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I.-INTRODUCCTION,

A través del tiempo las cosas, tienen un cambio; transforma
cidén violenta o paulatina, el hombre ha tenido que adaptarse al -
medio. Antiguamente las Empresas contaban con una magnitud res--
tringida, por ende no conocian a todos sus clientes; medida -
que se ha modificado el ambiente, también se ha incrementadb su -
complejidad, pues abarcan zonas tan amplias, que no se conocen en

su totalidad.

En nuestros dias cuentan con diferentes canales de distribu
cidén para mostrar cualquier producto o servicios; esto da como re
sultado que los empresarios Se motiven mds a percatarse de las -
costumbres y necesidades de sus cohsumidores,déndoles'a estos sa-
tisfactores mis adecuados, de acperdo a los requerimientos y posi

bilidades a cada demandante de bien o servicio.

Para poder lograr un anélisis efectivo es necesario recu- -
rrir a la "investigacién de mercados". Esta ocasiﬁn es respecto-
a las tiendas de autoservicios, de un pobilado en el estado de Ve-
racruz; por considerar que éste tipo de establecimientos ha veni-

do a revolucionar el Comercio de los articulos al menudeo.

Se ha intentado hacer una investigacifn exhiustiva, dentro-

de los elementos que fueron posible llegar a nuestras manos.



Agradecemos de antemano a todos nuestros lectores que enjui
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de arena con nuestra profesidn,




CAPITULO PRIMERO
ANTECEDENTES - HISTORICOS DEL AUTOSERVICIO

A. - ANTECEDENTES DE LOS SUPERMERCADOS EN LOS EE. UU.
B.- TIENDAS DE AUTOSERVICIO EN MEXICO.

C.- LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO EN ACAYUCAN.




A) ANTECEDENTES DE LOS SUPERMERCADOS EN LOS ESTADOS UNIDOS DE
NORTEAMERICA,

En los primeros afios de la década 1930-1940 dos detonantes-
innovaciones en el sistema de la distribucibén surgieron en la cer
cania de New York, un Sr. llamado Nichel Cullen, se formbé el pri-
mer supermercado. El Sr, Cullen, en 'los afios an?eriores a 1930 -
trabajaba en una Compafiia 1lamada Kroger Crocery And Bankig Compa
ny, el Sr. Cullen dirigié.una'carta a sus superiores.en el cual -
exponia una gran visidén de los ideales que &1 pfetendia; ideales-
que 50 aﬁds mis tarde se han estado realizando en los actuales su
permercados. No llegando a un acuerdo con la firma donde trabajg
ba,se separ6 y establecid un Supermercado al que 1lamd Kig Cullen"

situado en Long Islanda, N.Y.

Dos afios después, es decir en 1932 ya eran 8 tiendas de Cu-

llen y vendia en ellas 6 millones de ddlares anuales.

Viendo el enorme éxito obtenido por Cullen los Sres. Otis y
Dawson establecieron un supermercado llamado "Big Bear'" (Gran Oso

en la Ciudad de Elizabeth, N.Y.).

El "Big Bear", ademds de comestibles enlatados vendia car--
nes, frutas, productos licteos, productos de panaderfia, dulces, -

cigarros, medicamentos, productos eléctricos, accesorios para au-



tos, barnices y pinturas y tenia una fuente de sodas.

Los dos Supermercados citados anteriormente son la base pa-
ra el desarrollo mundial de los Supermercados, ya que como se sé-
flald anteriormente son las ideas y métodos establecidos los que -

rigen actualmente en este tipo de negocios en todo el mundo.




B) TIENDAS DE AUTOSERVICIOS EN MEXICO.

En México el movimiento del autoservicio data ya desde hace
32 afios, la primera empresa que utilizd este término fué& "Sumesa",
en el mes de marzo de 1946, la cual insitd inter&s por los comer-
ciantes, le sigue en octubre del mismo afio la Empresa Central de-

Mercados, S.A. (CEMERCA).

Los originales Supermercados fueron de corta dimensidén alre
dedor de 300 metros cuadrados, superficie considerada ideal por -
varios afios, hasta que las mercaderias se incrementaron a tal gra

do que fue indispensahle ampliarlo para darle cabida,

Por algn tiempo 1000 metros cuadrados se considerd sufi- -
ciente pero siguieron creciendo hasta doblar y triplicar esa di--
mensidn. La primera tienda de descuento fue inaugurada en 1956 y
fue el Centro Comercial Satélite, que en su época representd una-
novedad en el ambiente, en primer lugar 1a.presentaci§n de un gran
supermercado y su anexo de mercancia en general, opera bajo un mismo
local, pero separado de los alimentos; cada uno separado con su -

propia seccidn de cajas registradoras,

Posteriormente se fueron creando otros como son: Mercado -
Minimax, S.A., Super Descuento, S.A., Super Sevillana, S.A., Au--

rrera, S,A., Comercial Mexicana, S.A., Gigante, S.A., Centro Co--




mercial Mas, S.A,, De Todo, S.A., Super Nova, S.A.; entre las -
principales, ya que en toda la Rep(iblica Mexicana se han creado -
una serie de tiendas de autoservicios, pero sin llegar a las pro-

porciones antes mencionadas.

En periodos de la pos-guerra, las cadenas de los negocios, -
y los negocios independientes se modernizaron tanto por lo que se
refiere al aspecto mercantil, como a la manera tdcnica e idea -
de llevarlo. Esta modernizacién la hicieron aumentando la varie-
dad de los arﬁiculos, pues habfa gran competencia entre ellos, -

originada por los precios.

Empezaron los comerciantes a ofrecer ciertas comodidades a-
la clientela tales como aire acondicionado, mdsica, abrieron lu--
gares espectaculares y en ciertas ocasiones hasta llegaban a ubi-
car en centros comerciales, adornaban la tienda de manera que la-

clientela le pareciera mas bonita y acogedora; ofrecian un gran -

lugar para el estacionamiento de vehiculos, lo cual significaba

mayor comodidad para los clientes.

Hasta el afio de 1953, los supermercados vendian exclusiva-

mente los articulos, no comestibles dentro de los supermercados

1

origind que las utilidades de dichos negocios aumentaran ya que
en afios anteriores el porcentaje de utilidad de viveres ivan dis-

minuyendo considerablemente cada afio, puesto que el margen de uti




lidad de viveres exclusivamente era mids hajo que nunca y por me--
dio de la venta de otros articulos el porcentaje de utilidad se -

veia mids favorecido.
C) LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIOS EN ACAYUCAN, VER,

Acayucan se encuentra ubicado al Sureste del Estado de Vera
cruz, perfectamente comunicado por sus cuatro puntos cardinales,-
a 251 kms, del Puerto de Veracruz y a 625 kms. del D.F. Por la-
parte Norte colinda con la Rggién Cafiera de Juan Dias Covarrubias;
al Sur, limita con el Estado de Qaxaca, al Este con la Regién Pe-
trolera de Minatitlén y Coatzacoalcos, al Oeste con la Regidn del
Papaloapan, rico en diversas frutas, tales como sandia, pifia, man

gos, pldtano, etc.

Los habitantes se dedican principalmente a la ganaderia, -
agricultura y pesca respectivamente, posee todos los servicios pfi
blicos necesarios, su clima es cilido himedo, con una altitud de-

34 mts. sobre el nivel del mar.

Debido al constante crecimiento, por el surgimiento de nue-
vas industrias y el auge petrolero, hay un incremento tal de habi
tantes, que es urgente implantar nuevos centros de ahastecimien-
tos en general; he ahi la imbortancia vital, para hacer esta inte

resante investigacion,




Antes de pasar a la fase importante, es pertinente referir-
nos a una preeliminar histérica, el cual se fundamenta la situa--
cién actual de los supermercados en esta poblacibébn Veracruzana, -
Desde fines del siglo pasado (1880) surgieron tiendas que abaste-
cian a la -poblacidon de 10,000 habitantes, comercios que ademds -

estatian abarrotadas de todo lo indispensable en alimentos.

El comerciante de la época usaba una estrategia original -
para atraer a sus clientes los estimulaha con una "fiapa" o pre-
mio y consistia en: 'El tendero y sus empleados controlaban me--
diante una semilla, la frecuencia de los éonsuﬁiddres a la tienda,
cuando lograban un determinado niimero de granos, el cliente era -
acreedor de un satisfactor "extra!". En la década de los 60's, es
cuando se reconoce oficialmente tres negociacidnes de abarrotes, -
semillas y licores en Botellas cerradas; por.Ha¢ienda Subalterna-

de Acayucan.

A la fecha existen 4 supermercados de la iniciativa privada,
una de las cuales cuenta ademés con una sucursal, por otro lado -
participa el sector bﬁblico mediante tiendaé CONASUPO, con 3 su--
cursales de suﬁermercados e IMPECSA (Impulsora del Pequefio Comer
cio) con tres sucursales y que trabajan asociadas con capital de-
la iniciativa privada; estas Giltimas iniciaron su actiyidad en -
1980, sin tomar en cuenta que existen 2 mercados municipales, =

tiendas de abarrotes y el ya tradicional '"mercado sobre ruedas",-
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aunque no son tiendas de autoservicios si son competidores.

Segfin el censo de 1980: Acayucan contaba con una poblacién
total de 44,498 hab. de los cuales hay 22,158 mujeres y 22,340 -
hombres: De los 84 causantes mayores existen diversos giros comer
ciales, tales como; material para construccién, restaurantes, Ban
cos, automotrices, compaﬂias lecheras y hoteles, en lo que respec
ta a causantes menores surgen altas y bajas constantemente, cada-

afio, pequefios comercios, Industrias y de servicios.




CAPITULO SEGUNDO

PLANEACION DE LA INVESTIGACION

A.- DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS.

B, - DETERMINACION DE LAS FUENTES DE
INFORMACION.

C.- DETERMINACION DEL UNIVERSO Y DISENO
DE . LA MUESTRA.

D. - ELABORACION DEL CUESTIONARIO.
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A) DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS.

La investigacidén de mercados que nos ocupa estd dirigida -
hacia un tipo de establecimientos comercial y no hacia un produc-
to determinado, por considerar que en nuestro medio estos estable
cimientos vinieron a significar una revolucién en los sistemas de
venta implantados hasta la fecha y por encontrar interesante y de

utilidad los datos que se espera obtener.

Estos establecimientos a los que nos referimos son los deno
minados '""tiendas de autoservicios', considerando que los aspectos
mids importantes a conocer, de estas tiendas determinamos como ob-

jetivos los siguientes:
1) Demostrar que las tiendas de autoseryicios tienen mayor-
aceptaciﬁn que las tiendas tradicionales en Acayucan.
2) Preferencia del pGblico.
3) Caracteristicas del consumidor.
4) Caracteristicas de las tiendas de autoservicios.
5) Sistema de ventas.

G). Publicidad y*ﬁromocién.
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Para la determinacidn de los fines se tomardn en cuenta al-
gunos de los aspectos mads importantes de dicha tienda, tomando en
cuenta lus fines antes expuestos, seguramente serin de utilidad -
para aquellos empleados que intervienen en el manejo de tiendas -

de autoservicio y/o para empresarios interesados en el tema.
B) DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION.

En este inciso, inicamente se harfi mencidén de las fuentes-
de informacidn que ser@n utilizadas en esta investigacidn, sefia--

lando para tal efecto lo siguiente.
FUENTES PRIMARIAS.

Son aquellos que nos permiten obtener informacifn reciente,
es decir, aquellos datos que se recahan especificamente de acuer-
do con el propbsito del anfilisis; en nuestro caso se obtuvieron a

través de cuestionarios, mediante entrevistas personales.

FUENTES SECUNDARTAS.

Son las que nos permiten obitener informacibn por diversos -
medios ya que se encuentran disponibles, de los cuales seguramente
en su inicio fueron recabados para otros fines, por ejemplo: 1i--

bros de texto, publicaciones té€cnicas, revistas, folletos y didlo
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gos de temas afines a nuestro propésito,

Para objeto de estudio se-utilizd estos tipos de fuentes, -
para determinar el tamafio del universo, es decir, para sefialar la

totalidad de las personas que son de interés en nuestro estudio.
C) DETERMINACION DEL TAMARO DEL UNIVERSO Y DISENO DE LA MUESTRA.

Para la determinacién del "Universo", se recurrié a una -
fuente secundaria; de las cuales son las oficinas de la Presiden-
cia Municipal de Acayucan, Ver., se consideraron todos los elemen
tos de la poblacidén, ya que el total de la misma son consumidores

€n menor o mayor escala,

La informacibn que se 1ogr6 obtener, son datos arrojados por
el censo de poBlacién y vivienda de 1980, de mencionada poblacibn;
sin embargo é&sto, no berjudica los objetivos de la investigacidn,
ya que verdaderamente el nfmero de personas que nos interesan -la
muestra en este caso- dependerd mas del coeficiente o nivel de -
confianza y del mirgen de error que se acepte en el muestreo, que

de la amplitud del universo.

