; por su parte los clientes de Walmart
escogen a su propia tienda en casi un 90%, luego a Superama y en menor medida a Fresko y
La Comer. Seis de cada siete clientes, tanto de Fresko como de La Comer, eligen a su propia
tienda. Sin embargo, los clientes de Fresko migrarian a Superama y Walmart en la misma
proporcién pero no escogen a La Comer; por su parte, los clientes de La Comer migrarian a

Superama y en menor medida Fresko y Walmart (Figura 37).

Migracion de tiendas de autoservicio
TIENDA DE AUTOSERVICIO ELEGIDA, EN CONDICIONES DE IGUALDAD, POR LOS USUARIOS DE...

Superama’ Walmart

74% 88%

&)<z => Walmart &< @ =) Superama)
2% 16% 2% 7%

Y v

ke
L & ROL~2
ROC~2 i

8% 3%

84%

® = Superama’” Walmart > ‘<= = Superama;
8% 3% 9%

4 4

Walmart ko®
8%

Figura 37
Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).

75



2.2.6 Andlisis especiales

Los 31 atributos evaluados se sometieron a diversos tipos de analisis.

e Analisis de conglomerados:

Esta técnica sirve para determinar codmo se agrupan los diversos atributos de acuerdo
con la influencia que tienen para que los consumidores elijan a cudl tienda de autoservicio

asistir.

Todos los atributos se preguntaron en una escala de 1 a 5, donde 1 significa que no
influye nada en su decision de eleccion y 5 significa que influye muchisimo. La agrupacion
se hizo respecto al porcentaje de asignacion que cada atributo recibio en el punto 5.

Con base a lo anterior, el atributo frescura verbalizado como “que los productos sean
frescos” result6 ser el que mas influye en la decision de compra. Su influencia es tan alta que
es el Unico atributo que pertenece al grupo 1 (Figura 38). La agrupacion de los atributos

quedé de la siguiente manera:

ANALISIS DE CONGLOMERADOS % Influye
Atributo Muchisimo | Grupo
Los productos sean frescos 68 1
La tienda esté limpia 56 2
Tenga productos de alta calidad 56 2
Le quede a menos de 10 minutos cualquiera que sea su medio de transporte 54 2
Siempre tenga en existencia los productos que usted busca 54 2
Tenga una amplia variedad de productos 53 2
Cuente con empleados siempre pendientes para atenderle 52 2
Exista vigilancia en el estacionamiento 51 2
Los cajeros sean amables y rapidos 50 3
El tiempo de espera en cajas sea maximo de 10 minutos 49 3
Tenga precios bajos todos los dias 48 3
Los bafios estén limpios 48 3
Cuente con indicadores de la ubicacion de los productos por pasillo 45 4
La tienda le sea agradable en su interior 44 4
Que los pasillos sean amplios/ quepan cuando menos 2 carritos 44 4
Haya suficientes cajas en servicio 44 4
Cuente con una amplia variedad de marcas de un mismo producto 44 4
Cuente con cajas rapidas 43 4
Que sea la mejor tienda de autoservicio de la zona en general 43 4
Acepten diferentes formas de pago 41 3
Pueda hacer devoluciones de productos de manera sencilla 40 5
La ubicacion de los productos no cambie 38 5
Pueda realizar el pago de servicios como: Agua, luz, teléfono, etc. 37 5
Tenga promociones como 2x1, compra uno y obtén otro a mitad de precio, etc. 37 5
El costo por trasladarse a la tienda sea econémico 34 5
Le informe sobre ofertas y promociones con folletos dentro de la tienda 34 5
Existan camiones, microbuses y taxis disponibles cerca de la salida de la tienda 33 5
Tenga departamentos de ropa y calzado para toda la familia 27 6
Cuente con productos de marca propia de la tienda 23 6

Figura 38

Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).
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El andlisis factorial agrupa a los atributos de acuerdo a caracteristicas similares desde la
percepcion del consumidor. De esta manera se obtuvieron 5 factores. El porcentaje de
influencia de cada factor es el promedio del porcentaje de los atributos que lo conforman. El
factor calidad es el que mas influye en la decisién de compra le sigue el factor rapidez e
imagen y ambiente interno de la tienda (Figura 39).

Los productos sean frescos 68
Tenga productos de alta calidad 56
Siempre tenga en existencia los productos que usted busca 54
Tenga una amplia variedad de productos 53
Cuente con una amplia variedad de marcas de un mismo producto 44
Los cajeros sean amables y rapidos 50
El tiempo de espera en cajas sea maximo de 10 minutos 49
Haya suficientes cajas en servicio 44
Cuente con cajas rapidas 43
La tienda esté limpia 56
Cuente con empleados siempre pendientes para atenderle 52
Los bafios estén limpios 48
Cuente con indicadores de la ubicacion de los productos por pasillo 45
La tienda le sea agradable en su interior 44
Que los pasillos sean amplios/ quepan cuando menos 2 carritos 44
Que sea la mejor tienda de autoservicio de la zona en general 43
La ubicacion de los productos no cambie 38
Tenga precios bajos todos los dias 48
Cuente con programas de cliente frecuente como otorgarle puntos por sus compras 38
Tenga promociones como 2x1, compra uno y obtén otro a mitad de precio, etc. 37
Le informe sobre ofertas y promociones con folletos dentro de la tienda 34
El costo por trasladarse a la tienda sea econémico 34
Exista vigilancia en el estacionamiento 51
Acepten diferentes formas de pago 41
Tenga suficientes verificadores de precios que funcionen adecuadamente 40
Pueda hacer devoluciones de productos de manera sencilla 40
Pueda realizar el pago de servicios como: Agua, luz, teléfono, etc. 37
Existan camiones, microbuses y taxis disponibles cerca de la salida de la tienda 33
Tenga departamentos de ropa y calzado para toda la familia 27
Figura 39

Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).

El atributo “Le quede a menos de 10 minutos, cualquiera que sea su medio de
transporte” (distancia/cercania) no quedd agrupado en ningun factor, ya que no hubo mas
preguntas asociadas a este rubro, sin embargo su influencia es muy alta 54%.
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e Path Analysis: Regresion lineal mualtiple

La regresion lineal nos sirve para determinar cuéles atributos estan relacionados entre si,
esto es, como explicar algunos atributos en funcion de otros. Asi tenemos que, para los
consumidores, (Figura 40) una tienda de autoservicio...

La tienda es agradable en su interior

Tiene productos de alta calidad

Tiene promociones como 2x1, compra uno y obtén otro a mitad de precio, etc.
Tiene una amplia variedad de productos

Tiene suficientes cajas en servicio

Los productos son frescos
La tienda esta limpia
Siempre tiene en existencia los productos que busca

Figura 40
Fuente: Céalculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

(véase Anexo 1).

Por tanto, para comunicar que una tienda es la mejor de la zona hay que resaltar que la
tienda es agradable en su interior, tiene productos de calidad, tiene promociones, etc. Siendo
estas las caracteristicas de una tienda ideal, la cual tendria mayor atraccion comercial y
supondriamos que tendria un mayor nimero de desplazamientos hacia ella.

De igual manera para transmitir que tiene productos de calidad hay que mencionar que
los productos son frescos, que la tienda esta limpia y que siempre hay en existencia los
productos que busca. Asi, aunque el atributo frescura no esta directamente relacionado con el
hecho de que un establecimiento sea la mejor tienda de autoservicio de la zona, si lo esta de
manera indirecta pues predice a calidad y calidad a la mejor tienda.

e Perfil de marca:

Haciendo un andlisis de valores esperados se pueden determinar los atributos mas y
menos relacionados a cada tienda de autoservicio bajo la éptica de los consumidores.

Walmart se relaciona con los atributos tiene departamentos de ropa y calzado para toda
la familia y hay suficientes cajas en servicio.

Superama es vista como una tienda que le queda a menos de 10 minutos, esta limpia y
es la mejor tienda de autoservicio de la zona en general.

Fresko se percibe como una tienda donde los pasillos son amplios (caben cuando menos
2 carritos) y los cajeros son amables y rapidos.

La Comer destaca porque la ubicacion de los productos no cambia (siempre se
encuentran en el mismo lugar) y tiene suficientes verificadores de precios que funcionen
adecuadamente.
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A continuacion se presentan de manera completa los atributos mas y menos
relacionados con cada tienda de autoservicio (Figura 41).

|
Walmar :l: PERFIL DE MARCA

Atributos mas relacionados

Atributos menos relacionados

Superama)”

Atributos mas relacionados

Atributos menos relacionados
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fresko

LA COMER

PERFIL DE MARCA

Atributos mas relacionados

Atributos menos relacionados

laComer &

Atributos mas relacionados

Atributos menos relacionados

Figura 41
Fuente: Célculos propios con base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).

El atributo “frescura”, que es el que mas influye en la seleccién de una tienda de
autoservicio, no se asocia a ninguna tienda de autoservicio evaluada, por tanto, es una clara
area de oportunidad para las tiendas de autoservicio de la zona. Superama es la Unica tienda
asociada al atributo “es la mejor tienda de autoservicio de zona en general”. Como se ha

dicho anteriormente frescura predice de manera indirecta a este atributo.
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Analisis de cuadrantes DQA (Discriminant, Quadrant Analysis)

Es una técnica de analisis que establece un sistema de prioridades que nos permite leer la informacion
por cuadrantes; estos cuadrantes estan formados por dos dimensiones basicas: influencia en la eleccion
de la tienda (eje horizontal) y discriminacion/diferenciadores (eje vertical). (Figura 42).

