UNIVERSIDAD NACION-AL
AUTONOMA DE MEXICO“-,}

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
CUAUTITLAN

" LA NUEVA ERA DE LOS AUTOSERVICIOS Y DE

. WA PROMOCION RQUE ESTOS REALIZAN EN
PRDO DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
Y DE SU CONSOLIDACION EN EL MERCADDOD "

T E S | S

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE :
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

- P R E S E N T A
L SUSANA MONROY HERNANDEZ

A S E S o R E S:
L. A. FRANCISCO JAVIER JUAREZ SANCHEZ

CUAUTITLAN IZCALLI, EDO. DE MEX. 1997

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



UNIVEFADAD Nacjanal =
APNMA DE ASUNTO: VOTOS APROBATOR [Oha =y
Mmopnce 1

DR. JAIME KELLER TORRES
DIRECTOR DE LA FES-CUAUTITLAN
PRESENTE . m‘n" %
AT N1 Ing. Rafael derigusm&.
Jefe del D reamento de ExAmenss
Frofesionales de la F.E.S. - C.

Con base an €1 art. 28 del Reglamento General de Examenes. nos
permatimos comumicar a usted Que revisamos -l trabajo

“l.a_nuecva era de los autoscvvicjos v de 12 promocidn que esips

realtizon on pro do 1a satrisfaccifp dp) consnumider y de sn

consolidngcidén on cl mercado’™,

qQue presenta la pasante: Susang Monroy Meornfinde-
con mumero de cuenta:S§NIT06-1 _ para obtener el TITULO de:
Tireneinds en Administracida .

Considerando que dicho trabajo redne los requisitos Nnecesarios
Para ser discutido en -l EXAMEN FROFESIONAL correspondiente,

otorgamos nuestro VOTO AFROBATORIO.

A TENTARMENTE
“POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU"™

Cuautitlan Izcalli, Edo. de rMex., a 10 _ dgeSeptiembre de 1996
PRESIDENTE L.A. Carlos Matfas Armas

vocaL L.A. Francisco Javier Jufires

SECRETARIO 1 A i . 5

ler. SUPLENTE L.A. Margarira Angeles Parra
2do. SUPLENTE L.A. Maria del Carmen Pércz Ca

VAR DEP/VAP-OL




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

AGRADECIMIENTOS

A DIOS:

-

. Por haber permitido que uno de mis mas grandes suefos sea hoy una
realidad.
A MIS PADRES:

Porque gracias a sus consej su apoyo y sobre todo
comprension he llegado a 1a culr

su cariio y

iGN de este camino,

A MIS HERMANOS:

Fabi, Tofo y Periita por apoyarme incondicionaiments.

A LA FAMILIA SANCHEZ MELLO:

Por ser como mi segunda familia y brindarme no solo |a célidez de su

hogar, sino tambidén su apoyo Moral y econdmico siempre.

A TODOS MIS AMIGOS:

Porque a lo largo de este caminar han estado conmigo brindéndome
su amistad y carifto.




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

RECONOCIMIENTOS

A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO:

Por darme la oportunidad de decir con gran orgullo que soy
“UNIVERSITARIA", y que mi formacién profesional la reslice en la Méxima Casa de

Estudios.

A LA FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN:
Por la gama de conocimientos y experiencias que en ella aprendi, asi

como por todos ios momentos tan bellos que en ella vivi.

AL LIC. FRANCISCO JAVIER JUAREZ SANCHEZ:

Por haber aceptado dirigir éste trabajo, ya que sin su ayuda no hubiera

sido posible llegar a ésta meta.

A MI RESPETABLE JURADO:

Lic. Carlos Matias Armas

Lic. Fr § Javier Jua Sénch
Lic. Angelica Herméndez Araiza

Lic. Margarita Angeles Parra

Lic. Ma. del Carmen Pérez dei Castitlo



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SL CUAUTITLAN

Por e tiempo als ision de este documento y por sus

acertadas observaciones.

1

DEDICATORIAS

A LA MEMORIA DE MARCO A. SALAZAR Y SALVADOR JAUREGUI

Quiesnes fueron personas con grandes valores humanos y me siento
afortunada por la amistad que siempre me brindaron, se que les hubiera gustado

compartir conmigo éste momento.

Y EN GENERAL:
A todos aquellas personas que de alguna manera me han ayudado a la

culminacion de éste esfuerzo.

SUSANA MONROY HERNANDEZ




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

LA NUEVA ERA DE LOS AUTOSERVICIOS Y DE LA PROMOCION QUE ESTOS
REALIZAN, EN PRO DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR ¥ DE SU
CONSOLIDACION EN EL. MERCADO.

INDICE

P 1

L] Introducciéon. 3

" Protocolo de Ir igach 8
1. Planteamiento del problermr -]
2. Justificacion de 1a ir ig: 13
3. Marco Tedrico. 14

CAP.1  UN ENCUENTRO CON EL AUTOSERVICIO 25
1.1 Generalidades del sector comercial 25

1.1.1 Estructura actual del comercial 26

1.2 Situacion actual det at vicio en a3

1.2.1 Alianzas estratégicas de las cadenas de autoservicio.. 43

CAP.2 LA PROMOCION EN EL. AUTOSERVICIO 48

2.1 La promocion, parte fundamental en la estrategia de mercado del
aL vicio. 48
2.2 Mezcla promocional el ;L vicio. 52

2.2.1 Factores que determinan la mezcla promocional en el

a vicio 53




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

CAP.3 EL CONSUMIDOR Y LA PROMOCION

3.1

3.2
3.3

CAP.4

CONSUMIDOR

4.1
4.2

2.2.2 Publicidad,
2.23R iones PG

2.2.4 Promocion de Ver

2.2.5 Medios para dar a conocer la pr en el aL ek
2.2.6 Ayudas pr ales otor por los p -

'y i 1

227C P

Importancia del comportamiento de compra del consumidor al
plantear la estrategia promocional de! aUtOServiCio...........ccueeieinennee

Tendencias actuales en ios habitos de consumo en nuestro pais.....
i por el aL vicio en

influencia qQue sjerce la promocién
el comportamiento de compra del consumidor............... reeeesasorensas rroeees

PROVEEDOR-DETALLISTA EN BUSCA DE LA SATISFACCION DEL

Relacién actual pr r-detallista.

Tendencias de! I

4.2.1 Respuesta Eficiente al Const. {E.C.R.)

CONCLUSIONES

APENDICES

BIBLIOGRAFIA

73
81
81

85

85
86

92

o2
293
93



UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN

Prélogo

El estudio que aqui se p treta de visusit los que e vicio estd

P como alos que e o

POr una parts buscse
satisfacer mejor al consumidor, Mientras que por ia otra, busca cor

U on el

Ahora bien, |8 pregunta Gue SUrge es (L Por qué escoger este tema?; existen varias razones que me han

tlevado & escogerio, en primar lugar el negocio de los sbarrotes (principaies productos que se
en los aut icios) @s un

to principal en el sistema de ventas sl menudeo. en
segundo lugar se encuentra e! hecho de que al estilo del autoservicio se venden ma&s productos de o
Que uUNC MisMmo puede darse cuenta; éste ha crasdo ya una utiided de lugar, “se observa Que axiste
una gran infinidad de autaservicios instalados a todo 1o largo y ancho del D.F., del drea metropoiitana y
en el interior de 1a Republica™1; una utilided de tiempo, ya que los horarios de atencion al publico cads

vez son més extensos, 10 Que perite al consumidor disponer de los productos en @ Mmomento que Mais
se ajuste a sus T

¥y una de p dn, dado que 108 MeCanisMos de operacion de

los autoservicios permiten la transferencia de la posesion de los productos hacia el consumidor final,
esto ultimo coloca al consumidor en condiciones de usar y/o consumir @ producto cuando lo considers
adecuado; otras razones de gran peso son: la

que los & vicios rep! . ia
modemizacion de sus instalaciones y dei Piso de vents, asi COMO iguncs aspectos GUE Surgen en su

is: L p 1 Que éstos 'y que den sl consumidor, generando en mayor

medida la compra impulsiva, aspecto peculiar en el comportamiento de compra del consumidor.

Realizar un trabasjo de ésta indole implica encontrarse con varios

slos en & tocar
muchas puerias y que no todss se abran, es por ello, QU8 quiero hacer mi maés profundc

agradecimiento a todas aquelias personss que me abrieron sus puerias, brincdéndoms su apoyo en ia

Ver sptndics No.6.7 y 8,
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Comercial Mexicana.
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1. Introduccién

El tema abordedo en éste trabajo se estudia bajo tres vertientes : Econémica, Mercadologica
y de Competitividad.

E1 Comercio representa un sector importante dentro de la economia nacional, por lo que 1a primer
vertiente de estudio es la £condmica, en ésta describiremos la situacion actual en |a que se
encuentra el sector comercial, asi como los camblos que esta experimentando éste sector en el
rubro de las ventas al detalie; hasta hace algunos afios las tiendas de tipo tradicional ocupaban no

sdlo una posicion preferente en el mercado, sino también en el gusto del consumidor; sin embargo,

los autoservicios han implementado it de competiti ., Mismas que lex han

permitido consolidar dla a dia su posicién en el mercado.

Es aqui. cuando surge el importante papel qQue desempefa la Mercadotecnia en la direccion de los

negocios y en la planeacion estratégica de los mismos, es por elio que la segunda vertiente de

estudio es la Mercadoldgica; al hablar de Mer ia i i mente nos vienen a la mente
conceptos como: producto, precio, plaza, promocién y consumidor; justamente son éstos dos

ultimos los puntos de interés de los que se hablard en éste trabajo.

Cuando escuchamos |a radio, vemos l[a televisibn o simplemente cuando asistimos a los
autoservicios, observamos claramente como el consumidor es "bombardeado” por grandes dosis de
Promocion; esto nos lleva a pansar gue en el planteamiento de sus estrategias de mercado, los
autoservicios incluyen a la Promocién como parte de ellas; y gue ademnas ia Promocion es utilizada
cCOmo una comunicacién persuasiva hacia el consumnidor; luego entonces, dentro del trabajo se
hatia de la Promocién como una parte fundamental en la estrategia de mercado de los

autoservicios, si bien es cierto, que todos los autoservicios utilizan al menos una de las técnicas de
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promocion de ventas para influir en el comportamiento de compra del consumidor.