Por ser necesario para la determinacidn del tamafio de la -
muestra, contar con informacidén previa sobre la frecuencia (por--

centaje), con que se presenta el fendmeno que se¢ desea investigar,
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lo cual en nuestro caso se ignora,

Johne Freund/Frank J. Williams, profesor de matemiticas,
prof. de estadisticas de las Universidades de Arizona y San Fran-
cisco EE.UU., respectivamente. Nos dicen que: ''como en la esti-
macidén de medias, se puede emplear la expresidn del error miximo
para determinar cudn grande se necesita que sea la muestra para -
alcanzar un grado de precisidén deseado. Si se quiere se puede -
afirmar con probabilidad 1 - que una proposicisén muestral di-
fiera de la verdadera pfoporcién (ﬁ) en menos de cierto valor "E"

se puede despejar n en la expresidn:

Despejando a n
n = p(1-pl

Como esta f6rmula exige a conocer p, la cantidad que se -
trata estimar, no se le puede usar, tal cual. Pero se puede demos

trar que p(1-p) es igual a lo mis p=1/2.

En nuestro caso deseamos tener un 95% de confianza y que -
error de la estimaci6n esté por debajo del .05% sin tener ningu-

na idea de cual puede ser nuestra muestra.
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Se sustituye E en la férmula anterior y tenemos H = .05 -
p=1/2 y se tiene:
n=(1/2) (/20 T3S = ss4.ie

Luego entonces tenemos que nuestra muestra son de 385 ele--

mentos 1/.

El primer punto expuesto sobre el disefio de la muestra se -
refiere al tamafio de la misma (385 personas) y a su error permisi
ble (+ 5%), el siguiente es la elaboracién del disefio de la mues-
tra; es decir a los componentes que se incluyeron del universo en
la muestra, Para ello, se eligié el método al azahar o de proba-
bilidad, encontrindose que el grupo importante en lo referente a-
la estratificacibn lo constituyen las amas de casa, incluyendo a-
mujeres solteras (sirvientas), lombres que frecuentan estos esta-
blecimientos, sin soslayar a los j6venes de ambos sexos. Hemos -
considerado pertinente dividir la muestra en grupos socioecondmi-
cos seglin su nivel de ingresos, sin olvidar lo representativo de-

la misma asignindole una clave:

1/. Elementos modernos de estadisticas empresarial Ed. pretice/
Hall Internacional,plg. 218,
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DISTRIBUCION DE LOS CUESTIONARIOS

GRUPO NIVEL DE INGRESOS REPARTO DE LA'MUESTRA
A De § 16,000.00 en adelante (nivel alto) 128
B De § 8,000,00a § 16,000.00 (nivel alto) 129
C Hasta de § 8,000.00 (nivel bajo) 128
385

A cada grupo socioeconbfmico se le distr’iBuyé un nfimero igual -
de cuestionarios a exceﬁciénbdel grupo "B", al cual, se le asigné -
un cuestionario méds, con la finalidad de presentar cifras enteras,-
Ya que de otra manera, hibieran resultado cifras fraccionadas al di
vidir los 385 cﬁestionarios entre los tres grupos, que en total nos

vendria quedando 384,99 personas,

La forma de aplicar los cuestionarios es igual en los tres-
estratos que se ha ﬁropuesto, de ahi que puede resultar maAs ficil -
la comparacidn de los resultados obtenidos en los diversos grupos o

estratos que se establecieron,
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D) ELABORACION DEL CUESTIONARIO,

Una vez determinados los objetivos de la investigacidn, se-
procedid a la elaboracifn de los cuestionarios, considerando que-

deben ser contestados mediante entrevistas personales.

Las preguntas fueron elaboradas de acuerdo con los objeti--

vos antes fijados de la siguiente manera.

La primera pregunta se formuld con la finalidad de conocer-
los tipos de establecimientos comerciales de autoservicios es pre
ferido por el p@iblico, ademds de otros tipos de negocios simila--

res para realizar sus compras de consumo diario.

La interrogante dos, nos sirve para conocer que tienda se -
encuentra mas fijo en la mente del consumidor, en lo que a auto--

servicios se refiere,

Las cuestiones tres y cuatro, detecta a los autoservicios -
que incitan mds al consumidor, por qué concepto, a adquirir ar- -

ticulos en mencionados .estahlecimientos.

Las preguntas cinco y seis nos determinara qué articulos -
son los que prefiere el p(iblico consumidor, para tomar algunas -

consideraciones que posiblemente proporcionan mejor servicios.
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Las interrogantes, de la siete a las diez, se formularon
con el objeto de tener conocimiento acerca de las caracteristicas

del consumidor, tales como: necesidad y capacidad de compra.

Las siguientes cuestiones hasta la diez y seis inclusive es
tin formulados con el propbsito de conocer qué caracteristicas de

sea el pidblico de las tiendas de autoservicios.

La diecisiete y dieciocho respectivamente se elaboraron con
el objeto de conocer, por parte del piblico consumidor algunas su
gerencias respecto a detalles, que sean necesarios corregirse pa-

ra un mejor funcionamiento de la organizaciédn,

Las interrogantes diecinueve y veintitres nos dan una visién
acerca del sistema de ventas y de pagos, asi como obtener la opi-

nidén acerca de los precios.

La pregunta 24 se realizd con el fin de obtener datos que -
nos permiten conocer qué servicios son mids importantes para el pd

hlico.

Las (iltimas cinco cuestiones estin encaminadas a saber cual
es el tipo de publicidad y promicidén que puedan resultar més efi-

caces para este tipo de estahlecimientos.
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El cuestionarjo de este andlisis const8 de cuatro tipos de-

preguntas, de las cuales se mencionan a continuacidn:
1).- Preguntas Abiertas,

Conocido también como pregunta libre; en aquellas en que -
las opciones de contestar o respdnder por parte del entrevistado-
no aparecen limitadas, sino que este puede guiar con absoluta -

libertad en-el sentido de su resﬁuesta. Por ejemplo:

a).- (Qué tiendas de autoservicios conoce?

2).- Preguntas Cerradas,

Son aquellas en donde las posililes respuestas son limitadas
por la forma de la ﬁregunta, es decir: las posiblés alternativas
que pueden darse como resﬁuestas, ya estdn impliCitos en la redac

cibn de la Interrogacibn, Ejemﬁlo:

b).- (Qué opinas sobre los precios?

Altos () Bajos () Normales ( )

3).~ Dicotémicas.

Son las que solo tienen dos tipos de respuestas, en el tex-

to de la pregunta,
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c).-:tRecuerda alglin comercial?

Si () No ()
4).~ Preguntas de opcidén mfiltiple.
Se representan donde las respuestas por parte del entrevis-
tado se encuentran ﬁrevistas, ﬁero dejando abierta la posibilidad

de que la persona que conteste la ﬁregunta a un extremo distinto-

de los predeterminados. Por ejemﬁlo:

d) .~ tQué tipo de ofertas prefiere?

Baratas-témboréles C)
Promociones con regalos )
Rifas y sorteos Cl
Otras

Los cuestionarios que se aplicaron en las encuestas son de-
acuerdo a las recomendaciones generales que sugiere la mercadotéc
nia; por lo tanto se procurd que las preguntas fueran fdciles de-

contestar, breves, l6gicas, interesantes, etc,

Por lo tanto el cuestionario se considerd de la siguiente -

manera.
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1).- Caracteristicas del entrevistado.
a).- Nombre.
b).- Sexo.

c).- Grupo socioeconémico.
2).- Cuerpos de las preguntas.
3).- Fecha de realizacibn.

4).- Observaciones y comentarios.



CAPITULO TERCERO

EJECUCION DE LA INVESTIGACION

A.- INVESTIGACION EXPLORATORTA O PRUEBA DEL CUESTIONARIO.

B.~- OBTENCION DE LOS DATOS.
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A) INVESTIGACION EXPLORATORTA O PRUEBA DEL CUESTIONARIO.

En base a un sondeo exploratorio que se constituyeron de 15
preguntas cada una, se fueron mejorando naturalmente en funcién -
de los resultados obtenidos.

‘ .

Inicialmente se les.preguntaba a todas aquellas personas -
-principalmente mujeres- mayores de edad que se encontraban en la
calle, lo cudl hubo ﬁrecarios resultados, y por lo tanto insatis-
factorios; posteriormente, obtamds; ﬁor ﬁacér el sondeo en los -
"supermercados" f{inicamente, obiteniendo un resultado incierto, pues
de alli conseguimos darnos cuenta de la ausencia de los elementos

del estrato A,

- Llegamos a la conclusidn, de que las entrevistas deberian -

ser de casa en casa y solo a personas mayores de edad.

Un punto de vital imﬁortancia, fue también para nosotros el
sondeo que se hizo a las bersonas que recurren a los abarrotes, -
obteniendo el siguiente'resﬁltado: 20 cuestionarios, en donde el
25% del total opino que asistia a dichos comercios por "fuerza de
costumbre": El1 otro 25% opino que los supermercados son afin més-
caros. El1 50% -10 elementos- opinaron que frecuentaba los "aba--
rrotes', no porque fueran mis Baratos, sino mis bien porque exis-

te un ambiente de cordialidad entre empleados y piblico, cualidad.
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que los autoservicios no tienen.
B) OBTENCION DE LOS DATOS.

Mediante la ejecucitn de los 385 cuestionarios distribuido-

*

en los 3 estratos sociecondmicos; A, B y C: de casa en casa.

Los datos se obtuvieron gracias a la participaci6én de 10
voluntarios; estudiantes que desearon conocer algunas técnicas de
entrevistas, donde tuvimos que recurrir posteriormente a la capa-

citacidén y supervisibn.

La forma que se optd para estratificar, fue la conocida co-
mo: "espiral". En la zona centro de la pohlacidn se consideré -
como estrato A, tomando en cuenta el ambiente que imperara (casa,

forma de vestir, expresarse, etc] aqui participaron 3 jdvenes,

En la parte intermedia de la pohlacidn se considerf como es
trato '"B", se tomd igualmente las cualidades que se amoldaron a -
las condiciones de vida que a nuestro juicio"encajaran" dentro de
éste grupo. Los suburbios donde se manifestara las condiciones -
apegadas al estrato C, fueron las que se consideraron como la ter

cera clase de nuestra investigacidn.
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Las fracciones que algunas veces resultaron por la suma de-
frecuencia fueron cerradas a enteros, que pudieran aparecer como-

.

incoherentes,
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TABBY ND. I
’ } ESTRATO A ESTRATD B ESTRATD C
ABARROTES 16 15 5
-MERCADDS /RUEDAS 12 99 18
T. DE AUTOSERVICIO. 57 | =
M. MUNICIPAL 15 25 30
100 100 100

1.~ En qué

tipo

de establecimientos hace ud. sus compras'de consumo diaria.




TABLA II

EBTRATO A ESTRATO B ESTRATO C

FARARONI 16 15 5
£ IGLESIAS 24 .o 2
BARRAGAN 26 28 30
CONASLIEN 19 2¢ 28
IMPECSAS in an -
SUPER OEL SUBESTE. 4 +1 2

M 100 100 100

2.~ Qué tiendas de

autoservicidgs cogoce




TABA NO. III

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C

FARARONI 19 10 g
L. IR FSISAS 27 2

BARRAGAN 27 30 28

bt

CONASUFD 17 25

MPECSAS 7 12 17
% 1o 100

SUPER DEL SUBESTE - - 1 1

Cubl o cubles

son de sd preferencia?




TABLA NO.TIV

ESTRATO A

ESTRATO B ESTRATO C

CALIDAD D PRODUCTOS 40 40 20
FACILIDAD DE_COMPRA 16 42
CERCANIA 13 10 5
PROMDCIONES 4 e ;
PRECIOS 11 15 . 50
ATENCION 6 6 10

% 100 100 1100

.

4./ Porqué?




TABLA NO v

ESTRATO A ESTRATO B ESTRAT C
BOMESTIBLES 51 50 W
ROPA .
L 1 3
| ARTIOCULDS |2 21 5 ]
[ARTICULO .DE_TOCADOR 12 5 = 20
PAPELERIA L 12
JUGUETES 2 L 5
DISCOS 3 _ 3
% 100 100 100
5

.= Cu&l de las siguientes articulng prefiere comprar en este tipo'de tiendas




100

4
TABA NO. VI
VARIEDAD DE. MISMOS . ESTRATO A ESTRATO B | ESTRATO C

VARIEDRD pISMDS 26 26 15
LIBERTAD;DE ELEGIR 26 24, 15
POR A" CAL.IDAD 28 . 28 |3
POR LOS PRECIOS 20 22 40
% 100 100

)
6.~ Porgué son de su preferencis.




TABLA NOLVII

, ESTRATO A ESTRATD B ESTRATO C
DIARIAMENTE 55 30 30 ¢
SEMANALMENTE 21 29 30
QUINCENALMENTE 16 38 38
MUWNSUALMENTE 08 as T
i
% 100 100 100

7.~ Con gue frecuencia realiza sus compras.




TABLA Il

' 'ESTRATOC.
ESTRATO A | ESTRATO 8 .
31 25, 28
POR CONTAR CON TIEMPO DISPONIALE,

LG

Por la forma de ingresos, 48 =
24 25 26

NECESIDAD DE COMPRA,
100 100 100
%

8.= Porqué acude con esta: frecugncia.