+
I zonA DE .
PRIORIDAD ZONA DE
¥e) SECUNDARIA PRIOECI:I?UP;? PLUS De esta forma el analisis de cuadrantes nos permite:
(&) Reforzar inmediatamente ® Determinar, en una sola imagen, los atributos que
% influyen en la eleccion de una tienda.
~1 B\ | . .
o . = Generar un sistema de prioridades.
O| ZONA DE BAJA ZONA BASICA P
2 PRIORIDAD ) . = Detener una sobre-inversion en atributos que influyen
O | Atender antes otras Atributos basicos poco.
zonas de eleccion
- INFLUYEEN ——4
' LA ELECCION
Figura 42

Fuente: Técnica de andlisis desarrollada por Ernesto Roa

Andlisis de cuadrantes

El DQA (Anélisis discriminante de cuadrantes) esta estructurado de forma tal que en el

eje horizontal (Eje X) a la izquierda estan los atributos que menos influyen en la eleccion de
una tienda y a la derecha los que maés influyen. En el eje vertical (Eje Y) abajo estan los
atributos que menos discriminan (menos diferenciadores) y arriba los que méas discriminan
(mas diferenciadores). La numeracién de los cuadrantes va en contra de las manecillas del
reloj para facilitar su lectura, ya que se numeran de acuerdo al nivel de atencion que deben de
tener los cuadrantes, esto es, el cuadrante | es el que se debe de atender primero y el

cuadrante 1V el que se debe de atender al ultimo. Se describen de la siguiente manera:

Cuadrante I: (Influyen més y discriminan menos. Esquina inferior derecha. Color negro.)

Contiene los atributos que mas influyen en la eleccion de una tienda pero que no hacen la
diferencia en la asistencia a una determinada tienda de autoservicio. Este cuadrante
representa las caracteristicas Basicas que se deberian de ofrecer para asistir a un

establecimiento comercial de este tipo.
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Cuadrante I1: (Influyen mas y discriminan mas. Esquina superior derecha. Color verde.)

Incluye los atributos de prioridad plus, es decir, los que méas influyen en la eleccion de una
tienda de autoservicio y que marcan la diferencia entre asistir o no a una determinada tienda
de autoservicio. Este cuadrante representa Accidn ya que indica sobre qué caracteristicas se

debe trabajar estratégicamente.

Cuadrante I11: (Influyen menos y discriminan mas. Esquina superior izquierda. Color azul.)

Es la zona de prioridad secundaria, contiene atributos que, aparentemente, influyen poco en la
eleccion de una tienda de autoservicio pero que marcan diferencia entre asistir o no a un

establecimiento comercial de este tipo. Este cuadrante representa Reforzamiento ya que

indica qué caracteristicas se deben reforzar.

Cuadrante 1V: (Influyen menos y discriminan menos. Esquina inferior izquierda. Color

rojo.)
Es la zona de baja prioridad, contiene atributos que influyen poco en la eleccién de un
establecimiento comercial y que, ademas, no marcan diferencia entre asistir o no a una

determinada tienda de autoservicio. Esta zona representa Baja prioridad ya que indica las

caracteristicas menos relevantes de una tienda de autoservicio.
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Analisis de cuadrantes Tiendas de Autoservicio

Resumen / CUADRANTE Il (PLUS) \
+ * Productos de alta calidad
N . - 5
CUADRANTE Ill (SECUNDARIOS) e la tle.nda s.ea agradable en su interior
. . . * Amplia variedad de productos
* Medios de transporte disponibles cercanos
. . . * Los productos sean frescos
(Taxi, camiones, colectivos) . . . .
L. * Vigilancia en el estacionamiento
* Costo de traslado econémico ~ e
. * Los bafios estén limpios
=ll* Acepten diferentes formas de pago .
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Figura 43

Fuente: Célculos propios con base en la informacién de la encuesta elaborada por la autora
(véase Anexo 1).

En el cuadrante 1l (plus) se ubican principalmente los atributos pertenecientes al factor
calidad (alta calidad, variedad de productos, los productos sean frescos, existencia de
productos), asi como los atributos del factor imagen y ambiente interno de la tienda
(agradable en su interior, bafios limpios, mejor tienda de la zona, indicadores de productos en
cada pasillo, la tienda esté limpia); adicionalmente se ubican los atributos, distancia, y como
servicio adicional de la tienda, el atributo vigilancia en el estacionamiento. Estos son los
atributos que mas influyen y, ademas, marcan la diferencia entre asistir o no a una

determinada tienda.

En el cuadrante | (basicos) se encuentran principalmente, atributos del factor rapidez

(cajeros amables y rapidos, espera en cajas no mayor a 10 minutos, suficientes cajas en
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servicio y cuente con cajas rapidas), algunos del factor imagen y ambiente interno de la
tienda (pasillos amplios y empleados siempre pendientes por atender), asi como los atributos
variedad de productos y precios bajos todos los dias. Estos son los atributos que influyen pero
que no hacen la diferencia en la asistencia a una tienda, es decir, son los atributos minimos

que deberia de ofrecer una tienda de autoservicio.

En el cuadrante Il (secundarios) se ubican atributos relacionados con distancia (que la
tienda se encuentre a menos de 10 minutos de cualquiera que sea el medio de transporte que
se utilice para llegar a ella, que el precio de traslado a la tienda sea econdmico y que acepten

diferentes formas de pago.

En el cuadrante IV (menor prioridad) se encuentran atributos relacionados con el factor
economia tales como: que informen de promociones en la tienda, promociones 2x1, tenga
productos de marca propia; con el factor imagen y ambiente interno de la tienda: la ubicacion
de los productos no cambie, cuente con verificadores de precios que funcionen y del factor
servicios adicionales: se puedan pagar diversos servicios y hacer devoluciones de manera

sencilla (Figura 25).
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(véase Anexo 1).

base en la informacion de la encuesta elaborada por la autora

En la gréfica (Figura 44) se puede observar, de manera mas clara, que el atributo “Los

productos sean frescos es el

que mas influye en la eleccién de una tienda de autoservicio (se

encuentra en el extremo derecho) y ademéas también es un diferenciador ya que ocupa el 4°

lugar de arriba para abajo

. Ademas, en el andlisis de regresién se menciona que esta

relacionado con el atributo “Productos de alta calidad” (el mas diferenciador) y este, a su vez,

con “Sea la mejor tienda de

la zona”. Con base en lo anterior se reafirma la gran relevancia

del atributo frescura en la seleccion de una tienda de autoservicio.
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2.2.7 Consideraciones finales de la encuesta

Calidad (especialmente frescura), imagen y distancia son los factores que discriminan,
es decir, hacen la diferencia e influyen para asistir a una tienda de autoservicio, en tanto que
rapidez y ahorros en la economia son las caracteristicas bésicas que debe de ofrecer un

establecimiento.

Calidad e imagen son factores relacionados con la posicion social de este segmento;
posicidn socioecondmica que define un estilo de vida en donde los sujetos se convierten, no
solo en consumidores de productos, sino también de espacios urbanos y sociales que forman
parte de los espacios vividos. Las exigencias de calidad y estética son factores que influyen
en la eleccién de la tienda y denotan la relacién consumo-estilo de vida, el cual se asume

como una distincion social con determinadas practicas culturales y exigencias de consumo.

Distancia es un atributo con gran influencia a pesar de que un 77% de los entrevistados
en esta investigacion se traslada en automovil y el tiempo de recorrido es de 5 minutos, por
tanto, la importancia de la cercania sigue siendo prioritaria y diferenciadora. Cuando a los
entrevistados se les preguntd, de forma pareada, qué rubros influyeron para decidir a cual

tienda de autoservicio asistir, el precio fue un atributo ligeramente superior al de distancia.

Sin embargo, profundizando en otros analisis como el “analisis de conglomerados” se
observa que la distancia tiene un porcentaje de influencia mayor (54%), que el precio (48%) y
pertenece al grupo dos de influencia, en tanto que economia pertenece al tres. En el analisis
de cuadrantes distancia es un atributo plus, es decir, discrimina mientras que el atributo
economia es basico (influye pero no discrimina). Por el perfil de los entrevistados, la mayoria
de niveles socioeconémico alto/medio alto, al parecer, prefieren la comodidad que les
proporciona los desplazamientos cortos, que ahorrar dinero, en las compras del

supermercado.
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En el perfil de tienda (atributos mas relacionados con la tienda), los usuarios frecuentes
de Superama la evaluaron de manera sobresaliente adjudicandole cinco atributos del factor
calidad y de mayor influencia de eleccién, superando por mas del doble a el resto de las
tiendas de autoservicio, mencionandola incluso como la mejor tienda de autoservicio de la

zona de estudio.

No obstante, Walmart tiene una mejor imagen de marca, ya que es la tienda que mas se
conoce, la que la mayoria de los entrevistados tienen como segunda opcién de tienda y es
evaluada como una muy buena tienda de autoservicio por mas de una cuarta puerta de las
personas (27%), frente a un 22% de Superama y un 16% de Fresko; pese a que solo cuenta,
con un atributo de mayor influencia de eleccion. Esta buena evaluacion esta dada en buena
parte por sus clientes, es decir, los clientes de Walmart evalian mejor a su tienda que los
clientes de Superama a la suya, lo cual nos indica un mayor nivel de exigencia de los clientes

de Superama en la zona de estudio.

Asimismo, en un ejercicio hipotético, asumiendo igualdad de condiciones, Walmart
tiene un mayor nivel de lealtad. Esta favorecedora imagen de Walmart probablemente se deba
a que es la Unica tienda de formato hipermercado entre las que fueron evaluadas, con mayor
variedad de productos y departamentos tales como: papeleria, electrodomésticos, telefonia,
coémputo, etc., que no se encuentran o no hay tanta variedad en los otros formatos de tiendas.
Ademas, de que Walmart es una tienda con cobertura internacional con una mayor presencia

de publicidad en los medios masivos de comunicacion.

En el analisis de migracion, se observa que los consumidores de Superama son los que
menos elegirian a su propia tienda (74%), a pesar de que esta es la que cuenta con el mayor
numero de atributos de calidad, lo anterior derivado de un mayor nivel de exigencia por parte

de estos clientes. Una sexta parte de estos consumidores migraria a Walmart.

87



Por su parte, los clientes de Walmart son los més leales a su tienda (88%), al parecer,
son menos exigentes; en tanto los clientes de La Comer, con una mayor edad promedio, con
un relativo bajo nivel de exigencia, es la tienda que cuenta con un alto nimero de clientes
leales; se presupone un apego o vinculo entre consumidor y tienda. Ademas, influye el factor

de la distancia.

