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Prólogo 

E 1 .. tudio que 8qUf .. presenta tretai de vlauaillzar '°8 cambioe que el aut09af'Vido Hdi 

~ como .-..puesta • loe cambice que experimenta el merc8do. por unmi parte busca 

.. tisfacer mejor" al con•umldor. mien"8a que por ta otre. buac:ai conaoUder .u pusici6n en .. mercado. 

Ahoni bien. la pNgUnte que surge " ¿par qu6 e-.coger -•tema?; ••l•ten vana. razone. que me han 

nev8do • ••Cogltrio. en primiw lugar el negocio de I09 abarrota. (principale8 p('Oduc:toe que .. 

eomerciellzan en l09 •utoservicioS)" un elemento prindpal en el sistema de ventas el menudeo: en 

segundo lugM .. encuentra el hecho de que al estilo det autoservk:io .. venden m6a productos de IO 

que uno mismo puede darse cuentm; ••t• h• Cf9ado ya un• ulllldell de l119ar • .... ob .. rv• que existe 

une gran infinidad de autoaervicio9 inatal.clo• a todo IO largo y ancho del D.F •• del •rea metropolit8na y 

en el Interior de la Rep0blica•1: una utilidad de Uelnpo. ye que IOa horarios de atención al público cada 

vez son "'*•extensos. k> que permite al consumidor disponer de loa produc:toa en el momento que r?Wa 

se ajuste a sus neceaidadea: y una ulllldMI 119 poeeaMn, d9do que los mecmnlamo• de opereci6n de 

los autoservicio• permiten la transferencia de la posesión de los producto• hacia el conaumk:lor final. 

esto ültltno coloca al conaumldor en condicione• de uaar y/o conaumlr el proc:lucto cuando IO considere 

adecuado; otra• razonea de glW't peso son: la fammaridad que 109 autosarvieioa ....,,._nten. la 

modernlz-=iOn de aua Instalaciones y del piso da venta. asl como algunos ••pact09 que •urgen en su 

m.rc:adotecnla: La promoción qua Htoa realizan y que persuaden .. con•umidor. generando en mayor 

medida la compra impulsiva, aspecto peculiar en el comportamiento de compre del conaum\dor. 

Realizar un trabajo de ••m indole impltca encontrarse con varloa ob9~1os en el camina. tocar 

muchaa puertaa y que no toda• - abran. - pcw ellO. que quiero hacer mi m69 profundo 

agradeeimiento • toda• aquellas personaa Que m9 8brieron •u• puertas. brind*"dome au 8PO')'O en ta 
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-- de 6•1• .,..,.¡o, en lomle pertlcul• --- e le ANTAD. (Asoclec:IOn Neclonal de 

~CleAutoM<vlcloy ~A.C.): el Sr . .Jorge f'IMc9nclll Oom6z, Dnctor AdJunlOde 

le Cle. -116. S.A. de C.V. y por .:a- e le• - de llend- de ...-Vicio: AufT'er6, GlgW!le y 

~ .... ..,_. 
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l. Introducción 

E 1 tema abordado en éste trabajo se estudl• bajo tres vertientes : Económicm. Mercadol6gicm 

y de Competitividad. 

El Comercio representa un sector importante dentro de la economla nacional, por lo que la primer 

vertiente de estudio es la Econdmlc•. en ésta describiremos la situación actual en la que se 

encuentra el sector comercial, asi como los cambios que esté experimentando éste sector en el 

rubro de laa ventas al detalle; hasta hace algunos anos las tiendas de tipo tradiciom1I ocupaban no 

sólo una posición preferente en el mercado, sino también en el gusto del consumidor; sin embargo, 

los autoservicios han Implementado estrategias de mercado competitivas, mismas que les han 

permitido consolidar dla a dfa su posición en el mercado. 

Es aqui. cuando surge el importante papel que desempena la Mercadotecnia en la dirección de los 

negocios y en la planeación estrat6gica de los mismos, es por ello que la segunda vertiente de 

estudio es la Merc•dol6glc•; al hablar de Mercadotecnia Inmediatamente nos vienen a la mente 

conceptos como; pl"Oducto, precio, plaza, promoción y consumidor, justamente son éstos dos 

últimos los puntos de lnten!ts de los que se hablaré en éste trabajo. 

Cuando eacuchamos la radio, vemos la televisión o &implemente cuando asistimos a los 

autoserviclos, observamos claramente como el consumidor es "bombardeado" por grandes dosis de 

Promoción; esto nos lleva a pensar que en el planteamiento de sus estrategias de rnerc8do, los 

autoservicios Incluyen a la Promoción como parte de ellas; y que ademéis la Promoción es ulillz8d• 

como una comunicación persuasiva hacia el consumidor. luego entonces, dentro del trabajo se 

habla de la Promoción como una parte fundamental en la estrategia de mercado de loa 

autoservicios, si bien es cierto, que todos los autoservicios utilizan al menos una de las tlk:nicas de 
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promoción de vent•• pa,.. lnnulr en el comport.miento de compr• del consumk:lor. 

Hasta hac» algunas d6caidaa. loa problemas b6alcoa de I•• empre .. • .. centraben únicmlmente en 

la fabric8cl6n de loa productos, los aspecto• lKnlcoa ocupaban la maiyor parte de loa recursos 

humanos y financieros de las empresas. El mercado con una gran demanda lnaatlafacha, 

compraba todos loa productos que loa fabriC8intea lanzaban, aún cuando ••t08 últimos no •• 

preocupaban por las particularidades deae9daa por el consumidor; era lo que •• denomina un 

Mercado de Oferta, en el que el fabricante pr6cticamente lmponla el producto. 

Es evidente, que no es l&sta la situación actual; ahora por el contrario, el proceso comienza en el 

consumidor; previo al estudio de los procesos de fabricación es necesario estudiar qu6 producto 

desea el consumidor. qu6 caracterislicae ha de reunir el producto. qu4' canal de distribución e• el 

más adecuado para hacer llegar el producto hasta las manos del consumidor final. cu61es son los 

motivos de compra del consumidor. etc .• es decir. se cuenta ahora con un Mercado cuyo enfoque 

es la Demanda, que obliga asf a las empresas a plantear sus estrategias en función al consumidor; 

hablando de éste último se observa que con el paso del tiempo sus hébltos y pref•rencias de 

consumo tienen nuevas expectativas. 

Por otra par1e, cada dta es más necesario estrechar los lazos entre comerciante• e Industriales. 

con la finalidad de incrementar la productividad de ambos. observamos asl que la relación que 

guardan los proveedores con los detallistas - ceda vez m6s ••trecha. Al ser el consumidor •e1 

blanco• de fabricantes y detallistas. ambos se encuentren ahora coordinando sus esfuerzos e 

intereses en pro de una mayor aatlefeccl6n del consumidor. toda vez que esto •- permite -r m•a 

competitivos. y més aún en tiempos corno el actual en el que la competitividad en el mercado - un 

factor b6sico de permanencia en el mismo; ••Justamente la Competllhlldad la últime vertiente con 
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que .. -tudlm el tenw de .... treb9jo. elendo ... nuev- tendencla9 del mercedo l8• que 

permKir*t • las empreaa• dar une 1'9SpU(Uta eficiente • k>a cllmbloe que .. ••'*' au.cltandO en el 

u.clldo y en el Coneumidor. 
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11. Protocolo de Investigación 

1. Planteamiento del pl'Oblema 

T oda 1nv .. Ugeci6n debe nevw inicialmente un adecuado planteam5ento del problema. ya que a 

tnw•• de ..... ~ 9' entoQue o enfoques que •• .. dar6n el tenw de "tud'°• 
estmblec .. ndo tanto k>a llmitea como loa alcances que ... tend,..; permltiendO aal vtsu•lzer el 

problema en forma~ clara y preci ... 

Como ya se menclon6 en la introducción. la lnveatigslcl6n •• neva a cabo bajo tres vert .. ntea 

especifieas: Econ6m\ca, MercadoCógic. y de Compet\tividec:I; lo que da lugar a una serle de 

cueationamientoa que a continuac\6n •• presentan. 

• ¿Cu•I •• el panorama ectu• d9I sector comerci91 en nuestro pala ? 

• ¿Cu•le• son la• razones que han hecho que el autoserv\ck> aumente su pert\clpad6n de 

mercado? 

• ¿Por q..- el autoservicio utiliza la promoci6n como parte de aua ea1ta1eglaa de 

mereedo? 

• ¿Cu-. son~ factofee que inteNienen en la~ da la maz.c:la promodonel ? 

• ¿Cu•I .. aon 1- t6cniea& de promoc;on cs. ventas que~· utillza el autoservkzio? 

• ¿Cu.,.. son loa nwcttoe mjia utili%9do9 P8f9 dar a conocer a. prornod6n en e\ 

autost1rvick> ? 
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• ¿Por q..,. en el planteamiento de une .. trateoi. promoclonel •• Importante conocer loa 

h6bltoe de conaumo. aal como '°9 c.nbias que .. toa praaenlmin ? 

• ¿CuAleta aon loa factorea que tnftuy41n en el comportamiento de compra del 

conaumldor? 

• ¿Por qu6 .... cambiando la forma en como .. lleva a cabo la relec:l6n proveedor­

detalllatmi? 

• ¿Por qu6 es necesario eawr al tanto de las nuev- tendencias del mercado? 

Una vez realizados tos cuestionamientoa anteriores •• proced9r6 ahora al planteamiento de la 

hlp6tesla de lnvestlgaci6n, misma qua •• comprobar• o rechazar• al final de •ata. A.si mismo. •• 

plantaar•n las hipótesis de trabajo a travh da las cuales .. abordar• de nano la inv .. tlgacl6n. 

6atas hipótesi• surgen como respueata tentativa a aquellas interrogant- que ae han planteado con 

respecto al problema. 

b) Hlp6teala de lnveatlgacl6n 

El Autoservicio privado eatA llevando • cabo nuavaa forma• de .. alizar aua 

operaciones de comerclallaacl6n, aal como la apllcacl6n de eatrateglae 

promoclonalaa m.,. agrealvaa debido a loa cambios que - eat6n 

auacltan- en el Consumidor y en al Mercado. 

Ea decir now encontramos con que el autoaervlcio privmdo .. encuentra •ufrlendo tran•formacione• 

en la pr..-ni.cl6n de aua formetos y en la relación que guarda con su proveedores. lo que implica 

un camblo en •u• operacionee de comercielizactt>n; por otra pene .. note cl•amente la 

lmplament.:16n de "trategi- promociona!" mucho "'*8 tuert ... directa• y agresiva• •n virtud d9 
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loe cembioe q._. .. ••'*" originando en el merc8do. incluyftndase el conaumktor y la comP9'encla. 

e) Hlp6teal• de traNJo 

• Loe .utoHrvidoe han Incrementado su pairticlp8CIOn en el mercadO. gract• a laa 

-ntegl .. que han puesto en prKllc9. y a los cembi09 que h8n ,..,Izado en eu .. tructura, 

aua inatal.clDl'Ht9 y el servicio que ofrecen. 

• Los autoservicios utilizan la promoci6n como parta de sus eatrategla• de mercado, ya que 

mediante ella pueden lnftulr en al comportamiento de compra de loa conaumk:lores. 

• La .. leccibn d9 la mezcla promocional en los autoaerv~ioa depende entre otros factores 

de: la naturaleza de ceda elemento. t• naturaleza de loa productos a promocionar. d9 la 

comP9{encla y del presupuesto con •I qua .. cuente. 

• La plane.c:l6n y ej9CUC:i6n de una eampetta promocional deb9 conald9rar una fij8Ci0n de 

objethtos. la .. 1ecc10n de un tema. la ulecciOn del •mo.nento m6a oportuno• paira lanzarla. 

aal como la duración da la campana. entra otro9 elementos. 

• Conocer el eornportemiento del conaumldOr permita a loa autoaervieioa plant..- .. trateglaa - ..... - ... 
• Loa conaumktorea ven afectedo au comportamiento de c:ompl'8 por dhteraos fectoree que 

loa ...,.,..,,_ 
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• L08 proveedores y detallista• buscan le manera de .. tia facer mejor •I conaumldor. 

• Laa nuev•a tendencia• del n-tercado permiten que las empr-• •tiendan nwjor al 

consumidor. 

d) Objetivo general de la lnvaatlgacl6n 

Identificar las nuevas forma• de llevar a callo oparaclonaa da 

cornarclallaacl6n y aatrataglaa pron1oclonales en 1- aut-arvlcloa, baaadaa 

en la n-vaa expectativas del consumidor y del marcado. 

Es Importante para el Administrador conocer la evolución que presenta el mercado. por ello se 

desea identificar las formas de conierciallzaei6n que est• impS.mentando el autoservicio privado. 

•) ObJatlv- partlcularaa ele la lnvaatlgacl6n 

• Conocer los cambios que los autoservicios ••lAn preaentmndo como con .. cuencla de 

su modemizacl6n y de la Intensa competencia des8tadm en el mercado. 

• Identificar 109 elementos y f9cior .. que Intervienen en la promoción lleveda a caibo por 

loa autoservk:loa. 

• Establecer la releciOn que existe entre la prornoci6n que los autoservicio• plante.., y el 

conocimiento de 1 .. necesidlldea del consumidor • 

. -----·-----·-----------~-
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• Establecer el nuevo entorno competitivo en al qu. .... "*' cte.-nvolv..,,., tanto 

proveedores como detalliataa. buacendo uttsfacer mejOf .. conaumldor. 
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2. Juetltlc1SCl6n de le lnv••tlgecl6n 

L• inv-t~i6n llevad•• cabo qued• juatlflcede debido• que cumple con k>a requisito• 

.. tipuledos en lo• •rticuloa del Regl•m9nlo d9 Edmen•• Profeak>n•I-, en et entendido de 

que el teme abares.do en la mlame, ve'98 aobre un tem9 en particul•r de mi cmmpo de •cclón que 

•• la Adminlatr'8Ci6n; por otro lado el teme abordado, aal como loa enfoquea con loa que aqul ae 

estudlll no han sido .. leccionados por ningún otro pasante. 

Por otra parte. los resultados que reporte la investigación ser6n de gran utilidad pera aquellos 

Interesados en la materia, tambi6n para las personas cuyo campo de acción se desarrolle en 

empresas de autoservicio, en empresas que sean prov-dorea de tiendas de autoservicio y en 

general para toda aquella persona que tenga la Inquietud y/o lnter6s por el tema. 
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3. Marco Ta6rtco 

El comercio se h• conatltukfo como un sector destacado en I• economl• nacional. ya que 

rep,._nta la lntarmedlaclón entre al sistema de producci6n y el aiatama de consumo en un 

mercado da bien•• y servicios. 

Pueda observarse qua axis te una gran variedad de tiendas. • ••. •atoa establecimientos constituyan el 

sistema de venta al menudeo, que ea un elemento principal en el Sistema Total de 

Mercadotecnla .•. "2; t!tste sistema se encarga de poner en posesión del consumidor los bienes y 

servicios, de tal forma qua 6ste pueda hacer consumo de ellos. 

En las últimas d6cadas ha habido un cambio dramético en el sistema de venta al por menor de 

comestibles y otros productos de uso dom6stlco: al respecto Leonard Hardy dice qua .... .los 

pequat'los comercios con servicio propio han dado paso a loa grandes supermercado• de 

autoaervlcio .. :·3. Loa Autoaervlcloa presentan una forma particular de venta al por menor. 

Robert W. Frye en su libro •Eatrategiaa de mercadotecnia•. hace referencia a la historia del 

supermercado. diclendo que 6ste ea un fenómeno nor1aarnaricmno. El auto .. rvk:lo •• habla iniciado 

en las ventaa de alimento• al menudeo, antes de 1920. U parte aur de canfomla y Taxaa hablan 

sido taatigOS de la Introducción de una ea pee:.. de auperrnercac:to. mientra• que el Este ten la 

mercados muy grand•• paro de tipo tradicional. 

2f1J9 - W .• "Ealralegim- de mar-.:nla", p6g. 111. 
:lt<ardy ~. "U111idad del mart-g·, p6g. 62. 
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Deapl)ea llegó I• depr•alón. y con •11•. la• "'baratas• ; bod~ vecf .. con laa lnatalacfonea mAa 

burdaa lmaglnabl••· bajo• m6rgenea de utilidad y gran volumen de venta•. La gente. que ere 

vfctim8 de laa condicione• econOmicaa de la depreai6n acudlan en gran cantidad. 

Robert W. Fry• tambi6n hace rnenclOn de I•• caracteristicaa quepo ... el supermercado: 

a. Cuenta con una IJnea completa de alimentos y de mercancl•• generales. 

b. Est6 organizado por departamentos. según el tipo de productos, y 

c. Ea un establecimiento de autoservicio. 

Por su parte, en México ya exlsUan muchas organizaciones comerciales detallistas con diversos 

formatos y especialldadea, algunos de los cuales crecieron y se desarrollaron adoptando el sistema 

de autoservicio ; sin embargo, ..... el primer establecimiento en su tipo abrió sus puertas por Iniciativa 

del empresario regiomontano .Jaime F.Garza en Marzo de 19'6; fu6 el Supermercado Sumesa en 

la Colonia Lomas de Chapultepec del Distrito Federal ....... Como podemos ver es en loa anos 40'•· 

cuando Inicia la epoca en la cual aparecieron las primeras tiendas de autoservicio en nuestro pais, 

y con ello surge una nueva etapa en la historia de nuestro eornerckJ. Inicialmente se Instalaron en 

algunas zonas de la ciudad, en las que habla mejores condick>nes econOmk:as, si bien •• cierto 

que, posteriormente con el paso del tiempo se propagaron a lo largo y ancho de la ciudad. 

Las prinieras tiendas de autoservicio se concibieron como edif'tcioa comercialea destinados a la 

veni. de comestibles y artrculoa para. el hogar, sin embargo, la novedad consistla en ofrecer a la 

cllent... un carrito rodante, dentro del cual el consumidor Iba reuniendo todoa loa artfcul09 

.¡ ANTAD, •50 AnMtrurio del Autosenricio en M1bico•, ~.36 (Ver apéncfl08 No.8) 
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fmagJnablaa que .. i.ban a su alcance y que deaeaba po-r (aun cuando mud\oa no fueran 

nececarioa). finalmente con el carrito en mano•• p,...,,taba en las caja• de pago •ltuada• a la 

•elida de la tienda; esto representó uno d9 loa prlncipa19a atr.c:tivo. del sistema. En laa cMcadaa 

siguientes el autoservicio proliferó a nivel nacional, aurglerón di~ empresas nuev .. y ot,..a , 

mU antigua. •• integrairon al sistema. Entre oar.a lmparblntea Of"ganlz8clonea detaifllata9 dear.can 

nombree corno Aurre,.., Gigante y Comercial Mexlcane, que fnlclarón Ktivldadea en 1958, Julio y 

Nov'9mbre d9 1962 reapectlvarrwnte. Por ello •• dice que •• en la cUcada de toa 80'•. cuando 

aparece la lienda de autoservicio contando con toda clase de productos, tanto corneatlbfaa como 

mercanclaa generales, ofreciendo precios bajos, amplio au'1ido, buena c:alldad, limpieza e higiene, 

comodidad y rapidez. 

Ea asl, como el aulosérvicio se concibe como un sistema de ventm al por menor donde, • ... el 

comprador tiene a la vi•ta las distinfas mareas, su precio y la• ofertas especi•l•a que el 

comerciante haga ... •5 

Las oferta• (como comúnmente suelen identificarse a las promociones) llevadas • cabo por los 

autoservicios juegan una parte fundamental dentro de "'la ••U.,..I• ~ de mfln:lldo, mlsm• 

que es .. compuesta por un totail de cuatro estrat9glas: •• ,,..,..,. prod~~ado. cuyos 

esfuerzos •• concentran en adecuar eJ producto y sus caracterlatlcae a I•• necealdad9a que 

lmper•n en el mercado: ••,,..N11'- ,._ dlatrlll~ldn. QU9 e11nallz• sua esfuerzos en cofaboración 

con loa intermediario• para distribuir y manejar ffaieamente el producto hasta hacef"lo lfeo-ir • 

mano. del consumidor final; la eatl'Wlefl1- de pweclo•. consiste en la correcta fijación def precio al 

produeto;el último eJenwnto que conforma la eatrlli.QI• global de mercadeo •• I• ••,,.tee'-
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pnlll'tOCloftal. cuyos esfuerzos •• encuentran orientedos • establecer y/o mantttner comunicmci6n 

con el m.rcado. a tr•v6a de 1a publicidad. la promoclón de venta• y I•• relaciones públicas.""6 

Es Justamente la promocl6n, uno da loa objetos d9 .. tudlo H 6&'9 trebejo; existen varios conceptos 

da Promoción, algunos autores la conc.ptuan de la aigu\4tnte forma: 

• P.Kotler: "'La Promoción comprende todos los Instrumentos de la combinación de 

mercadotecnia, cuya función principal es la comunicación persuasiva. 

• W.Stenton: "'La Promoción es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organización, 

que sirve para Informar, persuadir y recordar al mercado sobre la organización y/o sus 

productos"'. 

• D.Cravena: "'La Promoción es un conjunto de comunieaclones que pretenden informar y 

persuadir a las personas que conforman los mercados objetivos de un• empresa. sus 

organizaciones de canales y el público en general"'. 

Gran parte del hito de las grandes empresas radica en contar con un buen producto en et 

mercado; no obstante, depende tambl6n de la habilidad que tengan las empres•s para informar a 

los consumidores acerca del producto. de sus cualidades. carllCterlstlcas y beneficios; asl como 

informar •I consumidor sobre aspectos referentes a la empresa, tOdo ello lo logran a trav6a de la 

promoción, de aqul se desprende la importancia que 6•t9 tiene. 

De alguna manera al escuchar la palabra consumidor encontrarnos en ella cierta famili•rided, ya 

que vlvimo. en una sociedad de consumo • trav .. de ta cual .. da la necesidad ese inter-actuar en 

el mercado, intercambi•ndo bienes y servicios que eubr.-n Cle la mejOf manera nuestras 

6cundotl E-W .• "FundMlllntoo de-moderno", pllg. 292. 
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necaald8dea. de ••te forma noaotroa noa convertimos en actorea directos en .... proceao ele 

intercambio; luego entonce9. •• enttenct. por Consumidor •aquet individuo que edquiere en el 

mercado producto• o aervk:ioa con et objeto de ••tiafacer aua neceaidmdea•; sin embargo. para ello 

requ'9re contar con medios de adqulaic'6n y sobre todo estar decid~ • efectuar el c.nje dlnero­

producto/aervk:io. 

Es de particular Importancia, la relación que existe entre la promoción re•lizada por los 

autoservicios y el comportamiento de compra del consumidor al plantear una estrategia 

promoclonal. por lo que es necesario comprender este comportamiento. mismo que León Schiffman 

define como: - ... el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar. evaluar y 

disponer de los productos, servicios e Ideas que esperan que satisfagan sus necesldadea•7. 

Resulta un poco complejo tratar de adivinar que pase por la mente del consumidor cuando realiza 

una compra, inclusive cuando se le• llega a cuestionar ¿por qu6 compran? o ¿por qu6 prefieren un 

articulo de otro?. la mayorla de los consumidores ni siquiera conocen la razón. 

El campo de estudio del comportamiento del consumidor es algo relativamente nuevo. ya que data 

de lo• al"los 60'•ª: al ser un subconjunto del exten•o campo de estudio del comportamiento humano 

y al carecer de un cuerpo de Investigación propio, se auxllla de disciplina• clentlficas. tale• corno: 

Palcotogim: Disciplina que se enfoca al estudio de la conducta Individue! del ser humano. Se 

estudie la motivación, la percepciOn, las actitud-. la personalidad, asl como los patrones de 

aprendizaje del Individuo; mlsfT'IOs que nos ayud8" a comprender las reacclonea del lndtvk:luo 

7Sdl-~ G., ·~todel oon_., p6g.8. 
81<1om ple do p6g. 7. 
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ante loa productos y la percepción que el Individuo tenga de 6atoa y del menaaje. 

Soclologle: Disciplina que .. encarga de eatudlar la conducta de grupos. Indudablemente noa 

ayuda tembi6n • tratar de explicar el comportem .. nto de compra del conaumldor. ya que el 

pertenecer a determinado grupo. ejerce una lnftuencla Indiscutible en dicho comportamiento. 

Pelcologle aoclal: Disciplina que se encarga del estudio de la conducta de los seres humanos 

conforme son influenciados por los grupos a los que pertenecen. 6stos grupos pueden ser sus 

amigos. la familia, etc. 

Antropologfa cultural: Esta disciplina estudia a los seres humanos como miembros de una 

sociedad, se enfoca al estudio de las creencias, valorea y costumbres que predominan en la 

sociedad en la cual se desarrolla el individuo y que sin lugar a dudas Influye en su comporta 

miento de compra. 

Economl•: La economia también tiene su aportaciOn en el estudio del comportamiento de 

compra del consumidor. al ofrecer un panorama sobre lo forma racional en que el Individuo 

ga•._ sus recursos. ta forma en que evalúa •us alternativa• y sobre tocio la toma de 

decl•lone• que maxlmlze tanto •us recursos como la aatlafacci6n de sus necesidades. 