TABLA IX

ESTRATO B

ESTRATO A ESTRATOC
ARTICULOS DE_TOCADOR 2 3 ?
ARTICULOS PARA_EL HOGAR 5 7 10
JUGUETES 3 2 0
TELAS 7 8, 2
DISCOS 3 1 1
ROPA 30 1 2 20
COMESTIBLES 50 52 60
100 100 100

9.= En cufl de los siguientes articulos gasta ud. mas.




TABLA NO. X.

ESTRATD C

ESRRATO A ESTRATO B
De $100.00 | e;emeee | e 5
“[Pe  $100.00 a $300.00 ————- —— 25
|

De _ $300.00 a $500.00 6 8 20
De _$500.00+a $800.00 22 28 32
Més de $1000.00 72 64 18
100 100 100

Cudnto caompra en cada ocasidn,




TABLA NO, XI

ESTRATO A ESTRATD B ESTRATO C

SISTEMA DE VENTR 5 7 10 3
IMPIEZA 9 19 18
SISTEMA DE PAGQO 1 et B o b
DISTRIBUCION DEMERC. 7 19 10
SURTIDD 68 40 55

% 100 100 100

11.=  Cuél o cuales de las siguientes caracteristicas le agradan mis de una tienda

de este tipo.




TABLA XII

ESTRATO C

ESTRATO B

POR LA RAPIDEZ EN EL PAGD 13 10 1
- 28 30 5

- . ]
|

PERMITE_ELEGIR UND MISMQ 38 40 30
ATENCION DE LOS EMPLEADOS . 8 6
FAC.PARA ENCONTRAR GOSAS. 5 12 48
% 100 100

Porqué las tiendas de autoservicios son de su agroda.

100




TABLA NO, XIII

. I £szaazo B! ESTRATO C
TAMARD DEL ESPACIO 58 28 25
EISTEMA DE CAJAS 7 28 10
DISTRIBUCION DE ARTS. 26 30 1w
FALTA INFY ARTICULOS g 1t 34
!
% 100 100 hoo '

§
13.- Cudl de los siguientes aspectos no le agradan de una tienda de;este tipo97



TABLA ‘NO. XIV

TI5calés comercia=
les pequeilos ‘
ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C
cales comerciales )
_ pequeiios. 58 43 30
Cajas no suficien-
tes, ~ 7 10 34
No se localizan lod ;
los 26 .22 ) 27
Falta de personal '
capacitado. 9 25 - 9
% 100 100 100
{ —

14,~ Porqué?



TABLA XV

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C
[~ Hacken o m s amp os
los pasillos, 71 27 10
Haciendo mas fiuidos
los-sistemas pago. 5 38 40
Seleccionando mejor
al personal, 7 30 27
Capicitando mejor a
_ ) 11 5 23
Otros - - - - - - - -
% 100 100 100

15.~ Como cree que pueden jejorarse las fallas,




TABLA NO, XVI

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO €

Mu
Mlsica de fond 10 10 8
Colorido de 20 6 22
la_tienda. -
Alre acondicioHa
nado, 4.3 28
Su personal 13 21 22
Amplios pasillos 15 22 18
Estacionamiento 28 11 2

% 100 100 100

16.~ Culles de las siguientes caracteristicas conside

tante en una tienda de este tipo?

ra m&s impor-




-
TABLA NO, XVII

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C

S1 86 80, 48
NO
14 20 52
% 100 100 100 }
|
|
|

17.~ Considera gue hace falta algo para prestarle un mejor servicio?



-~
TABLA NO. XVIIX

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C
Mejor atencidn del pfrsonal 68 58 52
Mejor sistema de pagp 8 10 13
Mejor informacién .
gsobee los articulos 19 29 31
Otros 5 3 4
% 100 100 100

18."

Qué considera gue hace falta,




TABLA XIX.

ESTRATO A ESTRATO B | . ESTRA
ST o

80 75 . 52

" NO ,
} 20 25 48
. e .
% 100 100 100

i

19.~ Considera adecuado la forma en que se vende en estos estable-
cimientos.




TABLA

XX

ESTRATO A B ESERATO | ' ESTRATO ¢
t por gervirse uno mismo 56 53 54
Por la organizacibn 30 18 25
Rapidez para comprar ) 7 17 - 28
Rapidez en gl pago 7 12 13
% 100 e} 2100
N

20,- Porqué




TABLA NO. XXI

]

1
ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C
SI \
o 39 48 ‘46
NO 61 52 54
% ,
, 400 100 100

21,-: Considera adecuado el sistema de pago.



TABLA NO XXIT

22,=

Coémo cree que se mejoraria,

ESTRATO A ESTRATO H ESTRATOC
andoles una mejor disgtribucidn 8 3
a las cajas generales ﬁio ——
Aumentando el no, de cjas, 60 ,42 43
{
Capacitando mejor a 1a cajera 30 50 64 —_—
% 100 100, 1



TABLA No., XXITT

ESTRATO A ESTRATO B )
9 23 40
w—ALTDS B
25 .l
L 4 57

NORMALES

: 17 20 15

BAJOS
100 100 100

23, Qué opina sobre log Precios,



TABLA No. XXIV
ESTRATO A ESTRATQ B ESTRATO C

Carrito de compras
.en_huen estado 27 33 36
Transporte de com ~
| pra hagta gu carro.|.. -
Estacionamiento . 33 . 12 _ 8
Sanitario 34 26 56

% 100 100 100

24.- Qué servicios conaidera més importante en este tipo de esta-

blecimiento,.




TABLA No., XXV

ESTRATQ A ESTRATO B ESTRATO C
sI 74 70 45
NO 26 30
% 100 100 100
25.~ Ha escuchado o visto publicidad de este tipo de tienda.




TABLA No. XXVI
ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C

RADIO R __42 48 o 45
PRENSA 48 3
CINE 5 10 -
ANUNCTO EN. LA CAL_LE 10 _20
OTROS - 2 5

100 100 100

26,~ Donde?




. TABLA No. XXVII

ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO C
}
s1 70 40 30 |
|
No 30 60 ‘ 70 :
*
% 100 100 100

27.~ Recuerda alg{in comercial,



TABLA No,

XXVIII

ESTRATO_A FSTRATQ B
Barragan =~ _ —3T e 22 __ __|. ——
;

Casa‘Igles%as 29 31 13
Conasupo 13 ., « 29 ) 31
IMPECSA. 5 13 ‘ 20
FARM;ONI 6 |5 6

% 100 100 100

28,- D€ que tienda,




TABLA No. XXIX
ESTRATO A ESTRATO B ESTRATO ¢
BARATAS TEMPORALES 39, 30 40
| RIFAS ¥ SORTEOS | 28 12 10
PROMOCIONES CON RE~
| garbs. 33 .57 50
OTROS. - -
% 100 100 100

29,~- Qué tipo de afertas prefiere.




TABLA No, XXX

Articulos

Articulos p/Tacadar

Juguetes

30.~ Que productos prefiere que esten
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. 1

Primero observamos que el-estrato A tiene un porcentaje del
57% de los elementos que asisten a las tiendas de autoservicio y-
el lugar a donde menos asisten son: mercado municipal, abarrotes-

y mercado sobre ruedas respectivamente.

En el estrato "B" tenemos que solo el 38% asiste a 1os'autg
servicios pero el 22% asiste al mercado sobre ruedas, un 8% mis -
que el estrato A; &ste grupo es mids afecto a concurrir el m. muni
cipal en 10% mids que el estrato anterior.

&

El Estrato C.

Asiste al M.'Municibal en un 30% como porcentaje priorita--
rio le siguen las T. de Autoservicios en 27%, abarrotes en un 25%
y en un 25% el mercado sobre ruedas; &ste Gltimo grupo supera en-
un 15% en asistir al M, Municipal, al estrato A y solo con 5% al-

estrato B.

Esta diferencia tan significativa entre el estado A y B se-
debe a los precios, como en las tablas postefiores se vé, que es-
mis caro en un super que en un mercado sobre ruedas, segin es lo -
que cree la gente de este iltimo estrato, pero también sc puede -

observar en las siguientes tablas que es urgente plantear una sis
tematica campafia publicitaria, via ofertas y promociones.
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ANALISIS [ INTERPRETACION DE LA TABLA 1II

El estrato A manifiesta al autoservicio Barragin como mis -
conocido, al "Super del Sureste" como el menos conocido, consta -

solo con un 1%,

El estrato B, es el que posee mds imagen, es igualmente el-
"Super Barragin" con un 28% y el "Super del Sureste"'con un 1% co
mo el m&s'bajd; lo mismo sucede-en el estrato’C, con un 30% en el
Super Barragin" y solo un Z%»en el‘"Suﬁer del Sureste”, lo siguen
"Casa Iglesias'", "Conasupo" y "Supér Fararoni" respectivamente en

los estratos A y B.

En el estrato C el que queda en segundo t&rmino es "Conasu-

po'" "Casa Iglesias" "Impecsa" y "Fararoni', respectivamente.

La imagen del Super Barragin es el que estd mas latente en-

!

la mente del consumidor; este es un autoservicio relativamente

nuevo, nace en 1980 aunado de una fuerte campafia publicitaria,

tanto en el radio como en las prensas locales.

Nos damos cuenta que ''Casa Iglesias" estd en segundo lugar

debido a que tiene 10 afios de servicio y primer supermercado en
la localidad, esto ha dado sin lugar a dudas que sus Empresarios-

no reforzan mediante publicidad una imagen mis acentuada en la -
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mente del consumidor,

El estrato C reconoce a Conasupo, pero también carece de -
una saludable 1luvia publicitaria para reafirmar la imagen ya de-
teriorada debido a las modificaciones en los precios de los ar- -
ticulos y escasez de los mismos que optan por preferir'a el "Su--
per Barragén" en un 30% y Conaéupo tiene el 28% de diferencia pue
de incremgntarse si no se recurre a una estricta wvigilancia., Si
damos mayor énfasis a esta tienda y en especial a este estrato es
porque Conasupo estd destinado ﬁrecisamente a satisfacer las nécg
sidades de las personas que en nuestra investigacién estin ubica-

das dentro del estrato C.

E1'"Super Fararoni" queda relegado en pentltimo lugar por el
hecho de que casi ha desaparecido por razones de cardcter fiscal-
y ademds tiene otros problemas que merecen mayor atencifn que una

_buena imagen.

Debemos hacer la aclaracidn que la publicidad para motivar-
el consumidor no es tan necesario, pues la localidad es el centro
o cabecera municipal, donde las gentes de las Congregaciones y -
demds 1localidades aledajios recurren a los centros de autoservi--

cio de manera espontinea.




63

El incentivo se deberd enfoecar via ofertas y promociones -

gue tal parede que los Empresarios no le dan la debida importan--

cia.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. III

Al estrato A prefiere al Super C. Iglesias a pesar de ser -
el mds caro, sin embargo posee una experiencia de miAs de 10 afios
que son determinantes para los demis; al que menos prefieren es a

IMPECSA.

El estrato B prefiere a Barragin y al que menos prefiere es

igualmente IMPECSA.

El estrato C prefiere a Barragén, Conasupo, C. Iglesias,

Impecsas y por ﬁltimo Fa?aroni; éste a la fecha ha desaparecido.

Andlisis e interpretacién de la Tahla No. IV, el Estrato A-

prefiere a Casa Iglesias brimero bor la calidad de sus productos-

en un 50%, después por la facilidad de compra, cercania, precio,

atencibn y promovisiones respectivamente valorados.

El estrato B igualmente prefiere al Super Barragin por la -

calidad de sus productos un 40%, facilidad para comprar un 24%,

15% por sus precios, en un 10% bor su cercania, en un 6% por su

atencidn y por Gltimo un 5% por sus promociones,

El estrato C prefiere a Barraghn por sus precios en primer-

lugar,en segundo té€rmino ﬁor la calidad de los productos que ahi-
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existe después por la facilidad para comprar y asi sucesivamente.

Los 3 estratos no le dan mucha importancia a las promocio--

nes pues desconocen su funcionalidad.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No., V

Son los comestibles en primer lugar de los articulos prefe-
rentes por el estrato A, en este tipo de tiendas, y en filtimo tér
mino son los juguetes con sélo un 2%; en segundo lugar del mismo-
estrato .son los articulos para el hogar, después articulos de to-

cador; 6% en ropa, 4% en ﬁabeleria, 3% discos, respectivamente.

El estrato B.

Prefiere combrar comestibles en un 50%, le sigue un 21% en-
articulos para el hogar, 5% a baﬁeleria, tal parece que aqui en -

este concepto supefa al estrato A en preferencia Y porcentaje.

Lo que menos prefiere comﬁrar son juguetes y telas, lo que-
se aprecia es que en dichas tiendas esti bastante restringido los

articulos anteriores.

En el estrato C, tenemos que solo un 40% prefiere comprar -
comestibles en los autoservicios y se debe a que prefieren comprar
en el mercado municipal -en un 30% y en las tiendas de autoservi--

cio solo el 27%.

Sin embiargo se comprohé que los precios son mis caros en el
mercado municipal que en las tiendas de autoservicios, pero €stos

filtimos carecen de un eficiente surtido en frutas, verduras y legumbres,
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. VI

El estrato A prefiere este tipo de tiendas por la calidad -
de sus productos y prefieren en igualdad porcentual, la variedad-
y libertad de elegir los mismos articulos y lo que menos les im--

porta son los precios.