Hasta hace algunas los pi de tas emp! se T Gnicamente en

la fabricacion de los productos, los técnicos oct 1 18 mayor parte de 108 recursos

humanos y financieros de las empre:

El mercado con una gran demanda insatisfechs,
compraba todos los productos que los fabricantes lanzaban, aan cuando éstos itimos no se
preoccupaban por las particularidades dessadas por e} consumidor; era o que se denomina un

Mercado de Oferta, en el que el fabricante précticamente impon(a el producto,

Es evidente, que no es ésta la situacion actual; ahora por e! contrario, el proceso comienza en el
consumidor; previo al estudio de los procesos de fabricacion es necesario estudiar qué producto
desea el consumidor, qué caracteristicas ha de reunir el producto, qué canal de distribucion es el
mas adecuado para hacer llegar el producto hasta las manos de! consumidor final, cuales son los
motivos de compra del consumidor, etc., es decir, se cuenta ahora con un Mercado cuyo enfoque
es la Demanda, que obliga asi a las empresas a plantear sus estrategias en funcion al consumidor;
hablando de éste ultimo se observa que con el paso del tiempo sus habdbitos y preferencias de

consumo tienen nuevas expectativas.

Por otra parte, cada dia es mas necesario estrechar los !azos entre comerciantes e industriales,
con la finalidad de incrementar la productividad de ambos, observamos asl que |a relacién que

guardan los p con los es cada vez mas estrecha. Al ser ¢l consumidor “el

blanco™ de fabricantes y detallist ambos se encuentran shora coordinando sus esfuerzos e

int

en pro de una mayor satisfaccién del consumidor, tods vez que esto les permite ser mas

compaetitivos, y mas aun en tiempos como el actual en el que la P en el es un

factor bésico de permanencia en el es jt. te la Competitividad |a Gitima vertiente con
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Que se estudia & tema de éste a8 del las que

& 188 emp: dar una alos Que se estén suscitando en ol

y en el C
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) 1. Protocolo de Investigacion
. Plant L det prabl i
oda investigacidn debe llevar un plar det yaque a
través ce dste se o enfo o enfoq

que se e dsrén ai tems de estudio,
sstableciendo tanto los limites como los sicances que ¢sts tendra; permitiendo asi visusiizer &
problema en forma mas clara y precisas.

a) Preguntas g 1

dei tigacid

Como ya se menciond en la introduccidn, ia investigacion se lieva a cabo bajo tres vertientes
especificas: Economica, Mer g y de C d

cuestionamientos que a continuacion se presentan.

: 10 que da lugar & una serie de

(Cudl es of panorama actust del sector comercial @n nuestro pais 7

2Cuales son las razones que han hecho Que el autoservicio aurmente su participacion de
mercado ?

(PoOr qué el autaservicio utiliza ia promocion como parie de sus esiraispisas de
mercado ?

LCuiies son ios factores que intervienen en (a dels

P ?
& (Cudles son las técnicas de promocion de ventas que maés utiliza el autoservicio 7

¢Cusieps son los medios més utiizados para dsr &8 cCONOCer 18 Promocidn en et
sutoservicio ?

* LQueé s deben

b ot s AN LR b
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e ¢Por qué en @l plar de una

!l @8 importante conocer los
nabitos de consumo. asl como los cambios Que ¢stos presentan ?
e JCudles son los que f on o

tamiento de del
consumidor ?

LPor qué ests cambiando la forma en como se lleva a cabo Ia relacién provesdor-
detallista ?

LPor qué es necesario estar al tanto de las nuevas tendencias del mercado ?

Una vez realizados los cuestionamienios anteriores se procedera ahora al planteamiento de la

hip de ir on, misma que se comprobara o rechazara al final de ésta. Asi mismo, se

planteardn las hipotesis de trabajo a través de las cuales se abordars de lleno |a investigacion,

éstias hipotesis surgen como respussta tentativa a aquellas interrogantes que se han piantesdo con
respecto al problema.

b) Hipotesis de investigacion

€1 Autoservicio privado esta llevando a cabo nuevas formas de realizar sus
oper de 1l 16 asi
promocionales mis agresivas

la aplicacién de estrategias

debido a los cambios que se estén
suscitando en el C idor y en e} Mercad

Es decir nos encontramos con que el autoservicio privedo se sncuentra sufriendo transformaciones

on 18 presentacion de sus formatos y en ia relacion que guarda con su proveedores. 10 que iMmplica
un on sus de

Y, pOf Oirs parte se nota claraments (a
ion de

o L mucho maa fuertes, directas y agresivas sn virtud de
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o8 cambios que se estén origi enel do, incluy ol dor y |la P wcia.
<) Hipétesis de trabajo
¢ Loe autoservicios han sU par on el a las
que han on p y alos que han on su re,

sus instalaciones y el servicio que ofrecen.

¢ Los autoservicios utilizan la promocién como parte de sus estrategias de mercado, ya que

mediante elia pueden influir en el comportamiento de compra de {os consumidores.

e La seleccion de la mezcias promocional en los autoservicios depende entre otros faciores

de: ia nat de cada o, la nat de los prod: ap ar, de s

competencia y del presupuesto con el que se cuente.

o La planeacion y ejecucion de una campafia promocional debe considerar una fijacion de
objetivos, la seleccion de un tema, ia seleccion del "momento mas oportuno®™ para lanzaria,

asl como la duracion de la campana. enire otros slementos.

o Conocer ¢ comportamiento del consumidor p alos vicios plantear estr
P mas of
o Los cor ven su comportamiento de pra por qQue

108 rodean.
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¢ Los proveedores y detallistas buscan la manera de satisfacer mejor al consumidor.

¢ Las nuevas tendencias del mercado permiten qus las empresas atiendan mejor al
consumidor.

d) Objetivo general de la investigacién

Identificar tas nuevas formas de llevar a b operaci de
comercializacién y estrategias promocionales en los aut vicl b d
on la nuevas P tivas del y del mercad

Es importante para el Administrador conocer la evolucién que presenta e mercado, por ello se

desea identificar las formas de comerci;

que esth tando el ad vicio privado.

@) Objetivos particut de la tigacid

Conocer los cambios gque los autosarvicios estan p! WO como cor Jjencia de

SU modernizacion y de Is intensa competencia desatada en @ mercado.

Identificar ios elementos y faciores que intervienan en 'a promocion llevada a cabo por
los autoservicios.

o Establecer |a relacion que existe entre la pr

que los s vicios p 1y e

cor de las del consumidor.
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e Establecer e nuevo entorno competitivo en ol que se estdén desenvolviendo tanto

[ como major al .
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2. Justificacién de la | tig

a investigacion llevada a cabo queda justificada debido a que cumpile con ios requisitos
estipulados en los arnticulos de! Reglamento de Exémenes Profesionales, en el entendido de
que o tema abordado en Is misma, versa sobre un tema en particular de Mmi campo de accitén que
es la Administracion; por otro lado el tema abordado, asi como los enfoques con los que aqui se

estudia no han sido seleccionados por ningin otro pasants.

Por otra parte, los resultados que reporte la investigecion seran de gran utilided para aquslios
interesados en la materia, también para las personas cuyo campo de accién se desarrolle en
empresas de autoservicio, en empresas que sean proveedores de tiendas de autoservicio y en

general para toda aquella persona que tenga la inquietud y/o interés por el tema.
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3. Marco Tedrico

a) Ant: " G o
El comercio se ha constituido como un sector do en la a nacional, ya que
P ta la ir ' entre @! sistema de produccion y ¢! sistema de consumo sn un

mercado de bienes y servicios.

Puede observarse que existe una gran variedad de tiendas, "...éstos lientos cor yen e}
sistema de venta al! menudeo, Qque es un elemento principal en et Sistema Total de
Mercadotecnia..."2; éste sistema se encarga de poner en posesion del consumidor los bienes y

servicios, de ta! forma que éste pueda hacer consumo de elios.

En las Oltimas décadas ha habido un cambio dramatico en el sistema de venta al por menor de
comestibles y otros productos de uso domeéstico: al respecto Leonard Hardy dice que “..los
pequefios comercios con servicio propio han dado paso a los grandes supermercados de

autoservicio...”3. Los Autoservicios presentan una forma particular de venta al por menor.

Robert W. Frye en su libro de Via®, hace referencia a [a historim del
supermercado, diciendo que éste es un fendmeno norteamaericano. El autoservicio se habla iniciado

en las ventas de alimentos al menudeo, antes de 1920. La parte sur de California y Te: habian

sido testigos de la introduccidn de uns especie de supermercado, mientras Que el Este tenia
mercados muy grandes pero de tipo tradicional.

2Frye w., de . pag. 16.
3pardy Leonard, "Utiidad det marketing®, psg. 62.
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Despues llegd la depresion, y con ella, las “baratas” ; bodegas vacias con las instalaciones mas
burdas imaginables, bajos margenes de utilidad y gran volumen de ventas. La gente, que era

victima de las condiciones ecor dela P acudian en gran cantidad.

Robert W. Frye también hace mencién de las caracteristicas que posees sl supermercado:

a. Cuenta con una linea completa de alimentos y de mercancias generales.

b. Esta organizado por departamentos, segun el tipo de productos, y

c. Esun niento de aL vicio.

Por su parte, en México ya existian muchas organizaciones comerciales detallistas con diversos
formatos y especialidades, algunos de Jos cuales crecieron y se desarrollaron adoptando el sistema
de autoservicio ; sin embargo, “...el primer establecimiento en su tipo abrié sus puertas por iniciativa
del empresario regiomontano Jaime F.Garza en Marzo de 1946 ; fué el Supermercado Sumesa en
ta Colonia Lomas de Chapultepec de! Distrito Federal..."4. Como podemos ver es sn ios afios 40's.
cuando inicia la época en la cual aparecieron las primeras tiendas de autoservicio en nuestro pals,
y con ello surge una nueva etapa en la historia de nuestro comercio. Inicialimente se instalaron en
algunas zonas de ia ciudad, en las que habia mejores condiciones econtmicas, si bien es cierto

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

Las primeras tiendas de a vicio se concil 1 como destinados a ia
venta de comestibles y articulos para el hogar; sin embargo, Ia novedad consistia en ofrecer a s

clientela un carrito rodante, dentro del cual el consumidor iba reuniendo todos los articulos

4 ANTAD, "50 Aniversaric del Autoservicio en México®, pag.36 (Ver spéndice No.8)
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a su alcance y que dessaba poseer (aun cuando muchos no fueran

9 que
necesarios), finaimente con e carrito en mano se presentaba en las cajas de pago situadas a Ia
del En ias

salida de ia tienda: esto representd una de los prir
B NUGVES y olras ,

siguientes a! autoservicio proliferd a nivel nacional, diversss .1
tema. Entre otras importantes organizsciones detallistas destascan
i en 1958, Julio y

mas antiguas se integraron al
nombres como Aurrers, Gig:

[ que
. Por ello se dice que es en ia décadas de los 60's. cuando

y Ci

N de 1962 gl
aparece la tienda de autoservicio contando con foda clase de producios, tanto comestibles como

mercancias generales, ofreciendo precios bajos, amplio surtido, buena calidad, limpieza e higiene,

cormnodidad y rapidez.