Es obvio que aun cuando ninguna de las diaeipllnaa mencion8du explican en forme absoluta el 

comportamiento del consumidor. es cierto, que C8d• una aporta algo diferente que en suma nos 

permite al menos lograr una expllceción un tanto mejor que si las estudi6aemos por uparado. 
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Tener conocimiento del comportamiento de compra del consumidor puede proporcionar a la 

empr- una vent8ja competitiva, ya que tendn!ll un conocimiento mayor hacia donde dirigir aua 

estrategias de mercado: para lo cual deberé apoyarse en conatant- estudie>• de mercado, que le 

permitan estar al dia de loa cambk>a y las nuevas tendencias en los h*bitoa de los consumidores: 

toda vez que los resultados obtenidos deberén apoyarse en teorlaa especificas que a to largo de 

muchos anos se han elaborado. 

b) Antecedente• de otr•• lnvestlg•clones slmll•re• 

El tema de estudio tratado en esta Investigación ha sido abordado por otros investigadores, los 

resultados que han generado en sus respectivas Investigaciones han servido de gran referencia 

para éste trabajo, por lo que a continuación se mencionan; cabe hacer hincapié que aun cuando el 

tema presenta cierta similitud, el enfoque que cada uno le da tiene diferencias slgnlficatlvas ... En 

1987, el Dr . .Javier Cervantes Aldana presentó los resultados de el estudio denominado •L• 

Influencia de I•• ofert•• en el comporf•mlento de compra en •uto••l'Ylclo•·· el cual llevó a 

cabo en colaboración con estudiantes de nivel Maestrla de la División de Estudios de Posgrado de 

la Facultad de Contadurla y Administración de la UNAM."9 El propósito del trabajo fuá investigar si 

las amas de casa (o compradores) que acuden al autoservicio creen en las ofertas y si la compra 

de las mismas ha modif'teado sus patrones de preferencia por las marcas. Un alto porcentaje, 

aproximadamente las 3/4 partes de los entrevistados. no sólo se percatan de las ofertas, sino que 

las compran; sin embargo, casi la mitad de los entrevistado• dudan de la realidad de las oferta•: lo 

anterior es independtente de la edad, sexo, estado civil o frecuencia de las compras en 

autoservicio. 

9c.rvan ... Aldana Javier, •1nftuencia de las ofenaa en el comporumiento de compra del consum~. ~.63 
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Otro eatudio encontr•do, e• el que llevó a cabo I• Confederación N8Clonal de Clllmaraa Nacion•I•• 

de Comercio (CONCANACO) en octubre de 1991. d9nomln9do •ACCICudea del Con•umllfol"10, 

fue re•llzado en el municipio d• Naucalpan, E•tlldo de U.xico, con el •poyo de eatudl•ntea de I• 

Unlverald8d Pen•merlcana. Loa objetivo• especifico. de •••• estudio fueron: 

Conocer mejor las actitudes de loa consumidores dtt I• zona, como realizan sus compras, por 

aem•n•. qulncenalmente, mensualmente o durante el a~o. 

En qu• tipo de supermercados acostumbran realizar sus compras con más frecuencia. 

Cu6 servicios son los que más le gusta o gustarlá que 1uvieran dichos centros de consumo. 

Y por último, como califican estos consumidores la atención del personal que atiende los 

negocios, la limpieza de la tienda, la cantidad de productos que manejan. la variedad de 

marcea. buenos precios. productos en buen estado, etc. 

Entre los resultados más destacados se encuentran los siguientes: El 53% de los entrevistados han 

acudido al supermercado o tienda de autoservicio ha realizar sus compras; loa supermercados más 

visitados son Aurreré. Comercial Mexicana y Gigante; loa tres servicios más Importantes que un 

supermercado debe proporcionar a aua clientes son: Buen surtido en sus productos, magnifica 

atención por par1e de loa empleados y precios accesibles; loa entrevistados califican como 

•buenoa• • loa supermercados de la localidad en cuanto a: la atención del personal que atiende et 

negoc:Jo, I• limpieza de Ja tienda. Ja cantidad de productos que manejan, la variedad de marcas, 

~ buenoa precios. marca1a baratas. marca• d• calidad, producto• en buen ealedo. horario 

pr6ctico par• el cliente y la• oferta• que hacen; por último. los entrevlatadoa opinaron que au 

presupuesto f•millar cada vez lea rinde menos. 
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En 1992. el Lic. Alfonso Traaloaheros. Director General de A.C. Niel•en sustentó I• ponencia 

titulad• ·~1 mwcado al ... ,,. .,.,,,. •&1• •• ,,.,..,.. •I eoneumldol"'1 1. Entre los puntos que 

9qUf .. exponen .. encuentran lo. siguientes: El 85% de la población de r .. tres principales 

cludedea de la RepOblica Mexicena vlaltai el autoservicio por lo menos una vez al mea. de ellas el 

70'% compra abarrotes. adquieren tambl6n articulas de limpieza p.,. el hogar, aaf como productos 

de higiene y belleza; las frutas y legumbres son compradas en la misma proporción en mercado• 

pQblicos que en autoservicios (35%). Tres cuartas partes de los compradores actuales en 

autoservicio lo son desde hace tres anos. una quinta parte desde hace uno a tres ª"ºª y solo el 6% 

han sido atraldos en el último at"lo. La frecuencia promedio de visita a los autoservicios es cada 11 

dfas: el 14% de las visita• se hacen de lunes a Jueves. el 60% entre viernes. sábado y domingo; el 

26% no tiene preferencia por ningún dla en particular. Opina el consumidor que las razones para 

comprar en los autoservicios son las siguientes: precio (31 %): ofertas (23%); se encuentra lo que 

se busca (18%); buen surtido (13%); vales de despensa (10%) y calidad (5%). En orden de 

importancia, las sugerencias del consumidor a los autoservicios son: Contar con personal amable y 

cmpacitado, que se localicen en zonas cercanas a su hogar y mayor surtido de productos: quiere el 

consumidor que acude a los autoservicios a realizar sus compras menor espera en las cajas, 

m8yor nún't8ro de estas • mayor publlcldad y mejor- precios. es decir, precio m6s bajos. 

El potencial de crecimiento de loa autoservicios puede darse por tres factores: 

•· Que el consumidor adquiera una mayor cantidad de productos diferentes en 6•1• tipo de tienda, 

b. AU..r. nuevos compr8dores de otro• tipos de est.blecimientos diferentes al auto-rvicio, 

c. Preocup•rse por aumentar la frecuencia de vi•ita, mejorando el ••rvlcio y surtido en el 

depart•mento de perecederos. 

11Trmloshefoa Alfon90, •e1 mercmo .i de .... orient.8 mus~ .i CX>rl9Urnidor9, Revillll TIENDAS, Mtxioo, Maro 
1992. 
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¿Cu Ale• aon k>• principales retos para que laa tiendas de autoservk:io proporcionen mejor servicio 

al cliente?. Por un lado, empleo masivo de la nueva tecnologla (c6c:Ugo de barrea, equipo acannlng): 

de igual forrn., cuent. el manejo da eap.cioa en anaquel, la variedad. precio competitivo (a nivel 

naclonal e lntamaclonal), segmentación, axhlbiei6n, acceslbllktad, y que la comunicación sea 

efectiva. Los detallista• deben conocer nwjor al consumidor y au evolución en el tiempo conforme a: 

perfil, f"tdeUdad. frecuencia, cantidad y razones de compra, asl como las expectativas que 6ste se ha 

formulado. 

"'Oada la situación que enfrenta el pafs desde el pasado diciembre de 199', en Gallup México 

decidieron llevar a cabo un proyecto de lnvestlgación .. 12 en base a diversos estudios tendientes a 

detectar las opiniones que privan en la cludadanla. de tal auerte que, pudiera conocerse el sentir de 

las personas ante la crisis, asl como los efectos que 6sta conlleva en la vida personal y en el 

consumo. La Investigación se denomina: •Erecto• de I• crl•I• econdmlc• en los lt4blfo• de 

conaumo y entretenimiento•. los tópicos abordados en la investigación se refieren a los efectos 

de la crisis económica tanto en la vida personal como en la compra y consumo de bienes. asl como 

la afectacM)n del uso del tiempo libre. 

Entre loa principal•• h•llazgos encontrados en 6ata lnvesttgacl6n •• tienen los siguiente•: 

a. La crisis ha repercutido en gran forma entre la pobl.ción .. t• apreclaci6n se sustenta en el 

hecho de que 213 partea los entrevistado• (69%) manifestaron que la actual situación 

económica lea ••t6 afectando •muchlslmo• (30%) o •muctio• (39%). Quienes en mayor medkta 

perciben la afec:tación son la• peraonas de nivel mecHo, conforl'n9 ·~ tiene nW• edad y los 

resk:lenl•• del O.F .; 

12¿De q~ "**'ªnos afilcta laaWs?, G911up M*xico, Revfltll C'9ativa, Nto 11, No. 20. Junk> 1995. 
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b. Lo• rubro• en loa cualea .. vive con m.yor fntenaided la erial• aon: la economfe famlli•r. la 

careatl•. la faltm de rwcuraoa económ5coa y el desempleo; 

c. En &a perspectiva de rwaalgn9Ción d9 klgreao. laa peraol'\98 mminifiea'-' la extatencl9 de rubro9 

lntocable8. entre ellos la allment.c'6n (99%). mantenlm~to de la vivienda (82%), educeci6n 

(•5%) y gaatos m6dicos (34%). Por el contrario. toa rubros ~• euaceptiblea de aacrificar aon 

recreación, entendida como la aupreaiOn de vl9jea y diversk>nea (3'1%) y compra de ropa y 

calzado (32%); 

d. Ante preguntas eapecmcas. los rubros que •• ver6n m6s afectados son loa licores y los 

alimentos Importados, alimentos congelados, botanas saladas, alimentos enlatados y refrescos: 

e. La crisis ha venido a posponer expectativas: en este sentido, cuando menos 31• partea 

ael'llalan que dejarén para mejor •poca compras planeadas de electrodom4taticoa (83%), 

automóvil (82%), muebles (79%) y accesorios para el hogar (78%); asl mismo. 213 partea (65%) 

han pospuesto la adquisición de vivienda 
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CAPITULO 1 

UN ENCUENTRO CON EL AUTOSERVICIO 

1.1 O.nerslldadea del sector c-rclsl 

E 
1 sector comercio •• un• din•mlca generador. d• recuraoa, cuya operación propicia una 

.. ne de actividades como son la creación de empleo•, fomento de las inversiones. el pago 

de impueatos; todas ellas contribuyen a la generación de la riqueza del pars ... De aquf la 

importancia que llega a tener este sector, participando casi con la cuana parte del Producto fnlemo 

Bruto (P .l.B.). del pala, en 1995 representó el 20.2% del total del PIS Nacional, mientras que hasta 

el tercer trimestre de 1996 representaba ya el 18.1%."13 

Las actividades comerciales al igual que cualquier otra actividad económica, varfan en la misma 

dirección de la economfa nacional. • .•. por lo que se convierte en un sector muy sensible de los 

ciclo• económicos.•14 Por ende, cuando la economía registra tasas de crecimiento ascendentes 

con respecto al ano anterior. el PIB del sector comercio responde de Igual forma y, cuando el PIB 

Nacional registra descenso en sus tasas, el del sector comercio tambi.n las registra. 

Un aspecto Importante en la economla nacional ee la crl•i• económica por la que actualmente 

atravie- el pala, misma que •• ha reflejado en un creciente nivel de desempleo; que a Ja vez se 

traduce en un menor poder adquisitivo, en una disminución de la demanda, en un encarecimiento 

del ~fto, y lo que e• peor aun, en una contr9eción de I•• ventas del sector comercial, 

principalmente en el peque"º y rnedt.no establecimiento; sin embargo, se de•htean loa 

Incrementos experimentados por loa grandes eatablecimientoa comerciales gract.s a las 

eatral9g1as .,,uClldaa de •sociaclonea y c:o-inveraione9 con otras grandes empresas del exterior, a 

13vor-lc:eNo.3 
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la aplic.ción de mecani•moa promocionales mucho l'Nlla agresivo•; lo que les ha permitido 

mantener un nivel de venta• aceptable y modernizar su aerviclo, con la finalidad de fortalecer su 

poak:ión en _. mercado, ao pena de quedar desplazad••· 

Luego entoncea. el sector comercio pre .. nta una transformaclón en su estructura para dar 

respuesta a laa nuevaa necesidades, productos y servicios, brindando mayor satJafaeclón al 

consumidor final y tratando de conaolidar su posk:lón en un mercado de fuerte competencia. 

1.1.1 E•tructu ... actual del sector comercl•I 

A ctualmente podemos observar que el sector comercial se encuentra conformado por 

grandes establecimientos dinámicos en cuyas operaciones se manejan grandes volúmenes 

de mercancías con un amplio surtido: lo que permite a estos establecimientos abastecer sus 

inventarlos con bajos margenes de comercialización y menor precio: esto a su vez les permite 

alcanzar niveles de eficiencia y competitividad elevados. 

Dentro del mismo sector comercial se encuentran también establecimientos pequertos y medianos 

en cuyas operaciones ae manejan volúmenes de mercancfas en menor escala y operando con 

escasez de capital: por ende. los niveles de eficiencia y competitividad con los que trabajan 

resultan bajos • 

.. Esta diferenciación que se presenta entre los diversos eat8blecimientos que conforman el sector 

comercial •• lo que se ha denominado Comercio ltllodlHno y Cont9n:lo T,.dlcJonalHt 9. 

sobre••liendo notablemente el primero del segundo; gracias a la ampliación en I• lfne• de 

14-Anusio ntadíatico de comerdo, .. rvicios 'I turismo 1995•. CONCANACO 'I SERVYTUR, Mtxico, 1995. 
15Lometl ArMd• Roberto, -eacenaa de un• Economía: Eatrudur• 'I deun'olo del sector comera.r. pllg.10. 
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producto• que manej•n las grandea .. tructuras comerclate• se han consolkfado di• • día sobre 

un comercio tradicional que concentre sus operaciones en una misma lfnea de productos y con 

pocas perapectJvas de modemfzaclón. 

ESTRUCTURA ACTUAL DEL SECTOR COMERCIAL 

_TIPOLOOIA 

COMERCIO 

MODERNO 

COMERCIO 

TRADICIONAL 

_CARACTERISTIC"S , 

Grandes -tablecimientoa 

Grandes volúmenes de mercanclas 

Amplio surtido 

Menor precio 

Bajos margen .. de comercialización 

INTEORANTl!S 

Tiendas de auto .. rviclo 

Hipermercadoa 

Supermercados 

Bodegas 

Minisuper (Conveniencia) 

Niveles de eflclencla y competitividad b. Asociaciones o co-inver 

altos. sienes comercial-. 

Establecimientos medianos y 

peque/\os 

Clubes de precio~ 

Megamercados 

a. Mercado Público 

b. Tiendas de abarrotes o 

Volúmenes de mercancfas en menor misceláneas 

escala c. Negocios particulares 

Escasez de capital d. Central de abasto 

Niveles de ef"ICiencla y competitividad 

bajos. 

Cuadro No. 1 Sfntesia de i. Esttuc:tura Coman:l91 
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• TIPOLOGIA COMERCIAL MODERNA 

"'Oeade que el autoaervlclo ae estableciO en M6xico, las tiendas se han propagado no aOlo en el 

D.F. y el 6re• metropolitana, ya que tambl•n se han establecido en diferentes ciudades del interior 

de I• Repúblic8 ... ,e 

Actualmente la Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) 

clasifica a los autoservicios por tamano de le siguiente forma: 

•)Tienda• de Autoservicio 

+ Hlp.rmercadoa 

Son tiendas grandes que disponen alrededor de 4,500 a 10,000 mts2 • de érea de venta, el 50% de 

ésta érea se reserva para productos no alimenticios. Ofrecen una gran variedad de artículos 

comestibles y no comestibles que los clientes precisan para su consumo. Manejan casi toda tas 

lineas de productos y ofrecen algunos servicios. Su principal diferencia contra los Megamercados 

estriba en que ~stos cuentan con superficies de venta en promedio superiores a los 10,000 mta2 • 

ademé• de que ofrecen la mayoria de loa servicios anunciados. Ejemplo de este tipo de tiendas 

tenemos a Aurrerá, Gigante, Comercial Mexicana. entre otras. 

•Supermercado• 

Son tienc::lu mediana• de autoaervk:k>. ya que au *'•• de venta• •• encuentra entre 500 y •.500 

mta2
• En .. te tipo de autoaervicios el mayor espacio ea ocu~ por lo• productos alimenticios que 

16 Ver ap6ndice No. 6, 7 y 8. 
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por loa no alimenticios. Oentro de la variedad de productos que ofrecen encontramos productos 

perecederos como son: salchichonerla, lécteos. frutas y verdurasy abarrotes, cuenta únicamente 

con algunos de los servicios como las farmacias: Superama. Sumesa y Tiendas Chedraul, son 

tiendas representativas de este tipo. 

Fig. 1 Hipermercado Soriana-Hlpermart 

+Bodegas 

Normalmente su área de venta se ubica en superficies mayores a 2,500 mts2 • manejan la mayor 

parte de las lineas de productos. con un sistema de descuento en medio mayoreo, con poca 
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Inversión en decoración de las tiendas. Bodega Aurreré, Bodega Comercial Mexicana y Bodega 

Gigante, son tres de las m6s repreaent.tfvas en ••18 categorl• en nuestro pala. 

• Mlnleuper (Tienda• de Conveniencia) 

Son unidades comerciales al detalle dedicadas preferentemente a la venta de sallaf.ctores 

inmediatos como alimentos y bebidas, en donde el surtido y diversidad de los mismos ea limitada. 

entre Jos productos no alimenticios destacan los artículos de higiene y belleza ; cuentan con una 

superficie de venta menor a los 500 mts2 • y regularmente con horarios que abarcan las 2• hrs. 

b) Asociaciones o co·lnveralones comercial•• 

Este nuevo tipo de estructura comercial moderna surge a principios de la década de los 90's. y 

consiste en la asociación o co-Jnversión de Jos consorcios comerciales más importantes del pais 

con grandes finnas norteamericanas. adoptando una nueva forma de comercialización que puede 

bservarse en los precios. prOductos. mercado, tecnologfa y servicio, ofreciendo asf una nueva 

allematlva de compra a precios bajos. 

Laa doa principales· modalldadea que han adoptado 6staa asoc:iaclonea comerci•lea son los 

siguientes: 

+ Clubee de ~recio• 

Se trai. de un eficaz sistema de vent.a por volúmen dirigido • mayoristas. minoristas • incluso 

personas ftslcaa con gran capecidad comprador•. L• merc.ncla ea exhiblde en forme abierte 

manejen abarrotes. perecederos. ~ y mercancl- ,...,,_,.., ... -.:Mm6• cuenta con una •rea de 
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aallda de tienda como punto de punto de venta. Manejan grandes volúmenes d9 compra y gr•ndea 

m6rgenes de comercfalización, presentan loa productos en envases grandes y/o empaques 

m&JIUples, optJmiz•n su operación con la tecnología disponible. Su piso de venta ea mayor • los 

... 500 mta2 • y no cuenta con decoración en la tienda. 

-Tanto el Club Aurrer6 como el Prfce Club son muestra de estos clubes de precios, ambos ofrecen 

cerca de 3,500 productos nacionales e Importados de marcas seleccionadas por au calidad y 

prestigio en abarrotes, licores, congelados, muebles, llnea blanca, artrculos electrónicos, Joyerla y 

blancoa ... 17 

Cabe hacer hincapié que para pertenecer a cualquiera de estos clubes, es necesario contar con 

una membresla expedida por el Club al que se desea ingresar. 

Esfe tipo de asociaciones o ca-inversiones comerciales se caracterizan por tener una superficie 

de venta superior a 10,000 mts2 • maneja todas las líneas de productos. con un gran surtido da 

productos tanto alimenticios como no alimenlicios, ofrece la mayor·1a de los servicios adicionales 

que se ponene a disposición del consumidor dentro de sus establecimientos; al disponer de 

tecnologfa avanzada les permiten ofrecer precios bajos: por otra parte, no se requiere de ningón 

tipo de membresla para tener acceso • •atas. Un claro ejemplo de este tipo de tiendas los ea Wal­

Mart Super Cenler. K-Mart Center y Carrefour. 
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• TIPOLOOIA COMERCIAL TRADICIONAL 

a) Merc9do público 

-este tipo de comercio tiene su origen desde la época colonial. siendo et tianguis su antecedente 

nu.\s remoto•1 S; generalmente el consumidor acude para la compra de alimentos perecederos. 

incluyendo tanto frutas como verduras, productos cémlcos, pollo y pescado, ademéis de lácteos. 

b) Tienda• de abarrote• o mlacel6n•a• 

Son establecimientos pequenos que poseen como principal caracterfstica la venta de articulas de 

compra répida, atendiendo asl la necesidad de cubrir un faltante en forma inmediata. 

e) Negocio• Particular•• 

Son todos aquellos comercios cuya principal caracterlstica es la de ser pequenos o medianos, ya 

que en 6ste tipo de comercios existe una gran diversidad de giros, por ejemplo: calzado. papeleria. 

farmacia, etc. 

d) Central de abaato 

En 6ate centro es donde se reciben grandes volúmenes en gran variedad de perecederos. 

abarro•-. lécteos; mismos que pueden ser distribuidos al mayoreo y al menudeo. 

1 BL.omell Ar-.da Roberto, -E.ecenn de una Economla : EstnJctur11 y desM'oDo del MdOf comerciar , pjig.16 
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1.2 Situación actual del autoservicio privado en M•xlco 

e ada vez es més evidenle la p6n:fida de participación de mercado de las tiendas 

tradicionales como consecuencia y expansión de las cadenas de autoservicios. Es notoria 

la Influencia de las aJJanzas estratégicas que las cadenas siguen Implementando con empresas 

similares del extranjero. mismas que les permiten mayor participación en el mercado. 

Según eslimaciones da ANTAD (Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y 

Departamentales). actualmente las grandes cadenas concentran el 50% de las ventas del sector. 

quedando el otro 50% para las tiendas tradicionales. Hace dos anos Jos porcentajes se ubicaban 

en 42.3°A. para las cadenas de autoservicio y el 57.7% para los establecimientos tradicionales. 

Debido a la tecnologfa, pollticas de precios e inventarios, estrategias agresivas de promoción y 

grandes volümenes de mercanclas Jas cadenas de autoservicio pueden manejar márgenes 

menores, marcando asf. una definida pauta a aumentar su participación en el mercado en 

detrimento de la tienda tradicional, Jo anterior aunado a los niveles de modernidad que están 

alcanzando. dan como resultado empresas exito58S, preparadas o en vfas de estarlo. 

Por otra parte, el autoservicio ha ganado gran participación de mercado y gran preferencia en el 

gusto de Jos consumidores. gracias al mejoramiento de sus instalaciones, departamenlos y en 

general el servicio que ofrecen; a continuación se mencionan ciertos puntos en los que el 

autoservicio ha puesto especial atención: 

a) Laa instalaciones son de suma importancia para el autoservicio, por Jo que ha procurado que 

6staa sean lo méa adecuadas posible•. en las que el consumidor al realizar sus compras .. sienta 

cómodo, en un ambiente agradable ; se ha preocupado en que loa pasillo• sean milla anchoe • fin 

de reducir obstrucciones, estimulando la circulación de los consumidores 
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disminuyendo a la vez las congestiones : también ha procurado contar con un buen 

estacionamiento 

Fig. 5 Enfasls en atención al consumidor 

b) Muchos de los consumidores prefieren realizar sus compras en los autoservicios porque en él 

pueden examinar las mercancias con mayor comodidad. elegirlas de acuerdo a su propio cciterlo. 

calcular el importe aproximado de la compra. para lo cual los precios han de verse con claridad, es 

por ello que en los anaqueles los precios se encuentran claramente exhibidos a la vista del 

consumidor, además de que se encuentran verificadores de precios en los pasillos de mayor 

tráfico; por otra parte existen dentro del establecimiento buenos letreros orientadores e indicadores 

de las diferentes secciones o departamentos existentes en la tienda. incluso últimamente éstos 

letreros indican también en qué productos hay promociones como ofertas. descuentos. o bien los 

productos que son de marca privada de las tiendas. un ejemplo de éste letrero se muestra en la fig. 

6. 
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Flg. 6 Letrero orientador 

e) "'La di&tribución, asf como la ubicación de los productos dentro de la tienda, juegan un papel 

preponderante al que también se ha puesto gran atención, ya que en Ja medida en que logren 

cuidar •atoa aspectos, lograrán ma)l:Jmizar tanto las ventas como el espilcio, beneficiando con 

ello al consumidor""19. La ubicación de los depat1am•ntos que conforman la Uenda es algo de 

vilail importancia y actualmente se estén instalando nuevos departamentos que anteriormente 

no •• manejaban en Jos autoservicios, pero que constituyen una mayor generación de tráfico, 

6atoa son departamentos como: 

19-Adminiatrétción de espacios•, SdeUn ANTENA.. 
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• Farmacia, éste departamento ha notado considerables cambios, hace aproximadamente tres o 

cuatro al'\os únicamente se exhiblan analgésicos, antigripales, antiácidos, materiales para 

curación: jeringas, gasas, algodón, vendas y antisépticos; asl como productos para el cuidado 

dental; sin embargo, poco a poco ha aumentado tanto el espacio que se le dedica dentro de la 

tienda como la variedad de medicamentos, incluyendo algunos que anteriormente eran exclusivos 

de venderse en farmacias: éstas medicinas se conocen como de libre acceso o productos OTC 

(over the counter), 

Fig.7 MComo en botica"' ., pero en el autoservicio. 

El consumidor puede comprar éstos medicamentos en el autoservicio sin que requiera presentar 

receta médica. Por otra parte, resulta Interesante conocer las consideraciones que el autoservicio 

tiene con respecto al departamento de farmacia ; según estudios realizados por la era. Nielsen e 

lntematlonal Marketing Services (IMS). algunos detallistas consideran al departamento como 

generador de tráfico. por lo cual lo Incluyen dentro del piso de venta; otros detallistas los 

consideran como un servicio a clientes. por ello la Farmacia se encuentra Instalada a la salida ; y 

por último se encuentran aquellos detallistasque aún no han considerado a la Farmacia como un 

departamento. 
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Por otrai parte. en much•• ocasiones eC.n cuando •• tratai de un producto 6tlco. sirve pe,.. atraer a 

loa conaumidores. de tal auerte, que 6sto• entren • la tienda, cre6ndoae asl la oportunidad de 

venderle• algo, generalmente cuando la farmacia del autoservicio anuncia algún descuento en 

medicamentos, el consumidor va y termina comprando otros artfculos. Normalmente las tiendas de 

Autoservicio aplican determinados descuentos en forma permanente, creando con ello mayor 

demanda. 