El estrato B igualmente'brefiere a los autoservicios por la
calidad de los productos, después por su variedad y libertad de -
elegir respectiyamente y lo que menos les importan son los pre- -

cios.

El estrato C ﬁrefiere los autoservicios por los precios aun
que parece una contradiccibn bero cabe aclarar que los dichos pre
cios en el '"Super Barragén' son compafativamente.mas bajos con re
solucidn a los otros, inclusive en algunos articulos que vende -

Conasupo y que son de primera necesidad.

La calidad para este estrato queda relegado a segundo térmi-
no; en la variedad y libertad de elegir, son preferidos en igual-

did porcentual de un 15%.

Es conveneinte que se le dé mayor importancia a la variedad
de mercancia, pues existe carencias tales como: ropa y calzado, -

frutas y legumbres, libros, articulos para el hogar entre otros,-
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etc., es necesario por lo tanto incrementar la necesidad de recu-
rrir a2 los autoservicios a los estratos B y C que tienen un por--
centaje relativamente bajos en asistencias a estos centros comer -

ciales,
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA VII

La frecuencia con que ocurre las personas del estrato A es-
en un 55% y el tiempo en que menos le ocurren a los autoservicios

es mensualmente en un 8%.

Este mismo estrato asiste a los supermercados semanalmente-

en un 21% y quincenal en un 16%.

El estrato B recurre quincenalmente en un 38%, un 22% mas -
que en el estrato A, desbués lo hace diariamente en'un 30%, 27% -

semanalmete y s6lo el 5% mensualmente.

El estrato C recurre en un 38% diarjo en un 30% y semanal--

nente; mensualmente sdlo lo hace ei 2%.

El 55% de asistencia al Supermercado diario en el estrato A
es "saludable", pero es necesario reforzarlo mediante el incremen
to en la variedad de los articulps, el porcentaje es acéptable y-
seguramente otros articulos serfn un Buen eéforzamiento, sin te--
mor a que sean o no adquiridos, pues se tiene también un 30% de -
asistencia diarila en los estratos By C que también'pudiera in--

crementarse mediante nyeyos y variados articulos.
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ANALTSIS E INTERPRETACION TABLA No. VIII

El estrato A recurre por la forma de percibir sus ingresos-
en un 48% el 3% por contar con tiémpo disponible y el 21% por ne-
cesidad de compra;

5

Sl el estrato A compra diariamente y. nos dice prlnc1pa1men-
te '"por la forma de perc151r sus ingresos" es. necesarlo 1ncremen-
tar las necesidades de d;chos consumldores'medlante incentivos de
oferta; solo 21% consldera que necesita comprar, se entiende que-

el cliente siempre anda Buscando algo que le agrade,

El estrato B recurre quincenalmente por la forma de perci--
hir sus ingresos en un 50%, el 25% porque tiene tiempo y necesita

comprar.,

El estrato C recurre quincenalmente en un 46% por la forma-
de perciliir sus ingresos 4% menos que el estrato B, las.razones -
son obyias, el 28% dice tener tiembo y solo el 26% necesita com--

prar,

Como conclusidén en este punto es observar y analizar que -
articulos prefiere, precio y calidad, para tratar de satisfacerla,
el cliente muchas veces no va porque quiera comprar sino por "

riosear" y ver que puede adquirir.
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ANALISTS E INTERPRETACION TABLA No. IX

El estrato A gasta mas en comestibles en un 50%, 30% en ro-
pa 7% en telas, 5% articulos para el hogar, 3% en juguetes y dis-
cos y 2% en artlculos de tocadof, este (iltimo si se gasta poco es
debido a que en los autoser&icios actualmente 1o hay un departa--
mento de perfuméria y demés accesorios de tocador que afin ni se -

toman en cuenta.

El estrato B gasta mis en comesStibles en un 52%, 27% en ro-
pa 8% en telas'y‘7%‘art1culos péfa‘el hogar, esto es que la ima--
gen no es de articulos para el hogar sino tienda‘de comestibles, -
nunca se ha promovido, ollas, cuCHAras 0 Vvasos. S6lo el 3% gasta
en articulos de tocador bér las'mismas causas que en el estrato -
anterior, el 2% gasta en disco en este'estréto, pués también exis

‘te carencias en-el surtido y en otros definitivamente no existen.

El estrato C, gasta‘més en comestibles el 20% gasta en ropa,,
10% en articulos para el hogar que es superior a los estratos an-
teirores y también gasta mids que los otros dos estratos en articu
los de tocador, no‘gasfa en juguetes pués llegan una vez al afio y

muy caros, opinan.

et
’fé';"
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. X

El 72% del estrato A gasta mds de § 1,000.00 diarios, prin-
cipalmente en alimentos, y tan sélo el 6% gasta entre § 300,00 y-

§ 500,00 segin lo demuestran las tablas VII y IX.

" El estrato B gasta en cada ocasién de compra mis de § 1,000.00
en un 64% quincenalmenté'Baséndonos en los resultados que arrojan
las tablas VIT y IX el 28% combia entre § 500.00 y § 800,00 cada-

quincena.

El estrato C combrd cada qﬁinéena (1a mayoria) entre § 500.00
a = § 800,00 el 323 de la poblacién consumidora. E1 25% compra -
en cada ocasifn de § 100,00 a § 300.00 y un 5% hasta por § 100,00,

Cabe ofiseryar que los estratos A y B gastan en cada ocasién

cantidades superior a los § 300.00.

No se aprecia el bunto de vista concretamente econémico, -
pués nos saldriamos del tema nada mis hacemos méncién de que a la
fecha, ha habido dos incrementos salariales de "emergencia" que -
trae como consecuencia una inflacifn galopante atado a una carre-

ra de incrementos en precios y salarios sin limite de tiempo.
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Lo importante entonces es que las cantidades son meramente-
significativas que caen en tanto en obsolecencia pero que sirven-
para darnos cuenta de la cantidad porcentual de la gente que com-

pra mids, cudlitativa y cuantitativamente.




ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. XI

En el estrato A al 68% le.agrada el surtido, pero éste sur-
tido se refiere a la varjedad que existe en alimentos, empacadog-
o enlatados, pu&s no nos referimos a'otro tip¢ de surtido, ya que
en comentarios anteriores se hace 1la réferenéia. Bl departamento
de salchichoneria; nos referimos a ia:ﬁnica que tiene, sblo cuen-
ta con una clase de jamén, salcﬁichas; aié0n05~quesos.importados-
Yy otros embutidos que no tienen mayor relevancia en sus adquisi--

ciones,

Despuésfdé este comentarfo, se observa que el 9% le agrada -
mis la limbieza y~hn 7% al sistema de:vehtaé'y,distribuciﬁn de

mercancias, sBlo al 1% 1e.agrada'm£s e1 sistema de pago.

En el estrato B de estas tiendas le agrada mis el "surtido"
al»anteS’exbuestokle siguen la limpieza y la distribucién de la -
mercancia con un 19% y sb6lo al 2% 1le agrada<m&s‘e1'sistema de pa-

gol

En el estrato C, a un 55% le agrada mds el surtido, canti--
dad sﬁberior al estrato B, en un 15%, les agrada mis la limpieza,

que la distribucién de la mercancia y sistema de pago.

i

Con esto podemos decir que la abundancia y variedad es lo -

que desea el consumidor,
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INTERPRETACION Y ANALISTS DE LA TABLA No. XII

El estrato A manifiesta que las tiendas de autoservicios -
son de su agrado, porque permite elegir uno mismo en un 38%; 28%-
por el dmbiente de la tienda, un 16% por la atencién de los em- -
pleados y un 133 por-la rapidez-en el pago, el 5% restante por la
facilidad de encontrar las cosas; entre otras cosas no existe per
sonal capacitado ﬁués en el céso de que‘un aiticulo no poSea pre
cios por cualquier razon, no hay quien busque su valor de venta -
En lo que respecta a la atencién de los empleados tal parece que
se le ha dado la,1mportanc1a necesaria al cliente, seglin la tabla
lo deja en antependiltimo lugaf; ééto; provoca que la fapidez en -
el pago sed afin ﬁedr, al no habier amabilidad poi un lado y efi- -

ciencia por otro..

El estrato B es de su ﬁerfecto agradb>e1 elegir por si mis-
mo en un 40%, Y lo que menos agrada es la atencibn de los emplea
dos, pués solo participa el 8% del estrato, esto quiere decir que

es necesario mejor adiestramiento de personal.

El estrato C manifiesta que la facilidad para encontrar las
cosas es la més agradable, bués un 48%.afirma€.favbr, pero pensa-
mos que este estrato es muy especial, debido a que le gusta ser -
celoso de qué Y'cuanto éompra; ﬁués resulta‘qué lo que menos le -

agrada es el ambiente de la tienda, donde pudiera existir cierta-
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"inhibicién" al adquirir sus artfculos; sbélo el 5% opina que le -
agrada la tienda y puede decirse que es mds aGn la atencién de -
los empleados (un 6% del estrato] que alin estamos seguros que su-
cantidad porcentual en un 1%, superior, no quiere decir que no -

tenga mucho que desear.

El estrato A hace manifestaciones mas contundentes en rela-
cién de lo que menos le agrada, donde, inicialmente nos dice que-
el tamafio de los espacios.es lo de menor agrado, seglin opinidn de

un 58% de ese estrato.

La distriﬁucién de los articulos, es. otro punto, el cudl no
agrada al pﬁBlico del.esfrato A, en dicho punto hemos qbsérvado -
qué, no existe 1la orgahizacién y distribucidn del articulo de lo-
méds elemental, algunos carecen'de letreros para su fAcil identifi
cacién, y no existen "islas" donde pudiera manifestar abundancia-

y al mismo tiempo se dejara ver afin mis determinados articulos.

El estrato B reafirma lo que el A, considera en segundo tér
mino; le da un 30% en lo que se refiere a la mala distribucidn,-

le sigue el tamafio de los espacios y sistema de cajas en un 285,

La oliservancia del estrato C, afirma que es mds desagradable
la falta de informacidn de los articulos. A manera de sintesis,-

tenemos que el tamafio de los esbacios es fatal, lo sigue la dis--
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tribucidn de articulos y falta de informacibn de los mismos, como
punto que deben de erradicarse junto con el local y personal ade-

cuado,




ANALISIS E INTERPRETACION DE LA TABLA No. XV

Un punto de reforzamiento. en afirmar el motivo por el cual-
no le agradan los autoservicios, nos dice el estrato A: los loca-
les son pequefios, opinan el 58%, ninguno cuenta con estacionamien
to, otra de las razones es la dificultad en la localizacibn de -
los articulos. El estrato B reafirma también que nﬁ le agrada el
tamafio de los autoservicios, éués‘son demasiado pequeﬁos,\reafir-
- ma el deSagrado‘por la félta de personal capacitado en uh 25% es-

to es dentro de los dos buntos de principal importancia.

El estrato C opina en un 34% qué las cajas son insuficien--
tes Yy es el 30% que dice: los locales son pequeﬁos. Realmente -
los locales ademés'de bequeﬂos son inadecuados; el personal no -
apoya en hacer un poco.més ameno la estancia en el local y la fal

ta de cajas registradoras como Qiltimo punto urgente de modificar.

Los errores que existen actualmente en los autoservicios, -
los elementos del estrato A opinan que deben hacerse locales con-
pasillos mds amplios en un 71% aunado de un personal méds capacita

do en un 17%,

El 38% del estrato B opina que deben hacerse mids fluida el-
sistema de pago pero ademds este estrato opina que, se deberia -

hacer una mejor seleccifn del bersonal seglin la opinidén del 30% -
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de ese estrato.

El 40% en el estrato C requiere de 1a fluidez en el pago,-
lo sigue tamhién hna'mejor seleccidn del personal. Actualmente -
seg(in nue§tfa investigacibn; que de cada persona que ingresa a es
tos centros de trabajo no se le exige gscoléridad minima o méxima
pero tal paréce que 5510 se exigevdeterminada experiencia siempre
Y cuando la actividad lo requiera, entonces tenemos que: }as ca--
jas son el proﬁiema y la solucidn con relacién a la cantidad que-

existen y otra igualmente importante son los reducidos pasillos.

Las caracterfsticas mis importantes que debe reunir una -
tienda de autoservicios para el estrato A son los estacionamien--
tos; otra de vital 1mportanc1a es el colorido adecuado y distinti

V0 que son necesarios.

Sin ‘embargo el estrato B opina que el aire acondicionado es
una caracterfstica de la mis importante, pués considera que los -

ventiladores solo contaminan el ambiente,

En tanto el estrato C reafirma lo que el estrato anterior -
con un 28% al aire acondicionado, lo siguen el colorido y el per-

sonal de la tienda con un 22%.
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En si los elementos principales necesarios son:; Estaciona--
miento, y aire acondicionado. Los dos conceptos anteriores ac- -
tualmente no se encuentran realizados y por lo tanto el ptiblico -

., consumidor no se encuentra satisfecho.