Es asl, como el autoservicio se concibe como un sistema de venta al por menor donde, ...el

comprador tiene a la vista las distintas marcas, su precio y las ofertas especiaies que el

comerciante haga..."S

Las ofertas (como comunmente suelen identificarse a ias promociones) ilevadas a cabo por los

autoservicios juegan una parte fundamental dentro de “la estrateg/a gfobel de mercado, misma
cuyos

P

que esté compuesta por un total de cuatro
esfuerzos se concentran en adecuar el producto y sus caracteristicas a ias necesidades que
sus esfuerzos en colaboracién

imperan ol mercado; gis de que

con los ir ios para uir y manejar fisicaments el producto hasta hacerio llegar a

manos det! consumidor final; la estrategi/a de precios, consiste en ia correcta fijacion del precio al
¢ Gltimo qQue ia g giobal de os ia

P

SHardy Leonard, “Utikiad del marketing®, pég. 62.
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promocional, Cuyos esfuerzos se encueniran orieNtados & SSablecer y/0 Mantener comunicacion
con el mercado, a través de 13 publicidad. ia promocion de ventas y las relaciones publicas."8

Es justamente 1a promocion, uno de los objetos de estudio de éste

i \ varios cor
de Promocion, algunos autores ia conceptuan de la sigulenie forma:

= P.Kotler: “La Promocién comprende todos los instrumentos de 1a combinacion de

maearcadotecnia, cuya funcién principal es la comunicaciéon persuasiva.

s W.Stanton: "La Promocion es el

ito de la de v Yia de una organi

que sirve para informar, persuadir ¥ recordar al mercado sobre la organizacion y/o
productos”.

sus

.Cravens: "La Promocién es un conjuntc de comunicaciones gue pretenden informar y

persuadir a las personas que conforman los mercados objetivos de una empresa, sus

organizaciones de canales y el publico en generai™.

Gran parte del éxito de las grandes empresas radica en contar con un buen producto en el
mercado; no obstante, depende también de ia habllidad que tengan las empresas para informar a
los consumidores acerca del producto, de sus cualidades, caracteristicas y beneficios; asi como
informar al consumidor sobre aspecios referentes a la empresa, todo «110 o logran a través de la

promocion, de aqui se desprende la importancia que ésta tiene.

De alguna manera al escuchar la palabra consumidor encontramos en ella cierta familiaridad, ya

que vivimos en una sociedad de consumo a través de Ia cus! se da ia Necesidad de inter-actuar en
L

do bienes y servicios que cubran de |a mejor manera nuestras

BCundift Edward W.. °F de

'\ phg. 292,
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necesidades, de esta forma Nosotros Nos convertimos en en éste pi de
intercambio; luego entonces, se por C. idor “aquel iduo que adquiere en el
mercado productos © servicios con et objeto de sus T . sin embargo,. para ello

requiere contar con medios de adquisicion y sobre todo estar decidido a efectuar el canje dinero-
producto/servicio.

Es de particular importancia, la relacién que existe entre |a promocién realizeda por jos
autoservicios y el comportamiento de compra del consumidor .al plantear una estrategia
promocional, por Io Que es necesario comprender este comportamiento, mismo que Ledn Schiffman
define como: "...el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, evalusr y

) Sus ¢ =7,

disponer de los productos, servicios e ideas que P Y Que

Resulta un poco complejo tratar de adivinar qué pasa por la mente del consumidor cuando realiza
una compra, inclusive cuando se les llega a cuestionar ¢ por qué compran? o (por Qué prefieren un

articulo de otro?, la mayoria de los consumidores ni siquiera conocen a razén.

El campo de estudio del comportamiento del consumidor es algo relativamente nuevo, yas que data
de los afos 60°'s8; al ser un subconjunto de! extenso campo de estudio del comportamiento humano

y al carecer de un cuerpo de investigacion propio, se auxilia de disciplinas cientificas, tales como:

.« P fm: Di lina que se al sstudio de la conducta individusl del ser humano. Se
estudia Ia moti ion, la per ), las actitudes, |8 personalided, asi como los patrones de
aprendizaje del individuo: mismos que ncs ayudan & comp as o8 del | 10

7 Ledn G., "Comp del . p8g.6.

8idem pie de pag. 7.
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ante ios pi y la pe que el individuo tenga de éstos y del menssje.

+ Soclologis: Disciplina que se encarga de estudiar la conducta de grupos. Indudablements nos
ayuda tembién a tratar de explicar el comportamiento de compra del consumidor, ya que el

pertenecer a determinado grupo, ejerce una influencia indiscutible en dicho comportamiento.

« Psicologia social: Disciplina que se encarga del estudio de |a conducta de los seres humanos
conforme son influenciados por los grupos a los que pertenecen, éstos grupos pueden ser sus

amigos, la familia, etc,

» Antropologia cultural: Esta disciplina estudia a los seres humanos como miembros de una
sociedad, se enfoca al estudio de las creencias, valores y costumbres que predominan en la
sociedad en la cual se desarrolla ei individuo y Que sin lugar a dudas influye en su comporta

miento de compra.

« Economia: La economia también tiene su aportacion en el estudio del comportamiento de
compra del consumidor, al ofrecer un pancrama sobre lo forma racional en que el individuo

gasta sus recursos, la forma en que evalla sus alternativas y sobre todo la toma de

decisiones que maximize tanto sus recursos como la ) de sus r

Es obvio que aun cuando ninguna de las disciplinas mencionadas explican en forma absoluts ei
comportamisnto del consumidor, es cierto, que cada una aporta algo diferente que en suma nos

pearmite al menos lograr una explicacion un tanto mejor que si las estudidsemos por separado.
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Tener conocimiento del comportamiento de compra del consumidor puede proporcionar a ta

[ una Jf peti ya que tendra un conocimientc mayor hacia donde dirigir sus

estrategias de mercado; para 1o cual debera apoyarse en constantes estudios de mercado, que le

permitan estar al dia de los cambios y las nuevas tendencias en los !

de los cor L2
toda vez que los resuitados obtenidos deberan apoyarse en teorias especificas que a lo largo de

muchos anos se han elaborado.
b) Antecedentes de otras investigaciones similares

El tema de estudio tratado en ésta investigacién ha sido abordado por otros investigadores, los

resultados que han generado en sus 7 ir

@8 han servido de gran referencia
para éste trabajo, por lo que a continuacién se mencionan; cabe hacer hincaplé que aun cuando el
terna presenta cierta simiiitud, el enfoque que cada uno le da tiene diferencias significativas."En
1987, el Dr. Javier Cervantes Aldana presentd los resultados de el estudio denominado "Las

influencia de ias ofertas en e/ de

on vicios", el cual llevd a
cabo en colaboracién con estudiantes de nivel Maestria de la Division de Estudios de Posgrado de

la Facultad de Contaduria y Administracion de (a UNAM."S EI del

jo fué Ir si
fas amas de casa (o compradores) Que acuden al autoservicio creen en las ofertas y si la compra
de las mismas ha modificado sus patrones de preferencia por las marcas. Un alto porcentsje,
aproximadamente las 3/4 partes de los entrevistados, no s6lo se percatan de las ofertas, sino que
las compran; sin embargo, casi la mitad de ios entrevistados dudan de la realidad de las ofertas; lo

anterior es independiente de |la edad, sexo, estado civil o ftrecuencia de las compras en

autoservicio.

SCervanes Aidana Javier, ‘Influencia de las ofertas en el

de compra del idor®, pég.63
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Otro estudio encontrado, es el que llevd a cabo la Cor de Camara:

de Comercio (CONCANACO) en octubre de 1991, A del C 10,

fue realizado en e municiplo de Nal lf de N con el apoyo de estudiantes de |a
bjeth 11 de éste estudio fueron:

Universidad Panamericana. Los obj

Conocer mejor ias actitudes de los consumidores de la zona, como realizan sus compras, por

, Quincenalmente, mensualmente o durante el afio.

sema
En qué tipo de supermercados acostumbran realizar sus compras con mas frecuencia.

Qué servicios son los que mas le gusta o gustarla que tuvieran dichos centros de consumo.
Y por ditimo, como califican estos consumidores la atencién del personal que atiende los

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

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

Entre los resultados mas destacados se encuentran los siguientes: El 53% de los entrevistados han
acudido al supermercado o tienda de autoservicio ha realizar sus compras; los supermercados mas
visitados son Aurreré, Comercial Mexicana y Gigante; los tres servicios mas importantes que un

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

alencion por parte de los er y p los er
“busnos™ a los supermercados de la localidad en cuanto a: |a atencitn del personal que atiende el
negocio, |a limpieza de |a tienda, la cantidad de productos que manejan, |a variedad de marcas,
productos en buen estado, horario

ofrecen buenos precios, baratas, de

préctico para el clientes y las ofertas que hacen; por Gitimo, los entrevistados opinaron que su

presupuesto familiar cada vez les rinde menos.

10-actinutes del consumidor, CONCANACO, México, Octubre 1991,
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General de A.C. Nisisen sustentd la ponencia

En 1992, el Lic. Alf: Ti 1eros, D
sus ) 11, Entre tos puntos que

titulada “&/ al
aqui se exponen se encuentran los siguientes: Ei 85% de |a poblacion de ias tres principales

ciudades de Ia Republica Mexicana visita el autoservicio por (o menos una vez al mes, de ellas &l

70% compra abarrotes, adquieren también articulos de limpieza para el hogar, asi como productos
eon la misma proporcién en mercados

de higiene y belleza; las frutas y legt son P
publicos que en autoservicios (35%). Tres cuartas partes de los compradores actuales en
autoservicio lo son desde hace tres afios, una quinta parte desde hace uno a tres afios y sdlo el 6%
han sido atraidos en el uitimo afo. La frecuencia promedio de visita a los autoservicios es cada 11
dias; el 14% de las visitas se hacen de Junes a jueves, ¢l 60% entre viernes, sabado y domingo; el
26% no tiene preferencia por ningun dia 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

» en zonas cercanas a su hogar y mayor surtido de productos; quiere e!

que se
menor en las cajas,

consumidor que acude a los au vicios a sus

mayor nimero de éstas , mayor publicidad y mejores precios, es decir, precio mas bajos.

€1 potencial de crecimiento de los autoservicios puede darse por tres factores:
Que el consumidor adquiera una mayor cantidad de productos diferentes en éste tipo de tienda,
b. Atreser nuevos compradores de otros tipos de establecimientos diferentes al autoservicio,

Preocuparse por sumentar la frecuencia de visita, mejorando el servicio y surtido en el

departamento de perecedercs.