• Panaderia y T ortillerla este tipo de departamentos se consideran totalmente generadores de 

tréfico, ademés de que permiten ofrecer al consumidor un mejor servicio, al brindarle la comodidad 

de comprar el pan y las tortillas al mismo tiempo que realizan otras compras. 

• Optlca en el piso de venta, es uno de los departamentos que recientemente se acaba de 

Incorporar a los autoservicios y que. Indiscutiblemente estos lo requieren para brindar un mejor 

servicio y crear un mayor tréfico en la tienda. De eata forma ópticas como Oevlyn, Lux y Centro 

Visión se han Instalado en cadenas como Comercial Mexicana. K-Mart. Prlce Club. Wal-Mart. 

Sam's y Aurreré entre otros. 

• El Banco representa otro de los servicios que el autoservicio ha pueato al alcance del consumidor 

al momento de efectuar aus compras. So cual obviamente se convierte en una estretegle rn*a para 

atraer conumtdorea, ya que las facilidades bancmrias en la tienda generen Incremento en le 

frecuencia de presencia del consumidor en el piso de venta. L9 primera sucursal bancarie en 

autoservicios abrió aus puertaia el 23 de Diciembre de 1992 en le tienda Gigante de Lomas Verdea, 

en la zona metropolitana de la Ciudad de Mc!lxkx>, hoy m6a de 3 anos daspúes_. existen cerca de 

150 eatabJecim .. ntoa 9ncarioa en autoservicios abarcando casi todo el territorio neclonal, desde 

Tljuana, Baja Callfomi., hasta Cancún, Quintana.Roo. AJ momento d• elaborar •ate trabaijo, la 

presencia de Banamex en autoservicios Incluye •- slguientes cadenas : Gigante, Comercial 

Mexk:ana, Casa Ley, Carrafour, Soriana, K-Mart, y Bodega Gigante. 
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Loa depart•mentoa de aalchlchonerJa. carnes. congel•dos, frutas y verduras, 16cteo8 y abarTotea 

•• encuentr:an al fondo de la tienda; con la Intención que el consumidor recorra la tienda de Ida y 

de regreso pmaando por los otros departamento•. cre6ndo.e mayo,..• oportunidades de venta. 

* LINEAS DE PRODUCTOS Y DEPARTAMENTOS QUE MANEJA EL 

AUTOSERVICIO PRIVADO EN MEXICO. 

ABARROTES COMESTIBLES 

• Aceites 

• Alimentos en polvo 

• Alimentos para mascotas 

• Azúcar"/Endulzantes 

• Bebidas refrescantes 

• Botanas 

• Cafl6/Procesados 

• Cereales 

• Congelados 

• Dulcerla 

• Enlatados 

• Especia• 

• Galletas 

• Granos y Semillas 

• Harinas 

• Jugos/Concentrados 
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AllARROTES NO COlltlEtlTl8LES 

• Deterg.ntea 

• Jabon .. d• tocador 

Productos da limpieza 

• Productos de papel 

• Tabaquerla 

• Velas y veladoras 

PERECEDEROS 

• Frutas y Verduras 

• Camea/congelados 

• Pescados y Mariscos 

• Salchichonerfa 

• Panadería/Pastelerfa 

• Tortillerra 

• Huevos 

• L6cteoa 

CUIDADO E HIGIENE ,.ERSONAL 

• Acc:eaorioa 

• Bell8Z81 

• Coa~ticos 
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FARMACIA 

• Medfe9mentos 

• Medlcln•• 

ENSERES MAYORES 

• Estufas 

• Hamo• 

• Lavadoras 

• Refrigeradores 

• Secadoras 

ENSERES MENORES 

• B•tldon1a 

• CuchJJferfa y cubiertos 

• Oiscoa y cassette• 

• Electrónica y video 

• Lic:u.OCW.a 

• Planch•• 

• P~•• de •limentos 

• s.c.ctor.a de Pelo 

• V8jlllaa 
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WNOS Y LICORES 

•C~ 

•Llcorea 

• Vinoa 

REGALOS 

• Bisuterr• 

• Cristal cortado 

• Figura• porcelana/madera 

• Platerra 

MUE8LES 

• Cocina• 

• Comedores 

• Rec6maras 

• S•laa 

JOYERIA 

BJauterl• y acceaorioa 

• Piedras precios•• ~rzad•• 

• Relojerfa 

R~A ·-• Blmncoa 

------~--·-~··---··-·---------··--------- ---------------------

1 

f 
1 

i 



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPElllllOllllES CUAUTITLAN 42 

• C•b•lleroa 

• o ..... 

• Nlnoa(••) 

• Telea 

CALZADO 

• D•m• 

• Caballero 

• Ninos (as) 

SERVICIOS 

• Bancos 

• Fotografla y revelado 

• Fuente de sodas 

• Optica 

d) L• tecnologla es uno de los puntos clave en 81 que los autoservicio• han puesto gran 6nfasla: la 

aplicación del c6dlgo de barras en conjunción con el ac.nner permiten la aglllzaclón en el •rea 

de cajaa, evilando grandes filas de espera. "'Otro punto de Importancia en la optimización d• las 

operaciones del autoservicio es contar con un equipo de vigilancia electrónic8. comblnéndolo 

con etiquetas electrónicas a fin d9 prevenir robos. obteniendo a la vez beneficios como 

aumentar las lineas de productos en exhibici6n ab5er18, lo cu61 comprobadamente aumentm las 

vent.a•20, gener. ventas de impulso y mejora loa m6rgenea de operación. /4J contar con 

tecnotogfa avanZ8da loa autoHrvicioa reducen sus gastos de operación, lo que 1- permite 

mantener preck>s bajo• y competitivo• en el mercado. 
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Flg. 8 Vigilancia electrónica en el punto de venta 

1.2.1 Alianzas estratégicas de las cadenas de autoservicios 

E 1 mercado mexicano ha experimentado un proceso de apertura comercial. el cual se ha 

acentuado con la firma del TLC ,en el que también participa el sector detallista. 

La entrada de companias extranjeras a ralz de la apertura comercial, ha or/J/ado a los empresarios 

nacionales a ser mas competitivos en la búsqueda de espacios para el desarrollo. Las cadenas 

comerciales extranjeras, sobre todo las norteamericanas, vienen de mercados maduros y 

sumamente competitivos llegando a México con alta tecnología y capital, Ja mayorla ha decidido 

asociarse con cadenas nacionales. 

20 Ver aPéndice No. 9. 
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El eurgimlento de laa co-lnverslones (Joint Venture) ••r• una de lea caracterlstlcas m6a notable• 

de .. ta apertura comercial; una Jolnl VenlufW •• una alianza estrat6glce que ll•v•n a cabo doa 

empre.... dando corno resultado una mezcla de intereses. O. ••ta forma vemos a conocidas 

firmes mexicanas llderH en el sector detalli•... abriendo negocios con socios extrenjeroa. 

eatadounldenaea principalmente. U cairrera por el crecimiento en el comercio de ~xico tiene 

mucho a participantes y. obviamente aaldr6n triunfadores aquellos que ofrezcan menor precio, 

mayor surtido, mejor servicio y lleven a cabo estrategias eficaces y novedosas, conjuntando 

recursos humanos, financieros y una tecnologla de punta, satisfaciendo en mayor medida las 

necesidades del cliente y logrando posiciones competitivas en el mercado, alcanzando altos 

niveles de productividad. 

En un principio, éstas ca-Inversiones hicieron su aparición abriendo bodegas tipo 00club'", fue as( 

que, las dos primeras cadenas nacionales Inauguraron tiendas donde al lado de sus conocidos 

logotipos pueden observarse los de grandes detallistas de Estados Unidos como Prlce Club y 

Sam'sClub. 

Lo que se observa en éstos proyectos de co-lnverslOn en el mercado detallista es que las 

empresas extranjeras están tratando de entender como aprovechar el mercado mexicano, que sin 

lugar a dudas esté creciendo y experimentando cambios. Prlce Club y Wal-Mart, las cadenas 

detallistas més grandes de Estados Unidos fueron las primeras que decidieron venir • hacer 

negocios a nuestro pal•, obviamente al llegar con muy poco conocimiento del mercado mexicano, 

buscaron alianzarse con las empresas lideres en el comercio detallista de Mexico, Comercial 

Mexicana y Aurrer• respectivamente, quienes conocen muy bien tanto el mercado corno los 

sistemas de distribución locales. 

El grupo Cifra data de 1958, es considerada la cadena més profesional en el pala al contar con 
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tecnologla avanzada. el 100% de au• cajas registradoras cuentan con scanner. en 1992 ae asocia 

con Wal-Mart. la cadena m6• importante en el comercio dal811iata de Estados Unidos. ftta 

aaoclacl6n instala en M6xico el Club de Precios Sam•a y el Super Center Wal-Mart. 

Posterlonnenta. la filial Cifra-Mart. que surgió con la alianza ... tablecló un convenio adicional con 

la cadena estadounidense Dlllard Oepartment Store• lnc .• para establecer y operar en Mexlco 

tiendas departamentales bajo el nombre comercial de Dlllard's. 

ALIANZAS ESTRATEGICAS DE LAS CADENAS DE AUTOSERVICIO 

ANO EMPRESA SOCIO AP'ERTURADE 

1991 Grupo CIFRA Wal-Mart Sam•s Club/Wal-Mart 

1991 Com.Mexicana Price Co. PriceClub 

1993 Liverpool K-martCo. K-Mart 

1994 Gigante Flemeing Co. Fleming 

1994 Gigante Carrefour Carrefour 

1994 Grupo ALFA Payless Total Home 

1994 Cifra/Wal-Mart omard Dlllard's 

1995 Com.Mexlcana Auchan Auchan 

La cadena Gigante opera en M6xico desde 1962, se asocia ahora con Fteming Companles, quien 

es el mayor distribuidor de alimento• al mayoreo en Estados Unidos; esta asociación pretende 

deaarrollar en M6xk:o grandes tiendas al menudeo, surtidas con abarrote• y bienes de consumo, 

.. denominan ~endas de Impacto en precio·, cuyo principal atractivo es tener el precio mas bajo 

del mercado. Es indispensable mencionar que Gigante tambi6n realizó co-inverslón con Carrefour, 

inatalando tiendas en el formato de hipermercadoa. 
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L• cadena Comercial Mexlcan• •• asoció en julio de 1991 con Prlce Club Co .• quien Inventó el 

coneepto de Club'• de precios. Inaugurando en 1993 el primer Prlca Club en Mexico. M41• 

recientemente. en 1995 Comercial Mexicana y la cadena franca- Auchan anunciaron al lnick> de 

au asocleci6n para la lmplement8c:l6n de una nueva ced9na de hipermerc:Mtoa a nivel neclonal. 

Loa nu.voa aoclos acordaron en au alianza participar al 50% en la• lnverslonea que re•icen ~ 

la apertura da tiendas cuyo nombra legal sar• Controladormi Auchan Mexicana. Cabe aeftalar qua 

Auchan aa fundó en 1961 y actualmente ea la segunda ampraaa comercial ~·grande de Europa, 

opera con una cadena da 75 hlpermereadoa de los cuales 50 estén en Francia. 21 en Eapana. 3 en 

Italia y 1 en E.U .• y planea próximas aperturas en Portugal. Luxemburgo, Polonia y desda luego 

M6xlco. 

Una de las alianzas qua méa ha llamado la atención ea la formada por Llverpool y K-Mart. dada• 

laa caracterfsticaa peculiares que ésta asociación presenta; Por un lado se encuentra Llverpool 

que es una tienda departamental y que ademés esté dirigida a sectores de poder adqulaitlvo alto y 

por el otro lado encontramos a K-Mart que es una cadena de supermercados dirigida a sectores 

populares; sin embargo. el origen de ésta co-inverslón se debe a la coincidencia de los intereaes 

de ambos. ya que Llverpool ae encontraba Interesada en abarcar mercados de cla.. media y 

media baja que le son ajenos y que por el prestigio de la firma no lo podfa hacer. en tanto que 

K-Mart decldfa llevar a cabo planes de expansión. por ende, decidieron unirse y acelerar con ello 

sus lnteresea. 

Luego entonces, ••ta puede ser la nueva forma de hacer negocios durante los 90'•· Cederlas 

nacionales con amplia experiencia en el mercado atraigan cadena• extranjera• intereaedaa. 

mo91r6ndotea el modo de hacer negocios, abriendo aquf nuevos fonnatoa de comerclos. Uno de 

loa m6a grande• riesgos en este tipo de co-lnverslones puede aer que cU9'Mk> la emp,... 

extranjera haya aprendido a hacer negocio• en nuestro pala, de por tennlnada le co-lnver8i6n, 
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paaando • aer en lug81r de aocio otro competidor, sólo que ahora mucho mas fu.ne que cu•ndo 

llegó. E•t• nesgo resulta muy remoto en el e.so de }oinf ventutWa d• aoC109 muy grandee como 

Aurre ... y Wal-Mart quienes tienen de por medio mucho capital. No obstante, •• lndiapenaabte que 

la empres• mexlcanai que busque aliarse con una empre .. extranjera deber• conocer en primera 

Instancia cuales son los objell~os de ttata a corto, mediano y largo plazo. 
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CAPITUL02 

LA PROMOCION EN LOS AUTOSERVICIOS 

2.1 La ,.l'OlllOCl6n, ...,,.. fund•mental •n la ••lr818gla d8 mercado d81 

•-rvlclo 

E xlalen verioa conceptos de Promoción •lgun•a de •11•• •• m1ncionmn en el marco l96rico: 

ein embargo, •ún cuando cec:t• autor utlltz. dlferenl•• t•rmlnos p.m,.. definirta, "'-• 

definlck>nea reú,...,, loa alguient- elementos importantes: 

La promoción ea ~rte de la mezcla de mercadotecnia. 

La promoción comprende un conjunto de 8Ctlvld9dea 

Las actividad•• comprendida• en la promoción tienen como finalidad informar y perauadlr al 

público objetivo de la empresa. 

De ••t. forn\8, el cconcepto que a continuación •• presenta pretende incorporar loa elementoa 

ant .. 1Ttenclonadoa: 

• La promoci4n ea el cuarto elemento de la meacla de mercadotecnia cuya• ectlvlclade• 

-Uin dhigldaa a lnfonftar a loa .. rnerc.doa tnet."ª' aoltN el producto )l/o la empreee, con el 

objeto de perau..,irl- e ln .. n•r lnftulr en au comport.mmlento•. 

El enfoque moc::s.mo de la Mercadotecnia implica algo maa que ofrecer un buen producto, • un 

buen precio, en el lugs y momento oportuno por un canal de dlatribuctón bien .. 1ruc:turmdo; lmplice 

hecer un buen uso de un proor-n• promocionat que le permtte c:onl8cta,... • inlerectuar con los 

conaumidorea. int•rmediartoa y proveedorea. "'E•.. programe .. con•ider8 como una ~ 
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lntegrmnte del producto miamo•22 , p que de•WC. en fomw ~rtk:ul• loS aapectoa perceptualea 

de •ate, obteni9ndo eal, grande• vent.jaa competitiva•. 

Luego entonces, loa objetivo• que I• promoción peraigu9 eon loa algulantea, cabe mencionar que 

son .. toa los que le permiten consolidar au P•P91 dentro de la -tretegi• global de mercado: 

lnfonnar 

Ea lmpon.nte informar a los consumidores acercai del producto con el que •• cuenm, de tal forma 

que •atoa tengan conocimiento de •1. •¡El producto n'Mlla útil fn1<:9S•r• al nadie aab9 que exlate1"'23. 

Perauadlr 

Sin duda alguna la persuasión representa el objetivo m6s Importante de la promoción, no basta 

con que loa consumidores conozcan el producto, ya que tambl6n ea lmportantfslmo que eat•n 

convencidos que es el mejor satlsfactor para sus necesidades; dada la intensa competencia 

deutada por las cadenas de autoservicio se ha puesto especial atenciOn en 6ate objetivo y ha sido 

una de I•• razones de mayor peso por la que se d• gr•n •nf•ala a la promoción corno parte de I•• 

eatrategl .. de mercado implementadas en I•• tiendas de autoservicio. 

Ea neceamrio recordar constantemente al consumidor sobre laa cualidades. caracterlatlcaa y 

beneficioa que el producto lea proporciona a fin de mantenerto en au mente. 

22Ef ptaduclo puede ... un bi9rl ~o int8f'lgible,., el ~ • ~ l!l"'bos; por una parte .. encu.rtrai kJa 
bienes~,. por oua pane • MfYicio que or,.., ....-ita un bier1 int#9tJle. 
23s1 ... 1on Willi.-n. ºFundanwnlos de marte1ing•. ptg . .t52. 
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Son ••t09 loa objetivos que consolidan el pmpel de la promoci6n dentro de le eatrategle global de 

mercedo de loe autoservic:loe; .a lograr la conaecucl6n de ellos, ... permite t8mbl6n: 

lncrwrnentar laa venta• a corto. mediano y 1.-go plazo. 

A.,_,. nuevos con•umldoraa que 8CUden • laa tienda• de la competanc:la, 

Atreer nuevos conaumidores que no .cuden a la tienda, 

Atreer nuevo• conaUmidor .. que no -••n uaendo el producto y/o la marcai que .. ••di 
promocionando, 

Mantener a loa consumidores .ctualea, 

Au.,...ntar la frecuencia de visita a la tienda por parte de loa conaumidorea, 

Aumentar el volumen por cada compra, 

Aumentar venta• fuera de temporada, 

Ganar terreno a la competencia, 

Aurnentar el consumo m .. frecuente del producto y/o la marca que ae •••• promocionando. 

Por otra parte, la demanda en el mer~o ea diferente, hoy en dla ae hace un consumo m6a 

-lectivo con un poder de compra distinto a at\oa anterior .. , por ello 00

•• buscan altematlvaa qua 

compen-n la contracción de la demanda y por ende, de I•• vent••: entre ••'-• •ltem•tlv•• .. 

h•n •pUcedo polltlcaa de promoción y deacuento en un m•yor número de autoaervlcio• medianoa y 

grande•. Y• que aon ••tos los que disponen de m•yor•• recursos y cuentan con otr• vlai6n de 

rnef'C9do""2•. 

A.el mlamo ... lom8 conclenci• de le lmportencie que tiene el comport8miento y le decialón de 

compr• de los consumidor- en el l'T'lerc:ado. Anteriormente .. pocll• d9aplazar tod• d• .. de 

productos pue. el consumidor no encontraba mucha• opciones; aln embargo, ahOra •• encuentra 

con un mayor numero de altenwtlvaa de productoa con dlferent- precios y cmlldacl-. dlaponlbl-

24".t.nu.rio •.Slatico d9 comercio, Nl'Yicio9 J turismo 1995•. CONCANACO y SERVYTUR 
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en un gnan ntlm.ro de tiendas d• autoaervlcio diferent .. ; ante ••tm situación l•a tiend•a de 

autoservicio no pueden •cruzar loa brazos• y esperar • ver q~ ~ ... por el contr•rlo, Jos -fuarzoa 

por lmpulaar I• l~n de au empre- deben de aer mayare• y I•• .. .,.teglea mejor planeltd••· 

..... delMnde: 

a. Profundizar en el conocimiento de ros patronee de consumo del cJfente. Se debe ser muy 

enf.tlitk:o en •ar. cuestión, la ofert. de produe1os •• c:md• vez mayor, por lo que loa 

consumidores muestran un grado creclenle de complejidad y exlg9ncla en la búaqued• de 

uliafactorea. 

b. Evaluar y formular estrategias diferenciales para penetrar en loa dlsllntoa segmentos del 

mercado, con el objeto de adecuar ••tos planea comeircial- a las caracterlalicaa de cada 

segmento especifico al cual se quiera penetrar o mantener si ya se tiene. 

Analizar y dise,,ar adecuadamente ras politicaa de fijación de precios. 

d. Evalu•r y disenar la• políticaia de promoción que correspondan a loa objetivos de la ealrategla 

de mercado adoptada. contribuyendo al mismo tiempo, al posicionamiento tanto de la tienda 

como de 109 prOductoa que en ella se comercializan, consorldando la Imagen de ••ta últfm• en 

loa aegrrwnt09 de merQtdo •taacadOa. 

Aal que, no - tr•ta sólo de h~r prornoci6n para eatmr en 109 di~tea medios de cornunlcKión, 

o como la competencia •• encuentra haciendo •argo• no deben queda,... atra!lla; de ninguna ,,,_,.,.. 

debe hecerse por ••ta• razonea, ya que el fundamento prfnclP11I de la promoción radica en 

comunicar d9terminadaa id-• a ~~• de ••• dlfentnt- Ktivk:ladea comprendidas en ella. d9 tal 

suerte que, loa conaumldOrea ,.acc:ionen favOfablemente a 108 menaaJ•• rwcibJdoa. 
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2.2 Mezcl• promoclon•I en el autoaervlclo 

E n •I punto anterior, •• mencionó que la promoción .. ll•v• • cabo mediante un conjunto de 

8Ctlvkiadea, mlama• que •• c::onocen como lllle•clll promoc#onal. 

L• ,,...cla promociona/ es la comblnecl6n de aquellas 8Ctividade9 que la empr- plantea con la 

Intención de establecer y mantener una adecuada comunicación con el mercado metm, lo cual 

impllce el envro de mensajes a trav6s d• los diferentes elementoa que la conforman: 

Publicidad 

PromoclOn de Ventas 

Relaciones Públicas 

El 6xlto de la promoción radica en la adecuada conjugación de los elementos de la mezcla, en 

vista da que 6ste trabajo se encuentra orientado a la promoción que realizan los autoservicios, 6sta 

conjugecl6n de elementos esté orientada a provocar una reacción especlficemente en el 

consumidor final. 

Luego entonces, ninguno de los elementos que Integran la mezcla promoclonal es nWs lmpon.nte 

que: otro, por lo que cada tlend• debe de -lecclon•r loa elementos que considere m•• apropiado• 

para logrs eue meta•: ein embergo. cebe hacer hincepi6 que p•r• llev.,. • buen logro loa obj•tivoa 

de la promoción, laa dif•r9nt- f8Cetaa de cad• elemento deber6n combinarse. ya que reeultarfa 

muy dtflcll llev•r • cebo loa objetivos. al cada uno actúa por •u lado. 

Tanto le publicidad, la promoción de venta• como •- r91eclonea pública• .. encuentran 

e•tnlehernente rel8Cionalda•. en algunas oca•lonea exieten puntos en común que hecen dificil 

delimiter h-te donde llegan I•• actlvk::l.ciee de e.da un.. 
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2.2.1 F•ctorea que detennln•n 1• ••l•ccl6n de I• mezcl• 

promoclon•I en el •utoaervlclo 

s • "8 dicho que. ninguno de foa et.menloa que contorm.n I• mezcla promocionel - m6a 

importente que loa dem6• en t6rmino8 ebaolutoe: ain ernb9rgo pera obtener el mAximo 

beneficio de I• mezcla. la ~ debe de otoro- ,,...yor lmportencim a loa elementoa que .. ..., 

m6• aproplHoa para la coneecuci6n de los objetlvoa que deaea alc.nzmr. 

Por otra parte. existen ciertos factores que Intervienen en la selección de la mezcla prornocional. y 

que a contlnu8Cl6n ae mencionan: 

•· Naturm .... de cada elemento de la m-cla: Este fmctor - Importante conakle,..rlo. ya que 

cada uno de loa elemento• tiene caract•laHcaa y costos propios que. lndiacutiblemente 

inftulr•n al momento de aer eeleccionados: por ejemplo. puede .. , que un progrmma1 

promoclonal requiera de mayor apoyo por parte de la publicidad que de la promoción de 

vent8a, al lo que •• pretenct. ea deaencadenar ventas r~idaa en un fin de semana. 

b. Natura ... • d• loa producto• a promocionar: En loa autoaervicioa existe une gran v.tedael 

de producto• que requ'9ran formas enteramente dlatlntaa de promoclon•rae; por ejemplo. loa 

abarrote• b6alcoa •• promueven mejor med'8nt• un• publlckf8CI dlrigkt• • I• .,...._ 

conaumldora, mlam11 que puede combinarse con •lgun .. actividades de prornoci6n de ven .... 

c. eom~a.: El gr•do en que I• mezcl• promocJon., aeleccJOM.s. logre d~ 

cf_..men .. I• tiend• en releción con I•• de 111 compeler'ld8 - une f.ctor b6aico en 18 aelecci6n 

de loa ...,,_ntoa, en .. ,. caso, tanto I• publlcid8d como •- relecionea pí.tbllclla deber6n 

enfatlz8r 18 fn'tllgen de 111 empresa 11nte loa conaumidore9. 
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d. ...mentecl•n del met"C8CllO: L•• diferenclaa ••i•lentee entre toa diferent- saigmento. del 

mercedo como aon el -•o. el nivel sock>ec::on6mk:o. I• eded. entre otroa: pueden en un 

mcwnento dacio cMitttrmlnar Ja aelecclón de loa efementoll que componen la mezcJ•, ya que 

deben -.CClon.,... loe apropl8C109 de .cuerdo al .egmento qu. •• cM'ae8 at8car. 

e. PealcNn •n el llMll"'CMo: La po8k:l6n que la cadena de autoservicio• ocupa en el mereedO 

lnftuye tambi.,, en ra aelecci6n de loa efementoa qu. determinan la mezcla promoclon9i. Una 

c9dlen. de auto .. rvicloa corno Aurrer6. Cotnerclel Mexic.na y Gigante que ocupan poak:Jon .. 

privilegiadas en el mercado y que por lo tanto tienen una Importante participación en el mismo. 