Se percibe una cierta correlacion entre nivel socioeconémico y grado de exigencia
(lealtad) de los consumidores de las tiendas de autoservicio, esto es, a mayor a mayor nivel

socioecondémico mayor exigencia y a menor nivel socioeconémico menor exigencia.

Vemos asi que, aunque factores como calidad, imagen y distancia son los elementos de
mayor influencia en la eleccion de una tienda de autoservicio, en el segmento
socioeconémico A/B C+ (segun la clasificacion de la AMALI), no deciden por completo la
atraccion comercial hacia una determinado establecimiento pues, a pesar de que los propios
usuarios en un primer acercamiento racional manifiestan una preferencia por estos factores
habra que tomar en cuenta también la muy importante influencia de la fuerza de la marca y el

vinculo o apego del consumidor con su tienda habitual.
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Capitulo 111

El geomarketing, la geografia de la percepcion y el estilo de vida

En el presente capitulo se hace un breve analisis de la relacion del geomarketing y la
geografia de la percepcion. También se abordara la importancia de la imagen en las
decisiones del consumidor, asi como del estilo de vida y consumo desde la perspectiva de
Pierre Bourdieu. Estos elementos nos ayudaran a entender los factores de atraccion de los
consumidores hacia los puntos de venta y, por ende, el comportamiento espacial de los

Mmismos.

3.1 La geografia de la percepcion en geomarketing

El estudio de las areas geograficas, a traves de la percepcion, es un enfoque actual de la
geografia que tiene por objeto descifrar el comportamiento que la interaccion con el espacio
vivido produce sobre el individuo (Caneto, 2000) y es, en los ultimos afios, que la evolucion
del entorno comercial ha propiciado un mayor interés por los trabajos de investigacion y
analisis dentro de las ciencias sociales. Uno de los puntos clave de la investigacion comercial,

a nivel espacial, es la movilidad de los consumidores en el paisaje.

El desplazamiento es una de las caracteristicas del proceder cotidiano del consumidor,

IlO 511

este comportamiento espacial ™ hacia un lugar determinado para “ir de compras”™ no es

19 Comportamiento espacial, para fines de este estudio, es la evaluacién de criterios utilizados en la apreciacion
del establecimiento y el papel de tales criterios en la construccion de la imagen del establecimiento que
finalmente determinan una decisiéon para un desplazamiento posterior al punto de venta. (Melchor y Lerma,
2016).

' Ir de compras, en este informe, es cuando el consumidor realizar un proceso previo de evaluacion y
comparacion antes de realizar la seleccion del establecimiento. (Melchor y Lerma, 2016).
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casual; conlleva decisiones personales basadas en la percepcién que se tiene del paisaje

comercial.

Las empresas minoristas, entre ellas las tiendas de autoservicio, estan particularmente
interesadas en atraer a clientes. Los organismos publicos, por su parte, buscan una mejor
planeacion del entorno urbano equilibrando oferta y demanda de servicios comerciales,
ambas instituciones tienen un particular interés en el conocimiento del consumidor y su

movilidad espacial.

El andlisis académico que se da al estudio de la vida urbana tiende, en general, a una
vision de inmovilidad e inercia que no corresponde a los hechos cotidianos. Si algo
caracteriza a la vida urbana es el movimiento, el hecho continuo de desplazarse y la

percepcion estd siempre presente en el mundo urbano, en el andar cotidiano (Caneto, 2000).

La ciudad es asi, un espacio de comportamiento y, a la vez, un espacio de percepcion; la
cual deriva de las representaciones mentales de sus habitantes y de las condicionantes
sociales y medioambientales de su entorno. En geografia, cuando se centra la atencion en la
percepcion, se define como un proceso que desentrafia la actitud que la interaccion del
espacio vivido produce sobre el individuo (Caneto, 2000:17). De ahi que se establezca una
relacion tan estrecha entre geomarketing y geografia de la percepcion. Si el primero se ocupa
de analizar el comportamiento espacial del consumidor, la segunda se interesa en entender
cémo percibe el consumidor ese espacio. Un espacio cotidiano que es vivido por sus
habitantes con una carga de simbolismos y valoraciones con algunas impresiones

individuales y otras colectivas.

Cuando el consumidor selecciona un lugar de compra, desde el punto de la geografia, es

una “eleccion espacial®, la cual es resultado (ademas de las posibilidades econdmicas) de las
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imagenes que el individuo concibe del medio y sobre esa imagen (o conjunto de imagenes) es
que el consumidor toma decisiones de desplazamiento hacia tal o cual punto territorial, en
este caso, las tiendas de autoservicio. El universo “perceptivo” del medio estd, de esta

manera, intimamente relacionado con el comportamiento humano.

3.1.1 Percepcion y comportamiento

Al analizar el comportamiento espacial de compra en un paisaje mediante la percepcion
vivida y percibida de los consumidores, existen dos modelos que ejemplifican esta estrecha

relacion entre el proceso de percepcion y la conducta espacial.

Downs y Goodey se preocupan por los mecanismos de formacion de las imagenes
mentales y destacan la relacion entre los procesos cognitivos (percibidos) y la conducta

espacial (Zarate, 2012).

Para Downs las imagenes mentales se elaboran de la informacion obtenida del medio
real que llega a la mente a través de los perceptores de recepcion y es filtrado por un sistema

de valores individuales y colectivos.

Para Goodey, por su parte, las imagenes se forman a partir del espacio personal y a
través de los desplazamientos habituales hacia los lugares de trabajo, centros de compra, etc.
Estos desplazamientos estan, a su vez, cargados de significacion cultural y socioeconémica

que el sujeto percibe (Zarate, 2012).

Al hacer referencia al término imagen, no solo nos referimos a la vision del barrio o de
la ciudad, sino a un complejo conjunto de percepciones, sonidos, valores, impresiones
afectivas y reacciones personales proporcionadas por el @mbito urbano que el individuo

integra bajo el concepto de cultura.

91



Las imagenes de cada individuo responden a mecanismos psicoldgicos de percepcion y
a un proceso, a través del cual, los estimulos del entorno son filtrados por las experiencias y
los sistemas de valores personales. El resultado es, en términos generales, una vision cultural

de la realidad objetiva.

Cada quien tendra una manera concreta de conocer el espacio y de dimensionarlo. No
obstante, aunque cada persona vive en su propio mundo y percibe el espacio de forma
diferente, ciertos aspectos de las imagenes son compartidos por grandes grupos, debido a las
semejanzas de socializacion y de experiencias comunes con el entorno. Las imagenes
colectivas interesan especialmente a la geografia por su impacto sobre la conducta y la

organizacion del territorio (Zarate, 2012).

Para el geografo, el andlisis de imégenes personales son un paso previo para el analisis
de las imagenes colectivas; ellas despiertan el interés de la geografia, ya que, permiten una
mayor comprensién del espacio urbano; desde este punto de vista se analizan los patrones de
comportamiento que ejemplifican la realidad social. En este informe académico se intenta
llegar a ello mediante la relacién de conocimientos entre geomarketing y la geografia de la

percepcion.

La creacion de la imagen ambiental es un proceso bilateral entre observador y
observado. Lo que él ve, se basa en la forma exterior, pero la manera como interpreta y como
orienta su atencion influye a su vez en lo que ve. Asi, diversos grupos sociales pueden tener
imagenes sumamente diferentes de la misma realidad exterior. Las imagenes colectivas se
constituyen entonces, como resultado de una interaccion fisica Gnica, una cultura comdn y

factores socioecondémicos similares (Lynch, 1960).
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El proceso de socializacién determina que ciertos aspectos de las imagenes mentales
sean compartidos por grandes grupos, esta homogenizacion, en entornos espaciales

especificos, permite una mejor comprension de la realidad.

Otro aspecto de interés en la percepcion espacial es la influencia de los factores
socioecondémicos en las imagenes colectivas. En donde, de acuerdo a diversos analisis
realizados por Peter Gould, existe una correlacion entre los indices de percepcion y una serie
de indicadores socioecondémicos, esto es, que el espacio es mas deseable y valorado cuanto
mayores perspectivas econdmicas y sociales ofrece a los individuos. (Gould y White 1968:

citado en Capel 1973:83)

La ciudad representa un espacio vivido en el cual sus habitantes desarrollaran todas sus
actividades incluyendo la compra cotidiana en el supermercado. La imagen que cada uno
Ileva de dicho espacio representa la informacion necesaria y suficiente para realizar nuestros
desplazamientos cotidianos. Entender la manera en que el ciudadano percibe ese espacio, es
el tema de interés puntual para los geodgrafos si se pretende profundizar en la “comprension
del comportamiento de los ciudadanos y la utilizacion que éstos hacen del espacio urbano”.

(Capel, 1973: 100).

Con base en las imagenes mentales de los ciudadanos sobre el espacio que habitan, la
manera en que estas imagenes tienen su origen, asi como su relacion con el espacio
geométrico y las aportaciones realizadas sobre la percepcion del medio, es que la imagen de

la ciudad se aborda desde diferentes enfoques como a continuacion se presenta.

Uno es a partir de planteamientos estructurales o descriptivos que permiten la
organizacion mental del espacio y son necesarios para que el ciudadano pueda orientarse

dentro del paisaje urbano.
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Otro, desde la percepcion, en donde el individuo recibe, a través de los sentidos,
impresiones de la realidad fisica de su entorno mediante las cuales seleccionara e interpretara
toda la informacién que proviene de la realidad fisica basdndose en sus preferencias y
experiencias. Todo ello en relacion con la toma de decisiones que se veran reflejadas en el

comportamiento.

3.1.2 Mapa mental e imagen

La interiorizacion de la informacion geografica se plasma en un mapa o imagen mental
en donde, concordando con lo propuesto por Caneto (2000:26), mapa mental es entendido
como concepto perceptivo de categoria inferior a la imagen para entenderlo como un
elemento formado a partir de la imagen, de connotaciones simplificadas y locativas. Por
imagen mental se entendera al conjunto finito de percepciones sensoriales, captadas del
entorno ambiental, que son filtradas a través de la cultura y las experiencias individuales

(Caneto, 2000).