17 Alfonso, “El =l detalle orienta sus estrategias al consumidor”, Revista TIENDAS, México, Mayo
1992.

i
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¢ Cudiles son los principales retos para que las de

vicio p

P 'en mejor servicio
al cliente?. Por un lado, empleo masivo de la nueva tecr

de barras, g)
de igual forma. cuenta el manejo de espacios en anaquel, |a variedad, precio compaetitivo (a nive!
nacional e internacional),

¥ qQue la comunicacion sea
efectiva. Los detallistas deben conocer mejor al consumidor y su evolucion en el tiempo conforme a:

perfil, fidelidad. frecuencia, cantidad y razones de compra, asi como las expectativas que éste se ha

formutado.

“Dada la situacion que enfrenta el pais desde el pasado diciembre de 1994-. en Gallup México
decidieron llevar a cabo un proyecto de Investlgacibn"‘z en base a diversos estudios tendientes a

detectar las opiniones que privan en la ciudadania, de tal suerte que, pudiera conocerse el sentir de

las personas ante la crisis, asi como los que ésta I8 en la vida personal y en el
consumo. La investigacion se denomina: *Efectos de Ia crisis omii en los b, de
y ', 108 t& abordados en la ir i ian se refi 1 a los

de |la crisis econdmica tanto en Ia vida personal como en la compra y consumo de bienes, asl como

la afectacion del uso del tiempo libre.

Entre los prir r encor en ésta se tienen los siguientes:

a. La crisis ha repercutido en gran forma entre la asta

P ' se sustenta en el

hecho de que 2/3 partes los entrevistados (69%) manifestaron que la actuatl situacion

HCa les esth do “mu no" (30%) © “mucho” (39%). Quienes en mayor medida
perciben la afectacidn son las personas de nivel medio, conforme se tiene mas edad y los
residentas del D.F_;

12(,Do qué manera nos afecta Ia crisis?, Gallup México, Revista Crestiva, Aho 11, No. 20, Junio 1995,
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Los rubros en los cuales 8e vive con mayor intensidad (a crisis son: la economia familiar, la

carestia, |a faita de recursos ecor yel

En la perspectiva de reasignacion de ingreso, ias personas manifiestan la existencia de rubros
intocables, entre elios la slimentacion (99%), mantenimiento de Is vivienda (629%), educacion
(45%) y gastos médicos (34%). Por el contrario, los rubros mas susceptibles de sacrificar son
recreacion, entendida como |a supresién de visjes y diversiones (34%) y compra de ropa y
calzado (32%);

Ante preguntas especificas. l0s rubros que se ver&n mas afectados son los licores y los

alimentos importados, alimentos cor botanas alimentos enlatados y refrescos;

La crisis ha venido a posponer expectativas; en este sentido, cuando menos 3/4 partes
(83%).

sefialan que dejaran para mejor época compras plar de el
automaovil (82%), muebles (79%) y accesorios para el hogar (78%); asi mismo, 2/3 panes (85%)

han pospuesto la adquisicion de vivienda
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CAPITULO 1
UN ENCUENTRO CON EL AUTOSERVICIO

1.1 Generalidades del cial

generadora de recursos, cuya operacion propicia una

| sector es una dir
serie de actividades como son la creacién de empleos, formento de las inversiones, el pago

de impuestos; todas ellas contribuyen a ia generacion de [a riqueza del pals. “De aqul la
importancia que llega a tener este sector, participando casi con la cuarta parte del Producto Intemo

Bruto (P.1.8.). del pais, en 1995 representd el 20.2% del total del PiB Nacional, mientras Que hasta

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

Las actividades comerciales al igual que cualquier otra actividad economica, varian en la misma
direccién de la economia nacional. *...por lo que se convierte en un sector Mmuy sensible de los
ciclos econémicos.”14 Por ende, cuando la economia registra tasas de crecimiento ascendentes
con respecto al afio anterior, et PIB del sector comercio responde de igual forma y, cuando el PIB

Nacional regiatra descenso en sus tasas, el del sector comercio también las registra.

Un aspecto importante en la economlia nacional es la crisis econémica por la que actualmente
atraviesa el pais, misma que se ha reflejado en un creciente nive! de desempleo; Que a la vez se
traduce en un menor poder adquisitivo, en una disminucion de ia demanda, en un encarecimiento
del crédito, y lo que es peor aun, en una contraccion de lss ventas del sector comercial,
establecimiento; sin embdargo, se destacan Ilos

principsimenta en el pequefic y mediano
gracias a las

incrementos experimentados por los grandes establecimientos comerciales
de ‘a8 y co-inver con otras grandes empresas del exterior, a

13ver spendice No. 3
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la aplicacion de mecanismos promocionales mucho mis agresivos; lo que les ha permitido

mantener un nivel de ventas aceptable y modernizar su servicio, con la finalidad de fortalecer su

posicion en el mercado, 30 pena de quedar desplazadas.

Luego entonces, el sector comercio presenta una transformacion en su estructura para dar
mayor ' at

productos y servicios, brir

r ta a las r r
consumidor final y tratando de consolidar su posicién en un mercado de fuerte competencia.

1.1.1 Estructura actual del 3¢ cial

se encuentra conformado por

Actualmenle podemos observar que el sectar comercial
en cuyas operaciones se manejan grandes volumenes

grandes rientos dir
sus

de mercancias con un amplio surtido; lo que permite a estos imientos

inventarios con bajos margenes de comercializacion 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 pequefios y medianos
en cuyas operaciones se manejan volimenes de mercancias en menor escala y operando con

escasez de capital; por ende, los niveles de eficisncia y competitividad con ios que trabajan

resultan bajos.

“Esta diferenciacion que se presenta entre [os diversos establecimientos que conforman el sector
8
g

comercial es lo que se ha denominado " ¥y € L
ente el primero del segundo; gracias a la ampliacién en Ia linea de

14-, ico de servicios y turismo 1995°, CONCANACO y SERVYTUR, México, 1995,
: y del sector , pg.10.

15Lometi Aranda Roberto, de una
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productos que manejan las grandes sstructuras
un comercio tradicional que concentra sus operaciones en una misma linea de productos y con

pocas per de moder 1.

se han cor

ESTRUCTURA ACTUAL DEL SECTOR COMERCIAL

Escasez de capital
Niveles de eficisncia y competitividad

bajos.

[ TIPOLOGIA | “CARACTERISTICAS INTEGRANTES
- « Grandes ; ientos a. Tiendas de autoservicio
+ Grandes volumenes de mercancias « Hipermercados
Amplio surtido . Supermercados
COMERCIO
« Maenor precio - Bodegas
MODERNO Bajos margenes de comercializaciéon [« Minisuper (Conveniencia)
« Niveles de eficiencia y competitividad [b. Asociaciones o co-inver
altos. siones comerciales.
« Clubes de precios
« Megamercados
« E nientos medianos y a. Mercado Publico
peguefios b. Tiendas de abarrotes o
COMERCIO + Volimenes de mercancias en menor miscelaneas
TRADICIONAL escala c. Negocios particulares
d. Centrai de abasto

Cuadro No. 1

dia a dia sobre
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* TIPOLOGIA AL MC

“Desde que &l aL vicio se en A { las tiendas se han propagado no s6lio en s!

D.F. y of Area metropolitana, ya que también se han establecido en diferentes ciudades de! interior

de Is Republica.”®

Actuaimente la Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD)

clasifica a los autoservicios por tamafio de la siguiente forma:

a) Tiendas de Autoservicio

+ Hipermercados

Son tiendas grandes que disponen alrededor de 4,500 a 10,000 mts®. de area de venta, él 50% de

ésta area se reserva para productos no alimenticios. Ofrecen una gran variedad de articulos

corr Y no cor il que los clientes precisan para su consumo. Manejan casi toda las

lineas de productos y ofrecen aigunos servicios. Su principal diferencia contra los Megamercados
estriba en que éstos cuentan con superficies de venta en promedio superiores a los 10,000 mts2.

ademas de que ofrecen la mayoria de los servicios anunciados. Ejemplo de este tipo de tiendas

tenemos a Aurrera, Gig: Comercia!l icana, entre otras.
+ Supermercados
Son de ac vicio, ya que su Area de ventas se encuentra entre 500 y 4,500

mts?. En este tipo de autoservicios el mayor espacio es ocupado por los productos alimenticios que

16 Ver apendice No. 6, 7 y 8.
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por los no alimenticios. Dentro de la variedad de productos que ofrecen enconiramos productos
perecederos como son: salchichoneria, lacteos, frutas y verdurasy abarrotes, cuenta Unicamente

con algunos de los servicios como las farmacias; Superama, Sumesa y Tiendas Chedraui, son

tiendas representativas de este tipo.

Fig. 1 Hipermercado Soriana-Hipermart

+ Bodegas

Normalmente su drea de venta se ubica en superficies mayores a 2,500 mts?. manejan la mayor

parte de las lineas de productos, con un sistema de descuento en medic mayoreo, con poca
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inversion en decoracion de las tiendas. Aurrera, C i a y -l

en ésta im @n nuestro pais.

Gigante, son tres de las mas rep

> (T de

Son unidades comerciales al detalls dedicadas preferentements a la venta de satisfactores

inmediatos como alimentos y bebidas, en donde el surtido y diversidad de los mismos es limitada,
entre los productos no alimenticios destacan los articulos de higiene y belleza ; cuentan con una

superficia de venta menor a [os 500 mts?. y regularmente con horarios que abarcan las 24 hrs.

i o8 comaerciales

b) o

Este nuevo tipo de estructura comercial modema surge a principios de la década de los 90's. y
ién de los consorcios comerciales mas importantes del pais

consiste en la 1 © Cco-ir
con grandes firmas norteamericanas, adoptando una nueva forma de comercializacién que puede

bservarse en los precios, productos, mercado, tecnologia y servicio, ofreciendo asf una nueva

alternativa de compra a precios bajos.

éstas i es comerciales son los

Las dos principales- modalidades que han

siguientes:

4+ Clubes de Precios

ayoristas, minoristas @ incluso

Se trata de un eficaz sistema de ventas por volimen dirigido &

personas fisicas con gran capacidad compradors. La mercancia es exhibida en forma abierta
cuenta con uns area de

manejan . P oS, ropa y ger
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salida de tienda como punto de punto de venta. Manejan grandes volimenes de compra y grandes

margenes de comercializacién, presentan los productos en envases grandes y/o empaques
. Su piso de venta es mayor a los

multiples, optimizan su op T con la tecr

4,500 mts?. y no cuenta con decoracion en la tienda.