-lecclonar•n aquello• elemento• que lea permitain llevar a cabo una ·estrategia pron10Clonal 

de .soatenlmi9nto•, obviamente ene9minada a mantener y consolidar las prlvllegiadaa 

poalcionea que actualmente ocupan en el merc.-do, por ende, la mezcla prOfTlOCfonaJ llevar• 

grande• proporciones de publicidad. Por olra parte encontramos aquellas caden9a de 

autoservicio que se encuentran pn•clicamenl• reci6n llegad•• a nueelro pal• como es el caeo 

de Super K-Mart Cenler y Wal-Mart Super Cenler. I•• cual•• requieren que los elemenloe de 

la mezcl• promoclon•I lee permlt•n plante•r un• •e:strategl• promociona/ de des•'TOllo•, que 

loa lleve dla a dla a mejorar su posición en el mercad<>, Y• que aún cuando ••tas cadenas de 

autoearvicio ocupan poelcione• llderes en el mercado de Estado Unido•, existen alguno• 

conaumidorea que no han oido hablar de ..... tiendas, por lo que vacilan en ecudlr a ellas; por 

fo ,.nto I• mezcla prornocional que lleven a cabo req°u..,_ de grande• do.la de publiclded, de 

releclonea pública• y d• promoción de ventas que hagan que loa consumidor" ecudan • •H-

a rw•llZW •u• compras. 

f. Tamafto del rnercadai: El tamano del mercado tambittn influye en el planteemiento de I• 

mezCI• prornocional, cuenda .. cuenta con mercado& amplios geogiraflcarnent• aar6 ~ 

hacer meyor .,,faala en la publicldad de maasaa, a ~ d9 JT19Cfk>a de difusión con 8'cencea 

geograficoa nWa grande9; mientras que, cuttndo fa publicidad .. dirige a mercadoa &oeelea, .. 
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llevara• cabo• trmv•a de volante• r•p•rtido• en lea caaaa aledanaa a la zona dond9 .. ubical la 

g. ea..,. MI ciclo d• vida del producto: D• acuerdo a la eU.pm de vida en que la tienda •• 

encuenn ~ la aelec:ción de ~ e'ementoa y i. form8 en que •• aplC.,..n. En una 

...,.. lntroduclori•. tanto la publk:idad como lma rel8Ck>nea púbJJcma producir6n gran 

conoclmiento de la Henda y la promoción da vanta9 aer6 útil cuando se utilJzen instrumentos 

corno rifas, concursos, presentación de arti ... s, etc. En Ja ar.pe de cl'eelmlenlo se sigue 

enfatizando el uso de la publicidad y tiende a diaminul,... aolo un poco el aspecto de la 

promoción de ventas. En la •l•IHI de ,,,.dure. la promoción da ventas se vuelve a intensificar, 

mientras que la publicidad se utiliza m6s para persuadir a ros consumidores d• qua acudan a la 

tienda que a proporcionarles Información. En la et~ de declln•cl6n, se disminuye fa 

publicidad, ya que genera costos demasiado elevado•. por Jo que. se ulilfz• únicamente con 

fin•• recordatorios. en tanto que, vuelve a darse lftntasls a la promoción de ventas. ya que 

sfgue siendo un arma poderosa. 

h. ~upueeto dlaponlble: La disponibilidad del presupuesto, eonsliluye el determinante 

definitivo en la selección de los elementos, ya que a(.ln cuando se cuente con una mezcla 

prornocion•I ~· que deseable, sino se cuenr. con loa suficientes recursos de nada servir6. 

Luego entonces. una cadena de autoservicios que cuente con una gran capacidad financiera 

lndiacutlbtemente haré un uso m•• ertelente de Ja publicidad en loa princip•,_. medios de 

difusión. tal es el caso de Comercial Mexieaina. K-Mart, Aurrer6 entre otras; por otro lado se 

encuentran aquellas cadenas de autoservicio que si bien cuentan con una acept.ble capacidad 

flrMtneie,... no - lo surteJentemente abundant• para utilizar ••te tipo de pubOclded, ya que sus 

recur909 .. verlan muy llmttados; las cadenaa de aut098f"Vicio que ejemplifican esto último son 

•ut~iciOa como Chedraul, Sorlan.. Arlell. 
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2.2.2 Publlcld•d 

E ntendemoa por ~ltllad. une rarm. pegmda de comunicación imperson•I en .. cu•I el 

patrocinedor plenamente ktenHflc8do utillzm medioa de difu•i6n par• enviar mena.jea aobre 

loa productoe. I• emp ...... o amboa aapttetoa • un merc8do meta. 

G•neraltnente ra publicidad llev..::ta a cabo por la• tiendas d• autoaervlcio tienen la finalklad de: 

EalJmular el deseo de obtener la• distinta• el•-• de productos y servicios que •• tienen en 

veni. 

Informar y explicar al público sobre la existencia de loa productos 

Mantener a loa consumidores Interesado• en la tJenda entre visita y vialta 

fncitar a los clientes a comprar todo lo que necesitan de la gran variedad de productos que 

ofrecen 

Generar una buena disposición de loa consumidores con respecto a la tienda 

Crear la preferenci. por la tienda 

La• formes eaenciailea de la pubUcidad en las Uendaa de autoservlcio aon: 

a. lnatltucfonal o de accf6n lndlrecl8: Su objetivo eatritt. en af"sanzar el buen nombre de I• 

tiend•. y por conatguienle. lograr que loa conaumidorea ••iar..t con•t•nternenle, dentro de 6•18 

encontrmrnoa do9 c:I•••• principal-: 

PublicklM con flnee de pt"9atlglo: Trat• de ere• I• atmóafer• en torno • I• liend8 y con eHo 

famili8riz8r y concientizer a loa conaumidorea con el hecho de que fa tiend• •• ocui- de reunir 

variedltdea apropiecl- de productos que rep.--nl8n ... idea• ""'ª modem- en cuawalo a 

-•Yo y melerial. 
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Publlcld•d de loa aervlcloa: Se esfuerzan por atraer a ros consumidores destacando los 

servicios y las facilidades que ofrece la tienda, presentándola asf como un rugar conveniente y 

deseable donde comprar. 

b. Promoclonal o d• acción directa: Este tipo de publicidad tiende a atraer consumidores a la 

tienda para adquirir determinados articules. Puede asumir las formas siguientes: 

Publicidad a precio normal: Donde la atracción se basa en resaltar las cualidades que el 

propio producto ofrece. 

Publicidad de oportunidades: En la cual se usa como atracción el precio en relación con las 

caracterlstlcas de los productos. 



r 
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.-....1cld8d de l~uld•clonea: En I• que se th9n9 como propósito, dar ••lid• a productos d9 

Aa:ln cu.Ido exi•ten ..... modalidade•, caal toda la publiddad repreMnC. una comblneción de Ja 

publ~ inelftuciOnal y la pubUcidad promociona!. 

Dentro de la publicidad llevada a cabo por loa auto..,-vici08 ae encuentra i.mbii6n la pubUcidad 

compar11da. en la cual. tanlo el fabricante o prov~or del producto que ae promocionar•. corno Ja 

tienda en donde •• llevaré a cabo la promoción comi>11rten responaabllldad y costo de la 

publicidad. Este tipo de publicidad genera beneficios para amboe, el proveedor •• beneficia por el 

prestigio que logra tanto su producto como su empresa, tambi.n se beneficia logrando gastar 

menor cantidad de dinero en la publicidad. Ahora bJen, Ja publicldad compartida Je rinde a la tienda 

los beneficios siguientes. ayuda en la preparación de anuncios, carteles y exhibidores para la 

tlend•. 

2.2.3 R•l•clone• Públlc•• 

L .. lfelaclonea ~bllc•• consisten en el esfuerzo de comunicaciones que realiza la empres• 

con Ja Intención de crea,.. y/o mantene,.. una Imagen pcMltiv• de la organlzsclón al públJco en 

Laa Refecion9a Públicas son important-. no sólo desde el punto de viaf8 comercial. sino f8mb~n 

en ef aapecto inatituck>n•I. Esta ae11vktad préctlcamtmle .. desarroUa en todas la• orgmnizack>nea, 

con mayor o menor intensidad, pero a._mpre existen; •• encuentran vinculadas con toda la 
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·~· •iendo importanlH en el .,.. de recureos humano-.. de finanz-. de producción. etc. 

pero donde tienen el mmyor c.mpo de ectuación •• en el .,.. con.rcial. 

O. _ .. torm.. las principale• .ctiv~ que comprenden ... A.a.e~ Públicaa Hevedlla • 

cabo por loa eutoaervicioe aon: 

Creeción y fomento del prestigio y le reputeción de .. firm. 

Relacionea con loa proveedorea 

Relecionea con et público en general 

Emitir órganos lnformatlv08 internos a manet'8 de facilitar la comunic8ción hacl8 arriba y hmcle 

abajo entre loa diatintoa deparl8mentoa y el personal que conf~ la compa,,la 

TraMJar en coordinación con la publicidad •obre loa anuncios en radio y televisión 

Revial8a de la organlz.ción dirigidas a ioa cUentea y al püblico en general 

Desarrollo de proyectos para el bienestar público, planea de recreación. etc. 

Por ejemplo. la cadena de autoservicios Aurrer• ha nevado sus relaciones públicas. 1"9allzando 

entre otras. las actividades siguientes: 

A s-rtir del af'\o et. 1993 comenzó a publicar la reviata •• .,..,,,_ en ~•milla•. que ea una 

publ~ dirigida a todos loa clientes y al público en general. ya que a travM d9 1-

diferent .. •ec:cione• que I• componen como aon: Men-je. reportaje. cocine. hogar. aalud. 

belleza. familia. aiempre-mod• y diversión: permiten eatablecer una comunie9eióf'I m6a directm. 

proporcionando Cliferent .. con .. jo• •obre lo• t6pic09 ya rnencionadoa. 

Otre de &aa actividad .. que Aurrer6 ha llevado a cabo tiene una vlncul9ción con r. anterior. ye 

que N emprendido una campaf'\a de •Lucll• con,,.. el e~. '8 cuel ha llevado a cebo • 

travM de la deatJnaeiOn de loa fondoS generados juatamente por laa venta• de la revista 

•• ,.,,,,,,. en 18#1mUM• • inatitucionetl dedicada• • la lucha y prevenci6n del c6ncer. 
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L8 col.t>olación que Almacene• Au1T81'6 brind6 al ª".,,alote...,_ del Nllfo• al montw un 

mini aupermerc8do. •• conaider..:I• tamb'*1 una acttvid8d de ret.cionea pUbUcaa : 

enalleciendo con ello la im11gen de la empre .. en .:tividadea culturales y de rect•eción d• 18 

nlftez rnexicllna. En ••t• mini aupennercedo del museo. loa nlftoa aprenden a atender. 

comprar y cobntr, ellos miamos pueden ser loa cajeros o loa cUent-. el caao ea que •• 

divMtrten muchfalmo. 

2.2.• Promoción de Venta• 

S
e intenta conceptuar a la ,_,,,moción de Venl•• como el elemento que refuerza y 

complementa la publicidad. mediante el ofrecimiento de incentivos o valorea adk:tonales a 

traV.-a de actividades como: muestras gratis. rifas, cupones. demostraciones, concursos, etc. con 

objeto de aumentar las ventas a corto plazo. 

Aún cuando la tienda lleve a cabo una buena camP8n• publicitaria y de relaciones públicas. la 

mezcla promock>nal no lograra el 6xito esperado, sino pone gran 6nr.s1a en la .. promoción en el 

punto de venta (POS.)*25_ La mayor perte de I•• tKnicme de promoción de ven .. • •• utilizan 

jua .. mente en el punto de ven ... Un• promoción de ventee efectiv•, ein lugar • duda• reportar6 

enOrnlee beneficio•• I• tienda. 

• TKnlcaa de Promocl6n de Ventaa m6a utlllaadaa por el AulDaet'Vlclo 

Dentro de a. Promoc'6n de Ven._• •• Incluye una gran lis .. de tKnicma de promoción de ventes 

dlrigldaa al coneumidor final utiliz8das por las empr-•; en forma particular e"n 6ate punto .. har• 

menci6n de aquellas tknicas que l•• tiendes de autoservk:lo utlllzen con mayor trecuencle. 

25Por- ....... enlng•Poinl:d_... 
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A trmffa de ••ta• mu .. traa. el consumidor recibe grmtla el producto. un tamal'\o peque"º del 

mtarno; con I• Intención de que el consumidor lo prueb9 y .. cerciore por al mismo sobre l•a 

cualidades del producto. esperando aal que •• Impresione y se vuelva comprador regular de 61. 

Ea .. a muestras gratis pueden anexarse o ser incluidas en algún producto. tambir*n aue'9n 

colocarse en las góndolas de loa autoaervicio8. o bien alguna demostradora puede obaeqular1aa 

directamente a loa consumidores. Ea muy usual ver que ae utilizan cuando se lanza un nuevo 

producto o cuando se le ha hecho alguna mejora a algün producto ya existente en el mercado. En 

la fig. 11 •• presenta la reproducción de una muestra grmtia de la Crema Lubriderrn. ltata muestra 

se encuentra a disposlc16n del consumidor en las góndolas del autoservicio, el contenido de la 

presentación es de 1 O mi.. en el envase •• encuentran algunas frase• que describen al producto: 

·Humecta y :suaviza•. ·oa un efecto duradflro"'. ·se absorbe rápidamente•; de 6sta forma lo que •• 

pretende al obsequiar la muestra. es que el consumidor verifique por si mismo lo que en el envase 

se describe y se convenza de que es cJerto. 

E• un certifi~o que le da derecho al conaumidor que lo po .... de canjearlo por el producto que 

en ••t• •• lndique. o bien al descuento que en 4'1 H .. pacifique. Dentro de •••• mecanismo la 

cadena Aurreré lanzó una nueva modalidad. et Promocupón electrónico. pon .. ndoae • la 

vangu•rdia de la competencS.. 

En •- figs. 13 y 1 • obaervamoa una promoción Ueveda • cabo en forma conjun .. entre Pond'• y 

Comercial Mexicana. y entre Pond"a y Gigante; .... promoción coneiate que en la compra de NS 

•0.00 en ras crema• eapecif"lcadaa en el volante .. les obsequiara un cupón con el que pueden 

ganar otros premio•. 
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Lubrider~· 

Crema 
HUMECTA Y SUAVIZA 
OA UN EFf:CTO ou=i..t.OER:> 
SE A!!SOAEE RAF10At.1Ei.r.T 

Fig.11 Muestra Gratis 

Prueb 
lfoy 

n11smo 

CASTING 
Tu color natural 

más bello, simplemente 

-~1etJ 
Llena este cupón y canjéalo del 1 ° de 

Abril al 30 de Junio de 1995 en: 

ftm llW. .L.JWAA. BODEGA& 

Sumesa 19 ~ºe~~'l:tl (9 
S•perl!'.i[ OOIJEGi\(9 &OC>EG. 

-·..-r&pe,~-.e 
NOMBRE: __________ _ 
OIRECCION: _________ _ 
TELEFONO: _________ _ 

, Hl~JllllllllllJJI~ 
Fig.12 Cupón 
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Eate mec:aniarno •• el m•• utilizado por l•• cadena• de •utoservk:ioa, conalste en I• veni. de 

productoa • un precio reducido durante un corto periodo. En este tipo de paquetea existe un 

convenio entre el fabricante y Ja tienda, de mocro que el primero otor~ un amplio margen sobre el 

paquete especial. En 6stoa paquetea de descuento se exhibe tanto el precio nonnal del producto 

como el precio rebajado. 

~san deecyentg 

Son productos ofrecidos a un precio espedal, o sea a un precio menor de su precio normal: sin 

embargo, el precio es lo suficien1emente ano para cubrir el costo en volumen de los productos. 

Generalmente éste tipo de prOductos suelen llevar una etiqueta que los identifica como ofertas: en 

la flg. 16 se muestra un ejemplo de este tipo de etiquetas. Estos paquetes de descuento suelen 

adoptar la forma de un paquete a precio rebajado o a precio especial: un paquete individual que se 

vend• al 2 X 1: o un paquete combinado, que consiste en dos prOductoa relacionados que se 

venden juntos. como pueden ser una pasta dental con un cepillo dental. o un shampoo con un 

acondicionador; •ste tipo de paquetea con descuento ae conocen tambi6n como Comb~acll. 

Son rnercancle que se ofrece gratis como una regaifa al consumidor de un producto en particular. 

&.. intención que ae Uene al at\adir Hte ült;mo incentivo para el consumidor ea. mantener o 

incrementar el volumen de veni.a. Recientemente I• Cia. Medicinal &.. Campana conjuntamente 

con Comercial Mexicana llevó • cabo una promoción d• Cepillos PRO, la cual conalatfa que en la 

comprm de tres cepilloa el consumidor se llevaba uno gratis: en .. ta promoci6n tanto la compal'Ua 

pr~ora c:otn0 la Henda abaort>Jan loa costos. en i.nto que el prov-.ctor tambi6n participaba 
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En la compra de N$ 40.00 en cremas POND'S: A, C, S, y 
HN. Llevate gratis un cupon y podras ganar vales de 

despensa o un regalo sorpresa al instante. 

Acude con tu ticket de compra al area de servicio 
a clientes y pide tu boleto 

Con_,.... au bo'ele> pues .in .. no podr• '9Clllrnar su premoo 
Valodez de la prvmoción Meyc 15 • Jwua 15 H-ta S0.000 boletos o a;ot.r •••stenda9. 

·-=-=-~~:::-=::::~=-=~~- ........... QCl9 ---

Flg. 13 Promoción llevada a cabo entre Pond's y Comercial Mexicana 
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• al instante con cremas 
POND"'S 

-··-(·~ ....... ----1 

\ 

. mJ l PONDS' J Li1J lil l PONb5 \ ...;;¡,¡¡... · ~D'S" , 
Pd_t:!'?~- \ ~ -~N j 
~ 

En la compra de NS 40.00 en cremas POND'S: A, C, S, y 
HN. Llevate gratis un cupon y podras ganar vales de 

despensa o un regalo sorpresa al instante. 

Acude con tu ticket de compra al area de servicio 
a clientes y pide tu boleto 

&iaANTE BODEGA CilaANTE 

eon-.,,,. •u boleto puea sin el no podra reclamar su premlO 
Validez ae i. prornociOn Mmyo 1 s •.Jumo 15 H-. ~.000 bdetos o ::.gotar ••iatenci.s • 

... -. ....... ---. ... ~-- ... CCL__.,S.....__,,_ -----.... --..---~ ...... -..... - .. _ ......... _ --·°"""'_ ... ....._ __ _ 
Flg. 14 Promoción llevada a cabo entre Pond's y Gigante 

115 
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e. ¡>...-• •<.'· ¡ <{ > 
c.-s1><·• ·ii2"'1!1 

1 

Fig. 16 Indicadores de paquetes con descuento 

88 
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colocando cart.._• aobre la promoción, colocando exhlbk:lore•, ademé• de ayude por parte de 

demostradoras. 

Cpnsyrap• lf dfaa 

Se consideran importantes mecanismos de promoción orientados al consumidor. En los concursos, 

tos participantes compiten por un premio o premios (dinero en efectivo, artlculos diversos, viajes, 

etc.) brindándoles la oportunidad de ganar. de acuerdo a lo establecido en las bases o mecánica 

de fa promoción. En la fig. 17 a) y b) se muestra el volante correspondiente a la promoción llevada 

a cabo por Pilas Energizar conjuntamente con ras tiendas Aurreré, Bodega Aurrera y Superama; en 

ésta promoción tanto el proveedor como el detallista unen sus intereses en pro de la generación de 

mayores utilidades para ambos, utilizando como atractivo central un tema deportivo en su apogeo 

como lo es la "'Copa América 1995.'" Las rifas consisten en que los participantes incluyen sus 

nombres y de esta fonTia pueden quedar lncluldos en el sorteo. Es muy común ver que los boletos 

para participar en la rifa se otorguen basándose en un monto determinado de compra. 

O.moetmdgr•• 

La demostración de loa productos en las tienda• de autoservicio ea muy común, cad• vez aon m6a 

numerosa• y evidentes las demostradoras en las tienda•, lo que indica que cad• vez son mé• 

99reaiv•• I•• promociones en el punto de venta. L•• demoau.doraa ti.nen la finalid.ct de resaltar 

•- cualidadea y c.racterlatlcaa del producto, o bien de la promoción que se eate llevando • cabo 

en ese mo~to. adem6a de propordonar al consumidor la información aur.clent• que facilite a 

••t• último su elec;clón por el producto que .. uaf-e- mejor aua necealdades. 
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Flg. 17 a) Volante del concurso llevado a cabo entre Piia• Energtzer y Aurrerá, Bodega Autrera y Superama. 
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f 'I ;, 'o f, 1 :. > » d l lt 1 r, 

~ 
G:.npra fin pilas., .. ..,_~, tus t'-ndc:n 
a.-...-.Ay/o·~ 
y ¡PorticipaJ 
Pnuento tus empoq~ de ~er. junto 
con tu ticltet de compre en el 6reo de Servicjo 
o CIM9ntas para que .. entr.guen uno etiqueta 
outoodherible (una etiqueto por codo 
empaque). Corto lo porte de arriba del 
empaque y en el reverM> pego la etiqueto 
con tu nombre y direcc:i6n. Recu•r"• 
anotar tu teléfono. 

Uno vez llenado, deposilolo en el buz6n de 
.,,.,., .. ,, que se encuentro en lo misma 
órea ¡Y prepárate o ganar uno de los .4 
viajes dobles o Ja final de lo Copa América, 
que wt celebrará en Uruguay. el dio 23 ... 
iulie• 19951 

la fecho limite poro depositar tu• 
- _ .. .,..., 9 de julM> de 1995. 
a~-~elcfia12d.iultoa 
fas 12:00 Hrs. en Dr. Carmona y Valle 
# 1 1 P.8. Col. Doctores, M6xico O. F. 
La lista de ganadores s.e publicaró el dio 
1 A d. julio en ios diarios El Universal y 
No....dodes. 
los premioa y entregor6n el dio 17 de 
julio en Dr. Carmena y Valle# 11 ·2° piso 
Col. Doctores, M••ico D. F., en horas 
h6biles, previo identificoci6n. 
En coso de que Jos gonodores residan en 
el interior de lo República Me.icono, el 
premio se enviar6 vio mensojeria a su 
domicilio. 
Poro mayor información 
comunícate o los teléfonos: 
723-3535 en el D. F. o ol 91-800.70160 
desde el interior de lo República. 

Lo• pr.mios no "'°" tron1leribl.t. ni con;.obles p:.r 
dinero en ef9C.1"-o. 

L C>S VIA-JEc S INCL lJYf N 

• Tr•neportaclón .......... ico-Urugu.y-M•alco. 
aallendo ele Méalco. D. F. 

• 5 noche• da alojamiento en hotel•• de primera. 
•Daeayunoe. 

• 2 entrada• al eetadlo para pr•••nclar la final de la Copa AnWrlca. 
• Traalado -rOpuerta.hotel .. etadla.hotel--ropuerto. 

• lm!Jluaetoe y propina•. 
• Maletín de viafe y portadocumentoa. 

Energize1: 
---~--·--
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Fig. 17 b) Volante del concurso llevado a cabo entre Pilas Energlzer y Aurreré, Bodega Aurrerá y SuperafTNI. 
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Fig. 18 Demostradora en el Punto de Venta 

Exhlblcfonee Et~ mmtsz U Xtnla 

Consiste en letreros, banderines, exhibidores que se colocan justamente en el lugar donde el 

consumidor realiza la compra, éstos elementos auxiliares de la promoción de ventas, generalmente 

son proporcionados por el fabricante, creando este ü/tlmo mejores materiales de punto de venta, 

ofreciendo Incluso a armarlos en las tiendas. Aún cuando se considera amplia la capacidad que los 

productos tienen para venderse solos en los autoservicios depende también de ra ayuda que los 

exhibidores les proporcionan, asl como de la adecuada publicidad que de éstos se haya hecho. 

Luego entonces el exhibidor servirá para recordar que el producto existe y despertar en el 

consumidor el impulso para adquirirlo. Los exhibidores deben de distribuirse de acuerdo al tráfico 

de la tienda, sobre todo en aquellas áreas donde haya un intenso tréfico como son el área de 

cajas. salchichoneria. carnes, entre otras. Los exhibidores deben estar a la vista y los letreros que 
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en ellos .. exhiban deben describir al producto, la marca, I•• caracterlalicae, el precio, cuendo se 

trate de promocione• deber6n describir en qu6 consiste tal promoción. Loa letreros y la decoración 

dentro de le tienda, juegan un Importante papel y son usados con mayor frecuencia en 

promocione• especialea y/o campanas de ventas especiales. 

llmlla.a ••pee•••·· 

Las ventas especiales constituyen una parte Importantísima dentro del programa de promociones, 

6stas ventas especiales constituyen intensas promociones de mercanclas a precios rebajados 

durante un tiempo limitado. La realización de este tipo de ventas especiales dependeré de la 

experiencia en el pasado, la situación en cuanto a la competencia, la colaboración que obtenga por 

parte de los proveedores, la acumulaclOn que las mercancia• puedan tener y otros factores 

similares. 

Algunos temas de ventas especiales que utilizan los autoservicios suelen ser: 

Venl•• d• aniversario 

Venta de vacaciones 

Regreso a clases 

Di• de la• madrea 

Dia del padre 

Navidad 

etc. 