La forma e intensidad con los que son percibidos los elementos que integran la imagen
de la ciudad varia de acuerdo a las caracteristicas fisicas del espacio urbano y factores
personales como: el grado de conocimiento del propio medio, el nivel cultural, la etapa dentro
del ciclo de vida, el nivel socio-econémico, la forma de desplazamiento y tiempo efectuado
en el traslado para realizar labores cotidianas. La imagen de la ciudad es, por tanto, parcial
donde las partes mas claras y especificas de un mapa mental son, por lo general, aquellas
relacionadas al espacio cotidiano del individuo, guardando una estrecha relacién con el estilo

y ciclo de vida.
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Asimismo, cabe destacar la importancia de estos desplazamientos habituales, pues
trasladarse supone una fuente de informacién permanente para reconstruir y actualizar la

imagen del entorno urbano (Castro, 1997:40).

Todo movimiento por el espacio cotidiano implica previamente un desplazamiento
mental que ha sido disefiado con informacion selectiva, percibida segun la experiencia y la
cultura que se incorpora a la personalidad del individuo a traves del contacto frecuente con la
vida urbana, en donde cada individuo tiene una manera concreta de conocer el espacio, asi

como de evaluarlo.

Un aspecto fundamental que incide en la percepcion del espacio es la forma de
desplazarse, ya que, al transitar en automdvil se captan pocos elementos del mismo,
principalmente grandes avenidas y calles que enlazan con algun punto de referencia clave del
paisaje. Por el contrario, quien transita caminando tiene una imagen més detallada y con un

mayor nimero de elementos visuales percibidos (Lynch, 1960).

Por tanto, el mapa mental intenta reproducir el espacio urbano en ciertas localizaciones,
sirviendo de orientacion a desplazamientos cotidianos precisos. El andlisis de estos y de
conductas medibles, a través de encuestas, ofrece pautas para inferir qué pasa por la mente

del consumidor.

3.1.3 Comportamiento espacial del consumidor

La imagen mental que tienen los consumidores de la oferta comercial de la ciudad se
realiza partir de la percepcion de los espacios de actividad cotidiana, entendiéndose por ello
“el subconjunto de todas las localizaciones urbanas en las que el individuo tiene contacto

directo como resultado de las actividades diarias” (Capel, 1973:117).
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Una vez constituida e interiorizada esta imagen mental llega a influir en el
comportamiento de los individuos induciendo a decisiones que llevan a una movilidad
posterior. Los desplazamientos en el territorio tienden a repetirse en aquellas areas que se
conocen bien o cumplen con las expectativas de satisfaccion personal. Asi, los consumidores
identifican geograficamente la oferta de los establecimientos comerciales y los evallan

conforme a los atributos de percepcion.

Al momento que los compradores evalian la distancia, esta se ve alterada por la
satisfaccion que encuentran en el objetivo a alcanzar o por el conocimiento previo de dicho
objetivo. Esto es particularmente cierto en los desplazamientos cotidianos a las zonas

comerciales de la ciudad.

Cuando son desplazamientos para realizar compras es frecuente que aquellos
establecimientos que satisfacen de manera adecuada las exigencias del consumidor son
percibidos como situados a menor distancia. Sin olvidar mencionar que también son
altamente valorados aquellos equipamientos comerciales cercanos, particularmente comercios
y restaurantes, con respecto a otros que, aunque con caracteristicas semejantes, se encuentren

mas alejados.

“Los viajes de compras, son en general mas cortos que los de trabajo y diversion; los
horarios estdn mas repartidos a lo largo del dia. No obstante, existen diferencias en funcion
del rango del bien o servicio demandado.” (Zarate, 2012:266). La percepcion de distancia se

analiza aqui y, para los fines de esta investigacion, en términos de distancia subjetiva.

Los residentes de una determinada area urbana dificilmente poseen una vision clara del
entramado urbano y de las diferentes areas comerciales asociadas a este. La vision de los

equipamientos comerciales generalmente es parcial, no solo por un déficit en la informacion,
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sino también porque en la conducta espacial del consumidor interviene, ademas, del factor
econdmico, motivaciones subjetivas que guiardn su comportamiento hacia la utilizacion de

ese espacio urbano.

La opinidn de los consumidores respecto a las caracteristicas de los establecimientos y
las ventajas competitivas™® que ofrecen respecto a la calidad del producto, la accesibilidad, el
servicio, el precio, etc., determinan las decisiones adoptadas, por tanto, la relacion del sujeto

con el espacio incidira sobre sus decisiones personales y eventualmente de un grupo social.

Ademaés, la manera en cdmo son percibidas las ventajas de ese paisaje comercial variara
en funcidn de las caracteristicas de los grupos sociales y su nivel cultural, socioeconémico,

experiencias, aspiraciones, edad, etc.

El consumidor toma decisiones no solo en funcion de maximizar su utilidad econdémica
0 a partir de la realidad objetiva del espacio sino, como se ha mencionado anteriormente,

decide también a partir de la imagen del espacio urbano sobre el cual actua.

“En la satisfaccion de sus necesidades el individuo pasara primeramente por una fase de
busqueda en la que probara sucesivamente diversas alternativas comerciales hasta encontrar
la solucién mas satisfactoria” (Capel, 1973:121). Esta bsqueda se realiza inicialmente en las
inmediaciones del punto de residencia con la informacion existente y, una vez tomada la
decision, repetird la estrategia mas favorable decidiendo utilizar uno o mas centros

comerciales.

La conducta espacial del consumidor y la importancia de la percepcién y valoracién de

los emplazamientos comerciales en un determinado ndcleo urbano es tema del geomarketing

12 \/entaja competitiva se refiera, para este estudio, a cualquier caracteristica de una empresa que la diferencia de
otras colocandole en una posicion relativamente superior. Por ello, las empresas buscan encontrar nuevas
ventajas potenciales para posicionarse mejor que sus competidores. (Sevilla, s.f.).
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y de la geografia de la percepcion de muy alto interés al inicio del siglo XXI para la geografia

mexicana, y por esto, recibe la mayor atencion en esta investigacion.

3.2 El estilo de vida y consumo en la obra de Pierre Bourdieu

Las decisiones de compra son procesos mentales; las empresas compiten por destacarse
y diferenciarse; intentan orientar la decision del cliente activando y motivando su
desplazamiento para la compra; la empresa se presenta como parte integral de un estilo de

vida determinado.

La sociedad asi, se interpreta como un gran conjunto de estilos de vida; cada uno de
ellos con ideologia propia que refleja un sistema de préacticas especificas. Los sujetos sociales
definen sus practicas en funcion de sus condiciones adaptativas a campos sociales
materialmente producidos y culturalmente reproducidos. Las distinciones de clase se
fundamentan en las practicas que realizan tales clases, tanto en el ambito de la produccion,
como en el de la distribucion y el consumo, cada grupo social se construye desde una

posicidén material que se expresa segun valores simbélicos y culturales (Noya, 2003).

De acuerdo a Bourdieu, quien se ha convertido en uno de los autores imprescindibles de
la sociologia, cada grupo social detenta tres diferenciadores sumamente eficientes: el capital
economico, el capital cultural y el capital social (red de relaciones de las que dispone un
sujeto o grupo); los tres rubros anteriores conforman el capital simbdlico, el cual es percibido
desde el habitus, concepto que, desde la perspectiva de Bourdieu, se entenderd como
estructuras mentales de la percepcion generadas socialmente y capaces de orientar la
conducta. De hecho el habitus es la posicion social hecha practica, la forma en que las

relaciones sociales son reproducidas a traves de actos y actores concretos, debido a que las
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posiciones 0 niveles sociales, generan esquemas de percepcion, de accion y de formas de

sentir (Alonso, 2004 ).

El habitus también es la practica hecha posicion social pues esta formado por grupos
sociales que han vivido micro-historias concretas con trayectorias similares, de forma lateral,
como en nuestro caso de estudio: Ciudad Satélite, de tal forma que edifican un espacio social
que les es propio construyendo su habitus. Un “habitus de clase” como forma incorporada de
la condicidn de clase y de los condicionamientos que esta clase impone (Bourdieu, 1988:97-

99).

El habitus es capaz de plasmar las caracteristicas de una posicién en un estilo de vida
unitario que permita elegir bienes y practicas. Para Bourdieu uno de los factores de
construccion de clase es la profesion, de hecho, actualmente para la AMAI, el nivel de
estudios del jefe de familia es una de las variables que se toma en cuenta en la regla de

clasificacion para construir el nivel socioeconémico.

La profesién es un determinante que deja ver la posicion en las relaciones de
produccidn; esta caracteristica enmascara los ingresos o el nivel de instruccion, esto es,
funcionan como criterio de seleccion o de exclusion en una determinada clase, aunado a

etnia, origen social etc.

Los simbolos y los gustos estéticos de las clases dominantes se difunden por imitacion
en los niveles inferiores de la estratificacion social, imponiendo su modelo, sin que por ello
las clases populares se alejen o renuncien a su propia estética. Hay una materializacion de la
clase: un hogar es burgués, obrero o campesino. Bourdieu le atribuye al gusto un papel
fundamental donde se constituye el mundo social representativo, el espacio de los estilos de

vida; siendo el consumo el principal indicador del mismo.
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El gusto es producto del condicionamiento cultural de una clase en particular que
distinguimos a través del habitus, el cual lo poseemos porque hemos nacido en una clase

determinada, interiorizando tal o cual gusto, mediante un proceso de familiarizacion préctica.

A cada posicién social corresponde distintos universos de experiencias, categorias de
percepcion y apreciacion. El gusto es el principio de todo lo que se tiene y de lo que se quiere
mostrar a los otros, de aquello por lo que alguien clasifica, se clasifica y le clasifican

(Bourdieu, 1988:53).