“Tanto el Club Aurreré como el Price Club son muestra de estos clubes de precios, ambos ofrecen
adas por su y

cesca de 3,500 productos nacionales e importados de marcas
prestigio en abarrotes, licores, congelados, muebles, linea blanca, articulos electronicos, joyeria y
blancos.”17

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

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

© Super C .

Este tipo de asociaciones o co-inversiones comerciales se caracterizan por tener una superficie
de venta superior a 10,000 mts®. maneja todas las lineas de productos, con un gran surtido da
productos tanto alimenticios como no alimenticios, ofrece la mayor'la de jos servicios adicionales
que se ponene a disposicion del consumidor dentro de sus establecimientos; al disponer de
tecnologia avanzada les permiten ofrecer precios bajos; por otra parte, no se requiere de ningun
tipo de membresia para tener acceso a éstas. Un claro ejempio de este tipo de tiendas los es Wal-

Mart Super Center. K-Mart Center y Carrefour.
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e TIFOLOGIA COMERCIAL TRADICIONAL

a) Mercado publico

“Este tipo de comaercio tiene su origen deade la época colonial, siendo el tianguis su antecedente
mas remoto™18; generalmente el consumidor acude para la compra de alimentos perecederos,
incluyendo tanto frutas como verduras, producios carnicos, pollo y pescado, ademas de lacteos.

b) Tiendas de abarrotes o misceléneas

Son establecimientos pequefios que poseen como principal caracteristica la venta de articulos de

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

<) Negocios Particulares

Son todos aqueilos comercios cuya principal caracteristica es la de ser pequefos o medianos, ya

que en éste lipo de comercios existe una gran diversidad de giros, por fa.

farmacia, etc.

d) Central de abasto

En éste centro es donde se reciben grandes volimenes en gran variedad de perecederos,

abarrotes, lacteos; miamos que pueden ser distribuidos al mayoreo y al menudeo.

18Lomell Aranda Roberto, de una : y de! sector ial’, psg.16

i
i
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1.2 Situacién actual del autoservicio privado en México

la perdida de participacién de mercado de Iias tiendas

Cada vez es mas evidente
tradicionales como consecuencia y expansion de las cadenas de autoservicios. Es notoria

ta influencia de las alianzas estratégicas que las cadenas siguen implementando con empresas
permiten mayor participacién en el mercado.

que les
de Tiendas de Autoservicio y

similares del extranjero, mismas
Segun estimaciones de ANTAD (Asociacion Nacional
Departamentales), actualmente las grandes cadenas concentran e! 50% de las ventas del sector,

quedando el otro 50% para las tiendas tradicionales. Hace dos afios los porcentajes se ubicaban

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

Debido a la tecnologia, politicas de precios e inventarios, estrategias agresivas de promocion y
grandes volumenes de mercancias las cadenas de autoservicio pueden ranejar margenes
menores, marcando asi, una definida pauta a aumentar su participacién en el mercado en
detrimento de la tienda tradicional, lo anterior aunado a los niveles de modernidad que estan

p © en vias de estario.

alcanzando. dan como resultado er

de mercado y gran preferencia en ef

Por otra parte, el autoservicio ha g gran par
gusto de los consumidores, gracias al mejoramiento de sus instalaciones, departamentos y en

general el servicio que ofrecen; a continuacién se mencionan ciertos puntos en los que el
autoservicio ha puesto especial atencién:

a) Las instalaciones son de suma importancia para el autoservicio, por o que ha procurado que
éstas sean lo mas adecuadas posibies, en las que el consumidor al realizar sus compras se sienta

cémodo, en un ambiente agradable ; se ha preocupado en que los pasilios sean mas anchos a fin
circulacion de los consumidores

reducir obstrucciones, estimulando la

de
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disminuyendo a la vez las congestiones: también ha procurado contar con un buen '

estacionamiento

Fig. 5 Enfasis en atencién al consumidor

b) Muchos de los consumidores prefieren realizar sus compras en los autoservicios porque en &l
' pueden examinar las mercancias con mayor comodidad, elegirlas de acuerdo a su propio criterio,
calcular el importe aproximado de !a compra, para lo cual los precios han de verse con claridad, es
- por ello que en los anagueles los precios se encuentran claramente exhibidos a la vista de!
consumidor, ademas de gue se encuentran verificadores de precios en los pasillos de mayor
trafico: por otra parte existen dentro del establecimiento buenos letreros orientadores e indicadores
de las diferentes secciones o departamentos existenies en la tlenda, incluso Gltimamente éstos
letreros indican también en qué productos hay promocicnes 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.

PR,

Ao it e
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Fig. 6 Letrero orientador

€) “La distribucién, asi como la ubicacion de los productos dentro de la tienda, juegan un papel

preponderante al que también se ha puesio gran atencién, ya que en la medida en que logren
tanto las ventas como e! espacio, beneficiando con

" cuidar éstos lograran r
que conforman la tienda es algo de

ello al consumidor™?®, La 1 de los dep
vital importancia y actualmente se estan instalando nuevos departamentos que anteriormente

no se manejaban en los autoservicios, pero que constituyen una mayor generacion de trafico,

éstos son departarnentos como:

19-Administracion de espacios’, Boetin ANTENA.
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« Farmacia, éste departamento ha notado considerables cambios, hace aproximadamente tres o
cuatro afios unicamente se exhibian analgésicos, antigripales, antiacidos, materiales para

curacién: jeringas, gasas, algodén, vendas y antisépticos; asi como produciocs para el cuidado

que se le i dentro de la

dental; sin embargo, poco a poco ha aumentado tanto el
tienda como ta 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 “Como 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 ; segin estudios realizados por la Cia. Nielsen e
international Marketing Services (IMS), algunos detallistas consideran al departamento como
generador de tréfico, 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 ultimo se encuentran aquellos detallistasque aun no han considerado a la Farmacia como un

departamento.
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Por otra parte, en muchas ocasiones aun cuando se trata de un producto ético, sirve para atraer a
los consumidores, de tal suerte, que éstos entren a [a tienda, creéndose asl la oportunidad de
venderies algo. gensralmente cuando ia farmacia de! autoservicio anuncia algin descuento en
medicamentos, el consumidor va y termina comprando otros articulos. Normalmente las tiendas de
Autoservicio aplican determinados descuentos en forma permanents, creando con elic mayor

demanda.

« Panaderia y Tortilleria este tipo de departamentos se consideran totalmente generadores de
tréfico, ademas de gue permiten ofrecer al consumidor un mejor servicio, al brindarie [a comodidad

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

e Optica en el piso de venta, es uno de los departamentos que reclentemente se acaba de
incorporar a los autoservicios y que, indiscutiblemente éstos lo requieren para brindar un mejor
servicio y crear un mayor trafico en la tienda. De esta forma opticas como Devlyn, Lux y Centro
Visién se han instalado en cadenas como Comercial Mexicana, K-Mart, Price Club, Wal-Mart,

Sam's y Aurrera entre otros.

« El Banco representa otro de los servicios qua el Qulmewiclo ha puesto al alcance del consurnidor
al momento de efectuar sus compras, lo cual obviamente se convierte en una estrategia mas para
atraer conumidores, ya que las facilidades bancarias en |a tienda generan incremento en la
frecuencia de presencia del consumidor en el piso de venta. La primera sucursal bencaria en
autoservicios abri6 sus puertas el 23 de Diciembre de 1992 en |a tienda Gigante de Lomas Verdes,
en la zona metropolitana de la Ciudad de México, hoy mas de 3 afos desplues, existen cerca de
150 establecimientos bancarios en autoservicios abarcando casi todo el termritorio nacional, desde
Tijuans, Baja California, hasta Cancun, Quintana,Roo. Al momentio de elaborar éste trabajo, ia
presencia de Banamex en autoservicios incluye ias siguientes cadenas : Gigante, Comercial

Mexicana, Casa Ley, Carrefour, Soriana, K-Mart, y Bodega Gigante.




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN 38

Los departamentos de salchichoneria, carnes, congelados, frutas y verduras, lacteos y abarrotes
se encuentran al fondo de la tienda; con la intencién que el consumidor recorra (a tienda de ida y

de regreso pasando por los otros departamentos, creéndose mayores oportunidades de venta.

* LINEAS DE PRODUCTOS Y DEPARTAMENTOS QUE MANEJA EL

AUTOSERVICIO PRIVADO EN MEXICO.

ABARROTES COMESTIBLES

® Aceites

e Alimentos en polvo

& Alimentos para mascotas
* Azocar/Endulzantes
¢ Bebidas refrescantes
& Botanas

o Café/Procesados

o Cereales

o Congelados

e Dulceria

e Eniatados

e Especias

e Galletss

o Granos y Semillas

o MHarinas

@& Jugos/Concentrados
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+ Pasias
o Tés

ABARROTES NO COMESTIBLES
e Detergentes

o Jabones de tocador

& Productos de limpieza

& Productos de papel

Tabaqueria

e Velas y veladoras

PERECEDEROS

¢ Frutas y Verduras

e Cames/congelados
e Pescados y Mariscos
¢ Salchichoneria

e Panaderia/Pasteleria
e Tortilleria

* Huevos

® Lacteos

CUIDADO E HIGIENE PERSONAL

® Accesorios
e Belleza

@ Cosmiticos
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o Perfumes
e Productos para bebé

FARMACIA
e Maedicamentos

* Medicinas

ENSERES MAYORES

e Estufas

e Homos

& Lavadoras

e Refrigeradores

e Secadoras

ENSERES MENORES

¢ Batidoras

* Cuchilleria y cubiertos

e Discos y cassettes

o Electronica y video

e Licusdoras

e Planchas

o Processdores de alimentos
* Secadoras de Pelo

e Vajilias
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VINOS Y LICORES
o Cerveza

o Licores

e Vinos

REGALOS

* Bisuteria

e Cristal cortado

o Figuras porcelana/madera

o Plateria

MUEBLES
e Cocinas
Comedores

Recamaras

LK I }

Salas

JOYERIA
o Bisuteris y accesorios
& Piedras preciosas engarzadas

* Relojeria

ROPA
o Bebés

@ Blancos
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Caballeros
Dama

Nifios (as)

CALZADO

-

.