Por ejemplo, la •su,,., Venia del•••. llev8da a cabo por Aurreré. Bodega Aurrer6 y Superama: el 

ya tr8dicional •Julio lf .. elado• da Comercial Maxk:ana y Bodega Comercial Mexicana son 

mue•U. de ventas aspeciala• y/o clcUcas. 
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Va a ser aquella tarjeta que se pueda utilizar únicamente en los comercios autorizados por el 

emisor. La tarjeta de crédito marca propia. ademas de ser una importante estrategia en la lucha 

Fig. 19 Tarjeta de Crédito Marca Propia 

por ganar un mayor número de consumidores, constituye además un importante mecanismo de 

promoción. incluso en algunas cadenas de autoservicio que manejan tarjeta de crédito. lanzan 

descuento• en los precios, dirigidos especialmente a los tarjetahablentes; por otra parte, le permite 

a la tienda formar su propia base de datos segmentando su clientela, desarrollar mejor 

comunicación con los consumidores que asisten con mayor frecuencia a la tienda; lo cual habilita a 

la tienda para dar información y/o lograr promocione• especificas como: •Preml•r I• prlmerw 

eomprw•. •c11enre trwcuenre• entre otros. Comercial Mexicana ha sido pionera en el lanzamiento 
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de I• tarjetai de cr6dito de m.l"C9 propia en lo• autoservicios. deapu•• le siguieron Gigante. K-Mart 

yWal-Mart. 

2.2.5 Medio• para dar a conocer la promoción en el autoservicio 

E s evidente la importancia que cobran los medios a través de los cuales se da a conocer la 

promoción llevada a cabo por los autoservicios, ya que 6stoa medios son los vehlculos a 

traves de k>s cuales se har6 del conocimiento a los consumidores la promoción misma. el lugar 

donde se lleva a cabo, la duración o vigencia. asl como algunas restricciones que pudtesen existir. 

Existe una gran variedad de medios masivos de comunicación: no obstante, cad• uno de 6stos 

tiene sus propias caracterlstlcas. un cierto impacto y llegan a un determinado póbllco. Luego 

entonces. fa selección de los medios debe considerar el alcance, la frecuencia y el efecto que •atoa 

tengan en la audiencia meta. 

L09 medios e trav•s de toa cual•• los autoservicios dan • conocer la promoción llevada a cabo por 

ell09 son 109 siguientes: 

La radio •• uno de loa medio• mas utilizado• por los auto .. rvicios, ya que tiene una gran 

penetraci6n y alcance tanto demografico como geognlif"teo. la mayoria de las person- escuchan al 

menos una .. tación de radio en alguna hora del dla; con frecuencia la radio •• utiliza como un 

fondo cuando se esté realizando alguna oir. actfvidad .Semás, al tener un costo menor la 

frecuencia con que se transmiten los anuncloa en las emiaorms •• mayor que en Ja televisión. 
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Alguno• inconvenientes que suele presentar este medio ea que al ser un anuncio breve todo se 

deja • la capacidad del oyente para retener Ja Información. Generalmente las cadenas de 

autoservicio que m6a utilizan 6ate medio. son aquellas que cuentan con mayores recursos como 

Comarcilll Mexicana. Aurrer6. Gigante y K·Mart. A continuación se reproducen alg.:,noa anuncios 

de6atas cadenas, transmitidos en el fin de semana del 14 al 16 de julio de 1996. 

-en Gigante rematamos Julio al 2 X 1, este fin de semana refrescos Bolng en todos sus sabores, 

mayonesa Helman's en frasco con 400 grs. paga uno y llévate dos. hasta julio 17 o agotar 

eJCistenciaa, Gigante te da la mano•. 

"".Julio, Julio, Julio el mes mas regalado, si quieres darle la vuelta a los precios allos no se las des a 

medias y ven por ofertas regaladas como ésta. medias. tobimedias y pantimedias 50% de 

descuento hasta éste lunes 17, julio, julio, julio el mes milis regalado aquf en la Comerciar•. 

·en la Super Venta del 96'. Ron Bacardl Blanco de 946 mi. a sólo S 19.85, super brindis, super 

competente. Ron Bacardf Blanco a S 19.85, aprovéchelo hoy y hasta el 27 de Julio en la Super 

Venta del 96º en Aurreré. Superama y Bodega Aurrera•. 

Talaylelén 

Una de la• earacierlsticas más Importante• de 6ste mtldio ea que combina la imagen. movimiento y 

•onkfo, por ende, lo• productos pueden demo•tr•rae tal como se describen. al tener un gran 

atractivo para los sentidos logra gran atención para el público; sin embargo, Jos autoservicios 

utilizan 6ate medio en menor grado que la radio, ya que el costo de la televisión •• b•atante 

elevado y en realidad los anuncios de I•• promociones b6aicamente indican en qu• consisten, 

dónde. cuándo y eómo se llevan a cabo éstas. por lo que no requieren demostrar las 
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caracterfatice• de •lgún producto eapec:Jfico: salvo el cmiao de promocione• llev--• a cebo 

conjunlalment• con algún proveedor; por ejemplo, le reallzada por Piias Energizer junto con 

Aurrer•. Bodega Aurrer6 y Superama, 6eta promoción .. enunciaba en televisión durante el tomeo 

de fútbol ·copa Am6rica•, ya que loa premios conslstlan en viajes a la final de 6ste torneo llevada a 

cabo en Uruguay; la promoción conslalfa en comprar Pilas Energizar en loa autoservicios 

participantes y enviar el empaque de las pilas anexando el ticket de compra, por lo que en el 

! - comercial .. enfatizaban los nombres de los autoservicios participantes. 

P•rl4dlcpa 

Loa periódicos son utilizados gracias a que son un medk> oportuno y flexible, ya que Jos anuncios 

pueden variar de tamano, desde los més pequel'\os hasta usar múltiple• p6glnas. Tienen una gran 

cobertura, lo que les permite llegar a toda la ciudad. Generalmente loa autoservicios publican 

anuncios de promociones en el fin de semana. 

Lo• volantes son qulzA el medio impreso més utilizado por loa •utoservicioa, Y• sea que ••toa •••n 

repartidos ca .. por casa en las colonlea aleda"•• al autoservicio o bien, -•n colOC8doa en la 

entrad• de la tienda, con la finalidad de que las personas lo tomen y puedan enterarse aef de la 

prornoci6n o promociones que el auto .. rvicio se encuentra realizando. Loa volantes tambiltn aon 

utulzados para dar • conocer ~nica• de promociones -pecirteaa. Otre de 1aa razones por las 

que los aitoservlcio• utJllzan ••te medio •• porque au costo - mucho menor. adem6a de que lea 

permHe dar • conocer •- promocion- en forma oportuna. 
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Fig. 20 a) Volante 
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Las cartulinas y los letreros colocados tanto en la entrada de la tiend• como en el Interior de la 

misma. son uno de los medios más efectivos al encontrarse exactamente en el punto de venta y 

servir como recordatorio. Actualmente, aparte de las grandes cartulinas que nos anuncian las 

ofertas. descuentos, rifas, concursos. etc que se estén llevando a cabo existen ahora unos letreros 

eon colores bastante llamativos, colocados exactamente donde se encuentran los productos. En la 

fig. 21 se reproducen dos de ellos, el primero de ellos Indica que el producto que sel'\ala se 

encuentra con alguna oferta, pague uno y llévese dos, etc.; el segundo Indica que et producto tiene 

el descuento mareado en el propio letrero. 

pubt!cided ~ 

La publicidad exterior generalmente es utilizada para dar a conocer promociones institucionales 

como: •Julio R.,,•l•do• de Comercial Mexicana; •su,,.,- Vent• del ••- de Aurreré. Bodega 

Aurreré y Superama; •Lo• S•badomlngo• de C.ml••lcltlcltoneri•• de Comercial Mexicana: los 

·K·lll.,,.• y IJl14rco/ea• de K·Mart entre otros. ya que representa la oportunidad de manejar 

grandes Ilustraciones. atrayendo e Invitando a la vez a lo• consumidores a pasar a la tienda para 

que ellos mismos comprueben la veracidad de la promoción anunciada: al tener un bajo costo es 

utilizad• con frecuencia. 

La experiencia de comprar no debe ser estresante ni mucho nienos causar fatiga. un elemento que 

Indiscutiblemente ayud• • que el entorno en el cual - encuentra el consumidor se vuelva mas 
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Fig. 21 Publicidad Promocionar en el Punto de Venta 
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agracf.ab .. •• un fondo musical; es asl como recientemente '1a entrado en pn'tct~ un nuetVo medio 

cuyae caractedstic:as combinan la programación de múaQ profesionalmente seleccionada con la 

emisión de anuncios dirigidos al pübllco que asiste al autoservicio. dando corno resultado una 

nueva altematlva de dar a conocer la promoción en el punto de venta. Se na comprobado que una 

vez que el consumidor entra en la tienda. la decisión de compra entre una u otra marca no 

depende del fabricante o de la publicidad que éste Je haya hecho a su producto. ya que ésros 

pueden aer relegados por otros factores. "Se concibió entoncea un medio capaz. de llegar a la 

conciencia del comprador en el último momento antes de la d'ecisíón•26. J..uego entonces. su,,.r 
RH COrlsiste en fa programación de müsica ambiental en las tiendas con eJ mismo volumen y Ja 

calidad de sonido óptimos, apareciendo los mensajes comerciales de 20"' de duración en forma 

intercalada, tres en cada corte, con un total de siete cor1es cada nora, durante todo el tiempo que fa 

tienda permanezca abierta. La música Que se programa es.ta dirigida de acuerdo al nivel 

sociocultural del consumidor que asiste a la tienda, de ésta forma. Ja música que se pone en 

Aurreré CuautitJán lzcalll. tiene que ser diferente a otra tienda de la misma cadena que se 

encuentre en lnterlomas, por ejemplo. Este medio se ha considerado eficaz, ya que se trata de un 

mensaje directo. de ültimo momento, para sugerir o recordar al consumidor la compra. es como un 

último empujón, que puede ser muy bien aprovechado para fomentar las •c:ompr•• lmpul•lv•s•. 

Las cadenas de autoservicio en donde se encuentra funcionando ya éste medio son: Aurrerá. 

Super.ama, Comercial Mexíc:ana, Gigante. Bodega Gigante, Artefí, Soriana Nazas, ChedrauJ y Casa 

Ley. 

Cabe nacer hlncapi6 que los medios pueden usarse en forma excluyente o bien en forma 

simult6nea. esto ya d•pender• de factores como: Los recursos financieros con los que se cuente, 

el costo de los medios. lo que se encuentre haciendo la c;ompetencia y la compatibllizaclón de los 

medla. eon los objetivo• que se persigan en la promoción. 
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2.2.e Ayudas promoclonale• otorgad•• por lo• proveedor•• 

E a frecuente. que lo• autoservicio• logren que Jos proveedores compartan costos de la 

promociones. o bien. que contribuyan con alguna eyuda como: 

•· Deacuento• o aubvenclonea promoclonalea: La reducción de precio concedida por el 

proveedor a una tienda. a cambio de la promoci6n de su producto, e• lo que •• conoce como 

de•r:uenro promociona/ o aubvencldn promociona/. Algunos de Jos descuentos que el 

proveedor otorga pueden ser para cubrir parte de los costos de la publicidad promociona!. otros 

pueden conceder una contribución económica si la tienda exhibe en forma destacada su 

producto, o puede ser que regalen mercancla equivalente al descuento. 

b. Material de exhibición en el punto de venta: Este material utilizado en el punto de venta 

tiene la inlención de promocionar los produclos en el punto donde los mismos se venden. por 

otra parte. cada vez es mayor la preocupación de los proveedores por exhibir materiales los 

més creativos y llamativos posibles. 

Peraonal de ventae: AJgunos proveedores envlan personal de ventas a las tiendas para 

demostrar y vender sus productos. 

d. Publicidad en coope,..clón:_Este tipo de publicidad la paga en parte el proveedor y en parte 

el autoservicio; se anuncia asf. un producto en particular. asr como la tienda en donde puede 

adquirirse. 

2.2. 7 Camp•fta promoclonal 

S e ha dicho que la promoción constituye una de las estrategias de mercado utilizadas por los 

autoservicios. por lo cual debe Pl•nearse cuidados•mente como una sucesión de pasos 
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totalnwnte coordinado• que giran alrededor de un a61o tema y tanto I•• acciones corno laa fechas 

que •• planteen deber•n seguirse tal como se ha estipulado. 

Esta aucesl6n de pasos ea lo que se conoce como C.mpall• ~romoclon•I y debe,.. comprender 

béalcamente las siguientes actividades. obviamente pueden variar dependiendo de las 

neoeaktadea de cada tienda : 

a. Planeaclón eficaz.- El cuidado con el que se formulen los planes determinaré los resultados 

de la campana. No existe una fórmula que indique como debe llevarse a cabo una planeaclón 

eficaz. ya que cada tienda es diferente y por ende tiene necesidades diferentes: no obstante, 

algunos de los puntos que es Importante contemplar son: 

Una revisión de experiencias pasadas, en la cual se estudien en forma muy particular los 

errores y los acier1os 

Deben contemplarse los elementos de la mezcla promociona! que se encuentren involucrados. 

procurando no descuidar ningún elemento ni su relación con los demás 

Debe prestarse la debida atención a las necesidades de cada una de las tiendas de la cadena 

que se encuentren involucradas en la campaf\a 

Tomar en cuenta lo que la competencia se encuentre haciendo. asf como lo~ cambios 

probables que pueda tener. 

Una vez que se han tomado en cuenta las consideraciones anteriores. ahora sl puede elaborarse 

un plan definido y concreto, basado JOgtcamente en hechos, experiencias y situaciones especificas. 

b. FIJ•cl6n de objetivo•: Aún cuando de antemano se sabe que el objetivo principal es la 

generación de mayores utilidades, pueden existir otros objetivos alternos como: generar mayor 

tréf"ICO, disminuir Inventario excesivo, aumentar la Imagen de la tienda, en fin, sea cual sea el 

objetivo que se pretenda alcanzar debe,.. ser fijado con la mayor precisión posible. 

c. FIJer I• dur•cl6n de I• promoción: Atrés de cualquMlr promoción efectiva, existe una ruta 

crlticm de eventos que se llevarén • cabo durante el periodo que ebarque la promociOn, por 
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ello. ea importante -teblecer la durmclOn que tendr6. obviamente deben fijarse tanto le fecha de 

lnk:iaei6n como I• fecha de terminae~. al fijarse ••te última - contrae el compromiso de 

regresar loa precio• • au Indice normal. evitando con ello perder la confianza por parte de los 

consumidores. 

d. Fijar el tema central: Es Importante que laa promociones tengan un nombre. La personalidad 

y la fuerza que llegue a tener una promoción, dependeré en gran medida del nombre y 

principalmente del mensaje que se elija como tarjeta de presentación. Tan lmportan\·e es 

seleccionar el nombre de la eampat\a o el tema central que puede requerir de Uempo para 

definirlo; sin embargo. 6ste tiempo no es més que una Inversión, ya que cuando se logra 

encontrar un tema con suficiente fuerza después, puede quedar establecido como algo 

Institucional y que podré proyectarse a futuro durante varios anos. Un ejemplo muy claro de 

6sto, es la campana promociona! •Julio llefl•l•do• que ano con ano lleva a cabo Comercial 

Mexicana y alrededor de 6ste nombre y/o tema de la campana giran todas las actividades. 

•· A•lgnar el preaupueato: En situaciones económicas como la actual. el error de algunos 

empresarios radica en que para hacer frente a la inestabilidad económica disminuyen el gasto 

promociona! como primera acción y lo único que logran es restarte presencia a la cadena. •La 

promoción no debe restringirse sino raclonalizarse•27. Por otra parte. el presupuesto que se 

asigne a la promoción no debe considerar únicamente los gastos de publicidad, de los 

exhlbldores. etc .• por el contrario, al ser las mercanclas la base de cualquier promoci6n debe 

establecerse la forma en qu6 se llevaré a cabo el financiamiento de 6stas, 6ste financiamiento 

puede ser propio o a trav6s de convenios especiales que se logren con los proveedores, 

cualquiera que sea la altemativa. esta debe considerarse al asignar el presupuesto. 

f. E•tablecer m .. lmo• y mlnlmoa da I•• ••l•tanclae da la merc.ncle qua - promoclonar-6: 

La Importancia que ttene establecer los méxlmoe y mlnirnoe se da porque a trav6s da la fijación 

de los mlnimos de existencias se da protecc'6n tanto al consumidor corno a la Imagen da la 
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empre .. ; mient.-.a que al e&tablec.r loa mAxlmo• de existencia• .. protegen loa lngreaoa de le 

empresas. 

g. Determln•r •I margen de utilidad de la promoción: Aún cuando la promociOn persigue otros 

objetivos aparte de la generaeiOn de utilidadea. debe establecerse al menos una utilidad 

mlnlma. ya que de otra manera la promoción no Mrla efectiva. 

h. Determinar •I •momento oportuno• para el lanzamiento de la promoción: Es conveniente 

establecer un calendario sobre las promociones que - llevaran a cabo, de tal suerte, que el 

espacio que exista entre una y otra debe permitir el tr6fico fluido de personas durante todo el 

ano, especialmente en aquellas 8pocas en que las ventas tienden a bajar. Para determinar 

cuando es el •momento m•• oporluno• para lanzar una campana promoclonal deben 

tomarse en cuenta algunos de los siguientes puntos: 

Analizar las curvas de ventas de los al'\os anteriores con la finalidad de descubrir los meses. 

semanas o dlas ""flujos·. ya que son éstos periodos cuando resulta conveniente lanzar una 

promoción 

En las fechas en las que existe una demanda natural de compra como: Ola de la Madre. ora 

del Padre, Navidad, Ola del Nino, Halloween, etc. necesariamente debe haber una promoción 

que incremente aun més éste instinto natural de compra. 

Los factores cllméllcos como epoca de lluvias, epoca de Invierno. primavera. etc. también 

inftuyen en ésta determinaclOn. pueden utilizarse, ya sea adelant6ndose a la epoca, en la 

misma epoca, o bien, como liquidación de temporada al acercarse la siguiente. 

Debe estarse al tanto de los periodo• vacacionales, los •puentes·. eventos deportivos y 

musicales que han de llevarse a cabo en el transcurso del ano. etc. pues éstos eventos pueden 

dar la pauta e incluso la idea para •I lanzamiento de una campana promociona!. 
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CAPITUL03 

EL CONSUMIDOR Y LA PROMOCION 

3.1 lmpol'1•ncl• del conocimiento del compol'1•mlento de compra del 

consumidor •I pl•nte•r I• e•trategl• promoclon•I de loa •ut-ervlcl-

L a infonnación con•tituye una de I•• principales bases para la toma de decisk>nes en cualquier 

empresa, por Jo que los autoservicios no podlan ser la excepción, y una de las principales 

herramientas que utilizan para tomar decisiones y elaborar sus estrategias son, sin duda alguna. 

las investigaciones de mercado, ya que estas le pennlten conocer el comportamiento de compra 

que el consumidor manifiesta. con el objeto de lograr una clarificación de sus preferencias, 

adecuando el producto y/o servicio a las necesidades del consumidor. buscando con ello la mejor 

satisfacción de éste último. 

La importancia de conocer no sólo el comportamiento de compra del consumidor, sino tambl6n del 

mercado, se ha incrementando como consecuencia del crecimiento y la complejidad de c!stos. 

Muc:has empresas del posado eran impulsadas por la producción, es decir, los fabricante• deeidlan 

qu6 fabricar y en qu6 cantidad. no existlan muchas opciones para que el consumidor pudiera 

elegir, por lo que 6stos tenfan que aceptar Jo que hubiera. Actualmente las empre .. • eat6n alendo 

impulsada• por el consumidor, el que antenomiente se conocfa como •e1 IWy•. ahora a un ritmo 

más rápido que nunca se está convirtiendo en un •dJetador8 que determina el qu•. cómo, cu6ndo. 

dónde y a qué precio de loa productos y/o servicios. Ahora tiene un mayor núrrWtro de opcJones que 

puede calificar y evaluar de acuerdo a sus propias expectativas. ya no es un cuente cautivo de una 

determinada tienda, es una persona ~• conscienle, no est.6 dispuesto a aceptar Ja primera opctón 

que .. encuentre, por el c:ontrario. evalúa la• diferentes altematlvaa que •• Je pres.ni.in; eligiendo 

el mejor producto y/o servteio que a su consldertllción satisfaga sus necesidades. Uno de loa 
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nwyorea c.mbioa que el consumidor ha experimentado y que repercute directamente en I•• 

Uend•• de autoaervicio es. su capack:fad para decidir dOnd• comprar. 

El conocer el comportamiento d• compra del consumkfor •• importante p.rm elaborar las 

estrategias de mercado que han de llevar a cabo los autoservicios. por cuanto permite contar con 

elemento• que har6n posible una mayor efectividad de ellas. En el caso del planteamiento y 

desarrollo de una estrategia promociona! se har6 tomando en cuenta los deseos. motivaciones y 

por qu6 no las resistencias del consumidor. que permitir6n elaborar un mensaje mucho més 

efectivo, logrando la fidelidad hacia la tienda y a los productos que se promocionen. 

Es éste entonces el desafio al que se enfrentan las empresas; aquellas con capacidad de entender 

lo anterior son las que tendrán éxito en el futuro, y las que desconozcan los cambios que presentan 

los consumidores o bien no hagan caso a éstos, son las que están destinadas a seguir el camino 

de la extinción. 

3.2 Tendencia• actuales en loa hllblto• de consumo en nuestro 

paf a. 

A ctualmente loa hébitoe de consumo se encuentran sufriendo modificaciones. mlamaa que 

est6n relacionadas con la transformación de las costumbres •ocialea, directamente ligada• 

con nueatrw forma da convivencia; la eiluación económica por la que atravie .. el para Incide 

directamente en un8 disminución del poder adqulafltvo de las pereonaa sobre lodo en el rubro del 

empleo • •.. en marzo de 1996 la tasa de desempleo abierto asciende a 5.7% en comparaci6n con el 
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3.6% el mismo me• def ª"ºanterior {cerca de 900 mil de .. mple*fo. ~a,-211. de .cuerdo• datoe 

de INEGI al terminar el mea de agoato i. tasa de d ... mpleo abierto •~ndió a 8.5%. 

Conek:fe,..ndo eatudk>a reallZadoa .nterionnente por otr8a lnstitucion .. y loa resutt.00. aFTojadoa 

en ••ta. •• sanaran a continuación las tendencias que se estén presentando con mayor fuerza en 

ros h8bitoa de consumo: 

La crisis ..:ondmlc• ha repercutido en Ja modificación de los hábitos de consumo ya que cada 

vez son més las personas que buscan las ofertas en loa productos con la intención de cuidar 

su presupuesto familiar, en •sta situación el gasto que tiene prioridad es er de la alimentación, 

destacándose Jos abarrotes. salchk:honerfa. lácteos. frutas y legumbres; parece entonces que 

las personas se encuentran comprando más aquellos productos que consumen diariamente. 

Sin embargo. ·uno do los cambio• que más ha sorprendido en 6stos hébilos es respecto a los 

artfculos de higiene y belleza. dentro de los que se encuentran los artfcuros de perfumerra y 

eosm6ticos que son adquiridos casi en la misma proPorCión en que se adquieren los productos 

aJimentlclos"'.29. la razón por la cual cada vez•• acrecenfa ésta siluación es porque en una 

sociedad moderna como en la que vivimos, todos ••piramos a vemos mejor. a parec:er más 

agradables a los ojos de lo• demás. no sólo nos importa la higiene básica para la buena aalud, 

sino tamb~n mejorar nuestro aspecto. 

Otro de loa cambios en el nlOdo de vida y actitudes de loa consumidores es que hoy fa gente 

quiere mantenerse activa por un mayor lapso. observamos asl. personas maduras trabejalndo. 

haciendo deporte. viajando, en otras palabra•. con una vida soc.iltl ~· intensa: de ••'- forma 

nor.rnoa que .. ha prolongedo el periodo activo d9 ras personas. por ende. ha •ument9do el 

21--~ dio la titu-=:ión econórnica dio MUico', Rewis1a rnensuat dll Grupo F"~ Banarnu..Ac::c:ival. Oiv. d9 ~ 
~,~. p,ig. 207. 
29v ... ~No. 10. cuaO'ol 4 y B. 
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consumo de productos pare el cuidado personal ; antes no era extra,,o ver que un consumidor 

dejara de adquirir éstos productos alrederdor de los 40 o 50 anos : actualmente observamos 

que tanto hombres como mujeres mayores de 71 anos aun consumen cremas. tintes. lociones 

y todo lo necesario para lucir bien en su relación con los demás. redundando en su seguridad 

personal. Es asf como éstos artfculos de higiene y belleza se han convertido en compras de 

primera necesidad, de las cuales ya no se puede prescindir sin generar ningún tipo de 

frustración. Por ejemplo, aun en hogares con posibilidades económicas limitadas se observa 

que no falta el shampoo y que realmente ha logrado sustituir al jabón en el lavado del cabello. 

La temporalld•d también determina algunos hábitos de consumo; por ejemplo, en épocas de 

calor la gente tiende a vestir con ropa más ligera. por ende, adquiriré en mayor proporción ropa 

de éste tipo, la gente se baf\a más en ésta época por lo que consumen más productos como 

jabones, shampoos. desodorantes, etc. ; la epoca de frío también determina ciertos hábitos en 

Flg. 23 Cada dla son más las personas que se preocupan por su aspecto personal. 
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el consumidor; loe perfodoa vacacionales. sobre todo el de Semana Santa, que aun cuando ea 

bastante breve, la gente tiende a vacacionar en la playa, lo que genera que consuman arUculos 

como t,..je• de bario, bronceedorea y todos aqueUoa artlcuJoa relacionado•: la temporeda 

navktena genera tambi6n cambios, Ja gente norm.lmenta adquiere en mayor proporción 

aquellos articulo• que puedan obsequiar, adornos parm la casa, oficina, escuela, los juguetea 

para loa nit\os, etc. y asf cada 6poc:ai. temporada o cualquter' celebración lmplic. distintos 

h6bitoa da consumo, de los cuéles debe estarse muy pendiente. 