Es indiscutilfile que las mejoras, en el progreso siempre cau
san satisfaccién, sobre todo cuando estan Bien enfocadas, se lle-

van a su objetivo y se logran Buenos resultados.

La mayorfa de la poblacidn cree que la forma en que se ven-
de es la adecuada, lo moderno, lo actual, pero esto no quiere de-

cir que no sean manifestadas, sus '"necesidades insatisfechas".

Sin embargo el estrato "A" opina que si es adecuado en un -
80%, en un 75% pafa el esﬁrato "B'"" y un 52% en el estrat9 "c", es
te dltimo falta acondicionarse mds; poner mayor atencidn en sus -
requerimientos, ya que la regién tiene un gran nﬂmero de elemen--

‘tos que "encajan" en este estrato,

El 48% de estrato "C", opina que no es adecuado la forma de
venta, debido a que existen productos enlatados o envasados que -

ellos estan acostumbrados a adquirirlo en estado natural.

Sin embargo el estrato "B" le da prioridad a los carritos -

de compra en un 53%, le siguen los sanitarios en un 26%, mientras
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que el estrato "C" opina en un 56% de importancia a los sanita--

rios.

La concerniente al aspecto bublicitario como principal ele-
mento de reforzamiento, para incrementar la imagen positivas de -
las tiendas de autoservicios, estan lantetes en la mente del con-
sumidor en un 74% en el estrato "A", un 70% en el estrato "B" y -

un 5% en el estrato ngn,

Los elementos del estrato "A" wven anuncios en el periddico-

en un 48%,1le sigue el rédio;en un 42%.

El estrato "B", sin embargo, nos dice que el 46% escucha -
anuncios de autoservicio bor rédio y el 32% en la prensa, éste -
tiene otros elementos tales como: Playeras, plumas, calendarios,-
etc., que cada afio se ohsequian siendo estos que por el hecho de-
ser temporales, solo permanecen en la mente del consumidor de.es-
te estrato.enkun 2%,~§mber6 estos mismos conceptos en el estrato-~
o permahecen en un 5%, Las-peréonas del estrato "C", opinan en-
un 45% que los anuncios los oyen y solo el 30% lo veen en la pren

sa, Y el 20% de estos, ven anuncios en la calle.

A diferencia de quien ve y oye, el estrato "A" opina en un-

70% que recuerda los anuncios comerciales.
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Hacemos la aclaracidn que aqui, nos referimos al "slogan" -
que algunos autoservicios tienen y se recuerdan. con mayor facili-

dad,

El estrato "B" solo el 40% recuerda anuncios comerciales, -
de estas tienda$ y el "C" solo un 30%, debido a que aqui no cuen-

ta, con el apoyo total del radio, cine y prensa,

El 27% de los elementos del estrato "A" recuerda los comer-
ciales de la tienda "BARRAGAN"; solo el 5% de este mismo grupo, -
recuerda a "IMPECSA", este ﬁlfimo grupo  de autoservicio no le ha-
dado la debida importancia a los'anunCibs, esto obviamente va en-
detrimento de la imagen; sin embargo a '"CONASUPO", lo recuerda el
13% de este estrato, siendo que el potencial puﬁlicitario es mis-
intensiyo y por lo tanto mis eficaz,en el desarrollo de programas

de caricter mercantil,

El estrato "B", afirma recordar que los anuncios de la cona

supo. en un 29% y al que menos recuerdan es a la tienda "CONASUPO",

igualmente sucede con el estrato C, que recuerda a la "CONASUPO",
en un 31%, lo sigue el autoservicio "BARRAGAN", con un 30%, debido
a que es un total que esta centricamente ubicado, ademids que posee

precios accesibles,
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En analisjis anteriores, hemos sugerido que las-ofertas y -
promociones, son los incentivos necesarios para llevar a cabo una
"sana' politica motivacional a nuestra sociedad de consumo, en
donde podamos presentar una variedad de articulos, donde poste- -

riormente serian necesarios para el consumidor.

El 39% de los elementos del estrato "A", prefiere baratas -
temporales y en un SS%IbromOCiones con regalo y prefiere nada, en
el concepto "otros", que se refiere a los remates de artficulos en

olisolecencia.

El estrato "B' prefiere promociones con regalo en un 57% -
cantidad superior al anterior y solo el 1% prefiere articulos ob-

soletos,

Las promociones con regalo son breferentes por el estrato -
"C", en un 50%, nadien érefieren cpmbrar artgcﬁlbsvbhsoletos, sin
embargo el 40% érefiere;combrarwﬁaratas temporales§ con este con-
cepto el estrato "A", ﬁrefiere a 165 éfticulos'para el hogar, in-
cluyendo 1fnea blanca y muebles. El estrato "B", prefiere las -
promociones con regalo y‘comestiﬁle$; articulos para el hogar y -

de tocador, el 42% de promocifn con regalos y comestibles.




Los autoservicios han soslayado la importancia de hacer
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ofertas con comestibles brtncipalmente, a tal grado que en Depar-

tamentos de frutas y legumbres, esta en Gltimo té&rmino.




CAPITULO QUINTO

SISTEMA ADMINISTRATIVO' DE UNA TIENDA DE AUTOSERVICIOS

A. - DISPOSICIONES LEGALES Y FISCALES.

B.- PUNTOS ESENCTALES DEL CONTROL INTERNO.

C.- CUENTAS PECULIARES.

D.- INFORMACION FINANCIERA.

E.- LA COMPUTADORA EN UNA TIENDA DE SUPERMERCADOS.
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A. DISPOSICIONES LEGALES FISCALES

Licencias e Inscripciones;

La apertura de un negocio de autoservicios origina la pre--

" sentacién a las Autoridades Federales y/o locales de los siguien-

. tes avisos

a).~

b).-

dlg -

£]. -

principalmente:

Solicitud y olitencidén de licencia de funcionamiento.
Inscripcidn ante el Registro Federal de Causantes,
Solicitud de inscriﬁcién bara los efectos del Impuesto
al yalor agregado, y afitencibn de la Cédula de Empadro

namiento y de la placa metdlica correspondiente.

Solicitud y olitencidon de Licencia Sanitaria de la Se--

cretaria de Salubiridad y Asistencia.

Solicitud y obtencidén de tarjetas de salud para el per

sonal de la tienda.

Solicitud y oBtencidén de licencia para poder expender-

vinos y licores,
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g).- Inscripcién patronal y de cada uno de los trabajadores

del I.M.S.S.

h).~ Inscripcién patronal y cada uno de los trabajadores -

ante el INFONAVIT.
i).~ Inscripcidn en la Camara de Comercio.

jl.- Aviso de iniclfacidn de operaciones a la Secretaria de-

Industria y Comercio-Direccifn General de Estadisticas.

k).- RegiStrO'de abarato de medicidn ante la Secretaria de-

Industria y Comercio,

1}.- Solicitud y abtencidén de licencia de porteador de alco

holes.

Tmpuestos Cuotas y Derechos.

En este tipo de negocios e¢s sujeto directo o solidario del-
pago de los siguientes impuestos, cuotas y derechos, principalmen

te:

a).~ Impuesto sohre la Renta, al Ingreso Glokal de las Em--

presas, que se delierf causar por la diferencia entre -




h),~

d).-

sus ingresos totales acumulables y las deducciones auto

rizadas por la Ley de ISR. en este tipo de negocios y -
para los efectos del T.S.R., es de notoria importancia-
obtener la autorizacifn de la Secretaria de Hacienda y-
Crédito PdBlico a efecto de que se acepte la deduccién-
de compras hechas a bersonas que no proporcionan factu-
ras y notas de venta o bien estas carecen del nfimero de
inscripcidn, facturas o notas,de'Ventas, o bien carecen
del niimero de inscribcién ante el Registro Federal de -
Causantes, dado que estos sqnvejidatarios, campesinos -
o pequefios agricultores. (Por compra de frutas y verdu

ras principalmente).

TImpuesto al Valor Agregado, que debe trasladar al fisco

por cada artfculo que sea gfavablé.

Impuesto del 1% solire las erogaciones por Remuneracidn-
al Trabajo personal prestado bajo la direccidén y depen-

dencia de un ﬁatréng
Aportacién al INPONAVIT e ISPI.

Cuotas Obreros Patronales al Instituto Mexicano del Se-

guro, Social,
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f).- Impuesto por ser expendedor de vinos y licores.
g).- Impuesto sobre la tenencia y uso de autombviles.

h). - Impuesto predial, Derechos de Agua, de Obras PtGblicas,

etc,, segln corresponda,
B. PUNTOS ESENCTALES DEL CONTROL INTERNO.

El autoservicio es un sistema de ventas al por menor que -
permite a los ciientesbservirse asi mismo, lo que origina el te--
ner un menor nmero de emﬁléadOS, sin emBargo no por ello el pro-
blema de la organizacién es Inferior en este tipo .de Empresas, ya
que aunque es menor el hﬁmero de Bmﬁleados se requiere de una am-
plia preparacién de los miSmOS; principalﬁente en el terrenc de -
las relaciones humanas, lo que‘origina una organizacibn mis com--

ﬁleja.

En las Empresas de Autoservicios, por la cantidad de facto-
res que Intervienen en su oﬁeracién Y la multitud de detalles que
es necesarjo atender a fin de lograr un adecuado registro de las-
operaciones, es imprescindible vigilar que esa cadena de aconteci
mientos se suceda en forma flufda a £in de contar con informacién

veraz y oportuna,



90

Afirmar que las Empresas de Autoservicios tienen una misma-
estructura seria un error, puesto que cada Empresa en particular-
se integra de aceurdo a sus necesidades, tomando en consideracién

los elementos basicos de la organizacifn.

Los pasos principales en la operacidn de compra, se presen-

ta a continuacién;

1.~ La formulacifn de pedidos de mercancias a,los proveedo-
res se haréd qonfﬁasé en las tarjetas de control de exis
tencias en el Almacén, con hase en requisiciones, o -
bien en los casoé de mercancias que se soli¢itan diréc-
tamente por las unidades de venta, en hase a las exis--
tencias de dicha mercancia en tales unidades. Los pedi.
dos en cualquiera de los casos mencionados deberén ser-

autorizados por un funcionario responsable.

2.~ Al presentarse el proveedor al almacén o bien a la uni-
dad de ventas para la entrega de la mercancia solicita-
da, y previas las verifjcaciones establecidas se formu-

lard la nota de entrada correspondiente,




3, -

9

El departamento de compras recibird del almacén o bien-
de las unidades de venta, un ejemplar de la documenta--
cién que ampara las compras efectuadas (pedido, nota de
entrada, remisifén o factura del proveedor) y después de
verificarlos formularé el "Resumén de Compras', mismo -~
que servird para el registro en cuentas de tales opera-

ciones.

El departamento de compras asignari los precios de la -
venta de las mercancias, aplicéndblés el porcentaje de-
utilidad sobre costo, previamente aprobado por la Direc

cién de la Empresa para cada uno de los departamentos.

Registro de las compras en los libros y registros de -

contabilidad.

Ventas.

Las

maquinas registradoras que se usan en la actualidad tie

nen una gran capacidad para efectuar clasificaciones, entre las--

cuales puede observarse la siguiente. (Tlustracifén # 4).

I.- Articulos de lujo.

I‘I‘a -
rII.t -

Abarrotes grabados.

Carnes.
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IV, ~ Frutas y legumbres.

V.- Abarrotes exentos,

VI.- Salchichoneria.
VII.- Vinos y licores.
VIII.- Misceléaneos.

IX. - Etc.

1.- Formulacidn y verificacion de los cortes de caja de ca-
da una de las miquinas registradoras (forma néim. 7), en
base a las lecturas de dichas midquinas, ilustracidén -

nGm. 5).
2.~ Formulacién del resﬁmen de ingresos percihidos.

3.- Formulacion del resGmen de devoluciones recibidas de -

clientes,

4.- Formulacién de anilisis debartamental de la venta diaria

Y acumulada por unidades de venta.

5.~ Registro de las ventas en los liliros y registros de con

tabilidad.
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Inventarios.

En los negocios de autoservicio la partida mis importante -
de su circulante lo constituyen los inventarios de mercancias, mo
tivo por el cual el control de los mismos es uno de los aspectos-

mis importantes e interesantes,

Las existencias de mercancias en el almacén general pueden-
controlarse utilizando'para ello el sistema tradicional de inven-
tarios perpetuds; por medio de registros ~-tarjetas individuales -
para cada articulo- uno que llevar8 el almacenista que no consjig-
naré valores y otro que se manéjaré en especie Y vaiores por el -
departamento de contabilidad, cbnfronfﬁndose los datos de ambos -

registros mensualmente,

Los movimientos que afectérén estos registros se refieren a
entregas de proveedores, abastecimientos a las unidades de venta-
(forma # 8), deyoluciones a proveedores, etc.

.

Los inventarios fisicos de mercancias en estas negociacio--~
nes deben ser tomados con la mayor rapidez posible, para asi no -
trastornar la operaci§n de la compaﬁia, por lo cual es muy pricti
co el tomar los inventarios fisicos de mercancfas en las unidades
de venta en los departamentos de abarrotes, vinos y livores, ropa

Yy misceldnees, utilizando marbetes en cuales solo se consignan la
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cantidad y-el precio de venta de cada uno de los articulos en -
existencia. (ilustracidén nGm. 6). Estos datos tienen su razdén -
de ser, considerando que no se trata de obtener un andlisis de la
existencia fisica, si no de la determinacién del importe del in--

ventario para computar el resultado de la operacibn del negocio.