Dama
Caballero
Nifos (as)

SERVICIOS

.
.
.

o)

Bancos
Fotografia y revelado
Fuente de sodas

Optica

La tecnologia @3 uno de los puntos clave en él que los autoservicios han puesto gran énfasis; ia
aplicacién del c6digo de barras en conjuncion con el scanner permiten la agilizacion en el érea
de cajss, evilando grandes filas de espera. "Otro punto de importancis en la optimizacion de las
vicio es contar con un equipo de vigilancia electrénica, combinandolo

P de! aL
con stiquetas electronicas a fin de prevenir robos., obteniendo a |a vez beneficios como

aumentar las lineas de productos en exhibicion abierla, o0 cusl comprobadamente sumenta las

ventas“20, genera ventas de impuisc y mejora los mérgenes de operacién. Al contar con
1, io que les permite

» los & vicios red sus de

mantener p bajos y comp en el

|
|
|
!
|
|
j
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Fig. 8 Vigilancia electrénica en el punto de venta

1.2.1 Alianzas estratégicas de las cadenas de autoservicios

I mercado mexicano ha experimentado un proceso de apertura comercial, el cual se ha

Eacemuado con Ja firma del TLC ,en el que también participa el sector detaliista.

La entrada de companias extranjeras a ralz de la apertura comercial, ha orillado a los empresarios

nacionales a ser mas competitivos en la bisqueda de espacios para el desarrollo. Las cadenas
comerciales extranjeras, sobre todo las norteamericanas, vienen de mercados maduros y
sumamente competitivos llegando a Meéxico con alta tecnologia y capital, la mayoria ha decidido

asociarse con cadenas nacionales.

20 Ver apendice No. 9.
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El s

-1 de las i i (Joint Venture) sera una de las caracteristicas mas notables
de ésta apertura comaercial; una Joint Venture es una alianza estratégica que llevan a cabo dos
empresas. dando como resultado una mezcia de intereses. De esta forma vemos a conocidas
firmas mexicanas lideres en e sector detallista, abriendo negocios con socios sexiranjeros,

astadouniden:

s principalmente. La carrera por el crecimiento an et comercic de México tiene

muchos perticipantes y, obviamente saldran triunfadores aquelios que ofrezcan menor precio,

mayor surtido, mejor servicio y lleven a cabo estr i y T conjuntando
recursos humanos, financieros y una tecnologia de punta, satisfsciendo en mayor medida laes
necesidades del cliente y logrando posiciones competitivas en el mercado, alcanzando altos

niveles de productividad.

En un principio, éstas co-inversiones hicieron su aparicitbn abriendo bodegas tipo “club”, fue asi
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 Price Club y

Sam's Club.

Lo que se observa en éstos proyectos de co-inversién en el mercado detallista es que las
empresas extranjeras estan tratando de entender como aprovechar el marcado mexicano, que sin
lugar a dudas esta creciendo y experimentando cambios. Price Club y Wal-Mart, las cadenas
detallistas mas grandes de Estados Unidos fueron las primeras que decidieron venir & hacer

negocios a nuestro pals, obviamente al legar con muy poco conocimiento del mercado mexicano,

b on se con las emp en el comercio de M, C

Mexicana y Aurrerd respectivamente, quienes conocen muy bien tanto e mercado como los

sistemas de distribucion locales.

El grupo Cifra data de 1958, es considerada la cadena mas profesional en el pais & contar con
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1ecnologla avanzada, el 100% de sus cajas registradoras cuentan con scanner; an 1992 se asocia

con Wal-Mart, la cadena mas importante en el comercio detallista de Estados Unidos, ésta
asociacion  inst

ean México el Club de Precios Sam's y el Super Center Wal-Man.

Posteriormente, |a filial Cifra-Mart, que surgid con la ailanza, establecidé un convenio adicional con

la cadena estadounidense Dillard Department Stores Inc., pai

establecer y operar en Mexico
tiendas departamentales bajo el nombre comercial de Dillard's.

ALIANZAS ESTRATEGICAS DE LAS CADENAS DE AUTOSERVICIO

ANO EMPRESA S0CO APERTURA DE
1991 Grupo CIFRA Wal-Mart Sam's Club/Wal-Mart
1991 Com.Mexicana Price Co. Price Ciub
1993 Liverpool K-mart Co. K-Mart

1994 Gigante Flemeing Co. Fleming

1994 Gigante Carrefour Carrefour

1994 Grupo ALFA Payless Total Home
1994 Cifra/VWal-Man Ditlard Dillard's

1995 Com.Mexicana Auchan Auchan

La cadena Gigante opsra en México desde 1962, se asocia ahora con Fleming Companies, quien
es el mayor distribuidor de alimentos al mayoreo en Estados Unidos. ésta asociacion pretende
desarrollar en México grandes tiendas al menudeo, surtidas con abarrotes y bienes de consumo,
se denominan “Tiendas de impacto en precio®, cuyo principal atractivo es tener el precio mas bajo

del mercado. Es indispensable mencionar que Gigants también realizé co-inversion con Carrefour,
instalando tiendas en el formato de hipermercados.
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La cadena Comaercial Mexicana se asocié en julio de 1981 con Price Ciub Co., quien invents el

concepto de Club’s de precios, inaugurando en 1993 el primer Price Club en Mexico. Mas

recientemente, en 1995 C ayla Auchan anur @l inicio de

su para ia tacion de una nueva cadena de hiper & nivel r

Los nuevos socios acordaron en su alianza participar al 50% en las inversiones que realicen para

Ia apertura de tiendas cuyo nombre legal sera Cor ® Auchan A Cabe sefisler que
Auchan se fundd en 1961 y actuaiments es la segunda empresa comercial mas grande de Europa,
opera con una cadena de 75 hipermercados de los cuales 50 estan en Francia, 21 en Espafia, 3 en
italia y 1 en E.U.. y planea préoximas aperturas en Portugal, Luxemburgo, Polonia y desde luego

México.

Una de las alianzas que mas ha llamado |la atenclén es la formada por Liverpool y K-Mart, dadas
las caracteristicas peculiares que ésta asociacion presenta; Por un lado se encuentra Liverpool
que es una tienda departamental y que ademas esta dirigida a sectores de poder adquisitivo alto y

por el otro Jado encontramos a K-Mart gue es una cadena de supermercados dirigida a sectores

populares; sin embargo, el origen de ésta co-inversion se debe a la coincidencia de los intereses
de ambos, ya que Liverpool se encontraba interesada en abarcar mercados de clase media y
media baja que le son ajencs y que por el prestigio de la firma no lo podia hacer, en tanto que
K-Mart decidia llevar a cabo planes de expansion, por ende, decidieron unirse y acelerar con ello

sus intereses.

Luego entonces, ésta puede ser Ia nueva forma de hacer negocios durante los 90's. Cadenas
nacionales con amplia experiencia en el mercado atraigan cadenas extranjeras interessdas,
mostréndoles @l modo de hacer negocios, abriendo aqui nuevos formatos de comercios. Uno de
los mas grandes riesgos en este tipo de co-inversiones puede ser que cusndo la empresa

extranjera haya sprendido a hacer negocios en nuastro palis, de por terminada |a co-inversion,
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pasando a ser en lugar de socio otro competidor, $6i0 que ahors mucho més fuerte que cuando

llego. Este riesgo resulta muy remoto en e caso de joint de muy g como

Aurrerd y Wal-Mart quienes tienen de por medio mucho capital. No obstante, es indispensabdle que

la empresa mexicans que busque aliarse con una [] extranjera en primera

instancia cuales son los objetivos de ésta a corto, mediano y largo plazo.
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CAPITULO 2
LA PROMOCION EN LOS AUTOSERVICIOS
2.1 La P 16 parte fund | en ia estrategia de mercado del
autoservicio

E xisten varios conceptos de Promocion algunas de eliss se mancionan en ! marco tedrico;
sin embargo, aun cusndo cada sutor utilize diferentes términos para definiria, éstas

definiciones reunen los siguientes elementos importantes:

+ La promocion es parte de |a mezcla de mercadotecnia.
¢ La promocién comprende un conjunto de actividades
Las actividades comprendidas en |a promocién tienen como finalidad informar y persuadir at

publico objetivo de la empresa.

De ésta forma, el cconcepto que @ continuacion se presenta pretende incorporar los elementos

antes mencionados:

“ La p es of de la de cuyas

estdn dir a ar a los meta”2! sobre e! p yio la I . con ef

objeto de persuadirios e intentar influir en su comportamiento™.

€l enfoque moderno de |a Mercadotecnia implica algo mas Que ofrecer un buen producto, & un
buen precio, en el lugar y momento oportuno por un canal de distribucion bien estructurado; implica

hacer un buen uso de un programa promocional que Is permita contactarse ¢ interactuar con los
. “Esle programa se considera como una parte

., i o8 y P

21L0s mercados meta pueden ser los i olos
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integrante det producto 22 | ya que en forma particular los aspectos perceptual

de éste, obteniendo asi, grandes ventajas compaetitivas.

Luego er . los obj que la p Que con los siguientes, cabe mencionar que

son éstos ios Que le permiten consolidar su papei dentro de {a estrategia global de mercado:

informar

Es importante informar a los consumidores acerca del producto con el Que se cuenta, de tal forma

que éstos tengan conocimiento de él. "{El producto mas Gtil fracasara si nadie sabe que existe! 23,

Perasuadir

Sin duda alguna la persuasion reprasenta el objetivo mas importante de la promocion, no basta
con que los consumidores conozcan el producto, ya que también es importantisimo que estén

convencidos que es el mejor para sus r dada la intensa competencia

desatada por los cadenas de autoservicio se ha puesto especial stencion en éste objetivo y ha sido

& promocion como parte de las

una de ias razones de Mayor peso por la que se da gran énf;

de imple: en las tiendas de autoservicio.

Recordar

Es necesario recordar constantemente al consumidor sobre lss cualidades, caracteristicas y

beneficios que el producio les proporciona a fin de mantenerio en su mente.

uﬂmmwuﬂmmo il on ol ambos; pOr UNS pane se encuentran los
m,wummummmwummwm
23, william, °F de ing’. pag.452.
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Son éstos los objetivos que consolidan el papel de Ia promocion dentro de (a estrategia global de
de los vicios; al lograr la consecucion de ellos, les permite también:

¢ Incrementar las venias a corto, mediano y largo plazo,
o Atrser que den & las dela 3

* Atraer nuevos consumidorss que no acuden a la tienda,

« Atrser nuevos consumidores qQque no estén u ol p ylo la que se esth
promocionando,

« Mantener a los consumidores actuales,

« Aumentar |la frecuencia de visita a la tienda por parte de los consumidores,

« Aumentar el volumen por cada compra,

o Aumentar ventas fuera de temporada,

+ Ganar terreno a ia competencia,

« Aumentar el consumo mas frecuente del producto y/o la marca que se esté promocionando.