AJ ractonalizar el presupuesto familiar la gente al ejecutar la compra de un producto le ha dado 

gran Importancia a los siguientes factores: la calidad, el precio, Ja utilidad del producto (es decir 

el uso que éste tenga), la marca y aun cuando las ofertas no manifiestan un alto Indice, las 

personas apuntan en forma muy especial que de alguna manera, las ofertas están Implícitas en 

el factor precio. 

Cada vez es mayor el número de personas que se inclinan por los autoservicios para realizar 

sus compras; la frecuencia con la que acuden a 6stoa es, en primer término una vez por 

semana y en segundo una vez a la quincena; exiate una notable tendencia por realizar las 

compra• en los finea d• semana, los martes y m'*reoln por ser ~stos dlaa en •os que hay gran 

cantkfad de ofertas en frutas, verduras y came• (tanto blancas como rojas). Las razones por 

las que las personas pref"ieren acudir al autoservicio son: La cercanla en la que se encuentran 

a su vivienda, lo que representa cierta comodidad parmi el consumidor; los precios bejos que en 

ella encuentran: por el servlck> y la atención; _, corno el gran surtido y variedad de productos; 

otras tantas lo h.cen para aprovechar loa val .. de tienda . 

.. :·., 
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3.3 lnfluencl• que ejerce la promoción re•llzada por loa 

•utoaervlcloa en el comporhlmlento de compr• del conaumldor 

D ad• I• inten- competencim de .. tada por lea cadenas de auto .. rvicio y la aitu8Ción 

económica por la que atraviese el pals. ha llevado a loa autoservicio• ha Implementar 

estrategias promocionales mucho más agresivas, con la finalidad de persuadir al consumklor e 

Influir en su comportamtento de compra. 

De lo anterior. surge el inter6s por conocer hasta que punto llegan a influir las promociones en el 

comportamiento de compra que el consumidor presenta en los autoservicios. Luego entonces, "'se 

llevó a cabo una lnvestlgacl6n"3o que estuvo enfocada al h6bito de compra de promociones, en qu6 

productos compran més las promociones, las t6cnicas de promoción que rru!ls utilizan los 

autoservicios, la manera de enterarse de las promociones, en que productos de la tienda es donde 

buscan m•s las pr-omociones y la cr-edibilldad de ll!tstas: aún cuando el car-écter- de la Investigación 

fue exploratorio arrojó r-esul1ados bastanle interesantes y que a continuación se pr-esentan: 

La mayorla de la• per-sonas recuerdan al menos un• de lata promociones que h•bf• en I• tiend•. un 

poco més et. I• mitad de las personas adquirieron algún producto en promoción: los productoa que 

presentan altos niveles de oferta y mayor Indice de aceptación son: los productos allmentick>s 

sobresaliendo de entr-e ellos ros abarrotes en general. salchichonerla y lácteos: los productos de 

uso d~tico; lo• de higiene y bellez•: las botmnas. vinos y licores. ll!tstos tres último• presentan 

altos nivel- de oferta especialmente loa fines de .. mana. por ser 6stos dlas cuando hay ,,,.. 

f'19staa o reuniones familiares. Los mecanismos de promoción que ,,,.s atraen a los conaumidor­

son los descuentos en el precio mmrcado; los combl-pack. 2 al precio de 1: los tammftos jirafa. o -

cantid8d extra gratis; y por último regalos gratis al adquirir el producto. 

30v. 8pendice No.1 
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L•• fonn11a nUla comunes de enterarse de ,_ promociones que ••1•t•n en 1 .. tiendas •• • trav•• 

de loa aiguientea rnecnoa: loa anuncios en la propie tienda, loa cuales•• encuentran enfatizando la• 

promock>nea; la r•cHo. a trav6a de volantes y aOIO un reducido porcentaje lo vio en ta tet.vla'6n y 

otro tanto lo leyeron en el periOdic.o. Aún cu.neto 900 pocos lo9 conaumklorH que p .. n .. n que la• 

oferta• son reales •siempre• y •casi siempre•, la mayorla compra las ofertas •algunas veces• y •casi 

s\empre•: esto nos lndk:e que a pesar de que duden de la credlbllidad de las ofertas son 

persuadidos por ellas en el momento en que ejecutan la compra. 

Uno de loa aspectos peculiares del componamtento de compra del consumidor ea el que se ref"iere 

a la •compra lmpulalva• o •compra no plan-da• corno tambill!tn se le conoce por ser una 

compra que se neva a cabo sin una planeaci6n previa de la misma. En 6ste tipo de compras el 

comprador acude a la tienda con la lntenclón de comprar determinados articulas; por ejemplo pan y 

leche. no obstante sale de la tienda con otros articulas que no tenla pensado adquirir y que al 

verlo• en k>s exhibidores. quiz6 con un precio atractivo decide comprarlos. en 6ste ejemplo tanto el 

exhibldor como la oferta del precio representan el estimulo al cual responde el consumidor y. que 

por lo tanto to lleva realizar una compra impulsiva.De aqul. se desprende tambi6n la importancia 

que tienen tas estrategias promoclonatea en los autoservicios, ya que. por un lado atr-n y 

niotlvan a los consumidores a entrar a la tienda, mientras que por el otro lado. condicionan al 

consumidor a llevar a cabo "'compras Impulsivas• en mayor proporclón . 

.. En loa resultados obtenidos a trav•• de la aplk:aci6n d• una encuesta a los consumidores. se 

ob .. rvO que sOlo el 30% de ellos entran al autoserviciO con una lista de compras en la rn.no, 

mientras que el restante 70% realizan sus compras sin una planeaci6n previa de las mismas; por 

otra parte. 48% de los encuesi.csos adquirieron al menos un articulo que no tentan contemplado 

adquirir en ese momento•31. 

31y.,. ~No. 10 Culldros 11y12. 



UNAM FACULTAD DI! l!STUDIOS SUPl!RIOlll!S CUAUTITLAN 

CAPITUL041 

PROVEEDOR-DETALLISTA EN BUSCA DE LA 
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR 

•.1 ltelacl6n actual proveedor-talllata en M6xlco 

92 

E n el capitulo anterior obaerv•mo• que el consumidor •• ha vuelto mjia consci9nt• y -lectivo 

al re•Tlzar sus compras, es decir se ha vuelto mucho "'*• ex~nte en qu6, dónde y cu6ndo 

Invertir en un producto, lo que obliga a las empre-• a eveluar sus mecanismos y filo•ofl­

tratando de ajustarse a lo que loa consumidores demandan. 

Luego entonces, encontramos que la relación proveedor-detalllst8 tiene muchos matices y que 

cada vez se ha vuelto m6s estrecha, déndose un •p•rlnerah/ptG2, es decir una conjunciOn de 

esfuerzos entre uno y otro para atender al consumidor. 

La importancia de entablar la relación proveedor-detallista en forma mé• estrecha, pero a la vez en 

forma mAe abiertai y amplia, estriba en que el detallista tiene rn8yor contacto con el c:onaumtdor, por 

lo tanto, maneja Información de primera mano. misma que lndiacutlb .. mente resultll de gran utilidad 

para el proveedor y/o productor. Anteriormente .. velen en el mercado como un "'grupo de 

choque•, ya qua aún cuando ambos tienen el propósito de atender al conaumkjor. cada uno k> 

hacia por su lado: sin embargo .... •poca ya paso a la historia. ya Que no se tratll de ponerse en 

contre, por el contrario •• trata de unir eafuerzoa para ser m*s eficientn. y en última inslancla. 

poder compeur venmjoaamente en el mercado. Mtisfaciendo eficientemente las necesk:lades • 

inquietudea del consumidor. 
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•.2 Tendencia• del mercado 

E 1 fondo de te relación proveedor..O.tallls .. continú• siendo el mismo. pue• •• •lgue buscando 

•t•nder •I conaumldor; sin emb•rgo, lo que al h• cmmblmdo .. I• forma •n que •• le aüenc:le, 

de tal suerte surgen nuevas tendencias en e1 mercado, que permiten dar una respuesta competitiva 

• loa cambios que .. estén suscitando en el mismo. 

En el comercio, esta respuesta competitiva es lo que •• conoce como "•apue•t• ellclenfe •I 

Consumidor (ECR Efficient Consurner Response), • trav•s de la implementación de conceptos 

como la Geatldn de Caleflorlea (Category Management) y el Intercambio Elecfl<lnlco de O.to• 

(EDI Etectronic Data lnterchange) entre otros. 

•.2.1 Reapue•t• Eficiente al Conaumldor 

ECR (Efflclent Conaumer Reaponae) 

E 1 ECR • .•. es una estrategia del comercio organizado en la que distribuidores y proveedores, 

tnlbajan estrechamente para ofrecer un mejor valor al consumidor"'33. El EClll enfatlza la 

ellmin8d6n de efic:iencla• y costo• excesivos al reconstruir completamente la cadena de 

dlstribuc:i6n de los producto• a partir del proveedor ha•ta el anaquel de la Uenda. En eate contexto. 

el ECR elimina la mentalk:lad "'ellos·no•otros"' al promover el concepto de que el proveedor y 

detalllata aon vlr1ualmente una aol• compat\la que tiene objetivo compar11r lnfonnación. tecnologla, 

coatos y eatAndarea. 

33eonferencie -Tendene:ies del r.ten::.1o•, Ponenllll Sr. Jorge H. PlaK:enda. Oirector 8djunto de le jefatura nacionel da 
venta da i. Cia. ........ Marzo 1995, F.E.s .• cuaatin6n. 



UNAM l'ACULTAD D• ESTUDIOS SU .. ERIOR•S CUAUTITLAN 

GESTION DE CATEGORIAS (CATEGORY MANAGEMENT) 

SHELF SPACE MANAGEMENT 

INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS 

NECESIDADES DEL CONS 

E.C.R. 

Ag. 2• E•nwn1oa que d«len ~r en fonna conjunta ~· )" det.hlllta• parm llegllr • un ámblto E.C.R. 

Fuente: Adaptación de •pun ... "'Tendencias det MerC*SO", Jorgia. P&aiacenO. G.,Cla. Ne•N 

La• cuatro 1'tctica• fund•ment.,.. en I•• que•• basa el ECFC: son lea aJgu'entes: 

a) Re•baatecimiento ef"1Ciente o provi•ión del producto correcto en el fugar. tiempo y c.ntid.O.a 

adecuac:s.a; en Ja forma tn*a eficiente posibJe. 

b) Surtkfo eficiente de laa tienda• para asegurar que el detafllata cuente con fa vari9d8d correcta 

de mercancl• y aef maximizar la aatiafacción ctet eonaumidor aJ tiempo que se utiliz9 eficientemente 

el eapac::lo disponible parw allnlentar las o-nanciaa ~ diatribuldor y provttedor. 

e) Estraitegiaa eficientes de promoción. la• cua,.. .. enfocan principalmente a elim.,,_. compras 

por adelantado. rack>nalizar laa pollticas de precios, manejar inteligentemente IOIJ cupones y 

agili.z. el abastecimiento del producto. 
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d) lntrodued6n eficiente del producto. lo cu.I aJienW • detallista• y proveedor99 • tr.tt.j ... juntoa 

pal"8 definir, de .. rrollar, proNr y rotar r6pid8 y acertad.,,,.,,t• loa producto• que sean bien 

recibkloa par el conaumidor. 

ELEMENTOS CLAVE EN EL ECR 

1. Eficiente v•riedad y surtjdo. 

2. Eficiente reabastecimiento 

3. Ef"1Ciente promoción 

4. Ef"aclente introducción de productos 

1 . Optimizar I• productividad del invenl•rk> 

y deles~. 

2. Optimizar tiempo y costo en el proceso 

de reabastecimiento. 

3. Maximizar plenamente sistemas eficient­

de comercio y promociones el consumidor. 

4. Maximizar la efectividad de las actividades 

de lanzamiento, fortalecimiento y de .. rrrollo 

de producto.. 

Fuente: Reapuea19 Eftden .. al COnsumkk:lr. Aevtata CAOENAS,Vol.3,No.3. P~.31. 

Antes de implementar el ECR las empresas deben de inv .. tigar y evaluar aua c::.-pacicllldes, 

resOlviendo cualquier deficiencia que pudieran encontrar en algunas de las siete •reas clmve 

•iguient .. : 

a) lntegrac¡ón de interc9mbio eleCtrbnk:o de daloe (EDI) 

b} Reab-t.amiento conlínuo 

e) Pedldoa con •Yuda de computaSoraa 
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d) Dlatrib...,_ fluÍdll 

•) Coa tos baalldoe en 8Ctividede9 

f) ~jo po"categorl-

g) F- flexible 

•) L• primer-. de ... •re•• .. ,.,...,. al lntwc•mblo eMcentnlco die RIOa. ••decir. las empre ... 

con menr.Udad ECR requieren de una instrumentación tecnológica idónea qu. lea permita 

habilitar ••t• lntercmmbk> electrónico de información eleve; puede ser loa dlaa de compra en 

ba .. • loa pedidos. por ejemplo. 

b) El ,...NateclmlenlO conrlnuo •• considera el elemento m6a lmpor1ante del ECR en eate 6rea 

el proveedor suministra el producto al detallista baa*tldoae en Información de Inventarlos, 

pedidos actuales y parémetros predefinidos de Inventarios. 

e) Loa pedidos con •yu"- de eompu,.doraa (~AC) involucran el reabaateclmiento del producto 

a nivel ttenda, bas6ndoae en la información del punto de venta. El PAC ha sido utilizado 

exitosamente por algunas cadenas de autoservleio, no obs .. nte. existen algunos obstKuloa 

que dificultan au operaci6n: por ejemplo, la faltai de disciplina sobre el escaneo entre los 

operadores de las tienc:t.s y los cOdlgO• de barras que al encontrarse ilegible• no puedan ser 

escaneados; por lo tanto. el fabricante como el detallista deben asegurarse que los c6dtgos de 

barn1 .. promuevan "'6• n\pidamente y con un ••caneo aceri.do a nivel detallista. 

d) El detallista debe desechar la mentalidad del almacenaje tradicional, •• decir. en lugar de 

comprar y almacenar, debe de aattgunlr que la cadena de suministro de mercmncla tenga un 

constante movimiento d .. d• que aale de la lfnea de producción h-ta Que llega al anequel de la 

tienda, de ••ta forma. permite reducir el tiempo y el total del Inventario. No r .. urw congruente 

con la filosofla ECR que de la llnea de producctón .. igan las c.-jas. Que alguien 1- raci~ y las 

tenga Que mover en "'diablitos• y que en el vehlculo donde •• v• a cargar las suban de unm por 

una, las apilen en el c:ami6n, lleguen al al~n de la tienda. las descarguen otra vez con el 

"'diablito• y las vuelvan a estibar; la elave para ta dlall"llHlel6n lfu,_. en un marco ECR .. 
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Fig. 25 Distribución fluida entre proveedores y detallistas 

que. desde la linea de producción se mete el "pallet"34 de madera o de cartón, se le pone la 

pelicula envolvente encogible y queda listo para que el montacargas se lleve el pallet directamente 

al anden, se mete el camión. lo acomoda y eso se hace en unos cuantos minutos, al llegar a la 

recepci6n del almacén del detallista, el producto debe ser etiquetado (si es que no lo ha sido 

previamente). escaneado, colocado en un sistema de banda transportadora, canalizéndolo en la 

misma forma, a través del montacargas, agilizando ast la cadena de suministro. ya que todo esto 

se lleva a cabo en un lapso de pocas horas o inclusive minutos. Adicionalmente a la eliminación de 

costos redundantes de provisión, ésta distribución fluida asegura la frescura de los productos. 

34La cantidad de materiales o producto reunido, suficientemente asegurado de tal forma que permita ser transportado 
como unidad sobre una plataforma de madera debidamente atado, flejado o emplayado es a lo que se le llama pallet. 



UNAM FACULTAD DE ESTUDIO• 8UPEllllOlllES CUAUTITLAN •• 
especialmente en per8Cederoa. 

•) L• edopc:iOn d• un nNllOdo de conlNllldad que .. permftm mnto al detmllialll como •I febric8nt• 

seguir loa coatoa de las activk:l9dn realizad•• durante la cad9na de suministro. " otra de laa 

.,.... q._. tienen que evaluarse. par11 que permit8 datetmlrl8r con preciai6n el coato mgreg.9dc> por 

caia •"lculo mlenU.• •• movido a rr.v•a de la cadena y como reaultmdo elimir\8 productos o 

funcionea que son coatoaaa. 

f) La habilidad en el m•ne.Jo por c•f9fl0ri••. ea la aexr. 6rea en la que se deben comprometer al 

implementar el ECR, al promover el diaetlo, introducción, promoción, almacenaje y 

reabaatecimiento de productos de tal forma que maximiza la utilidad total por cada categorfa 

individual. 

g) Finalmente, la adopción del ECR depende de la habilidad que se tenga para mantener la 

n..lbllldad de produccldn, lo cual permite que el fabricante empalme el abastecimiento con la 

demanda, para lograr esto se requiere hacer una justa integración del manejo de la 

previeión/demanda. programación maeetra de producción y desarrollo del inventario, de tal manera 

que genere una cadena de Información muy útil tanto para el proveedor como para el detallista. 

En I• Implementación del ECR deben reemplaz•rse 1 .. prKticas de planeaci6n tradicionales, por 

programa• y herramientas (tal•• como la integración de aoftwara) que Jea permitan tomar 

deei•~ .-.iptdaa. 

Obviamente no tOd.. la• empreaaa tiene loa suf1Cientea recursos parai inatrumenmr todo• los 

elernentoa del ECR al mismo tiempo: por lo tanto. la• empresas deber•n tomar en cuenta aua 

propiaa -nteglas, cap8Cidades y limlteciones, fijando al miamo tiempo loa elementoa que tendr•n 

mayor priOriclad en dicha lmplementeción. 
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Loa ev.nces y I• mentalidad haclm loa c:onceptoa computllcion•lea y 1.,....no10gicoa de producción. 

dl9tribud0n. comercial~ y obviamente de adminlatr8Ción. ace5eraran el ritmo y loa planea de 

~del ECR en W-xico. Tienen que conakte,..,... tamb~n foa aapectoa m-=roeconOmicoa y 

~. Y8 que .. ,oe inftuir*1 en le plane.ción y en Ja priorid8d que •• ,.. de • las inveraiones 

requeñdaa ya -• en equipo, alatemaa fnfon'n6ticoa • incluso en la construcción de nuev- tiendas. 

Loa aap9Ctoa culturafea 1ambi6n inftuyen en la lmplementaclOn del ECR en ~xico, al Igual que la 

composición de loa mercadea, loa ti•bi1oa de loa consumidores, loa fornwtoa y loa tamml\oa de laa 

tiend ... 

Un factor Imprescindible en el 11hdto de este concepto en ~xico es, la manera de conducir 

negocios entre el proveedor y el detallista desde que la mereancla sale de la lfnea de 

producción, hasta llegar al anaquel de la tienda, donde el consumidor pod"' adquirirlo. En 6sta 

conduccion de Jos negoctoa ae requiere de apertura para compartir información, pn!K:ticas y 

comunicación; obviamente debe basarse en la confianza, la cual deberá romper barreras de temor, 

ignorancbl y resistencia al cambio. 

Se ha encontrado que el detallista ee considerado ahora como una herramienta para llegar al 

consumk:for pues el comercio se ha interpuesto entre el fabricante y 6ste corno puede ob .. rvarae 

en r. fig. 26; ante 6sta situación el fabricante tiene que aprovechar .. ta eercanfa que ahora tiene el 

comercio con el consumidor. eoordin6ndo•e con el primero para atacar justamente al segundo • 

.. tlaf.ciendo sus necesidades. De 6sta forma, deben .. tablecerse planes y prog,..mas .. peclficos 

dirigld08 • un m•rfceUns del con•umldor. y planes y programas eepecmcos orientado• • un 

m.,....,_ del c~lo. para aar llegar al fundamento en común que .. el consumidor (ver fig. 

26). 
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Exta..., tembi6n otraa razonea por laa Cldlfe• reaun. ~ Implementar I• mentalidad ECA. 

Loa dif'wwnt .. formetoa de la• tienda• -din aumenUW'M:IO eu p•rtk:ipecl6n en el mercado a un ritmo 

al8rm.lln ... ~ con ello una mayor competenc:l9 en p.-.cio9 ...... -to loa detailliataa .. dan 

cuent8 que tienen que sian-- nuevemente vent.9ja9 competittv-. por fo que deacubren que la 

rwcteftrdción de la relmción con loa prove9dore8. representmn una gran oportunkfacl pm¡ra fogralrlo. 

EJ ECA beneficia tainto al detmmai. como al proveeelor: 

allNl!l"ICIOa PARA llL DllTA&,.UaTA allNl!F_ICIO• PARA llL PltUVlll!DOl!I . . Rotación de Inventario . Eficiencia en la produccf6n . Flujo de efectivo . Mejor manejo de inventario . Ef"teiencia de la bodega por ftujo continuo . Ef"teiencla del prov-dor . Reducción de costos admlniat.-.tfvoa . Reducción en costos administrativos . Efectividad de promoción . Productividad en ventas 

• Offltdn de Categorfaa (Cat .. ory llanagement) 

Dentro de ••ta respuesta eficiente al consumidor •• maneja un rntttodo de gestión de negocio• que 

ha logr9do gran 6xito en lea tiend- departamentales y que recitmtementa .. ha introcrucido en el 

comercio al detalle, •••• nuevo concepto ea la a .. lldn de Ca,.,,.,_•, i. cual v• • ..,. • ... un 

enfoque lógico par• conducir Jos negocio• a trav6a de planea de deaarrOllo, ~,.. categcw"f- de 

produdoa eapec::ff'"icoa•35. 

35ConMrenci• 9Tendendal del Mercado•, Pon.nle Sr. Jorge H. ~. Oir9Ctor mdjunto de I• jef.cuta n-=ic:nlll de 
ven,_ de .. Cia. NesN, MMZO 1995, F.E.S . ...cu..atillan. 
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Debido • que la tónica de loa •utoaervicioa .. manejarse por cmitegorlaa. por conaiguiente, el 

fabric8nl9 taimbi*n debe manej.,... en I• miam8 torm.. pm,.. d• reapueat. • 6ate cmmbio y logrwr 

aaf atender 9'ic'9nternenta al conaumidor. 

Luego entonce•, la _.tlt!Ht de ca,..,.,_• tandr6 enfoque• tanto pmre el fabricent• como ~re el 

detallia ... En conaecuencia, encontramos que cada uno tiene las aiguientaa perspectivas: 

a. La gestión da categorfaa va a ser todo un proceso en el cual •• involucrar• la planeación, asl 

como la gestión de una categorla de produclo, como una unidad de negocio•; i.a categorlaa 

de loa productos se clasific:en corno tal, en el entendido que van a atender necesidades 

eapeclficaa, por ejemplo, se consideran categorlaa de productos: la leche condensada, leche 

evaporada, leche descremada, etc. en la qua cada una atiende a una necesidad diferente y 

especifica en el consumidor: el enfoque tradicional conaide,..ba únleamente el producto como 

leche. sin contemplar que dentro de 6sle producto se derivan una serie de productos que 

atienden necesidades eapecmcas en el consumidor; de aqul la Importancia de manejar e.da 

una d• .. ta• categorle• como una unld•d de neflOClo•, que obviam.nte apoyar• a loa 

objettvoa generales. 

b. El manejo de la gestión de categorlaa implica, abarcar ampliaia categorlaa y aub-categorlaa de 

productos, ya no puede manejarse por de~mentoa como camea, congeladloa, 

aalchichonerla, etc .• ahora .. debe ser mucho m6s especifico. 

c. Por úlllmo. en la gestión de categorfaa. se r.c¡ulere de un giro total en la empresa, desde el 

mea alto ntvel dlf'9Cttvo h•ta el m6a bajo. implicando con ello cambio• en loa rolea 

organlz.cionelea, en las reapanaebilidadea y en la .. tructul'8 general de la empresa. 
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•· La primer• perapectfv• que el f8bricante tiene - lograr el ecercemiento con lo8 det.-lllal8a. de 

.., rorm.. que defin8n cacll• cetegorf• como un• unidad -tr•t-ac. de negocioe y au manejo. 

pl•ne9"do y ejuat.ndo lo• objetivo• de ambo•. par• eonfrontartoa con I•• neceaid8des del 

consumidor. 

b. Otra de las permpeclJv•a del fabricminte, ea lograr un acercamiento mayor con el d•f911i•te. ya 

que •••• Ultimo al tener un contacto m6a directo con el conaumktor tiene un conocimiento 

mayor aobre aua necealdadea, lo que le permite al fabricmnte producir exaa.rnente lo que el 

consumidor necesita y manejar los productos con une visión estrat•gJca. 

La Gestión de Categorfaa se desarrolla en respuesta a los cambios que - estén auscltando en el 

entorno: 
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c. Loa conaumktore• est6n experimentando cambios en aua h6bltoa de consumo. son m6a 

conscientes del valor del producto, sobre todo ente el c:rec:lmiento de marcas priv.csa., I•• 

gU.rrn de precios. la Infinidad d• mltC8nlamoa de promocl6n, etc., por otrm parte el 

consumidor .etual Investiga méa y buac. mayores evidencia. en I• relación velar/precio. 

d. En otra instancia. los detallistas tambN!tn experimentan cambl09, hay un crecimiento de 

form•l09 en el gran comercio organizado, lo que orJglne competencia m6a fuerte para ganar 

participación en el mercado, deurrollando e Implementando la tecnología que le permita 

conseguirlo. 