Los individuos pueden desarrollar a lo largo de su vida diferentes trayectorias en el
gusto, marcadas por la diferencia entre su posicion original en la estratificacién social y su
posicion actual. El gusto y la apropiacién de una clase determinada de objetos o de practicas
“enclasadas” es la férmula que se encuentra en la base del estilo de vida. Cada estilo de vida
tiene una identidad social que lo define y se afirma en la diferencia. Los individuos legitiman

su posicion en la jerarquia social mediante los gustos.

Las clase sociales no se definen solo por una posicién en las relaciones de produccion,
sino por el habitus de clase que normalmente se encuentra asociado a esta posicion: una clase
se define por su “ser percibido” tanto como por su “ser’; por su consumo que no tiene
necesidad de ser ostentoso para ser simbdlico (Bourdieu, 1988:494). Las practicas de
consumo, imagenes Yy aspiraciones por ellas inducidas se han convertido en centrales para la
construccién social de la identidad, puesto que esta identidad se expresa en términos de estilo
de vida (Alonso, 2004). El consumo constituye un elemento de identidad y configurador de la
conciencia de clase a partir de una posicion econdémica y asume una forma de distincion
social. La relacién de distincion para diferenciar las clases sociales se encuentra en los bienes

culturales y en cada acto de consumo que va en funcion de la capacidad econdmica.
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3.3 Reflexion Metodoldgica

Debido a la enorme competitividad que existe en el comercio minorista, la investigacion
sobre este sector se ha intensificado centrandose en la busqueda de localizaciones idoneas
para los establecimientos comerciales, asi como en el conocimiento del cliente y su entorno.
De esta manera, se abren grandes oportunidades y desafios a la geografia mexicana y, de
manera especifica, al geomarketing, ya que esta disciplina tiene entre sus objetivos analizar
los factores que pueden incidir en la atraccion de los centros comerciales instalados, asi como

en los motivos de eleccidn del establecimiento comercial por parte de los consumidores.

Los primeros planteamientos tedricos se centraron fundamentalmente en la distancia,
intentando determinar el area de mercado o influencia de los establecimientos comerciales. A
partir de estas primeras aproximaciones se desarrollaron dos enfoques geograficos

diferenciados: el enfoque “descriptivo-determinista” y el enfoque “explicativo estocastico”.

El enfoque descriptivo—determinista engloba a todos aquellos modelos que pretenden
delimitar las areas de mercado del comercio detallista pero sin explicar los motivos por los
que se forman. En funcién de como se determinen las areas comerciales se distinguen tres
tipos de modelos: los que emplean técnicas de observacién empirica (Appelbaum y Cohen,
1961), los que plantean hipotesis sobre el comportamiento del consumidor (Christaller, 1933
y Losch, 1941) y aquellos que aplican “modelos deterministas” de eleccion comercial (Reilly,
1931 y Converse, 1949). Estos autores desarrollaron conceptos y argumentos que todavia hoy
son basicos para explicar la distribucion jerarquica de las actividades comerciales y su

influencia en la formacién de sistemas de asentamientos.
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Autores como Berry et al.,, (1988) y Parr (1981) han generado argumentos que
complementan y amplian los planteamientos de las teorias clésicas que explican los patrones

espaciales de las actividades comerciales (Garrocho, 2003).

Los modelos deterministas de Reilly y Converse dieron lugar a los conocidos Modelos
de Gravitacion Comercial (MGC) los cuales sientan las bases teoricas del geomarketing
(Rial, Lamas y Varela, 2009) y han sido probablemente los mas utilizados, por parte del
geomarketing, en el estudio de atraccion comercial debido a su relativa facilidad de
aplicacién, sin embargo, han sido ampliamente criticados por no tomar en cuenta la
perspectiva del consumidor en la eleccién comercial y es asi como surge el enfoque
explicativo estocastico caracterizado por centrar su atencion en el cliente quien decide, con
mayor o menor probabilidad, comprar en un determinado establecimiento. Los modelos
surgidos de este enfoque tratan de determinar la posibilidad de que un consumidor visite un
establecimiento en funcion de la utilidad que conlleva para él las distintas alternativas

comerciales que se le presentan (Rial, Lamas y Varela, 2009).

Entre los modelos mas destacados de este enfoque se pueden mencionar los modelos de
interaccion espacial (Huff, 1963), modelos de eleccion discreta (McFadden, 1974), modelos
dindmicos espaciales, entre otros; estos permiten estimar las areas de mercado de distintas
superficies comerciales, asi como las localizaciones idoneas para un establecimiento
comercial, no obstante, los factores considerados en los diferentes modelos resultan

insuficientes.

A raiz de lo anterior surge una fuerte corriente critica en oposicién al neopositivismo,
canalizada en la Corriente Humanista, la cual sostiene que quienes se dedican al estudio de
las ciencias sociales, en lugar de obsesionarse por buscar leyes semejantes a las ciencias

naturales, deberian de preocuparse por intentar comprender el funcionamiento de la realidad,;
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valorando lo percibido por el sujeto el cual observa y capta su entorno desde una perspectiva

particular condicionada por su contexto sociocultural.

En este contexto surge, a inicios de los afios sesentas, la “Geografia de la Percepcion”,
paradigma que considera que la vision que los tedricos cuantitativos tienen de la realidad

espacial es muy limitada, especialmente, en el ambito de la Geografia Humana.

La Nueva Geografia, como se le conoce a este campo teorico, centra el estudio de los
aspectos espaciales en la busqueda de regularidades con el objetivo de formular teorias y

aplicar conocimiento practico (Zarate, 2012).

La Geografia de la Percepcion busca alcanzar una vision mas profunda y matizada en el
estudio de las relaciones del hombre con su espacio, atendiendo a toda una gama de variables
que condicionan la interaccion entre ambos, analizando el modo en que el individuo percibe
la realidad y como dicha percepcion influye en su comportamiento, para lo cual se plantea la
necesidad de investigar preferentemente los comportamientos individuales por considerar que
la accién de los grupos sobre el medio depende de la suma de mdltiples decisiones a nivel
individual. Asi, en este estudio, las encuestas realizadas de forma individual son claves para

el entendimiento de la percepcion de la realidad colectiva.

Para el presente informe se eligié como plataforma tedrica base el geomarketing sin
SIG, el cual pretende analizar pautas de comportamiento espacial de los habitantes de un area
geografica de la ciudad obteniendo conocimiento relevante de un determinado segmento de
mercado. El geomarketing sin SIG permite relacionar al cliente con su entorno a partir de
informacion sociodemografica con metodologia de marketing, en este caso, encuestas,
aplicando diversas técnicas matematico-estadisticas, tales como, andlisis factorial, de

conglomerados, regresiones multiples, analisis de cuadrantes, entre otras.
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El constructo atraccién comercial coadyuvd al conocimiento de la percepcion de la
realidad en el &mbito comercial, evaluando los atributos mas atractivos de esa realidad y
construyendo una “Imagen” en el consumidor de los diversos puntos de venta para,
posteriormente, elegir a cual establecimiento comercial asistir dando pie a la movilidad

espacial.

En el campo de la sociologia urbana, Bourdieu sefiala que la vision que cada individuo
tiene de la realidad, es subjetiva, condicionada por su entorno econémico, social y cultural
asociado todo ello a su posicion de clase (nivel socioecondémico). En consecuencia los
individuos, al elegir un punto de venta, lo hacen a partir de una visién subjetiva de la realidad

lo que condiciona su comportamiento espacial.

Desde este enfoque la investigacion geografica, en su perspectiva comportamental, se
caracteriza por:

e EIl medio en el que el individuo tiene que tomar decisiones no solo esta constituido
por realidades tangibles, sino que estd formado también por una serie de factores
culturales, econémicos, sociales y personales que actGan como filtros culturales a
través de los cuales el hombre percibe su entorno. Representa al mundo real tal y
como es percibido por quienes lo habitan.

e La importancia concedida por este enfoque a la dimension subjetiva como
condicionadora de los procesos espaciales y el interés por el estudio de
comportamientos de segmento ha impuesto dentro de esta tendencia la necesidad de
cefiirse a estudios espaciales de pequefio formato y, a partir de ellos, llegar a
generalizaciones mas solidamente fundamentadas y corroboradas, a posteriori, por
otras metodologias geogréaficas (Marrén, 1999).

e Como consumidores, los individuos actuan fundamentalmente en niveles de

satisfaccion mas que en pautas de racionalidad objetiva.
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Los estudios de mercado de las empresas privadas o gubernamentales ayudan a
identificar los atributos que atraen a los consumidores a los puntos de venta, lo que permite al

gedgrafo identificar los simbolos de consumo y distincion social asociados al paisaje.

A nivel metodologico las encuestas realizadas, por tratarse de un ejercicio académico,
solventado con fondos personales, tuvieron que limitarse en su contenido y, por tanto, en su
duracion. Quedaron pendientes algunos temas como las colonias de donde llegan los
consumidores, la razones por las que asisten a su tienda habitual, las caracteristicas ideales
que deberia de tener una tienda de autoservicio, las razones por las que serian leales a una
determinada tienda, asi como, en la evaluacion de los atributos cada tienda fuera calificada

por todos los entrevistados y no solo por sus clientes frecuentes.

En términos generales, la encuesta estuvo bien disefiada ya que cumplié con los
objetivos del estudio; se logré conocer los motivos que llevan a los consumidores a decidir a
cual tienda de autoservicio asistir. EI Discriminant Quadrant Analysis (DQA) fue el analisis
clave que permitié determinar qué tanto influyen los diversos atributos evaluados en la
seleccion de una tienda de autoservicio, asi como saber el nivel de discriminacion de dichos
atributos, lo cual permitio establecer un orden jerarquico de prioridades que debe de tener una

tienda de autoservicio para que sea atractiva a los consumidores.

El resto de los analisis permitieron entender, de diversas formas, la manera en que los
consumidores eligieron su tienda de autoservicio habitual. También se obtuvo informacion de
los habitos de compra, esto es, frecuencia de asistencia a la tienda, medio de transporte
utilizado para llegar, tiempo de traslado y cantidad gastada. De igual forma, se pudo precisar
las diversas tiendas que los consumidores conocen, cual seria su segunda opcion de tienda, la
percepcién que tienen de las tiendas de la zona, el nivel de lealtad y la migracion de tienda.