Por otra parte, la demanda en el mearcado es diferente, hoy en dia se hace un consumo Mas
selectivo con un poder de compra distinto a afios anteriores, por elio “se buscan altemativas que
compensen la contraccion de la demanda y por ende, de ias ventas; entre éstas alternativas se

han de p y o to en un Mayor numero de autoservicios medianos y

grandes. ya que son éstos 108 que disponen de Mayores recCursos y cusntan con otra vision de

mercado"24,

Asi mismo, se toma conciencia a importancia que tiene el Vi@ yia de

r Anteriormente se podia desplazar tods clase de

compra de los const en o
productos pues el consumidor Nno encontraba Mmuchas opciones; sin embargo, shora se encuentra

con un Mayor numero de altemativas de product con P y disponibles

24-aAnuaric estadistico de comercio, servicios y tutismo 1995°, CONCANACO y SERVYTUR.

f
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en un gran numero de tiendas de autoservicio diferentes; ante ésta situacion las tiendas de

autoservicio no pusden “cruzar ios brazos” y esperar a ver qué pasa, por e contrario, los safuerzos
y las mejor

deben de ser may

lsar ta imagen de su emp.

por i
éstas deben de:
Profundizar en el conocimiento de ilos patrones de consumo del cliente. Se debe ser muy

a.
enfatico en ésta cuestién, |a oferta de productos es csda vez mayor, por lo que los
y Q en la ba de

consumidores muestran un grado creciente de
satisfactores.

b. Evaluar y formular estrategias diferenciales para penetrar en los distintos segmentos de!
a las caracte de cada

maercado, con el objeto de adecuar éstos planes
segmento especifico al cual se quiera panetrar © mantener si ya se tiene.

de fijacién de precios.

c. Analizary adecL ias
d. Evaluary las de p 6n que cotrespondan s los abjetivos de Ia estrategia
de mercado adoptada, contribuyendo al mismo al pc to tanto de Ia tienda

T, ia imagen de ésta Gltima en

como de los productos que en eila se cor
los segmentos de mercado atacados.
de comul Y

Asi que, no se trata 360 da hacer promocion para estar en ios
© como la competencia se encuentra haciendo “algo” no daben qUedarse atras; de NINGUNa Maners

didas en ella, de tal

ctivi
P!

debe hacerse por éstas razones, ya que e fundamento principsl de la promocién radica en

comunicar determinadas ideas a través de ias
f e a los 2j

suerte que, ios consi
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2.2 Mezcla pr ] I en ol aut vicio

@l punto anterior, se menciond que la promocion se tleva a cabo mediante un conjunto de

E 8 que se 1 como M o

La meszcis promocional es la combinacion de aquellas que s P con la

intencion de establecer y mantener una adecuads comunicacion con el mercado meta, lo cual

implica @ envio de mensajes a través de [os diferentes elementos qQue la conforman:

. Publicicad
- Promocion de Ventas

- Reiaciones Publicas

El éxito de la promocion radica en la adecuada conjt Y de los Hos de la T en
vista de Que éste trabajo se encuentra or alap T que 1 los au vicios, ésta
conjugecion de elementos esta orientada a pr una ion e en el

consumidor final.

Luego entonces, ninguno de los slementos que integran ta Mmezcla promocional es Mmés importants

que otro, por o que cadas tienda debe de ar los tos que cor mas ap
para lograr sus metas; sin embargo, cabe hacer hincapié que para llevar & buen logro los objetivos
de la promocién, las diferentes facetas de cada elemento debersén combinarse, ya que resultaria

muy dificil llevar & cabo los objetives, si cada uno actua por su iado.

Tanto la pu i Ia P de venias como (as relscionss publicas se encuentran

estrechamente relacionadas, en algunas ocasiones existen puntos en comun que hacen dificil
delimitar hasta donde llegan las actividades de cada una.
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2.2.1 Factores que determinan la seleccién de Ila mezcla

promocional en el autoservicio

S.Mdieho que, ninguno de los que In P s mas
importante que los demas en términos absolutos; sin Qo pars ol
beneficio de |la la P debe de 98r mayor importancia a los siementos que le sean
mas Y de los que desea

Por otra parte, existen ciertos factores que intervienen en la ) de la P al, y

que a continuacion se mencionan:

a. Naturaieza de cada siemento de ia mezcla: Este factor es importante considerario, ya que

indi

cada uno de los elementos tiens caracteristicas y costos prop que,
puede sSer Que un pPrograma

influiran al momento de ser ados; por
promocional requiera de mayor apoyo por parte de (a publicidad que de ia promocion de
venias on un fin de semana.

ventas, si lo que se pretende es deser

: €n los autoservicics existe una gran variedad

b N e los p - pr
de productos que requieren formas enteraments distintas de p se; por D los
abarrotes basicos se promusven mejor una pL dirigida a & masa
consumidora, misma que puede combinarse con algunas de p! de

c. Competencia: E! grado en que Ia P ada logre

claramente Ia tienda en relacion con las de Ia competencia s una factor bésico en la seleccion

de los siementos, en éste caso, tento la publicidad como las

enfatizer Ia imagen de Ia P! ante los
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d 8 det Las entre los del
mercedo como son el sexo, el nivel socicecondmico, la edad, entre otros; pueden en un
dado ar s de los que o 13 ya que

det arse los ap de acusrdo sl segmento que se desea atacar.
. P on ol La qQue ia de vicios ocups en e mercado

influye también en Ia seleccion de los elementos que determinan ia mezcia promocional. Una
a y Gigante que ocupan posiciones

cadena de autoservicios como A &, C

privilegiadas en el mercado y que por lo tanto tisnen una importante par
que les permitan llevar a cabo una “estirategia promocional

obviamente encaminada a er y cor las

s Gue actL ocupan en e! mercado, por ende. Ia [

grandes proporciones de publicidad. Por oira parte encontramos aquellas cadenas de
a nuestro pals como es ¢l caso

-n

ilos

de sostenimiento®,

e recién

autoservicio Que se encuentran p!
de Super K-Mart Center y Wal-Mart Super Center, las cuales requieran que ios elementos de

lar la pr 8l len P una gie pr de " que
los lleve dia a dis a su 1 en o o, ya que alun cuando éstas cadenas de
autoservicio ocupan iones en o de Unidos, i g

conaumidores que no han oido habliar de éstas tiendas, por lo que vacilan en acudir a eliss; por
fo tanto i@ mezcla promocional que lleven a cabo requiers de grandes dosis de publicidad, de
relaciones publicas y de promocion de ventas que hagan que los consumidores acudan a ellas
& realizar sus compras.

dei  influye en eof planteasmiento de la

. T del E!
plios geog sers o

mezcia promocional, CUando 88 Cusnts con
hacer mayor énfasis en la publicidad de masas, a través de medios de difusion con aicances

peograficos mas grandes; mientras que, cusndo Ia publicidad se dirige ® mercados (ocales, se
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llevars a cabo a través de volantes repartidos en Ias casas aleda:
tiends.

Etapa del ciclo de vida del producto: De acuerdo a ia etapa de vida en que !a tienda se
de los elamantos y la forma en que se aplicarsn. En una
como ias relaciones publicas producirdn gran

tre la

etaps o , tanto & pu
conocimiento de Ia tienda y ia promocion de ventas seré Util cuando se utilizen instrumentos

como rifas, concursos, presentacion de artistas, etc. En !a etsps de crecimiento se sigue

enfatizando el uso de la publicidad y tiende a disminuirse solo un poco el aspecio de a
promocion de ventas. En la efaps de madurez la promocion de ventas se vuelve a intensificar.
mientras Que ia publicidad se utiliza mas para persuadir a los consumidores de que acudan a ia

tienda que a proporcionaries informacién. En la etaps oe declinacién, se disminuye la
por [0 que, se utiliza unicamente con

publickiad, ya que genera L
fines recordatorios, en tanto que, vuelve a darse énfasis a la promocion de ventas, ya que

sigue siendo un arma poderosa.

h. La disponibili del presupuesto, constituye el determinante
ya que aun cuando se cuente con una mezcla

definitivo en ia ) ! de los
promocional mas que deseable, sino se cusnta con los suficientes recursos de nadas serviré.

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

indigcutiblemente haréd un uso mas eficiente de Ia pt
sntre otras; por otro iado se

difusion, tal es el caso de Comercial Mexicana, K-Mart, Aurre
esncuentran aquelias cadenas de autoservicio que si bien cuentan con una aceptable capacidad

financiers, no es lo suficientements abundante para utilizar éste tipo de publicidad. y® que sus
recursos se ver/an muy limitados: las cadenas de autoservicio que sjempiifican esto Gitimo son
) , Arteli.

vicios como C

e e
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2.2.2 Publicidad

impersonal en la cus! el

E. por una forma pag de comur
P P utilize de dift Y para enviar menssjes sobre
b aun mets.

los productos, I emp . © p

& cabo por las tiendas de autoservicio tienen la finslidad de:

Las formas esenciales de la pu

Estimuiar e! deseo de obtener las distintas clases de productos y servicios que se tienen en
vents
Informar y explicar al publico sobre ls existencia de ios productos

Mantener a los consumidores interesados en la tienda entre visita y visita
Incitar a los clientes a comprar todo 0 que necesitan de la gran variedad de productos Que

ofrecen
Generar una buena
Crear |la preferencia por ia tienda

icion de los const con a la tienda

en las s de

Su objetivo esiriba en afianzar e| buen nombre de la

o de
tienda, y por consiguiente, lograr que 108 con:

encontramos dos clases principales:

., dentro de ésta

cor !

Publicidad con fines de prestigio: Trata de crear la atmodsfera en torno a la tienda y con ello
@ los cor con e hecho de que s tienda se ocupa de reunir

Yy cor

variedades apropiadss de productos que represantan las ideas mas modernas en Cusnto s

estiio y material.
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Publicidad de los servicios: Se esfuerzan por atraer a los consumidores destacando los

serviclios y las facilidades que ofrece la tienda, presentandola asi como un lugar conveniente y

deseable donde comprar.

Pr al o de directa: Este tipo de publicidad tiende a atraer consumidores a la

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

Publicidad a preclo normal: Donde la atraccidén se basa en resaltar las cualidades que el

propio producto ofrece.

P i de oportu En la cual se usa como atraccién el precio en relaciéon con las

caracteristicas de los productos.

Fig. 9 Publicidad institucional o de accion indirecta
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™ d de En la que se tiena como propésito, dar aalida a productos de

determinada temporada.

i6n de la

casi toda la P a una

Aun cusndo exi éstas
publicidad institucional vy !a publicided promocional.

Dentro de ia publicidad llevada a cabo por los autoservicios se encuentra también la publicidad

compartida. en la cual, tanto el fabricante o proveedor del producto qgue se promocionaré, como !a
y costo de la

tienda en donde se llevara s cabo la pr
genera ber

para s, @ pi se beneficia por el

publicidad. Este tipo de pu
prestigio que logra tanto su producto como su empresa, también se beneficia logrando gastar

menor canticad de dinero en la publicidad. Ahora bien, la publicidad compartida le rinde a la tienda

ios beneficios siguientes, ayuda en la preparacién de anuncios, carteles y exhibidores para la

tienda.