Es conveniente que para la toma de inventarios de mercancias
en. las unidades de venta, se utilicen marbetes de diferentes co--
lores o hien que_lbs datos de precios de venta y cantidad de los-
articulos contados se anoten con ldpiz de diferente color de acuer
do a los departamentos a que éorrespondan.

(Gravados, Exentos, Vinos y Licores, etc.)

Los marbetes o tarjetas utlizadas en los recuentos fisicos,
deberén ser controladas mediante la elaBoracién de un reporte por
cada unidad de ventas, que se formulari a la terminacién del re--

cuento fisico de mercancias. (Forma nfm, 10].

Por 1lo qde,se refiere a los articulos correspondientes a -
los departamentos de frutas y verduras, carnes, pescados, etc., y
cuyo nGmero es reducido, el inventario de los mismos puede hacer-
se utilizando listas pre-impresas con los nderes.de los articu--
los, los cuales posteriormente al inventario, serdn valuadas por-

el departamento de contabilidad,
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C. CUENTAS PECULIARES

Los negocios de autoservicio son empresas comerciales y por
lo tanto su catdlogo de cuentas difiere poco de los que son uti--

lizados por otras empresas dedicadas al comercio,

A coptinuaci&n se presentan aquellas cuentas esenciales Y -
de mis frecuente uso,en estas empresés que por su peculiaridad se
ha considerado necesario mencionar, utiliiéndose para ello el sis
tema decimal para distinguir el capituld, el grupo, la cuenta y -

la subcuenta, como sigue:

Un digito para sefinfiar el capitulo:
Dos digitos para sefialar el grupo;
Tres digitos para sefialar las cuentas de cada grupo;

cinco digitos para sefialar las subcuentas dentro de cada -

cuenta.

CATALOGO DE CUENTAS

I. Cuenta de balance.

1.+ ACTIVO,
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12. - Inventarios.
120.- Articulos de lujo.

Las tiendas se identifican con 1las claves 120.01-

en adelante,
121.- Abarrotes gravados.
122.- Carnes,
123.- Frutas y legumbres.
124.- Aharrotes exentos,
125, ~ Sélchichoneriaq

126.~- Vinos y licores,

14. - Activo fijo.

140. - Equipos de tiendas.

(Las tiendas se identificardn con las claves -~

140.01 en adelante).



2.- PASIVO.

P e T T T N R e
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4.- COMPLEMENTARIAS DE ACTIVO.

40.- DepreciaciBn acumulada de equipos de tiendas.

II.- Cuentas

5.- INGRESOS PROPIOS DEL OBJETO SOCTAL.

50. -

500. -~

501. -

502. -
503, -
504.~

B T N e b

de Resultados.

Ventas.

Articulos de lujo,

Las tiendas se identificardn con las claves 500.

en adelante.
Abarrotes gravados.

Carnes. z
Frutas 'y legumbres,

Abarrotes exentos.

97

01
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505.~ Salchichoneria.

506.- Vinos y licores.

L N e e e L K TR e )

B A L L e N

6.-+COSTO DE VENTAS.
60.- Costo de ventas.
600, - Articulos de lujo.

(Las tiendas se identificardn con las claves 600.01

en adelante).

601.- Abarrotes gravadds.
602.- Carnes.

603.- Frutas y legumbres.
604.~ Abarrotes exentos.
605.~ Salchichbneria.
604, ~ Vinos‘y licores.

N L R N N R NN

63.~ Costos complementarios.

630, - Articulos de lujo,

(Las tiendas se identificarén con las claves

630,01 en adelante).




631.- Abarrotes gravados.
632.- Carnes.

633.- Frutas y legumbres.
634, - Abarrotes exentos.
635.- Salchichoneria.
636.~ Vinos y licores,

o I N L T A I X

- e W B 4 W ety W e e B S T S WA S0 A

73.- Publigidad,

730.- Volantes, circulares y boletines.
731. - Anuncios y‘adorhos;

732.- Materiales para displays y dibujo.
733.- Publicidad en radio y T.V.

734, - Publicidad'eh péri@dieos y'rgvistas.
735.- Publicidad diversa.

- e W G W S L S S 00 W -

-, . W B S S O -

8.~ OTROS INGRESOS Y GASTOS.

8], mrmemmmme . —————————

99
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83.- Inpreso por publicidad.

830.- Concesjones mercantiles.

831.- Publicidad permanente.

832.- Anuncios en radio y T.V. )
833,- Anuncios en periddicos y revistas.

834, - Promociones diversas.

- T A wm MR B G e we e B e S A A

86.- Costos de publicidad.

860,- Costo de impresifn de publicaciones,
861.- Costo de programa de radio y T.V.
862.~ Costo-de display a terceros.

863.- Costo de promocibnes‘diversas.

- A e, e, B G Be, SN W W W Tm, RS Sy RS e. Ae S G o

.

Las cuentas de inventarios tienen por;objeto registrar el -
movimiento de entradas'y salidas de mercancfas a precio de costo-
por cada departamento, tanto del almaéén general como de cada uni
dad de vehta. Esta cuenta tendré cargos por adquisicionesjde -
mercancias; transferencias de mercdncias entre las-diférentes uni
dades, devoluciones de ﬁlientes y ahonos por devoluciones a pro--

veedores, destruccién de mercancias, transferencias de mercancias
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entre las diferentes unidades y por el costo de la mercancia ven-

dida.

Los saldos de las cuentas de inventarios permiten formar el
estadd que muestre los niveles de inventarios por unidad y por de

partamento. (forma nim. 11)}.

Las cuentas de ventas tienen por objeto registrar las sali-
das'de.mercancias pof compréquue hacen los cliéntes a precio de-
venta,~clasifiéadas pqr,departamento y'por cada unidad de ventas.
La base para el regigtro deilaS ventas al menudeo lo constituyen-
las lecturas de las mﬁQuinaé registradofas Y las facturas en el -
caso de ventas ﬁayoféo} Su clasificacién obedece a la uniformi--
dad de los poicentéjeﬁ repreﬁentatiVOS>de utilidad que se obtie--

nen al vender los articulos y a la clasificacibn que prevee la -

Ley General del Impuesto sobre Ingresos Mercantiles.

La clasificacibn de las ventas en diferentes grupos permite
conocer las ventas de cada departamento, asfi como la utilidad
bruta y directa de los mismos, al ser comparadas dichas ventas .-

con su costo correspondiente.

Las cuentas de costos complementarios se utiliza para el re
gistro del costo de los materiales necesarios para la venta de -

articulos, tales comoiemhases, empaques, papeleria, etc,
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Las cuentas de otros ingresos por los conceptos de concesio
nes, publicidad y anuncios en sus diferentes formas, se utilizan-
para registrar los ingresos que se tengan por el uso por los pro-
veedores de ciertas &teas en las unidades de venta, para la expo-
sicién de sus productos o hien de propaganda relativa a los mis--
mos. Asimismo, por los colbiros a los proveedores por campafias pu-‘
blicitarias de sus articulos a través de los diferentes medios de

difusién y de acuerdo a lo pactado con 1os'proveedqres.
Las cuentas de costo de publicidad. corresponderan a las ero
gaciones que hagan para la ohtenc16n de los 1ngresos antes mencio

nados,

. 'INFORMACION FINANCIERA

Los estados financieros son elementos indispensables para -
la adecuada administracidén de un negocio. En las empresas de Au-
toservicio es necesario contar mensualmente con las siguientes -

estados financieros:

1.- Balance general,

2.- Bstado de resultado mensual Y acumulado y comparado con

datos del ejercicio anterior,
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3.~ Bstado de camhios en la situacidén financiera,
4,~ Estado de flujo de fondos de caja,
5.~ Estado comparativo entre el presupuesto y lo real,.

6.~ Estado que muestre los niveles de inventarios por tien-

da y por departamento.

7.~ Estado que muestre las ventas mensuales y acumuladas -
por tienda y por departamento. y su comparacibén con las-

del ejercicio anterior,

.~ Estado que muestre la uti;idad'bruta mensual y
da por tienda y por departamento_y su comparacién con -

las del ejercicio anterior,

.- Estado que muestre la utilidad directa mensual y acumu-
lada de cada tienda y su comparacién con las del ejerci

cio anterior.

Ademds, los estados financieros principales (balance gene--
ral y estado de resultados) se acompafiaran de las relaciones co--
rrespondientes a las cuentas colectivas y de operacifn que les son

relativas.

Estos dos sistemas se conocen como Sistema de Ordenes y Sis

temas de Entregas de lalBodggat Alin cuando el mismo computador.se
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utiliza en ambos sistemas,es mis sencillo discutirlos por separa-

do.

Bl‘SiStema'dé’Ordeﬁes'CIIHStTaCiéﬁ‘#’T21

El sistema de 6rdenes funciona por el método de lotes. Su-

operacién comprende cuatro etapas:

Recoleccidn y preparacién de datos iniciales.
Recoleccién y preparacién de datos semanarios.
Procesamiento poi computador.

Manejo de documentos.

(1) Recoleccibn y Preparacidén de Datos Iniciales

Cuando la Canasta inicié el ‘sistema de rdenes por computa-
dor, prepard como primer paso, una lista ¢omp1§ta devlos articu--
los que Vendian sus tiendas. En cada articﬁlo se indicéha‘ia cla
se de.mercancia, su desCribcién, el peso del paquete unitario, el
niimero de unidades povaaja, asi com§ los detalles del prgcio. -
A cada artfculo se dib ﬁh‘anero delidentificacién. Por ejemplo,-
un artfculo de 1os listados podrfa ser BOTELLA DE SALSA BUFALO SM
12331170, con indicacidn del preéio.. Toda esta lista se'pérforé‘—
en tarjetas para Sei lefdas al computador por un‘lector de tarje-~

tas.,
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La informacion se almacena permanentemente en cinta magnéti
ca y constituye el llamado archivo del catdlogo general. Periddi
camente el Archivo del Catdlogo se actualiza agregidndole datos re

lativos a cambios o adjciones en la lista de mercancias,

No todas las mercancfias del Catdlogo estdn en existencia en
todas las tiendas cada semana. Dehido a que el surtido de mercan
cias que puedeniordeharse éamﬁia continuamente, el Departamento -
de Compas de 1la Caﬁasta, que es responsaﬁle de abastecer el alma-
tén general, prepara una lista de la meréanc@a que se tendrd en -

existencia la siguiente semana.

E. LA COMPUTADORA EN UNA TIENDA DE SUPERMERCADO

‘INTRODUCCION:

Todos los negocios se enfrentan al problema de disefiar y -
operar un Sistema que controle el almacenamiento y distribucién de
mercancias o materiales. Conservar inventarios muy altos inmovi-
liza capital, y mantenerlos muy bajos puede ocasionar pérdida de-
clientela. EI1 nivel de existencia necesario puede, genéralmente,
reducirse, si se dispone de un huen sistema de control de almace-~
nes. E1l computador puede facilitar este prohtlema. Tomemos el si-

guiente ejemplo.
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La canasta, cadena nacional de tiendas de autoservicios ope
ra 800 unidades distribuidas en todo el pais. Peribdicamente es-
necesario reponer en las tiendas la mercancia recibida, ' Las tien
das de autoservicio no pueden disponer de mucho espacio para alma
cenar grandes cantidades de mercancias; La mercancia se recibe -
de 100 proveedores diferenteé. No es préctico que el Gerente de-
cada tienda haga su pedido semanal examinahdo,la lista o catédlogo

de cada .proveedor.

Por estas razones, asi como para aprovechar el ahorro que -
representan las compras al_por mayor, la canasta surte de su pro-
pio almacén toda la mercancfa no perecedera. Se diSpone de tres
almacenes en los que se conservan grandes cantidades de artfculos
no perecederos. Los articulos perecederos Cvéfduras, carnes, pes
cados, etc.) se ordenan por séparado al proveedor por cada tienda.
Los peaidos y entregas de estos articulos perecederos se contro--
lan por medio de un sistema de computacién distinto del que se =

L}

describe en este caso, de estudio.

El computador que utiliza nuestra cadena sirve a la canasta

en dos formas.

Primera, formular una lista, actualizada, de los articulos-

no perecederos que puede ordenar el gerente de cada tienda,
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Segunda, para proceder con rapidez y eficiencia las drdenes

recididas de las tiendas.

En esta lista figura el nlimero. de identificacién de cada -
articulo asi como su existencia en bodega. La informacidn se per
fora en tarjetas para ser lefidas al computador. Los datos se re-

gistran temporalmente en cinta magnética.

Los datos registrados temperalmente en la cinta magnética -
se comparan, renglén por renglén, con él Cétalogo.v Con los articy
los que se corresponden se forma uﬁa lista descriptiva que se im-
prime en la impresora de 1inea. La lista completa de 1la mercancia

disponible en la hodega, constituye la ORDEN o PEDIDO.

(d) Manejo de Documentos.