Estos dos ultimos rubros suponiendo niveles de igualdad de condiciones en las tiendas para
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conocer la fuerza que tienen las marcas. Finalmente, se establecié una interesante relacion
derivada de la ubicacion geografica de las tiendas, esto es, aquellas que se encuentran en la
parte este de Ciudad Satélite, versus las que se localizan en la parte oeste del area de estudio;

siendo el Periférico Norte un diferenciador que divide ambas zonas.

Las técnicas matematicas y estadisticas empleadas permitieron hacer objetiva la
investigacion geografica, sin perder de vista posturas tedricas complementarias como la
geografia de la precepcion que toma en cuenta la faceta subjetiva del individuo, tratando de

explicar las practicas en la vida cotidiana en los espacios de consumo.
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Conclusiones

Las tiendas de autoservicio se insertan de manera preferente en espacios urbanos de
areas residenciales densamente pobladas en donde mantienen una asociacion espacial y
comercial con otros establecimientos, convirtiéndose en sub-centros de empleo y atraccion de
viajes cotidianos (Casado, 2018). Se edifican y ambientan para el consumo, y se articulan con

otros espacios del entorno, respondiendo a intereses de mercado.

La insercion de las tiendas de autoservicio en zonas residenciales es altamente
redituable a nivel econdmico para los grandes corporativos comerciales, por lo que, los
diversos formatos de tienda van acorde con las caracteristicas demograficas de la poblacion a
la que van dirigidos con una vinculacién espacial entre formato y nivel socioecondémico,
reforzandose las dinamicas de fragmentacion socio-espacial. Estos espacios de compra
posibilitan identidades socioculturales especificas de acuerdo con las percepciones,

valoraciones y preferencias de bienes y servicios de los consumidores.

En las tiendas de autoservicio del area de estudio de Ciudad Satélite los consumidores
dan por hecho que estas deben ser eficientes y contar con precios competitivos. De acuerdo
con los resultados obtenidos en este informe, los consumidores manifiestan que la calidad de
los productos, la rapidez, la imagen y el ambiente interno de la tienda son los factores que
marcan la diferencia entre asistir 0 no a una cierta tienda de autoservicio en la zona v,

ademas, influyen en la eleccion del establecimiento al que acuden.

Dado que todos los establecimientos estan relativamente cercanos entre si, la rivalidad
comercial entre ellos es muy alta como se puede apreciar en el mapa (figura 30f), sus areas de
influencia se traslapan compitiendo no solo entre cadenas diferentes sino también entre
marcas de la misma cadena, en un mercado que es capaz de soportar econdOmicamente varias

tiendas de autoservicio. Las cuatro tiendas analizadas se esfuerzan en cambiar positivamente
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la percepcidn que los consumidores tienen de cada una de ellas por lo que, frecuentemente,
realizan mejoras tanto internas como externas para optimizar su servicio al cliente; realizan
promociones a lo largo del afio sin que la diferencia en rango de precios, que los

establecimientos manejan, sea significativa para los consumidores de este estudio.

Cada tienda tiene rasgos distintivos y atienden a un publico con ciertas caracteristicas
definidas y diferenciadas aun en un segmento de poblacién tan homogéneo como el de este
informe. Los consumidores, en general, se sienten comodos en un ambiente que perciben
agradable y seguro donde asisten personas con un nivel socioecondémico y estilo de vida

semejante al suyo.

La red comercial de las tiendas de autoservicio en el area de estudio de este informe esta
cubierta a nivel territorial y atiende a la poblacion de manera satisfactoria, su relativa
proximidad entre cada una de ellas provoca, como ya se comentd y se present6 en el mapa
(Figura 30f), una alta competencia. Todas las tiendas tienen una gran accesibilidad no solo
porque sea adecuado y eficiente llegar a ellas, sino también debido a que las distancias son
cortas, a partir del punto de origen. El traslado se realiza primordialmente en automévil, 77%

de los entrevistados, lo que propicia una gran movilidad intra-urbana en la zona.

Los dos bloques de tiendas que se formaron, Area Este y Area Oeste de Ciudad Satélite,
ademas de tener consumidores con un perfil sociodemografico semejante y de compartir
algunas caracteristicas de habitos de asistencia y compra, al parecer, también comparten un
mapa cognitivo similar, en donde, a nivel percepcién de distancia, la tienda de autoservicio
que se ubica en su mismo eje cardinal es la méas cercana. ElI Anillo Periférico Norte, que

separa a estos dos grupos de tiendas, puede ser visto como una barrera geografica.
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Los atributos que més influyen y discriminan en la eleccion de una tienda son: calidad,
que sea agradable en su interior, variedad de productos, los productos sean frescos, la
vigilancia, la cercania, entre otros, los cuales no actdan aisladamente, ya que, existe una
importante interaccion entre ellos para tomar una decision de movilidad hacia una
determinada tienda; donde el posicionamiento de la misma, a nivel cognitivo, juega un papel
crucial pues en la memoria espacial geogréfica la percepcion de distancia redituara en una
experiencia rentable en términos de utilidad subjetiva para el consumidor y propiciara
fidelidad generando una imagen atractiva de la tienda. El precio es un atributo que influye en
la decision pero, segln se ha visto, no marca la diferencia entre asistir o no a una tienda de
autoservicio, como los atributos mencionados anteriormente, mientras que la distancia es un
atributo que influye en la decisién y que, ademas, si marca diferencia entre asistir o no a un
autoservicio; aunque es importante sefialar que hay diez atributos que son mas

diferenciadores que distancia (Figura 44).

Asi, las decisiones con repercusiones espaciales, esto es, movilidad, se hacen desde el
razonamiento pero también desde la percepcion, por tanto, el geomarketing y la geografia de
la percepcion permiten, en este estudio, un analisis integral de la realidad analizando
particularidades que se derivan de comportamientos individuales por medio de encuestas, las
cuales miden, en ese momento, las caracteristicas de un espacio funcional como soporte de
una actividad econémica y comportamientos sociales especificos que marcan la pauta para la

toma de decisiones estratégicas a nivel empresarial y de planeacién urbana.
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Perfil profesional del gedgrafo en geomarketing

El geomarketing en las agencias de investigacion de mercado y en los despachos de
consultoria es altamente valorado, ya que se busca mejorar el posicionamiento de una
determinada empresa a través del conocimiento del cliente y de su competencia; aportando
informacion cartografica, demogréfica y socioecondémica local, nacional e internacional
haciendo un analisis de la realidad para saber hacia donde se quiere avanzar. Son estudios que
contribuyen al conocimiento de tendencias futuras, asi como a la toma de decisiones
estratégicas tanto en empresas publicas como privadas. El profesionista ideal para realizar
dicha labor es el geografo, sin embargo, su presencia es minima en este sector, ya que los
geografos se han enfocado hacia la ensefianza y al trabajo en dependencias gubernamentales
dejando a un lado las oportunidades laborales en la iniciativa privada o como profesionistas

independientes (consultores).

Para una adecuada insercion del gedgrafo en agencias de investigacion de mercado o
consultorias necesita de una formacion académica solida; basicamente programas de
estadistica como SPSS, R, SAS, Stata, etc., asi como conocimiento de gestion empresarial y
dominio verbal y escrito en inglés. Todos estos elementos son esenciales para desarrollarse
proactivamente. Los gedgrafos no pueden presentarse solo como gestores del SIG, ya que
otros profesionistas conocen y aplican este software (ingenieros en topografia, geomantica,
programadores, etc.). En los estudios de consultoria y de agencias de investigacion de
mercado, por lo general, se incorpora la variable espacial a los estudios, y es ahi donde la

vision del geografo resulta necesaria.

Desde hace algunos afos, en este tipo de empresas, se han abierto oportunidades
laborales para los fisicos, matematicos, actuarios, economistas, psicologos, antrop6logos,

sociblogos, politdlogos y, por supuesto, mercado6logos, sin embargo, practicamente, no hay
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geografos, quienes poseen conocimientos que serian de gran utilidad en este mercado, pero

necesitan aumentar sus habilidades en los conocimientos practicos sefialados anteriormente.

Actualmente varios estudios realizados en este tipo de empresas tienen como objeto de
estudio al consumidor y su relacion con el entorno, con especial interés en la movilidad
territorial. Desde este enfoque, el gedgrafo seria el profesionista idoneo para este nicho

laboral en la sociedad contemporanea.

La investigacion geografica necesita conectar con la vida cotidiana a través de un
equilibrio entre geografia tedrica y practica, focalizada en resultados accionables,
aprovechando la vision integral de los gedgrafos, no solo en consultorias o agencias de
investigacion, sino creando nuevas micro—empresas para trabajar de manera independiente en
areas de oportunidad como: planificacién y ordenacion del territorio, medio ambiente y
desarrollo local, SIG-geomarketing, asi como en el turismo, bajo nuevos enfoques y

aplicaciones.