El fabricante se encuentra preocupado, tratando de colocar precios máximos, lo que presiona 

el margen de utllldad del detallista; por lo que deciden unir esfuerzos para lograr con e.no 

venlajaa competitivas en el mercado. 

f. Los avances tecnológicos permiten que en la relación fabrieante-detallist. se procese la 

Información que concierna a ambos, haci6ndola acclonable y útil, dirigid• hacia la gestión de 

eategorlaa. con la finalidad principal de reducir coaloa e Incrementar beneficios. 

Loa beneficios que trae consigo la geaUOn de categorlaa son: para loa conaumldorwa, ya que 

6stoa poct.-.in encontrar una mayor variedad de productos en el mercado y de 4'tst. forma pueden 

escoger la mejor opción que satisfaga sus necesidades; loa Wl•lll•faa se benef'teian logrando 

comprender rn6todoa m6a eficientes para -tia facer I• demanda del consumidor, lo que ae traduce 

en ITl8yor rentabilidad, toda vez que les permite tOIT\ilr mejOf'- decisiones en cuanto a precio, 

prornoción, rnainejo de loa eapeclos. baa6ndoae en las tendencia• del conaumJdor: por último, loa 

beneficios Wmbiit'n son para el talN#canre, ya que aeran capacea de mainejar las venta• de mareas 

y c:.tegorlaa de producto. orientedaa hacla una eficMtnte actlvid.c:I promocional con un objetivo bien 

definido, el comprender mejor las motivaciones tanto del detelllate como del consumidor. 



UNAM FACULTAD DE EaTUDios •u~ERIORES cuAUTITLAN 105 

• Tecnologr. 

Ee .. mo. eiendo teetigo• de un• revolución tecnológicm qua modifica tanto nuaatro h6bltoa y 

coatumbre•. desde como P•._ los rato• de ocio9id8d h•••• ••• ,..lecione• femJUarea. L• ectivided 

comercial ••~ tratando de aprovacr.r todo• •atoa cmmbioa en au beneficio ulJl\ZandO aiatemaa 

"'6• moct.moa que provee le tecnologí•: el rnminejo eleclrónk:o de I• lnfOrmación •• uno de loa m6a 

Importan tea. 

lntMs,emlllg &lw¡tntnlep B .Qalld. 

LC1H &lslSlmnls: .Data tntarch•DM) 

Muchos de los grandes detalllatea en Mt6xico, no saben con precisión lo que tienen en aus tiendas. 

ya que au Información aún ea deficiente. •esto va a cambiar cuando dk:has empresas ae Integren 

por completo al EOI, es decir, a la transferenci• electrónica de datos entre ellos y sus 

proveedorea•38, de tal suerte que laa compras puedan realizarse autométicamente para el surtido 

de mercancfa, con I• finalidad de eliminar el papeleo y disminuir la burocracia. 

Con la introducción del EDI. loa involucrados en el comercio detallista estén pre•enci.ndo una 

.. ne de cambio• que involucran todo •I proceso d• intercambio de biene•. El poder contar con 

lnform8Ción ln•tant6nea •obre la eltuación de determinado producto en almacene• y an9quelea 

determina un nuevo modo de organizeci6n. ln~nd09e •ata nueva tecnologfa pueden 

tran•formarae radicalmente la• caden- d• auto .. rv~ioa y •• en •st• momento cuando realmente 

pueden pensar en el EClf (lfeapueat. Etlclenfe •I Conauntldol}. 

El aOl aignifica Inversión en aot"lwere. personal. Pf'OC4Kiimienloa y Nosoflaa. A la vez. lnvolucrm loe 

efectoa que genera el caimbio. tales como: Ja capacitación. la •eguridad del empleo, Incertidumbre 
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y el ~ntrenemiento. y• que generalmente laa orgmnlzacktnes aue'9n reslatl,... al C8mbio: aln 

embargo. la empresa en generel necesita reconocer las oportunldadea que ofrece al ~DI y dejar de 

enfocai,... en I• forrrn1 en que lo ha venido haciendo. 

Eatrat6gicamente RDI slgntnc.: 

Intercambio de información para la toma de decisiones 

Ahorros slgnificmllvoa en costos 

Mejores utilidades en los productos y en la empresa 

Mayor productlvtdad 

No exceso en el Inventario y mejor control del mismo 

Para llevar• cabo la lmplementaci6n del EDI es Indispensable considerar ciertos aspectos: 

a. La defink:i6n de esténdares: sistemas internos de automatización, tecnologla, bases de datos. 

EDI. 

b. La revitalización: reestructuración y redefinlclón que obviamente se traduce en una nueva 

forma de hacer negocios. 

c. Las fases que deben seguirse para iniciar el proceso. 

d. La integración de sistemas que constituye un elemento crucial para el •xito del proyecto y de la 

empres• .. mb~n. 

•· Slstenwtlzaci6n: dentro de todo el proceso deber6 conaervarse tanto el enfoque de negocios 

como el enfoque comercial; ••f como el enfoque t~k:o y de automatización. 

Ahora bien. ¿cu61 .. la razón por la que debe usarse EDI?; existen dos respuestas. entre las 

cuales la propi9 empresa decidir• por cual Inclinarse: 

a. Porque ea requerido por au(a) socio(•) de negocio• para hacer EDI con •1 (ellos). 

b. Porque aabe y eat6 convencido de que anorra mas, gasta"* n.nos y gmn.,.. m6a 

··-·- ~-·~-~-------.. ---------' 
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En .. primer anu.cJón. no tiene opción -O lo h.ce. o lo hace•. de lo contrario perder6 la oportunidad 

de hecer negocio, incluao corre el O.•go de de .. perec::er del rnereedo. En conaec:uencm, - ver6 

.,orzedo. • implementar EDI, ~aando por alto y descarWndo lo• beneficio• que .. ,. ofrece, 

c:ometiendo ••f un ormv• error. 

En .. aegund• opción, deckfe adoptar e:DI porque •• ha dado cuenta objetivamente d• todo Jo 

poaHfvo que EDI conlleva: 

• Incremento de •ficlencim y producitividad 

• lmpac1o positivo en muchas •reaa de la organiz.ción 

• Pre .. nta la oportunldad estrat6gicamente hablando, de conocer realmente la organización y asf 

poder oplimizar y slmplif"tear cada uno de loa procesos 

• Impulsa a la alta dirección a fincar un compromleo especifico y congruente con el proyecto 

• · Permite que la Información otorgue poder, (ya ••• de compra y/o de venta) • loa uauarioa y 

duenoa de la información; convirti6ndose asl en una extraordinaria base para la niejor toma de 

decisiones 

• Hace que todos loa socios comerciales hablen un lenguaje común: los datos se encuentran en 

un formato est6ndar que pueden almacenarse y procesarse por laa compur.doras. 

compartiendo información de productos, nivel de stock/ reabaatecimtento continuo. actualización 

del producto, cambios de precio, anuncios de promoción, orden de compra, facturación, orden 

de pago y en fin todas las transacciones Imaginable• posibles. 

• La administración de la información en forma más segura y oportuna. 

• Una respuesta ef"1Ciente el consumidor. 

• Mejores relaciones con socios de negocios. 

• Mejora I• habilidad para competir en el mercado. 

Por consJguiente, los benef"teloe que trae consigo IEDI son: 
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•)-detlempo 

lt) Efidenda en •lrnacenes 

e) E_ con..,,. 

.,~ ............ sacc:­

., Incremento en ta producth1k:illd 

f) Ftec:tucd6n en IO• co.toa admlnlatratlvoa y de personal 

g) NttQOek>s Ha.doa en tnformaclón 

108 

Las •mpreaaa que aerlalnente deben conslde,..r la adopci6n del EDI son aquellas que tengan 

alguna de las siguientes caracterlsticas: 

• Maneja un alto volumen de operaciones esténdar repetitivas 

• Opera con mérgenes muy pequel"ios 

• Encara una fuerte competencia, requiriendo de mejoras en sus procesos. lo que obvlamente 

repercutU-. en su productividad. 

• Ha rec:::lbldo requerimiento de sus proveedores, designados ahora como •oc:loa de nqocloa.. 

Luego entonces, EDI significa un cambio de mentalidad, una nueva forma de hacer negocios, la 

oportunldiM:t de fortalecer la empresa. medlante la obtención de mayores utilidades en la 

optimlzaciOn de los procesos y el me}or aprovechamiento de los recursos e Inversiones existentes. 

Las reestructuraciones y redefinlc\Ones que se reQUieren y que realmente se logran merear6n el 

•x1to y competitlvk:lad de la empresa: por lo cual es muy impar\9nte que tanto d.Wlllsta• como 

proveedores tomen acciones concretas y decisiva• y, adopten .. ta tecnologla al den por ciento; 

realmente .. k> ún\co que va a penni\lrtee transformar • fondo tod• su oper-ac:lbn. Por otra parte, el 

comercio detal1ista ha avanz.edo en forma bnportante en su proceso de sls'9matlz.aei6n, sabre todo 

a ralz. de la incorporación del c:bdtgo de barTas, donde la• redes de informac;bn fundon9n con 

mayor encacia; hace aproxlm.a'am9nte cuatro ar.os .. comenz6 con ta tecnologla del C6dlgo d• 
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bmraa. y aún cumndo .... elemento - encuenV. en deaanolto en Mtt•kx> ... -perm que .. 

Implante en todo el mercado. y• que m.)ora el lntercambio electrónk:o de et.toa. redunde en 

rapkieZ en la• tiend•• repercutiendo en la efldenc• con que - atandldo el conaumidor • .clemaa 

de que .yUCS. an los proceaoa de producción en las f6brk:aa. 

En la utllizeci6n dal códtgo de b•tTe• surgen otras impliceciones originadas por el consumidor, 6ata 

último ••'* acostumbrado a ver al precio en al producto, y si no estA debidamente marcado se 

obstaculiza an cierta forma la •compra poi' lmpt1lao•. Ea decir, como consumidores an oca9lonea 

compramos productos que en al momento no nec.altamos, no obstante puedan parecernos 

baratos y/o atractivos: cuando la mercancla lleva cócUgo de barras en lugar del preck>, sentimos un 

poco de desconfianza al no saber el precio, incluso nos da pereza consultar cu6nto cueata. Es por 

ello que los precios deben estar correctamente marcados y los productos bien promocionados con 

ofertas especiales y etiquetas vistosas. ademés de que deberán colocarse vermcadores de precios 

en lugares accesibles y a I• vista del consumidor. 
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CONCLUSIONES 

E 1 Comercio .. caracteriza por la gran heterogeneid•d de I•• empresas que lo conforman. 

Por un lado •• encuentra el Comercio Trad/clonel que comprende un gran número de 

micro y peque nas empresas de carkter familiar que emplean menos de 1 O personas y 

representan el 98% del total de establecimientos.Por otra par1e, existe un Comercio ltlodemo 

formado por empresas medianas y grandes, que aunque representan el 2% del total de 

establecimientos, se estime que generan méa del 50% de las ventas comerciales totales. 

Ahora bien. es un hecho que el Comerelo Moderno vive un profundo proceso de reestructuración; 

frente a nosotros tenemos ahora un Comercio Moderno conformado no sólo por los 

Supermercados y los Centros Comerciales en los que acostumbrabamos llevar a cabo nuestras 

compras; ahora encontramos a nuestro alcance nuevos formatos de tiendas de autoservicio como 

son el Megamercado, Hlpermercado, el Club de Precios, los cuales al poseer grandes y modernas 

instalaciones , pisos de venta incluso mayores a los 10,000 mts2 • amplio surtido y grandes 

volLlmenes de mercancía, los lleva a manejar niveles de eficiencia y competitividad altos; por ende, 

ésto les permite por una pana ofrecer un mejor servicio al consumidor, mientras que por la otra, 

incrementar su participación en el mercado desplazando asJ al Comercio Tr•dlclon•I. 

Esta transformación en la estructura del comercio modemo se ha visto acrecentado con el proceso 

de apertura comercial y sobre todo a par1ir de la firm• del T.L.C. con E.U. y Canadé ; estimulando 

fuertemente las alianzas estrat•glcas de los principales cadenas comerciales del pala con 

consorcios internacionales de gran potencial, 6sto con el objeto de consolidar su posición en el 

mercado. Tal es el caso de Cifra con Wal·Mart y Dill•rd (E.U.);Comercial Mexicana con Price Cost 

Co. (E.U.) y Auchan (Fr•ncla); Liverpool y K·Mart (E.U.); Gigante y Carrefour (Franci9); por solo 

mencionar algunos de los m•s importantes. 
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Ea d9cil' en mornentotJ i.n dfficUea como en ~ que 8travlea• nue81'8 Economl• ( contrKclón de I• 

ac:tfvicl.S económC. que repercute dw.ctem.nte en loa nivele• de consUmo y en Je reducd6n del 

guto de k>• conaumJdorea} lo mejor ea no caminar solo: en ... sentido la ~cNJn 

--M91c• ea Vi9ble par• que I•• empre... mexk:8nea - Incorporen en Ja dinlllmk:a 

lntemecie>nmll fortaleciendo y d•-rroflendo cap8Ckfacs.a que lea permitan tener una actuación 

fmvorable en este nuevo entorno. 

De •ata forma. la entrada de Jae grandes empresas comerciales Jnlemaclonalea tuvo efecto• 

importantes en el sector. ya que entre otros: 

a) Introdujo nuevos formatos de tienda, permitiendo I• reducción de los costos de operación 

y hacer més eficiente la actividad comercial (bodegas, tiendas para socios e 

hipermercados). 

b) Impulsó el desarrollo tecnológico (adopción de lectores ópticos de código de barras, 

sistema de control de Inventarios y comunicaciones vfa satitllte). 

e) Aportó recursos para el crecimiento de las propias cadenas. 

d) Incrementó ra competencia. 

En este sentido, las grandes cadenas comerciales nacionales y sus socios extranjero• contlnuarén 

sus planes de expansión y sus inversiones de tecnologfa (principalmente en la -..gunda parte de 

1996 y la primera de 1997) la• cuales harén m~s eficiente su actividad comercial y reduclr•n f09 

costos de operación. 

Dada I• intensa competencia desatad• en el mercado. •unada • fa crisis econOmic:a por I• que 

atr•vies8 no sólo el a.aor comercio sino el pala en generail; ha dado Jugar a que las eatr•teglaa de 

mere.do Jueguen un papel fundamental en el M•ltteling de loa Autoservicios y que •atoa .. 



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUFIElllOllES CUAUTITLAN 112 

encuentran aplicando estrategia• promoclonalea mucho maa directas y agrealvaa: con la fin•lidad 

de 99nar el lnte~• de los consumidores, de mantener una comunicación m6a cercana con •••• e 

Influir en su eomportamfenlo de compra. 

De acuerdo a los resultados presentados en la Investigación, se considera que para los meses 

subsecuentes el comportamiento del mercado estar6 determinado por los siguientes elementos: 

a) El consumidor: Seguiré racionalizando su consumo: tendrá preferencia por marcas de mayor 

rendimiento; exigiré precio y calidad,: buscaré presentaciones que impliquen menor 

desembolso; tendré una alta sensibilidad a las promociones y buscaré fuentes de abasto de 

menor precio. 

b) El Detaillista: Buscará mayor eficiencia de su operación, sobre todo en rentabilidad de espacios 

y manejo de Inventarlos. Adoptará estrictos criterios para la selección de la ••Meac/• de 

Al•n:•dotecnl•••. La demanda será la base para decidir qu6, cuénto y cuándo comprar. 

Asl , el enforque al consumidor será indispensable para Ja gestión de negocio en decisiones tales 

como: precios. exhibiciones, apoyo publicitario, promociones , negociación con los fabricantes y 

ubicación de los puntos de venta, entre otros. En pocas palabras, la3 ••lr•fQI•• d• 

merc•dotecnl• deberán evaluarse y revaluarse permanentemente, pues un consumidor que ahora 

ya no es un .. ,.y•• sino un .. dlt:t•do~· que exige nuevas ideas y condiciones. 

Bajo 6ate entorno, todo parece Indicar que 1997 seguir• siendo un ano dificil, por lo que 

productores y comerciantes debenlin buscar nuevas formas de hacer negocios basados en 

esfuerzo• conjuntos orientados a la satisfacción de las necesidades del consumidor y se verén 

obligados a seguir desarrollando diferentes estf'9teglas par• estimular la demanda y el lnter6s de 

los conaumktores. 
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El ,.,o "'*• cercano .. elevar I• c...,,.~. no pennenecer ••tatk:oa; luego entoncea. el 

marco b9JO el cual Jo• Auto-rvlcio• et.ben reaponder • lo9 cembloa que .... preHntando Unto •I 

Consumidor como el propio mercado - I• ~- .-C'8n,. al ConauMldor <•-C.11.J. 
lmplemen .. ndo concepto• como I• o .. tiOn de C.tegorlu y una Tecnologfa de punt.. 
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APENDICES 

•) ........ de .. lnv-t1tt..:16n 

Una inveatigeción pude orientarse heciml do• enfoques: 

- Enfoque experimental.- Ea equel en el cual - da la •maniputeclón de v•riab•-·. 
- Enfoque no experimentml.- E• aquel que a61o •define"' variable•. 

Dada la naturaleza de 6ate estudio. el enfoque con el que - llevó a cabo la lnveatig8ci6n - un 

enfoque no experimental. ya que únlcamente se definen las variables implicadas en el estudio. sin 

tener la necesidad de manipularlas. 

Definición y relación de las variables de estudio 

VARIAaLE Tll"O 

1. Autoservicio Privado Independiente 

2. Operaciones de ccrnercialización del autoaarvicio privado Dependiente 

3. Estrategias promocionalea Dependiente 

4. Consumtdor Independiente 

5.Mercac::lo Independiente 

Para efectos de •ata lnvestig8cl6n y de la comprob8Ción de la hipót .. la planteada. la releción de 

las varimbl .. de estudio - la siguiente : 

Tanto el autoaervk:io privado, el consumidor aal como el mercado ae conaidermn variebles 

lndependienlea (par• efecto• de ••te .. tudio) y• que ••'-• van • ectuar en fornw aap•r.S. y au 
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exiatenclai eal como au comportllmiento no c11tp91nde de lo que ocurTa con la• otras v.,...,.._ de 

.. tudio. 

Por otra perte. tainto la• oper.cionea de cornerdallz8ci6n como taa -trMegimla promocionele9 -

conakleran varimblea dependient" ( •• reitera que•• par8 efectoa de .. ,. estudio) ya que ...,to au 

existenei.. como au comportemiento va a depender de loa cambios que acunan tanto el 

autoservicio privado, el consumidor y obviamente el mercado. el cual •• el n'ledk> en .. que .. 

de .. nvuetven. 

b) TIPo ele lnveatigacl6n 

La inveatigaci6n es de tipo exploratoria, ya que lo único que se hace ea reconocer e ldentif'.car el 

problema, lo que puede permitimos establecer determinados cursos de acclOn a seguir; ahormi bien, 

al llevar a cabo una inveatlgaciOn de tipo exploratoria, debe hacerse mención que adem6s es 

exploratorla-transeccional, lo que Implica que ún~mente se realiza una deacrlpci6n de las 

variables en un punto en el tiempo. 

e) Dl-fto de la lnveatlgacl6n 

De ••ta forma, ta pauta que •• marca para el dlaef\o de la lnveatigación •• deacl'fptivo. lo cual 

lndk:a como ya mencloM en el punto •nlerior, que •olo •• lleva a cebo una de•crlpclón cu•lit8tiva 

de las v•rLable• en un punto en el tiempo. 

d) Fuente• de lnfonnacl6n 

P•ra podar llevar a cabo ta inva•tlQación. es nece&ario recurrir • cierta• fuente• de lnformaci6n que 

•• necesiten pare llev•r • buen logro la culmlneciOn del trabajo. E•t•• fuent•a de lnfor'rn8d6n van 

desde: obMrvaclon-. entrevl•ta•. documental••. conferencia•, bibUogr-1ica ha•ta tas misma• 

encue•t••· La• fuente• de información que M utilizan van de acuerdo a la hipóte•I• planteedm. 
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e) • .,,..... de lnv_tlg_n 

Loa aujetoa de inveatig9ción para 6•t• caao de estudio, aon : 

- Caaoa: Autoaervick>8, proveedor.a de •utoaervicloa. 

- Munlr8 de conaumidorea 

119 

S. c:onakterlln loa anteriores, ya QLM lu entrevista• - re•lizaron • personal que tr•~• en 

autoaervieioa: aal eomo tambh•n •• realizaron entrevial•• • algunos proveedor•• d• loa 

autoNrVieio9. 

Ea comlin, que en una investigación de mercados se trabaje con una muestra de datos en Jugar de 

un censo, ya que la muestra ofrece beneficios tales como ahorro de tiempo, dinero y en muchas 

ocasiones "' ... llega a ser más precisa que el propio censo.•; esto último obviamente depende del 

carácter y de los fines que se persigan en la lnvestlgaclOn. 

f) Seleccktn de loa alamentoa de invaalfgacldn 

Los elementos de la investigación. son aquellas unidades acerca de las cuales se aolicila ra 

información. Para éste estudio los elementos de lnvesllgaclOn son los siguiente• autoservicios: 

Aurrer•. Comercial Mexk:ana y Gigante: la razón que llevo a seleccionar1oa ea porque son los tres 

cadenas d• autoservicio Uderea en el mercado, lo que implica que cuentan con una gran capacidad 

no sólo financiera sino tambl•n comercial. Otros elernenloa de investigación a loa qua •• aplicó 

entrevista• son algunos proveedor•• de loa autoaervtcios. aaf como algunas demostradoras 

localizad- en al punto de venta de loa autoservicios. Por último, otro elemento de lnvestigaclOn ea 

una muestra de conaumldorea; debido a que los fines de ••t• investigación son da car6cter 

exploratoriO. se decidió utilizar el procedimiento de Mueatreo No Probabillatleo parai determinar la 

muestra: dentro de ••te tipo d• muet1lreo •• encuentra el muestreo por conveniencia. Luego 

entonces, loa reauttadoa de la encuesta reportan Ja opinión de 100 personas entrevialadaa el día 2 

de mszo de 1996. localizadas afuera d9 Aurrer$ Cuautitlan rzcalll, ubiclldo en el Km. 341.5 de la 

Autopista U.xico-Quer6taro en el Eai.do de M•xico. 
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Algunms d9 •- conaidereclone. que .. tornaron •n cuente son: L .. entrevista• •• l .. v.on • cabo 

en la ... ida del autoservicio. con la fln91idad de entrevlat8r a las s-raonaa minutos Cleapulh de 

heber raalizMo •u• compras. traWndo -i de mlnimlzs el • ... Error de hlatorl••. que conatate en 

que los entrevlar.dotl olvidan, con el paao del tiempo. loa hlK:hOa que reeliZIWan con 

anteriorid8d ••• •37. El dla que .. llevó a cabo la ancue9ta fue un dia .abado. ya que .. en loa fines 

de .. m9na cuando m6a gente aalata la autoservicio. El -•o. la edad. asi como el .. ledo clvU de 

laa personas •• lndlatlnto para loa efectos de ••tai lnvestigecf6n. 

g) Hanamlan .. a da recoleccl6n da dataa 

Una da las herramientas de mayor utillzacl6n en la• lnveallgeclon- da mercado •• et cuestionarlo; 

sin embargo. la elaboración de 6ate debe llevarse a cabo en la forma méa clara posible. pai,.. evitar 

dudas o confusiones en su aplicac16n. Otra de las harTa1mlentas do recolec::clOn de datos que se 

utiliza es ta Entrevista, 6sta al tener gran ttexibllldad 1>9rmlte en algunas ocasiones obtener mayor 

información de Ta que se esperaba. 

37 c..v.n ... Ald.,a Javier. •influencia de la ofena en el compor1mnienl0 de compra en ~·. P~.63. 
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CUESTIONARIO APLICADO A LOS CONSUMIDORl!S 

Objetivo: El pre .. nt• cueetlonarlo tiene como objetivo determin•r loa P9tron•• de comPQrtamlenlo 
de compr8 de lo• coneumidores en loa autoaervlcloa. 

1. ¿Con q~ frwcuenci• aalat• uated al autoaervicio a r-lizmr aua comp,..a? 

•> Entre 4 y e veces <••mane) 
b) Entre 2 y 3 veces (•emana) 
e) Unm vez e le semana 
d) Une vez a la quincena 
e) Una vez al mea 
f) Otro 

2.¿Recuerda usted qué productos estAn en oferta hoy en 6sta tienda y qu6 descuento dan? 

Producto Descuento 

3. ¿Compró hoy algún producto de oferta? 

SI ( ) No ( )- Pasara preg. 8 

4. ¿Qu6 producto compró hoy? 

5. ¿ Cu61 era la oferta del prOducto que compró hoy? 

a) Descuento en el precio marcado 
b) Regelo gratis al ..:tquirir el producto 
e) Cupón con valor 
d) U~ 2 ar precio de 1 
e) Boleto pa..- participar en un sorteo f) Otro _______ _ 

8. ¿Cómo .. entero de las ofertas que habfa en la tlend• .. ,. fin de _ma,,.? 

a) Lo vio en la Uend• 
b) Lo ley6 en el periódico 
e) Se to plmticaron 
d) Lo eacuch6 en I• redio 
•) Lo vio en I• televiaión f) Otro _____ _ 

1 

1 
1 
i 
! 
¡ 
j 

1 
í 
i 
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7. ¿Con q&M frecuenckl comp,.. uated laa ofertaa? 