La Orden o Pedido que se obtiene del computador, se reduce~
fotograficamente y se imprime en formularios de disefio especial -
para ser leidos por un lector universal de documentos. (Ilustra--

cion ntm. 15).

Los formularios que contienen el Pedido completo se engra--

pan con una car@tula (Jlustracibn ﬂ'JG),ﬁara integrar el FORMULA-
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RIO DE PEDIDO, Cafa Formularjo de Pedido consta de 30 a 40 hojas.
Un ejemplar del Formulario de Pedido se envia a cada una de las -

800 tiendas con anticipacidn a la semana correspondiente,

El Sistema de Entregas de la Bodega (Ilustracidn # 13).

El sistema de entrega de la bodega funciona en linea, pues-
cada pedido se procesa integramente tan pronto como se recibe., -
Esto evita la demora caracteristica del método de procesamiento -

por lotes.

La operacidn del sistema de entregas de la Bodega consta de

tres etapas:
Recoleccidn y Preparacién de Datos.
Procesamiento por el computador.

Manejo de los Documentos.

(a) Recoleccidon y' Preparacién de Datos;

Utilizando un 14piz de grafito el Gerente Local marca en el
Formulario de Pedido las mercancfas que soljcita. Cada pfigina se-

marca también con el nfimero de la tienda,
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El Formulario de Pedido regresa al centro de computacién en
donde se verifica que las marcas no estén ni muy largas, ni muy -

cortas, ni muy débiles.

Las hojas se separanqy cada plgina pasa al lector universal

de documentos,

(bl Procesamiento por él”CbmpUtade'CIIUSfTaCiGh'#"IWI.

Los datos que fueron lefdos alfcompqtédox,por medio del lec
tor de documentos: se clasifica'segﬂn.elerdgn{en que las mercan--
cias‘eétép éimacehédas.enrla.hodega. E1 pedido ya clasificado, -
se imprime'por?Quplibadblﬁara uso de 1a deega y,de ia tienda so-
licitante. Se imprime ﬁambién un ejemplar més del pedido, en el-

que se incluyen los precios, para fines de facturacién.

Cuando alguna meércancia se agota, el computador automitica-

mente, deja de ordenar ese articulo.

El personal de la .hodega toma su copia del pedido para sur-
tir la mercancfa. En vista de que la lista estd en el mismo or--
den en que la mercancia se encuentra almacenada, hastar un solo-

recorrido para surtir el pedido.
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Ventajas de usar el Computador.

Hay una mds rapida rotacién de inventarios. Se necesita -
mantener menores-existencias, de manera que se podrid tener un ma-
yor surtido sin ampliar la bodega, las existencias minimas redu--

!

cen el capital de trabajo de la compafifa.

Las tiendas reciben las mercancias mis rdpidamente y pueden
operar con existencias menores.  EHsto deja mis espacio libre para

vender y asi aumentar la utilidad.

El uso de un lector universal de documentos reduce el tra--
bajo del personal de la hodega. Los‘deSﬁachadores de la hodega -~
trabajan con mayor eficiencia‘tuando 1os,reng16nes de los pedidos
estdn en el mismo orden en que las mercancias estin almacenadas,

Al simplificar los pedidos, el traﬁéjo del gerente local se

reduce y dispone de mis tiempo para atender el negocio.

Se conocen las ventas al dia, lo cual hace que las decisio-

nes de la administracidn sean mis eficaces.

(a) En el anexo se presentan 3 organigramas de Cadena de Tiendas
de Autoservicios, mismos que no dehen considerarse como defi

nitivo. (flustraciones niim. 1, 2 y 3).




CAPITULO SEXTO

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES




CONCLUSTONES Y RECOMENDACIONES

El momento histdrico que vive nuestra sociedad de consumo -
es cada vez mas compleja, en sus actitudes de compra, dfia a dia -
es necesarijo tecnificarse, esto es apoyarse en la mercadoté&cnia,-
en la contabilidad, en la administracibn en general en si; que es
to en forma conjunta trae buenos resultados; al empresario, al go

bierno, y a los trabajadores.

Vivimos pues, en una situacidn critica a nivel nacional, -
dénde nuestro gobierno esta pasando sus peores momentos nunca vis

to, esto ha hecho que el puelilo viva tensionado.

Una empresa como son los autoservicios requiere de una men-
tfculosa oliservacidn de cardcter fiscal y mercadoldgica, donde es
te filtimo es fundamentalmente importante, pues nos-da piutas,
para conocer las necesidades de nuestros clientes y poder asi apo
yar a nuestro gobierno con el objetivo que pretenden llevar via -

impuestos.

Los supermercados actuales en esta localidad tienen ciertas
"carencias" que deberfan ser satisfechas cuanto antes, bisicamen-
te en la atencifn al cliente, variedad de articulos, estratégias-
en coloéacién de los mismos pues a manera de sugerencia, es menes

ter colocar los artfculos de primera necesidad al fondo del esta-
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blecimiento y no a los costados como actualmente se presentan.

Los estacionamientos también son requeridos y del cual nues
tros autoservicios carecen, la poblacién actualmente tiene un incremen- -
to demogrifico atraido algunas veces del campo, por el surgimien-

to de nuevas industrias en busca de mejores condiciones de vida.

Es imprescindible hacer perifdicamente andlisis mercadolégi
cos que nos servird para conocer a los habitantes y sus ‘necesidades,-
que no son propiamente 1oca1eé;'en forma general, cabe decir que-
los supermefcados del momento les bace mucha falta el toque de -
distincifén, en cuanto a su colorido y particularidad que le son -

caracteristicos.

La inflacibn galopante al 70% en menos de un afio, exipe que-
los precios sean vigilados dia con dia, para que no mermen las -

utilidades o bien que estos sean excesivos.

Esta obra sino es considerada por el lector cdmo expléndida
la intencibn y el deseoc siempre estuvo en nuestras mentes; sin .-
embargo, como seres humanos, con cufilidades y defectos, aceptamos

nuestros errores u omisiones y rogamos mil disculpas.

"Las ciencias son madejas que se desilan, que al mezclarlos
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con otras ciencias parecen confundirnos y no encontrar fin a este
"embrollo' que esta suelto y esperamos pronto atar los cabos a -

través de nuevas experiencias',



ANEXOS:

- CUADROS DE ILUSTRACIONES Y FORMAS
- CUESTIONARIO DEFINITIVO

- BIBLIOGRAFIA.
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IMPORTE DE 1A VENTA

mEn
(1 I
<t
TIRA DE VENTA 'TECLAS PARA CLASI-
FICAR LAS VENTAS
OR DEPAR TAMENTO
TECLAS PARA R ripoth
MULTIPLICAR __—— —
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CONTROL DE REPOSI- |
CIONES A GEROS

MARCADOR DE NUMERO
DE CLIENIES

Ilustracidn Nim. 4 - Miquina Registradora




LECTURA_DE MAQUINA REGISTRADORA

DEPARTAMENTO A QUE CORRESPONDEN LAS VENTAS

VANV A ASISAVAL N A el
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Ilustracidn Nim. 5
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Mercado:

F¥OMBRE DE LA COMPANIA
CIUDAD

CORTE DE CAJA

Control da lectura:

Ndmero

TARJETAS DE CREDITO

Importe del corte
-Devoluciones y ajustes:

Sobrante o (faltante)

JCaja Ndm.:

Denominacién
Billetes de $ 1 000.0c 3§
Billetes de $ 500,00 §
Billetes de $ 100.00 §
Billetes de .$ 50.00 §
Billetes de $ 20.00 $
Billetes de $ 10.00 §
Billetes de $ 5.00 §
Billetes de $ 1,00 §
Total billetes $ 2
Total moneda fraccionaria
Total efectivo | $
‘Chaques $
Dinners' Club $
American Express
Bancomer
Bancomdtico
Carnet $
Total ]
Total efectivo y documentos $
Firmas de conformidad
Jele de (Cajas

Cajera

Forwa Nim, 7 - Corte de Caja
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NOMBRE DE LA COMPa ).

CTUDAD
MERCALO Nimpoe:

Fecha Requisicién ABASTEGTMIENTO A MERCADC Fecha surtido

Cantidad Descri cién. del Artficulo . CO0S8STO VENTA

™

Surtida |Proveedor Unidad Artfculo |Descripeidn |Capacidad | Unitario Total Unitario TOTAL

L4

Formuld Autorizd Recibid - Costeb

Forma Nim, 8 = Abastecimiento a Mercado



REPORTE DE TARJETAS UTILIZADAS EN LA UNIDAD
EN LA TOMA DEL INVENTARIQ FISICO DE ABARROTES, LINEAS GENERALES
Y ARTICULOS DE LUJO EL DIA

ABARROTES | ABARR,PROMC,| ART, DE LUJION LINS .GNRLS.|
RAV, EXENT.]GRAV, JEXENT.| NORM. PROM. | NORM.| PROM.

BODEGA

MERCANCIA

ENVASES

TOTAL BODEGA — _

StLA DE VENTAS ~ PRODUCTOS PRINCIPALES
QUE_INTEGRAN LA GON=~
DOLA,

Géndola No,
Géndola No,
Géndola No.
Géndola No.
Géndola No.
Géndola No..
Géndola No.
Géndola No.
Géndola No.
Géndola No.
Géndola No.
Gé&ndola No.
Géndola No. 13 L__
Géndola No.: 4 )
Géudole No. 15 ;
Céndola No. 16 '
véndola No. 17 !
Géndols No. 18 S S e
Géndolu No. 19 !

4-

o
C WAL WR -

-
—

—
N

"

ENVASES

TOTAL SALA DE VENTAS

TOTAL BODEGA Y SALA DE .VENTAS

C3SERVACIONES

.

FIRMA DEL GERENTE

Forma Nim. 10 - Reporte de Tarjetas de Recuentos Fisicos de Mercanc{as Utiliradas




Marcad

NOMBRE DE LA COMPARIA
CILUDAD

' H

Men

$

Departamento

Ventas

Inventa-
rio
Infcial

Vinos' y Licores

Abacrotes gravados

Abarrotes cxentos

Ropa

Artfculos de lujo

Misceldncos

TOTAL

Carnes ,pescados y
macincos

Frutas y Legumbres

TOTAL

TOTAL MERCADO

Porma NOm: LL = Control de Existenclas en Avereindas

- — -

CONTROL DE EXISTENCIAS EN MERCADO CORRESPONDIENIE AL PERIODO DEL

AL
Inventa~ ] % do
Transfe=|Davolu«~ rio Cuato de|Utilidad]tieflidad
Com rae rvenclas {clones (Final Venta bruta bruta
o?

- P N
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Sistema de Ordenes Sistema de Entregas de la Bodega

Datos iniciales l Datos semanarinsJ [lr’erdiidros senanarios'

Computador ”J

+

[impresora de Kine4

-

hmpresora de Linea]

Copias de Pedidos
Facturas ,
Cifras de Ventas

Pedidos listados

1
t
]
]
Fermularios de Pedidos :
1]

1
Ilustracidn Ndm. 14 - Croquis del Sistema de Computacidn
N 3

LA CANASTA

Pedido Semanal de la Tienda.

~4 la Bodega Central,

SECLOCE LA TIENTA —
(11T I P P __..._..__::
SEuANA Ny mm_ugm_=f
PAGINA b¢ D Y [g— NS ennney
Y e 3
CESCH PCION PAE: Quin. | PREC.S wan. | ute] 1o VERE gorem =T c%gez%zcn—: :.—1-= c.%j-an'_:-s:l el
ABULOR ENSINADA @ | 31hie T IO AT T T 3
ANGULAS HERDEZ, @ | 3ns 9 U5 A0 WO ST S ©F= <P
ARRQ2 CRISTAL ® 3120 WWWW’P’!’“’FT:
AVENA T4INUTOS 18 | 2128 o
BIO- AJA% LIQUIDC 12 [ 3010 :::gg:;:z:zf
BLANQUEADOR HOLANDESA CH 4 ] 3135 AR Mok e R E R Ry o
CAJETA CCRO'. ADO JERERE 5 T AT FOLT ST o e
CAMARON EXCLLSIOR 24 | anso S R o TR ToX B e S
CARBON YEJETAL 44 388 T I Al ST sy e
CER'LLOS CLASICOS - e g a2 150 -

Ilustracidn Nim. 15 - Pedido a la Bodega




Recoleccidn de Datos y
su Preparacidn

Procesamiento por
Computador

Manejo de
Documentos

iLista de artfculos

en existencia

;Datos de almacena- )

"aiento Datos de almacena-

miento

t (Archivo de Catd- '
1cgo) (Archivo temporal)

\

' L'aa sola vez

Semanariamente

Lista de articulos

Compaginar los arti-
culos en existencia
con el Avxchivo del

‘Catadlogo

Imprimir la Lista de
Pedida

Semanariamente

Reimprimir la Lista
de Pedido como Forma
de Pedido '

Remitir a las tiendas

Semanariamente

[lustra:idn Nim, 12 - Sistema de Ordenes

Recoleccién de Datos y
su Preparacidn

Procesamidnto por
Computador

Mane jo de documentos

{E1 Gerente Local llena el
‘Pedido con marcas de lépiz
‘suave

El Pedido se lee por el
Lector Universal dec Datos

Los datos se clasifican
segin el orde: de almace-
namiento en bodega

Se imprimen«las listas

b

Se surten las mercancfas
listadas:

Se expiden las facturas

Semanariamente

En linea

Diariamente

Ilustracion Nim, 13 - Sistema de Entregas de la Bodega




LA CANASTA ECNTDO A LA BODEGA

ESTE PEDIDO DEBERA ENTREGARSE LA SEMANA QUE COMIENZA: 25 DE ENERO, 19___
EL PEDIDO DEBE ENVIARSE A LA BODEGA FOR CONDUCTO DEL CAMION REPARTIDOR.
DE NO HACERSE ASY LA ENTREGA SE HARA EN CUAIQUIER DIA INDETERMINADO.
SI NO ES NECESARIO PEDIR MERCANCIA, DEVUELVASE ESTA HOJA CON EL SELLO DE
LA TIENDA Y MARCANDOLA EN LA SIGUIENTE FORMA '"NO SE NECESITA MERCANCIA',
PARA FINES DE CONTROL DE ESTE PEDIDO, TANTO LOS GERENIES LOCALES COMO
L0S CHOFERES DEBEN FORMULARLO TANTO AL RECIBIRLO COMO AL DEVOLVERLO

SELLO DE LA TIENDA

Firma del Gerente Firma del Chofer

NOTA :

POR NINGUN MOTIVO LOS GERENIES RECIBIRAN ARTICULOS ‘SI LA CLASIFICACION
INDICADA ABAJO NO CORRESPONDE EXACTAMENTE A SU SOLICITLD.