El gedgrafo debe confiar en que sabe mas de lo que él cree, tiene una forma de ver el
territorio, de investigarlo y conocerlo, que dificilmente posee otro profesionista, esto es muy
positivo en la construcciéon de un perfil profesional competitivo, ya que, ello le permitiria

trabajar tanto en la iniciativa privada como de manera independiente.
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Anexo 1. Cuestionario

" CUESTIONARIO: PERFIL TIENDAS DE AUTOSERVICIOS

| FECHA:

FOLIO [ | | |74
TURNO: MATUTINO...1 VESPERTINO...2 (5)
HORA DE INICIO:
Y T O [6-9]
Hrs. Min
TIENDA : (10)
Superama Oradores 1
Walmart Satélite 2
Fresko Zona Azul 3
La Comer Satélite 4
Buenos dias, tardes, noches, mi nombre es ....... Estamos haciendo un estudio con fines
académicos en el que su opinibn es muy importante y mucho le agradeceriamos nos contestara
unas cuantas preguntas, GRACIAS.
F1 ¢En estatienda acostumbra realizar la compra de su despensa?
¢ Compro su despensa el dia de hoy?
acostumbra Hoy 11) (12
CONTINUAR Si Si 1|1
TERMINAR Y ANOTAR COMO CONTACTO (Acostumbra) NO NO 2 2
(A TODOS LOS CONTACTADOS)
F2 ¢Cudlessuedad?
(13)
TERMINAR Y ANOTAR COMO CONTACTO | Menos de 18 1
18-24 2
ANOTAR EDAD EXACTA Y CONTINUAR
25-34 3
EDAD EXACTA (14-15) [35-44 4
45 - 54 5
55 -75 6
TERMINAR Y ANOTAR COMO CONTACTO Mas de 75 7
INVESTIGADOR: REGISTRE EL SEXO DEL ENTREVISTADO (No pregunte)
F3 Sexo
(16)
Masculino 1
Femenino 2

(A TODOS LOS CONTACTADOQOS)
F4 ¢Contando todos los focos de lamparas, del techo y de todo su hogar digame, ¢,cuantos focos que estén
funcionando tiene usted en su casa?

NO. DE FOCOS [ | ]
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(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

menciones)

compras? (UNA SOLA MENCION)

P. 1 Ademas de esta tienda, ¢qué otras tiendas de autoservicio de la zona de Satélite conoce o ha oido
nombrar? (Anotar la primera que mencione en la columna de primera mencién) ¢ Alguna otra, alguna
otra? Posible multi-respuesta (anotar todas la que mencione debajo de la columna de otras

P. 2 Ahora bien digame, ¢, Cual es su segunda opcién de tienda de autoservicio o lugar para realizar sus

P. 3 Y ¢ha asistido alguna vez a la tienda? (mencionar tiendas que no hayan sido su primera o segunda opcion)

TIENDA P.1 P.1 pP.2 P.3
Conocimiento Conocimiento Uso HA ASISITIDO
12 Mencién Otras Menciones 22, OPCION [34-37]
(20-21) (22-31) (32-33) (una sola mencion)
(una sola mencion) | (varias menciones) | (una sola mencién)
SUPERAMA ORADORES 01 01 01 1
WALMART SATELITE 02 02 02 2
FRESKO ZONA AZUL 03 03 03 3
LA COMER SATELITE 04 04 04 4
SORIANA LOMAS VERDES 05 05 05
SUPERAMA LOMAS VERDES 06 06 06
LA COMER TORRES DE SATELITE 07 07 07
CHEDRAUI MUNDO E 08 08 08
WALMART PIRULES 09 09 09
SAM’S CLUB SATELITE / STA. MONICA 10 10 10
COSTCO SATELITE 11 11 11
MERCADO/TIANGUIS (especificar) 12 12 12
NINGUNA ] 99
OTRAS (Especificar) XX XX XX
XX XX XX
XX XX XX

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

tomando en cuenta todas las caracteristicas, a esta tienda de autoservicio?

P.4 Considerando una escala de 1 a 10, donde 10 es excelente y 1 es pésimo, ¢Cémo calificaria usted,

CALIFICACION

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

(UNA SOLA RESPUESTA)

P 5 Por favor digame, ¢,con qué frecuencia visita usted esta tienda de autoservicio para hacer alguna compra?

(40-41)
Diario 01
Cada 2-3 dias / 3 veces por semana 02
Cada 4-5 dias / 2 veces por semana 03
Cada 6-8 dais / cada semana 04
Cada 9-13 dias 05
Cada 14 a 16 dias/ cada quincena 06
Cada 17 a 25 dias/ cada tres 07
semanas
Cada 26 a 30 dias/ cada mes 08
Menos seguido de una vez al mes 09
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(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

P6 ¢En qué tipo de transporte llegd usted a esta tienda? (POSIBLE MULTIRESPUESTA)

[42-45]
En auto propio 1
En taxi 2
Camion 3
Caminando 4
Colectivo 5
Otro (especificar) X
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P7 ¢En qué tipo de transporte regresara a su destino? (POSIBLE MULTIRESPUESTA)
[46-49]
En auto propio 1
En taxi 2
Camion 3
Caminando 4
Colectivo 5
Otro (especificar) X

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS) (MOSTRAR TARJETA # 1)

P8 De acuerdo a esta tarjeta ¢,cdmo considera que le queda esta tienda de autoservicio de (mencionar lugar de

procedencia de la pregunta anterior)?.

(50)
Muy cerca 5
Cerca 4
Ni cerca ni lejos 3
Lejos 2
Muy lejos 1

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

P9 ¢Ahora bien digame, con la mayor exactitud posible, ¢ cuanto tiempo le llevo llegar a la tienda desde
donde viene? (INVESTIGADOR: CONSIDERAR 60 MINUTOS COMO UNA HORA)

HORAS

(51-52)

MINUTOS |

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

P. 10 ¢Aproximadamente, cuanto gasta al mes, en la compra de su despensa en tiendas de autoservicio?
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P.11 De acuerdo a esta escala (MOSTRAR TARJETA # 1 Y EXPLICAR AL ENTREVISTADO LA ESCALA),
¢ Qué tanto influye en su eleccion de la tienda de autoservicio para hacer sus compras...(LEER ATRIBUTOS

ROTADOS) ?
(INVESTIGADOR: ROTAR Y VOLVER A LEER LA ESCALA CADA 10 ATRIBUTOS EVALUADOS).
. INFLUYE [INFLUYE|NI MUCHO| INFLUYE NO
Atributos MUCHISIMO| MUCHO | NI POCO | POCO lg}fh%i
1 |Los productos sean frescos 5 4 3 2 1 (57)
2 |Los cajeros sean amables y rapidos 5 4 3 2 1 (58)
3 |La tienda le sea agradable en su interior 5 4 3 2 1 (59)
4 g;se”r;(t)e con indicadores de la ubicacién de los productos por 5 4 3 9 1 (60)
5 |Latienda esté limpia 5 4 3 2 1 (61)
6 [Tenga productos de alta calidad 5 4 3 2 1 (62)
7 lualquiera que sea su medio ce wansporte | S 1 3 2 1| e
8 g?:rgtﬁtgsg:g?:g;i%stoss{empre pendientes para atenderle en 5 4 3 5 1 (64)
9 [Tenga precios bajos todos los dias 5 4 3 2 1 (65)
10 |El tiempo de espera en cajas sea maximo de 7 minutos 5 4 3 2 1 (66)
11 Etl(dea realizar el pago de servicios como: Agua, luz, teléfono, 5 4 3 9 1 67)
12 SE;lisdtgréec?gwtlic;rr]]zs; microbuses y taxis disponibles cerca de la| 5 4 3 5 1 (68)
13 léﬁcxgr:(t:?ecr:ogn glemlics)fnoplrf;:rctos no cambie / siempre se 5 4 3 9 1 (69)
14 lgggsajgrtzﬁtnées verificadores de precios que funcionen 5 4 3 5 1 (70)
16 |Cuente con cajas rapidas 5 4 3 2 1 (71)
17 [Tenga departamentos de ropa y calzado para toda la familia 5 4 3 2 1 (72)
18 |pueda hacer devoluciones de productos de manera sencilla 5 4 3 2 1 (73)
20 |E| costo por trasladarse a la tienda sea econémico 5 4 3 2 1 (74)
21 cQgtJr?itoks)S pasillos sean amplios/ quepan cuando menos 2 5 4 3 2 1 (75)
29 II:aetil(r;;c:]lr{;ne sobre ofertas y promociones con folletos dentro de 4 2 1 (76)
23 |Haya suficientes cajas en servicio 5 4 3 1 (77)
Cuente con programas de cliente frecuente como otorgarle
24 |puntos por sus compras, precios especiales en la compra de| 5 4 3 2 1 (78)
alguin producto, etc.
25 |Siempre tenga en existencia los productos que usted busca 5 4 3 2 1 (79)
26 :):rl:)%r:}ftocon una amplia variedad de marcas de un mismo 5 4 3 5 1 (80)
28 |Cuente con productos de marca propia de la tienda 5 4 3 2 1 (81)
29 |Exista vigilancia en el estacionamiento 5 4 3 2 1 (82)
30 [Tenga una amplia variedad de productos 5 4 3 2 1 (83)
31 |Los bafios estén limpios 5 4 3 2 1 (84)
32 ;?g%adgrsrrzgg?gff como 2x1, compra uno y obtén otro 5 4 3 5 1 (85)
NO ROTAR
33 Que sea la mejor tienda de autoservicio de la zona en 5 4 3 5 1 (86)

general
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IMPORTANTE: Rotar preguntas P15 a P20

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P12 ¢;Qué influye mas en su decision, al momento de elegir a cudl tienda de autoservicio asistir?
(89)
El precio de los articulos 1
La cercania de la tienda 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P13 ¢Qué influye méas en su decision, al momento de elegir a cudl tienda de autoservicio asistir?
(90)
El precio de los articulos 1
Gran variedad de articulos 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P14 ;Qué influye méas en su decisién, al momento de elegir a cual tienda de autoservicio asistir?
(91)
La cercania de la tienda 1
Gran variedad de articulos 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P15 ¢Qué influye mas en su decisidn, al momento de elegir a cual tienda de autoservicio asistir?
(92)
El precio de los articulos 1
La calidad de los productos 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P16 ¢Qué influye mas en su decision, al momento de elegir a cual tienda de autoservicio asistir?
(93)
La cercania de la tienda 1
La calidad de los productos 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P17 ¢Qué influye mas en su decision, al momento de elegir a cual tienda de autoservicio asistir?
(94
La calidad de los productos 1
Gran variedad de productos 2
Ambos 3
Ninguno 4
(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)
P.18 Digame, ¢ Como calificaria, en términos generales, a las siguientes tiendas de autoservicio?
(UNA SOLA RESPUESTA POR TIENDA)
MUY BUENA BUENA REGULAR MALA MUY MALA
Superama Oradores 5 4 3 2 1 (95)
Walmart Satélite 5 4 3 2 1 (96)
Fresko Zona Azul 5 4 3 2 1 (97)
La Comer Satélite 5 4 3 2 1 (98)
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(A TODOS LOS ENTREVISTADOS) (MOSTRAR TARJETA DE TIENDAS)
P 19 Suponga que todas estas tiendas de autoservicio le ofrecen los mismos productos, precios y ofertas. Si
usted tuviera sélo una para realizar la compra de su despensa, ¢Cual de ellas elegiria? (UNA SOLA
RESPUESTA)