•)S.._. e) Algunm• vece• 
b) C-1 alttmpre d) Nuf'lC9 P••ar preg. 8 

8. ¿En q~ productoa de consumo de,. tiende•• dónde ~ buac. In ofertas? 

e) Selchlchone<la 
b)L*:t­
c)llotanes 
d) Vinos y licor­
•) Higiene y belleza 

f) Fruta• )' legumbre• 
g)Uao-.1-
h) R- )' carzedO 

1) Otro•------
9. SI un produe1o ••~ en ofertm. lo m•• probable ea que uated: 

a) Lo compre. aunque no lo necesite de momento 
b) Lo compre. sólo al lo necesite 
e) Lo compre. sólo el piensa que lo utillzará pronto 
d) No le hace caso a la ofert. 

10. ¿Considera usted que laa ofertas de las tiendas de autoservicio son reales? 

a) Siempre e) Algunas vec:es e)Nunc. 
b) Casi siempre d) Casi nunca 

11. ¿Entró usted hoy a la tienda con una lista de eomp,..a en Ja mano? 

Si() No () 

12. ¿Compró hoy algün producto que no tenla contemplado adquirir el dla de hoy? 
SI() No () 

119 

13. ¿Cu• factores tom. usted en cuenta al comprar un producto? (marcar en orden de impora.ncla) 

e) PNCio 
b)C.lidad 
C)Mer<:e 
d) Preaenr.eión 
•)Ofefte 
t) Utflldedl del producto 
g)Mode 
h)Otro 

() 
() 
() 
() 
() 
() 
() 
() 

1•. ¿En dónde acoatumbrm h8C9r aus compf'9a mM fr.cuenlemente? 

15. ¿Por qutt razón compre usted ahf? 

a) Cerc::.nlalcomodided 
b) Por aua precio8 b•Joa.,, general 
e) Por coatumbre 
d) Parm •provechar loa val•• de I• tienda 



¡ 
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•>Por el eurtido y v.-ledad de loa productos 
f) POI' IM ofertaa que ofrece 
g) Por el aentk:iol•tencl6n 
h)Olro ________ ~ 

16. ¿Cu6nto gaatai -manelmente en •u• compras de alimentos? 

•)C.NI 50 • Nl150 
b) C. NI 1!51 • NI 250 
e) C. NI 251 • NI 350 
d) C. NI 351 • NI •so 
e) Mh de NS 451 

17. ¿Cómo acoatumbra pagar sus compras? 

a) Efectivo 
b) Tarjebl de crédito 

~n;:=~,.-.-.-m-a_n_a_:----~ 
~~~na en el mes:----

e) Cheque 
d) Vales de tienda 

120 
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2. An611•1• de ,._uttadoa 

Valid•ción de hlpólesis de lnvestlgacl6n 

Un• vez terminada I• inveatlgaclón se ha decidido aceptar la hipótesis de inveatifaciOn planteada al 

Inicio de la misma : 

••Loa auto-rvlcloa prlvadoa eaUln llevando a c.bo nueva• forma• de realizar aua 

ope,..clonea de comarclallzaclón, aal como la apllcacl6n da eatrataglaa promoclonalea m6a 

agrealvaa, debido a loa cambio• que •• eat6n auacltando en el conaumldor y an al 

marcado". 

Lo• criterios que se toman para validarla son los siguientes : 

• En los últimos cinco anos se han acentuado las alianzas estréteglcas entre cadenas extranjeras 

y las principales cadenas nacionales. lo que ha dado lugar a nuevos formatos de tiendas como son 

el Club de precios. el hipermercado y el megamercado ; al haberse apoyado en una gran 

plataforma económica les ha permitido reducir sus costo• de operación, haciendo m6s eficiente su 

actividad comercial para poder ofrecer une gran variedad de articulo• • lo• mejores precio• y con 

un óptimo •ervicio tratando de •atisfacer al m6xlmo las nece•ldades y expectativa• del 

consumidor. 

• Al tener que enfrentar a un consumidor que cada dla se vuelve més exigente y demand•nte, el 

autoservicio privado ha tenido que Incorporar nuevos servicios que hasta hace todavfa unos lustros 

atr6s era Impensable que pudieran formar parte del auto .. rvlclo, por ejemplo : Farmacia, 

Tortlllerla, Optlca, Banco, entre otros : beneficiando directamente al consumidor, ya que ••te último 

puede encontrar todo tipo de productos y servicios en un mismo lugar, a precios m6• bajos y con 

mayor caUdad de producto. 
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• Debido • Ja contrmcclón de mercedO por la que •t,..viesa nuestro pal• desde 1994 y de fa cual 

aun no se ha recuperado en au totalidad. el autoeervicio fejoa de aentarae y cruz.ar loa brazo• h• 

intenaJflcado au labor en la pfane8Ción y ejecución de eatrmitegla• prornoclon•IH mucho ~· 

egresfvaa que en ª"ºª anteriore•. 

• Se puede afirmar categórfcaimente que el autoservicio ha experimentado afgnlficaitlvaa 

mOdificacionea en la relación proveedor-detallista. Durainte d6cadaa ambos sectores •• vieron tan 

solo como cliente y proveedor. ajenos al interes del consumidor. Hoy comercio e lnduatrfa. 

sabedores que comparten el objellvo común de satisfacer al consumidor • ambos e•t•n trabajando 

o buscando la forma de hacerlo en equipo, uniendo fortalezas y apoyéndose mutuamente para 

superar dificultades. Prueba de lo anterior son los trabajos conjuntos en el marco del Sistema de 

Respuesta Eficiente al Consumidor. Implementando conceptos como el EDI y la. Gestión de 

Categorlas entre otros proyectos. mismos que a largo plazo generarén el perfil operativo del 

autoservicio. 

1 
f 

l ¡ 
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3. PARTICIPACION DEL COMERCIO EN EL P.1.11 

(MILLONES DE NUEVOS PESOS) 

1880-1988 

..... ..... 8•CTO• 

TOTAL 

1990 5,276.7 

1991 5,468.6 

1992 5,619.8 

1993 5,658.5 

1994 5,091.2 

1995 6,417.• 

•1996 7,009.8 

1)AdMded ~I ain 6nc:tulr 1WS\8wan ... y hoteles 

• lnformec:iOn hsstll el tef'Cl9rtrtmestr9 de 11198. 

3,124.2 

3,253.1 

3,354.8 

3,378.9 

3,057.6 

3,791.1 

4,207.1 

Fuente: Eleboredo por CONCANACO y SERVYTUR con ~de INEGI. 

______ .. 
.·.·~·1J 

1,201.6 22.8 

1,248.6 22.8 

1,287.3 22.9 

1,264.3 22.3 

1,125.2 22.1 

1,406.5 22.0 

1,271.8 18.1 

124 

~~·~··· 
o•~COILaN . 

aL!".1.9.: 

••1tV1C10• .·. 
38.4 

38.4 

38.4 

37.4 

36.8 

37.1 

30.2 
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e. AUTOSERVICIOS EN EL AREA METROPOLITANA 

·.,-·.- ... ~- :-·-i.: .. ~-.,. ·~·-
23 

.. ,. 
Bodega Gigante 13 

C.rrerour 

Centro ~ .... rdal Altamillil 

) 
Chedraui 

Comercial Mexi~na 27 

OeT~o 2 

1 

1 

Ellzondo 

Gigante <41 

K-Man 

La Luna 

Mega ~ ..... rdal Mexicana 

º~º 60 

PrlcmClub 

S.m"aClub 

Sumes. 17 

Superam. 34 

Supe""-'1 maa • "19noa 

12 • 12 s.Mplua 45 

7E'-en 38 

! 
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7. AUTOSERVICIOS EN LA REPUBLICA MEXICANA 

-----~ 
.".• --&lm·-· 

Art•li 11 

...,.,. .. 32 

Auto mercado de las fu.nles 6 

AJ.cunaga 9 

Bodega Gigante 22 

Bonanza Tabasco, Comalcalco 

C81iina• 37 

casa L•y 70 

Centro comeroal califom1ano 2 

Chedraul 23 

Coloso 8 

Corneroal Mexicana 67 

Comeroal V.H. 32 

e~~ 3 

El Camino 

El Fenhi: 13 

Fami.ada Guadalajara 56 

Fami.aoa Benavidea 387 

Faramoas Lux 19 

FuturarT\11, Del Real 13 

Galerlaa EJ A.lbm 

G~nte 122 

Gn1n'O 

Grupo ore Empresaa Ron.r 

" ...... -.·-- .. :< ;. ... . 
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·~. 

11 

MZ 10 

º~º ... 
RJalfar 

10 

11 

Srnat1 & Final .. 
Suk.ame 19 

sumerce 

Super Ahorros 11 

Super FaraOn .. 
Super Kin 

Super KOmpras. Garces 13 

Super Ma.z 

Super San Ftlilnc:isco O• Asls 22 

¡super 10 2 

superastur Los molino 

Supermal mas J11 menos 

Supemiercaoo GuNrr..z Rizo 2 

13 

12 • 12 s.Mptua 2 
,..,._ 151 

.. .'-'~ ~: 
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t. AUllEHTO DE VENTAS EN ARTICULOS CON EXHIBICION ABIERTA PROTEGIDOS POR EL SISTEllA ULTRA IW 
(ENUNllES) 

-- ...... - -....... 
""º' .-

,_,. 

Fuente: Sensormatic, Llder Mundial en la Prevención de Pérdidas. 
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10. TABULACION DE RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADA EL 

SABADO 2 DE -RZO DE 1-, EN AUltltERA CUAUTITLAN IZCALLI. 

1. ¿Con q..,. hcuencla •aiate uat.d al aula.ervido a reallzat aua compras? 

.... 
a EntNo 4 v 6 -• car -.mena 

e Un• -z • la .. mana 
d) Una vez • ..... uJn09na 
• Un. vez al mea 

"""" 
Cuadro No. 1 

TOTAL 

41 
22 
13 
7 

100 

2. Recuerda usted que productos estoin de oferta hoy en •sta tienda y que descuento dan? 

llE9PUE8TA 
a Recuerdan 
b No recuerdan 

TOTAL 

Cuadro No. 2 

3. ¿Compro hoy algUn producto de oferta? 

RESPUESTA 
so 

TOTAL 

Cuadro No. 3 

4.¿Cu• Pf0duc10 c:omprO hoy? 

a Salchic:honerla 

e Botanas 
d Vinos v licores 
e Hi lene v belleza 
11 Fn..rta!I v leaumbres 

· º' Uso detn*atlco 
hlR u e.alzado 

1 °""" 
Abanotn en n.neral 

Cuadro No. 4 

R:ESPUEaTA 

S. ¿Cual er. ta oferta del producto que comprO hoy? 

CuadtoNo. s 

R•SPUESTA 
marcado 

uirtr el rod'ucto 

FRECUENCIA 

13 
100 

FRECUENCIA 
53 

100 

FRECUENCIA 

13 

.... ECU NCIA 
53 
13 

14 
3 

41 
22 
13 
7 

100 

87 
13 

'°º 

100 

33.9 

58.5 

.. 
100 
24.5 

29.4 
•.e 

133 
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8. ¿Cómo .. 9n .. r6 de 1aa ofert.a que habl• ••le ftn de Hman• •n la u.oda? ... .. NCIA 
• Lo vto en la 119nda •o 
b Lo •w en .. oeri6dlco . 
e S. lo ..... tic.ron 
d Lo esc:uchO en la raclto .. 

• 
22 

TOTAL •OO 

Cuadro No. 6 

7. ¿Con q~ fracuend• compra usted las ofertas? 

lltES~UESTA F•ECUENClA 
a Slem re 

39 
e Al unaa veces ., 
CI Nunca 

TOTAL •OO 

Cuadro No. 7 

8. ¿En qu6 productos de la tienda es donde usted busca más las ofertas? 

lltESPUESTA 

Cuadro No. 8 

9. SI un producto esta en oferta, lo ~s probable es que usted: 

Cuadro No. 9 

FAECUENCIA .. 
52 

9 
30 ,. 
'3 ,. 

FRECUENC&A 

65 ,. 
'3 

•OO 

10. ¿Considerll uated que laa ofertas d• t.s tiendas de autoservicio son reales? 

·TO AL 

Cuadro No. 10 

Pile UENCIA . . .. ,. ,. 
•OO 

,. 
•O . 
20 
9 

22 

'°º 

,. 
39 ., 

.... .. 
52 

9 
30 ,. 
'3 

,. 
65 ,. 
'3 
•oo 

... 
• . 
•• ,. 
'3 
•oo 

134 
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11. Entró uatlMI hay • a. tienes. cewt Uf'9 Mllta d9 c:zxnpa11 en a. mano? 

CU8dro No. , , 

30 
70 

100 

12. ¿Compró •lgün ptOduclo que no llenl• contemplado ..:tquirir el dla de hoy? 

º'""'"ª 
TOTAL 

Cuadro No. 12 

13. ¿O~ factores toma usted en cuenta al comprar un producto? 

a Pl'9Cio 
b l..#alldad 

lltESPUE8TA 

~- cion 
] del orodueto 

-1! 
Cuadro N0.13 

PUCülÑC&A .. 
100 

FRECUENCIA 
7• 
91 
26 
9 
13 .. 

14. ¿En dOnde acostumbra hacer sua compras de alimentos m6a frecuentemente? 

fll:ESi-UESTA 
a Aula rvicio 
El 22% de t¡n1 personas contesto que acuden tanto al 
autoservicio corno al mercado. 

Cuadro No. 1• 

15. ¿Por ql141 razOn compra usted ahl? 

a C.rcanlaJCOf'T'Odidad 
b Por au• oreciom b1111ios en a.neral 
e Por comtumbrw 
d Para ar k)a vales d9 la benda 
• Por ., surttdo v vanedad de 109 roroduct09 

Por 1 .. ofenaa oue ofl"ec9 
Por., -rviciDfat•nCIOn 

Cuadro No.1.5 

18. ¿Cuanto gas .. aemanelmente en aus cotn?ta• CS. aliment097 

Cuadro No.16 

.... PUESTA 
150 
250 
351 
•50 

TOTAL 

FlltECUENCIA 
100 

Ffll:IECUENCIA .. .. 
35 
22 
13 
5 

F C LA 
3" 
22 
30 
13 

100 

.. 
30 
70 
100 

,. .. 
52 

,. 
7• 
91 
26 
9 

13 .. 
... 

100 

.. 
35 
22 
13 
5 

17 

35 
22 
30 
13 

100 

135 
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Cu.dro No. 17 

a Haam 20 •f\oa 
b De 21. 30 •"'°* 

e Mlll• dom 51 anos 

b Masc:ulino 

• Sottero 
b casado 
e) Otro 
Viudez 

~RaTA 

TOTAL 

RESPUESTA 

TOTAL 

RESPUESTA 

TOTAL 

EDAD 

SEXO 

ESTADO CIVIL 

•• • 

31 

'00 

'00 

FRECUENCIA 

,00 

87 

• 

.,. 
'3 
30 

17 

'00 

57 

'00 

83 

'00 

139 
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11. ANALISIS DE RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADA 
EL 2 DE MARZOEN AURRERA, CUAUTITLAN IZCALLI 

De loa resultado• obtenidos de las 100 entrevistas.•• ob-rvó lo aiguiente: 

137 

El 41% de las persona• entrevistadas asisten una vez a la semana al autoservicio. El 22% de los 

entrevla .. dos asisten al autoservicio una vez a la quincena. El 13% de los entrevls~oa asisten al 

autoservicio una vez al mes. El 87% de las personas entrevistadas si recuerdan las ofertas que 

habla en ta tienda. mientras que el otro 13% no las recuerda. El 53% de los entrevistados 

compraron algún producto que se encontraba en oferta, en tanto que el 47% restante no lo 

hicieron. De los productos que habla en oferta en la tienda ••te fin de semana las personas 

entrevistadas compraron mas: Abarrotes 58.5%, salchichonerla 33.9%. ropa y calzado 26.4%, 

lácteos, uso doméstico, higiene y belleza cada uno con un 24.5o/o, las botanas y los vinos y licores 

el 16.9% y tan sólo el 11.3% fue para frutas y legumbres: cabe aclarar que en ésta pregunta hubo 

respuestas múltiples, toméndose como base únicamente el 53% de las personas que si compraron 

alguna oferta en éste dfa. Del 53% de las personas que compraron algún producto de oferta. el 

100% de ellas dijo que la oferta de alguno de los productos que compr6 era descuento en el precio 

marcado: el 26.4% era combi·pack 2 al precio de 1. el 24.5%~ era regalo gratis al adquirir el 

producto. el 16.9% eran tamanos jirafa o sea cantidad extra gratis, y sólo el 5.6% era boleto para 

participar en un sorteo.El 45º.k de las personas encuestadas se enteraron de las ofertas cuando las 

vieron en la tienda, el 25% las escucharon en el radio, el 22% se enteraron a trav6s de volantes. el 

9% a trav6s de la televisión y tan s61o el 4% lo leyó en el periódico. El 61% de los entreviatados 

contestó que las ofertas las compra solo •algunas veces•, mientrea que el 39% restante respondió 

que •casi siempre• compra las ofertas. Loa productos de la tiende donde la gente busca m6s las 

ofertas son: Lécteoa con un 52%, salchlchonerfa 44%, frutas y legumbres 34%, higiene y belleza 

30%, ropa y celzado 17%, aba1Totea en general 1 .. %, uso do'"*•tico 13%, botanas y vinoa y licores 

cada un• con 9%; cabe hacer mención que en 6sta pregunlal hubo reapu .. taa múltiples.El 65% de 

las person- entrevlst.ctea compran I• ofena sólo al necealtain el producto.el 18% lo h.c:e cuando 

pien- que utlllzanll pronto el producto. el 13% no les h8Ce ceso• la.a oferhls y únie81mente el •% 



! 
l 
i 
l 
í 
1 

UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SU~ERIORES CUAUTITLAH 138 

compra el producto, aunque no lo necesite de momento. Respecto a la credibilidad de Jea ofertaaen 

las ti.tndaa de autoservicfo, el 57% de las personas encuealadaa opinan que solo •etgunaa vecea• 

son reelea, el 17% plenaa que ·casi nunca•. en tanto que •ólo ef 9% y el 4% piensan que aon 

reales •aiempre• y •caal siempre• repectivemente. El 70% de loa entrevistados entran e la tiende sin 

llevar una lista de compra• en la meno y el 30% sobrante si lleva su lista de compras. El S2% de 

loa encuestados no compraron ningún producto que no tuvMtran contemplado y el •&% si compró 

productos que no contemplaba adquirir en éste dla. Al cuestionarto• acerca de loa factores que 

toma en cuenta al comprar un producto destacan notablemente Ja calidad con un 91 %, el precio 

con un 74%, la utilidad del producto con un 48%, la marca con un 26% y aún cuando las ofertas 

presentaron únicamente el 13%. muchas de las personas que apuntaron el precio como un factor 

comentaron que consideran que existe una vinculaclOn directa entre éste y las ofertas. El 100% de 

las personas encuestadas dijeron q~e realizan sus compras de alimentos en el autoservicio; sin 

embargo. el 22% de éstas acostumbra realizar sus compras tanto en el autoservicio como en el 

mercado. AJ preguntar sobre las razones por las que realizan sus compras en los lugares 

mencionados anteriormente el 48% contesto que por cercanla, asl como por sus precios bajos en 

general, el 35% lo hace por costumbre, el 22%, para aprovechar los vales de la tienda. el 17% por 

el servicio y atención, el 13% por el surtido y variedad de los productos y tan sOlo el 5% lo hace por 

las ofertas que ofrece. El 35º4 de las personas gasta semanalmente en sus compras de alimentos 

entre NS 50 y NS 150; el 30% entre NS 251 y NS 350; el 22% entre NS 151 y NS 250 y el 13% entre 

NS 351 y NS 450; cabe aclarar que éste fue el rango méa alto que contestaron y el que menos 

<... porcentaje obtuvo. El 87% de las personas entrevistadas acostumbran pagar sua compras en 

efectivo. el 26% lo hace con vales de tienda y únicamente el 9% utiliza tarjet• de ~110 al pag•r 

sus compras: hay que hacer hincapl6 que el 22% de las p.raonas pagan sus compras utilizando 

efectivo y v•l•s de tienda. El 31% de los encuestados oacil•n entre 31y40 •"os. el 30% entre 41 y 

50 ª"oa· el 13% Uene menos de 20 al'loa y aoiarnente un 8% aon mayores de 51 anos en adelante. 

El 57% de los entrevistados aon mujeres. mientras que el 43% r .. tante son hombres, mientra que 

por otra par1e el 83% de las personas son cas~a. el 13% solteras y un 4% viudaa. 



UNAM l'ACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIOllES CUAUTITLAN 139 

BIBLIOGRAFIA 

LIBROS 

Bibliotec. de manuales précticoa de marketing. •ft Mer151t100 M!1· cgp599t9 R''W''R¡' y 

egtlresteoe••. Edick>n•• Dfaz de Santo• S.A .• M*xlco. 1990. 165 p. 

Braidot. N•stor P. "'Merket1gg tgt•r"· Edlt. Tesis, Argentina, 1990 

Cervantes Aldana Javier. "'lnf!yende de !aa gtartpe eg si sgmpgnamlegtg de wmprg dpl 

egnaymldpb , Facultad de Contadurfa y Adminlstracl6n, UNAM, M9xico, Nov- Dic. 1987 

Cundiff, Edward W. "'Fundameptg• stsr msrcadeg mqstsmg", Edil. Prentlce Hall, 1976 

Frye, Robert W. "Eatrateg!as bislsa1 de mercpdetecnla", Edit. Trillas, México, 1982 

Hardy, Leonard, •utmdiJd del mprketinp'", Edit. Labor S.A., 1972 

Kotler, Phillp, "'Fundamentgs dn mercadgtecnJa"' , Edil. Prentice Hall , 3a. edición, México, 1989, 

·- 214 p. 

-- Schlffman. León G., •cgmportamlegtq del sgqeumidoC , Edit. Prentlce Hall, 3a. edición, M4'xlco, 

Stanlon, Wllliam J. "Fupd•mente• de rpprke'iag• , Edtt. Mc.Graw·Hill , 9a. edición, M6:idco, 1992. -· 
Stevenaon, Wllllam J., •getedlettr.r "ti w1mln!etrestép y 9Sf!!JRA)ft• • Edtt. Trillaa, M6xico, 585p. 



UNAM FACULTAD DE EaTUDIOS •u,.ElllOlllE• cuauTITLAN 1.0 

Zorrill• Atwn• Santiago. -Me!R1Pkm'' de '' igye••'Crto:r . Edit. Aguilar L9ón. 

REVISTAS 

•As!nudn def wnaumtstpr:. CONCANACO, M•x'co, Oct. 1991 

'"Adm!platreslép de ••pfSlpe•. Boletin ANTENA, Núm. 90, Vol. 12, M46xlco, Mal'%o 1995. 

•enuprjp 11tesU1t1so de sgmprslg sprxjs¡os y tyrlamg'" , CONCANACO y SERVYTUR, M6xlco, 

1995. 

Asoclacl6n Nacional de Tiendas de Autoservicio, "'AA Apiyera¡uig del Autgserv!c!p pn Mtxlsg'". 

Revista Cadenas, Vol.4, No. 11. M6xico, O.F ., Noviembre, 1996. 

Asoelac!On Nacional de Tiendas de Autoservicio, "'SO Anlyerear¡e del Autgaerx!slp •g Mtxlsg'", 

Revista Cadenas, Vol.4, No. 12. M6xico, D.F., Dicktmbre,1996 • 

• -.. <pe gyt manerp 091 •fes!• Ja sr!•j•Z ,Revista CREATIVA, Publicidad, Comunicación y Medios, 

Ano 11, No.20, M6xlco, .Junio 1995. 

'"EffmtD de 11 11tu15iéo esggAmfse de MfMtsq• .Revistmi mensual del Grupo financ'9ro B•Nlmex­

Acctval. División de .. tudios econ6m~• y social- .Votumen LXXII, NOm. IM!S. M6•ico. Abril 1996. 

Gonz•iez. Fernando, •cgaeumtssgrea sqmpu11¡y91• ,Revlata C11P9cit8ci6n. Al\o 1, NOm. a, IMxico, 

Febrero 1994. 



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPEllllOlllES CUAUTITLAN 

Lomell Arand• Roberto ... ,,590'' de yp• 'iFR'lWD'' · getwsture y de!'UP"R qe1 •estw sqrrmslfC 
Reviat9 ANTENA. Núm. 85, Vol. 10, Mftxico, S.p-Oct. 1993 

-Nyeye srjt•rjge publfs¡tar¡ga•, Revista Cadenas, Vol. 3, Núm. 5 ,Wxico, Mayo 1995. 

•efreterle y y¡we"' ,Revista Cadenas, Vol. 3, Núm. 3, M6xico, Marzo 1995 .. 
Plaseencia, .Jorge H. Tundsns¡as del Msrsaso• , Cia. NestJ6, México, Marzo 1995 

Traslosheros. Alfonso, "'El mercase al detalle pd•gt• IUI tetrptegj•• al consum!dpC • Revista 

Tiendas, México, Mayo 1992 

Zara, Fernando, "'Ambientasién musjsal para ys;nscr mf•"' , Revista Cadenas, Vol. 2, Núm. 3, 

México, Mayo-Junio 1994. 

! 

l 
! 
1 


	Portada
	Índice
	Prólogo
	I. Introducción
	II. Protocolo de Investigación
	Capítulo 1. Un Encuentro con el Autoservicio
	Capítulo 2. La Promoción en los Autoservicios
	Capítulo 3. EL Consumidor y la Promoción
	Capítulo 4. Proveedor-Detallista en Busca de la Satisfacción del Consumidor
	Conclusiones
	Apéndices
	Bibliografía