ARTICULO ; . ARTIZULD : ARTICULO
PRQDUCTO g PRDDUC-.‘\“, wiv. PROODUCTO v,
ACEITE FLOAICD 400 Grs, | 2896% CETERGEN 7E ARIEL 32% Grs, VESVELADA FRESA CENTRO GOS.{ &2idt
ANGULASHOEZ, N3 Grs, | 191% DETERGENTE BON AVI 900 Gis, PALV-TO 18EL ! Kg. ml’a
ARRGZ CRISTM 100 Gry, L qluds JEMELIAN [PES: N CIVLCE 345 Gis, 27638
N TTIYY T e E ESPARRAGO CEL WONTE GOE, [PITAZA REX 175 G1s, TiE0
AVERA TYAKER 1 CALLETAS SRRA 205 T, PGLOiCIC 398 Gis. 143{2
L ILALAS. T L HAT YA PER & 400 Cey, SASTINACLLNEX 118 Grs, iy
tTAA v)m t“”Fe Vi RERINA SOV A TH¢, STECRA G2 COREE 125 B, L
CERY )30 Ch. 19 1AB0N'ROSA 20TE. 103 Grs, §a3 SARTINA PORTUGUESA 110 G1s, 119
\ﬂ/”“\—— /\\. —— V/‘\'L..
\rrb_!_'/—'”‘ vrs -r_ .. . \_.
CERA 2WF . L JARRA JUEGO GOE, VASO PARA ,UCD Ch. UMY
CREMANI¢EA 233 Gis, 1348 LEVALURA ROYAL LOE. WHISKY CANAGIAN 38 530

FAVOR DE TOMAR EN CUENTA LAS SIGUIENTES INSTRUCCIONES :

L.~ SELLAR ESTA PAGIMA CON EL SELLO DE LA TIENDA EN EL ESPACIO PREVISTO.

2.- MARQUESE CADA PAGINA CON EL NUMERO DE LA TIENDA (CUATRO CIFRAS).

3. - PARA MARCAR LAS PAGINAS UTILICE UN LAPIZ DE GRAFITO Bj.

4.~ ST HAY ERRORES, BORRENSE CON UNA COMA SUAVE, o

54~ ASEGUPARSE DE HABER LEIDO LAS CIRCULARES RECIENTES.

6.~ ORDENENSE LAS MERCANCIAS EN LOS EMPAQUES ESTABLECIDOS.

7.- POR NINGUN MOTIVO SE TRAMITARA UN PEDIDO PARA ENTREGA EN FECHA DIS-
TINTA DE LA MENCIONADA ARRIBA. ‘ ,

8.~ FAVOR DE CONSERVAR LIMPIO ESTE FORMULARIO. SIN MARCAS GRASOSAS.

Ilustracidn Nim. 16 - Cardtula para las Hojas de Pedido a la Bodega




UNIVERSINAD NACTONAL AWFONOMA NE MEYICO.

FACULTAD DE CONTADURTA Y ADMINISTRACION.
" INVESTIGACION DE TTENDAS DE AUTOSERVICIOSY,

NOMBRE N

129

SEX0

GRUPO

EDAD

1+~ En que tipo de establecimiento Comercial hace sus compras de Consumo Diario?

Tiendas de autoservicios ( ) Tiendas de Abarrotes ( )
Mercados sobre ruedas ( ) Mercado Municipal { )
Otros
2,~ Qué tiendas de autoservicios conoce?
3.~ Cufl o culles son de su preferencia?
¢
4,=Porqué?
Por la calidad de sus productos ( ) Por sus promociones ( )
Por la facilidad de.compra ( ) Por los Precios « )
Por la cercania { ) Por la atencibn « )
5.~ Culles de los”siguientes articulos prefiere comprar en este tipo de tiendas?
Comestibles ( ) Articulos para el hogar ( ) - Juguetes  ( )
Ropa ( ) Articules de tocador { ) Discos «( )
Telas ( ) Papeleria « )
6.~ Porqué son de su preferencia determinados articulos?
Por la variedad de los mismos () Por 1a calidad «
Por la libertad de elegir () Por los precios { )
7.~ Con que frecuencia realiza sus compras en estos establecimientos?
Diariamente ( ) Quincenalmente «( )
Semanalmente ( ) Mensualmente « )
8.~ Porqué acude con esta frecuencia
Por contar con tiempo disponible ( )
Por la forma de percibir sus. ingresos ( )
Por la necesidad de compra ( )
9.~ En cull de los siguientes articulos gasta Ud. mas?
Art{culos de tocador ( ) Discos « )
Articulos para el Hogar( ) Ropa S ¢ )
Juguetes ( ) Comestibles( )
Telas ( )




104~

11."

12.-

13-"

14."

15.-

16--
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Cufinto compra en cada ocasidn?

Menos de $§ 50.00 ) De 100,00 a $300,00 ( )

De $50,00 a $100,00 ) De $300,00 a $500.00 ( )
Mis de $ 500,00 « )

Cull o culles de las siguientes caracter{sticas le agradan m&s de una tien-
da de este tipo?

El sistema de Ventas ( ) La distribucion de 1a Mercancla ( )
Su limpieza « ) El surtido ( )
El sistema de pago (S La atencidén del personal « )
Otros

Porqué las tiendas de autoservicios son de su agrado?}

Por la rfpidez en el pago ( ) E1l ambiente de la tienda ( )
Permite elegir uno mismo ( ) La atencidn de los empleados ( )
La facilidad de encontrar las cosas ( )

Otros

Cufl de los siguientes aspectos no'le agradan de una tienda de este tipo?
El tamailo de los espacios ( ) El Sistema de Cajas ( )
La distribucion de los articulos «

Falta de informacibn de los articulos( )

Otros

Porqué ?

Como crees que podria mejorarse las fallas?

Haciendo mAs amplios los pasilios ( )

Capacitando mejor al Personal ( )

Haciendo més fluidos los sistemas de Pago ( )

Seleccionando mejor al personal «( )

Otros

Cufles de las siguientes caracteristicas considera mis importante de una ==
tienda de este tipo?

Musica de fondo ( ) Colorido de la tienda ( )

Su personal « Aire acondicionado ( )

Amplios pasillos ( )

17.- Considera que hace falta algo para prestarle un mejor servicio?

SI ( ) NO ( )
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18.- Qué considera que hace falta?

Mejor atencidén del personal ( Mejor sistema de pago ( ).
Mejor informacibn de articulos(

Otros

19,- Considera adecuado la forma en que se vende en estos estahblecimientos?

ST ( ) NO { )
20s=Porqué?
Por servirse une mismo ( ) Por la ripidez para comprar ( )
Por la organizacidn ( ) Por la rlpidez en el pago « )
Otros

21.-Considera adecuado el Sistema de pago?

ST ( ( )

22.~Como cree que se mejorarfan?

Déndoles una mejor distribucién a las cajas generales ( )
Aumentandoles el nlmero de cajas répidas ( )
Capacitando mejor a las cajeras ' ( )

23,~Qué opina sobre los precios?

Normales ( Altos ( ) Bajos ( )

24.-Qué servicios copsidéra mis importantes en este tipo de establecimiento?

Carritos de compra en buen estado )
Transporte de sus compras hasta su carro )
Estacionamiento )
Sanitarios ( )
Otros

25.~ Ha escuchado o visto publicidad de este tipo de tienda?

SI ( ) NO ( )
26.-Dbnde?
Radio ( ) Prensa ( )
Cine « ) Anuncio en la Calle « )
Ootros

27.~ Recuerda algln comercial?

st () NO. « )
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28.- De que tienda?

29.~ Qué tipo de oferta prefiere?

Baratas temporales ( ) Rifas y sorteos ( )
Promeciones con regalos( )
Otros

30.,~ Qué productos prefiere que esten en oferta?

Articulos para el hogar ( ) ‘Telas ( ) Comestibles ()
Articulos de tocador ( ) Discos ( ) Ropa « )

Juquetes ( ) Papelerfal )




1]

2)

3

4)

5)
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CONCLUSIONES, Y RECOMENDACTONES

Hasta hace poco tiempo aun no era tan necesario los servi
cios de un supermercado, hoy sin embargo son los de mayor impor--
tancia en su ramo, pues vemos simplemente, en nuestra localidad,-
que nuestras "grandes tiendas de abarrotes" no pueden atendera to
dos los consumidores al mismo tiempo esto trae como consecuencia-

dos serios problemas:

1) Que se incremente el personal, lo cual esto significa un incre

mento en el costo vy,

2) Que las personas ademis de no ser atendidas adecuadamente, que

de insatisfecha por el servicio,

Los precios en las tiendas de abarrotes .son mis caros, el
servicio deficiente -nunca se dan bolsas u otros complementos o -
accesorios importantes que den el toque de distincién de una bue-

na tienda-.

Las recomendaciones que se exponen son de *las mas elemen-
tales empero no todas las tiendas poseen, pues tal parece que se-
han quedado en el "Consevadurismo", algo que en la actualidad no-

es posible satisfacer plenamente.



A) Las tiendas en su mayoria proporcionan servicios al -

pblico. Un preambulo adecuado en 1a seleccién de personal, es -
vital importancia, una introduccidén en "el buen servir" al consu-
midor. Es necesario que el embresario infunda a sus empleados an
tes de contratar, cortesia y buen trato elementos que sirven para
que el consumidor considere al establecimiento una buena empresa,

no importando su magnitud cuantitativa,

B) Ahora es imprescindible que las l1llamadas tiendas de -
abarrotes esten cada vez mds surtidas, no tan solo de articulos -
de primera neceSidad, sino de otros tales como: Telas, artfculos-
para el campo, telleza, férréferia, libros, etc. Lo que el clien
te desea es no ir ya de tienda enxtienda.y'bu3car cosa por cosa, -

pues siente que esto le quita tiempo y ademas es tedioso.

C) Dentro de los locales debe haber un ambiente adecuado.
Las personas que frecuentan tiendas de,auquerﬁicios,'son gentes-
que proﬁiehen del campo -nos referimos a los ganaderos y agricul-
tores de mediana escala- que siempre poseen los recﬁrsbé econémi -
cos, pero debido a que algunas tiendas de autoservicio, no son -
aceptados por este sector social, se abstienen de recurrir ya sea
por su apariencia interna o externa, se crean prejuicios biensan-
que es mas caro o bien que son locales que no estan hechos bara -

ellos, ya sea por el colorido o por el disefio,

L




D) Las tiendas dehen tener estrategia en la colocacién de +
los bienes, en la parte principal es necesario presentar algun -
bien suntuario atrayente, llamativo; al fondo del local deben es-
tar instalados los articulos de primera necesidad: carnes, pesca-

dos y mariscos frutas y legumbreés.

E) Los llamados ""botaderos" en los terminos de los auto--
servicios son importaﬁtes desde el punto de vista de la abundan--
cia, creada en la mente del consumidor, la 1ibeftad de elegir de-

resolver y seleccionar algo que es de su agrado.

Los empresarios de las tiendas de este ramo, deben estar-
concientes de qué en los autoservicios se minimizan costos en el-
personal y en los inventarios, ademas que el movimiento de este -
Gltimo serfa mas acelerado. No olvidando en ningun momento la -
publicidad, propaganda y promociones enfocado en fdrma estiatégi-
ca y tlctica, a los sectores y, en los fiemﬁos.adecuados para re-

forzar la imagen y fomentar la fidelidad a la marca.

Estos fueron pues los puntos que consideramos elementales,
obviamente no son todos los que existen; pues hay una gran gama -
de estos con enfoques mis técnicos. Los tnicos que hemos consiﬂé
rado en es;é obra son 105'm§s pricticos y que hemos observado que

se requieren,
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