Superama Oradores (99)

Walmart Satélite
Fresko Zona Azul
La Comer Satélite

Nlw|n| e

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS) (MOSTRAR TARJETA)
P 20 Algunas personas nos han comentado que hay tiendas de autoservicio en las cuales si compraria y otras
en las que no lo harian. Con ayuda de esta tarjeta digame, ¢ qué tan dispuesto estaria usted a comprar su
despensa en ... ? (LEER TIENDAS) (UNA SOLA RESPUESTA POR TIENDA)

TOTALMENTE DISPUESTO NI DISPUESTO POCO NADA
MARCAS (ROTAR) DISPUESTO NI DISPUESTO | DISPUESTO
INDISPUESTO
Superama Oradores 5 4 3 2 1 (100)
Walmart Satélite 5 4 3 2 1 (101)
Fresko Zona Azul 5 4 3 2 1 (102)
La Comer Satélite 5 4 3 2 1 (103)
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SECCION DE IMAGEN

(A TODOS LOS ENTREVISTADOS)

P.21 En una escala de 5 puntos en donde 1 significa estar “totalmente en desacuerdo” y 5 significa
estar “totalmente de acuerdo”, por favor indiqueme ;Qué tan de acuerdo esta usted en que en esta
tienda? (LEER TIENDA CORRESPONDIENTE) ?

Atributos (ROTAR) e T A e
1 |Los productos son frescos 5 4 3 2 1 (104)
2 |Los cajeros son amables y rapidos 5 4 3 2 1 (105)
3 |La tienda es agradable en su interior 5 4 3 2 1 (106)
Cuenta con indicadores de la ubicacion de los productos
4 Ipor pasillo 5 4 3 2 1 (107)
5 |Latienda esta limpia 5 4 3 2 1 (108)
6 [Tiene productos de alta calidad 5 4 3 2 1 (109)
Le queda a menos de 10 minutos en carro/ a pie/ camion,
! cualquiera que sea su medio de transporte 5 4 3 2 1 (110)
Cuenta con empleados siempre pendientes para atenderle
8 en diferentes departamentos > 4 3 2 1 (111)
9 [Tiene precios bajos todos los dias 5 4 3 2 1 (112)
10 |El tiempo de espera en cajas es maximo de 15 minutos 5 4 3 2 1 (113)
Puede realizar el pago de servicios como: Agua, luz,
1 teléfono, etc. 5 4 3 2 1 (114)
Existen camiones, microbuses y taxis disponibles cerca de
12 la salida de la tienda > 4 3 2 1 (115)
13 La ubicacién de Iqs productos no cambie / siempre se 5 4 3 2 1 (116)
encuentran en el mismo lugar
Tiene suficientes verificadores de precios que funcionen
14 adecuadamente 5 4 3 2 1 (117)
16 [cuenta con cajas rapidas 4 3 1 (118)
17 fTa:(ranr;I(iea departamentos de ropa y calzado para toda la| 5 4 2 1 (119)
18 Pueo!e hacer devoluciones de productos de manera 5 4 3 5 1 (120)
sencilla
20 |El costo por trasladarse a la tienda es econémico 5 4 3 2 1 (121)
21 |Los pasillos son amplios/ caben cuando menos 2 carritos 5 4 3 2 1 (122)
Le informa sobre ofertas y promociones con folletos dentro
22 |e la tienda 5 4 3 2 1 (123)
23 [Tiene suficientes cajas en servicio 5 4 3 2 1 (124)
Cuenta con programas de cliente frecuente como otorgarle
24 |puntos por sus compras, precios especiales en la compral 5 4 3 2 1 (125)
de algun producto, etc.
25 |Siempre tiene en existencia los productos que usted buscal 5 4 3 2 1 (126)
Cuenta con una amplia variedad de marcas de un mismo
26 producto 5 4 3 2 1 127)
28 |cuenta con productos de marca propia de la tienda 5 4 3 2 1 (128)
29 |Existe vigilancia en el estacionamiento 5 4 3 2 1 (129)
30 [Tiene una amplia variedad de productos 5 4 3 2 1 (130)
31 |Los bafios estan limpios 5 4 3 2 1 (131)
Tiene promociones como 2x1, compra uno y obtén otro a|
32 mitad de precio, etc. S 4 3 2 1 (132)
NO ROTAR
Es | jor tienda d t ici [, de |
33 [ES la mejor tienda de autoservicio, en general, de la 5 4 3 5 1 (133)

zona
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POR ULTIMO UNAS PREGUNTAS CON FINES DE CLASIFICACION

DEMOGRAFICOS

P 22 ¢Tiene usted hijos?

1 (134) | P 23 ¢Cuéntos hijos tiene usted? P 24 ;Cuéntas personas, incluyéndose
CONTINUAR | SI usted, viven en su hogar (no contar a la
| (135-136) servidumbre) ?
[ ] 1(137-138)
PASAR A NO 2
P.29 No 9
contesto
P 25 (Cual es su estado civil? (MOSTRAR TARJETA 2) |
Casado(a)/ Union libre 1 (139)
Soltero (a) viviendo solo 2
Soltero (a) viviendo con familiares 3
Soltero(a) viviendo con amigos 4
Viudo (a) 5
Divorciado(a) 6
No contesto 9
P 26 ¢Cuél fue el dltimo afio de estudios que Ud. complet6? (MOSTRAR TARJETA 3) |
No estudio / Nada 01 Carrera comercial 06 Licenciatura completa 11 (140-141)
Primaria Incompleta 02 Carrera Técnica 07 Maestria 12
Primaria completa 03 Preparatoria Incompleta 08 Doctorado 13
Secundaria Incompleta 04 Preparatoria completa 09 NS/NC 14
Secundaria completa 05 Licenciatura Incompleta 10
P 27 ¢Cual es su ocupacion? |
(142)
CONTINUAR Trabaja 1
PASAR A D1 Estudia 2
El Hogar 3
Otra 4
P 28 (Es usted el jefe de familia de su hogar? |
(143)
Sl 1 Pasar a PD2
NO 2
[ P29 ¢Cuél es su nivel de mando del jefe de familia en el trabajo? (MOSTRAR TARJETA 3)
Patrén / Duefio 1 Obrero 5 (144)
Presidente / Director / Gerente General 2 Cuenta propia con personal a su cargo 6
Supervisor / Jefe 3 Cuenta propia sin personal a su cargo 7
Empleado sin personal a su cargo 4 No contesto 9

P D1 ¢cuadl fue el dltimo afio de estudios que completd el jefe de familia de su hogar? ¢ Realiz6 otros estudios? |
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Secundaria Incompleta 04 Preparatoria completa 09 NS/NC 14

Secundaria completa 05 Licenciatura Incompleta 10



P D2 ¢Cual es el total de piezas y/o habitaciones con que cuenta su hogar, por favor no incluya
bafios, medios bafios, pasillos, patios techados ni patios sin techo? (SI EL ENTREVISTADO L1 (147-148)
PREGUNTA ESPECIFICAMENTE S| CIERTO TIPO DE PIEZA PUEDE INCLUIRLA O NO DEBE
DE CONSULTAR LA REFERENCIA QUE SE ANEXA)

S| CUENTAN: recamaras, salas, cocina, comedor, cuarto de lavado, cuarto de T.V., biblioteca, cuarto de servicio, si esta
dentro de su vivienda, tapancos, sotano y el garage o cochera solo si esta techada o rodeado de paredes y puertas que
impidan mirar al interior del mismo.

NO CUENTAN: covachas, tienditas que estén dentro de la vivienda, garages o cocheras que no tengan techo ni tres
paredes y una puerta que impida ver al interior de ellos

P D3 ¢Con cuéantos bafios completos con regadera y W.C (escusado) hay para uso 149-150
exclusivo de los integrantes de su hogar? [ ] ] (149-150)
[ PD4 ¢ Cuentan en su hogar con calentador de agua (Boiler) | [ NO ] o] [st [ 1] @s1)
[ P D5 ¢Cuentan en su hogar con televisién de paga (cable o satelital) | [ NO ] o] [st | 1] @52
P D6 ¢Cuantos automdviles propios, excluyendo taxis tiene en su hogar? |
[NINGUNO [0 | [unOo [1] [pDos [2 ] [TRESOMAS [3 | (153)
DATOS DEL ENTREVISTADO
Nombre : [154-157]
Calle: [158-161] ‘ Namero: [ | | | [162-165]
Colonia: [166-169]
Entre que calles: [170-173] ‘ [174-177]
Teléfono, o celular (anotar clave lada) :
L || _1(178-180) [ | | | 1(181-184) L ] ](185-194)
Cédigo Postal: [ | | | |1 [195-199]
HORA DE TERMINACION: | | | | ] [202-205]
Hrs. Min
MUCHAS GRACIAS POR SU
COOPERACION
INVESTIGADOR: 206 | |1
SUPERVISOR: 209 | |1
FECHA DE LEVANTAMIENTO: 212 [ | | | | | ]
DIA DE LA SEMANA: 218 |1
DURACION DE LA ENTREVISTA (MINUTOS): 220 | |1
EDITOR: 2230 | |1
CODIFICADOR: 226 ||
CAPTURA: 229 |1
COPYRIGHT ©
DERECHOS RESERVADOS
PERFIL TIENDAS DE AUTOSERVICIO
NOTA:

Algunas preguntas y atributos no estdn numerados de manera consecutiva ya que se quitaron cuando se realizé
la prueba piloto.
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