2.2.3 Relaciones Publicas

as Relacionss Publicas consisten en el esfuerzo de comunicaciones que resliza la empress
itiva de la orgar Y al publico en

con la intencion de crear y/o mantener una imagen
general.

Las Reisciones Publicas son importantes, no séio desde ! punto de vista comercial, sino también

Tente se en todas las organizaciones,

on o aspecto institucional. Esta
con mayor o menor intensidad, pero siempre existen; se encuentran vinculades con toda ia
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empress, siendo importantes en el srea de recursos hi de de procdh etc.
pero donde tienen e mayor campo de actuacion es en o drea comercial.

Oe esta forma, las pi i que ias Pulblicas -

cabo por los sutoservicios son:
o Cresacion y fomento del prestigio y is reputacion de la firma

- s con los p

+ Relaciones con e publico en general

Emitir 6rganos informativos internos a manera de facilitar Ia comunicacion hacia arriba y hacia
abajo entre los distintos departamentos y el personal que conforma Ia compafiia

e T on acion con la pL sobre jos snuncios en radio y television

« R de la org 1 dirigicas a ios clientes y al publico en generai

- Desarroilo de proyectos para el bienestar publico, planes de recreacién, eic.

Por sjemplo, la cadena de autoservicios Aurreré ha llevado sus relaciones publicas, realizando

antre otras, las actividades siguientes:
A partir del afio de 1993 comenzd a publicar |a revista “Slempre en Familis®, Que es una

publicacion dirigids a todos los clientes y al publico en general, ya que a través de ias

v diferentes e@s que [a ponen como son: Mesnsaje, reportaje. cocina, hogar, ssiud.
beileza, familia, siempre-moda y diversion; permiten una comur 1 maés di
- proporcionando difarentes Consejos sobre los t6picos ya mencionados.
+ Oftra de las actividades que Aurrers ha llevado a cabo tiene una vinculacion con |a . Y8

que ha emprendido una campafia de “Luchas contra of cdncer”, la cua!l ha llevado a csbo a
de Ia i

través de la destinecion de los o te por las
a Is lucha y prevencion del cancer.

on
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« La que A Aurrera brind® &/ "Papalote Museo del Nifo® al monter un
mini  super es cof también una actividad de reisciones publicas;

enaiteciendo con eilo la imagen de la empresa en actividades culturaies y de recreacion de la
nitez mexicana. En este mini supermercado del museo, los nifios aprenden a atender,

comprar y cobrar; ellos mismos pusden ser los cajeros o los clientes, el caso es que s®

divierten muchisimo. :

‘
:
;

2.2.4 Promocién de Ventas

s. intenta cor Jar a la de como el elemento que refuerza y

ta s p e o ‘o de ir i o adicionales a :

través de actividades como: muestras gratis, rifas, cupones, demostraciones, concursos, etc. con

objeto de aumentar las ventas a corto plazo.

AUn cuando la tienda lleve a cabo una buena campafa publicitaria y de relaciones pudblicas, la

mezcla promocional no log el éxito sino pone gran énfasis en la “promocion en el f

punto de venta (POS.)'25. La mayor parte de las técnicas de promocion de ventas se utilizan

- Justamente en el punto de venta.Una pr 1 de ventas sin lugar a dudas reportard ;

enormes beneficios a la tienda.

- de én de mibs porel A viclo i

Dentro de I» Promocion de Ventas se incluye una gran lista de técnicas de promocion de ventas H
dirigides al consumidor final utilizadas por las empresas; en forma particular en éste punto se hars
mencion de aquelias técnicas gue las tiendas de autoservicio utilizan con mayor frecuencia.

25por sus sigies en ingies Point of aeis.
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Musstras Gratis

A través de éstas muestras, el consumidor recibe gratis el producto, un tamafo pequefio de!
mismo; con Ia intencién de que e consumidor o pruebe y se cerciore por si mismo sobre !as
cualidedes de! producto, esperando asl Que se impresione y se vuelva comprador regular de él.
Estas muestras gratis pueden anexarse o ser incluidas en algun producto, también susien
colocarse en las gondolas de los autoservicios, o bien aiguna demostradora puede cbsequiarias
directamente a los consumidores. Es muy usual ver que se utilizen cuando se lanza un nuevo
producto o cuando se le ha hecho alguna mejora a algun producto ya existente en el mercado. En
Ia fig. 11 se presenta la reproduccién de una Mmuestra gratis de la Crema Lubriderm, ésta muestra
se encuentra a disposiciéon del consumidor en las géndolas del autoservicio, el contenido de la
presentacion es de 10 mi., en el envase se encuentran algunas frases que describen al producto:
“Humecta y suaviza™, “Da un efecto duradero®, “Se absorbe riapidamente”™; de ésta forma lo que se
pretende al obsequiar la muestra, es que el consumidor verifique por sl mismo lo que en el envase

se describe y se convenza de que es cierto.

Cupdn

Es un certificado que e da derecho al consumidor que 1o posee, de canjeario por et producto que

en éste se indique, o bien al descuento que en &l se especifique. Dentro de este Mecanismo Ia
i @ Pror On ico, poniéndose a la

, cadena Aurrerd lanzé una nueva

vanguardia de la competencia.

En las figs. 13 y 14 observamos una promocion lleveda a cabo en forma conjunta entre Pond's y
Comercial Mexicana, y entre Pond's y Gigante; ésta promocion consiste que en la compra de N$

40.00 en Ias cremas especificadas en ¢! volante se les obsequiaré un cupon con e qQue puesden

Q8nar otros premios.
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Lubridernr

Crema

HUMECTA Y SUAVIZA
DA UN EFECTO DUAADERT
82 AZSORSE AAFIDAMENTT

7 60 % o

DESCUENTO

CASTING

Tu color natural
mds bello, simplemente

Llena este cupdn vy canjéalo del 1° de
Abril al 30 de Junio de 1995 en:

Connere A rrena BODEGA G

Sumesa €Y comesn @Y
sSwpor P mDEGAa BOOEG
WAL-MART S.perama® MBGA 0

NOMBRE:
lll IB IITA

DIRECCION:
TELEFONO:

Fig.11 Muestra Gratis

Fig.12 Cupén
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Deacusnios an precie

Este mecanismo es ol mas utilizado por las cadenas de autosefvicios, consiste en ia venta de
productos & un precio reducido durante un corto periodo. En este tipo de paquetes existe un
convenio entre e! fabricante y |a tienda, de modo que el primerc otorga un amplio margen sobre el

paquete especial. En éstos paquetes de descuento se exhibe tanto el precio normal del producto

como el precio rebajado.

Pagueiss son descuento

Son productos ofrecidos a un precio especial, o sea a un precio menor de su precio normal; sin
embargo, el precic es lo suficientemente alto para cubrir el costo en volumen de los productos.
Generaimente éste tipo de productos suelen lievar una etiqueta que los identifica como ofertas: en
la fig. 16 se muestra un ejemplo de este tipo de etiquetas. Estos paquetes de descuento suelen
adoptar ia forma de un paquete a precio rebajado o a precio especial: un paquete individual que se
vends al 2 X 1. o un paquete combinado, que consiste en dos productos relacionados que se
venden juntos, como pueden ser una pasta dental con un cepillo dental., o un shampoo con un

acondicionador; éste lipo de paquetes con descuento s® conocen también como Combi-Pack.

Regalos aratis

Son mercancia que se ofrece gratis como una regalia al consumidor de un producto en particular.
La intencién que se tiene al aNadir éste Gitimo incentivo para el consumidor es, mantener o
incrementar @l volumen de ventas. Recientements la Cla. Medicinal La Campana conjuntamente
con Comercial Mexicana llevd a cabo una promocion de Cepillos PRO, Ia cual consistia que en Ia

compra de tres cepilios el consumidor se llevaba uno gratis; en ésta promocion tanto la compania
1 parti

proveedora como la tienda absorbian los costos, en tanto que e! pi
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al instante con cremas

POND’'S

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
aclientes y pide tu boleto

Semerans © BODEGA 3
PONDS

Conserve au boleto pues min &l No podra reclamar su premio
Validez de la promocidn Mayo 15 8 Junio 15 Hasta 50,000 bolelos © agotar existencias.

8P £ OF LA SROBOCION SOMD % 08 MBI AMIONS 70 COL MerOLTS TEL 8081300
"TOO0 ael $1G G AN LOB FAFMIOS ppaa CLab W O FL 8 Rt o Promaso 1008 10100
O DR LA SRR &0 TEL S 55

Fig. 13 Promocién llevada a cabo entre Pond’'s y Comercial Mexicana
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HAY MAS
JE NS IS0 006 00
EN PREMIOS

al instante con cremas

POND’S

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

GuaaNTE sooeca ERIGRANTE

POND’S

Conserve su boleto PUES sin 8l Na POdra reCiamar su Premio
Vaiicez de la Promocion Mayo 15 & Jurnuo 15 Hasta 50,000 boletos © agotar existencias.
R SPCREABLE 08 L MACRECICIN POMD S DE MILICO Ao 70 OO fAPOLES TIL 00 1344
s 7o 6 Peemmacian Powao sgace sorroes

Fig. 14 Promocién llevada a cabo entre Pond’s y Gigante

i
h
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Fig. 15 Presenta la serie de descuentos que diariamente ofrece el autoservicio

iOFERTA
ESPECIAL!

<% grr<~< ia>

r<-«< 3l

Fig. 16 Indicadores de paquetes con descuento
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colocando carteles sobre la promocion, N de ayuda por parte de

demostradoras.

Concursos ¥ rifas

Se consideran importantes mecanismos de promocién orientados al consumidor. En los concursos,
los participantes compiten por un premio o premios (dinero en efectivo, articulos diversos, viajes,
etc.) brindandoles la oportunidad de ganar, de acuerdo a lo establecido en las bases o mecanica

de la promocién. En la fig. 17 a) y b) se muestra el volante correspondiente a la promocion llevada

a cabo por Pilas Energizer conjuntamente con las tiendas Aurrers, Bodega Aurrera y Superama; en

en pro de la generacion de

ésta promocion tanto el proveedor como el unen sus ir
mayores utiidades 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 ésta forma pueden quedar incluidos en el sorteo. Es muy comun ver que los boletos

para participar en 1a rifa se otorguen basandose en un monto determinado de compra.

Remostradoras

La demaoastracion de los productos en las tiendas de autoservicio es muy comun, cads vez son mMas
numerosas y evidentes las demostradoras en las tiendas, lo que indica que cada vez son mas
de

asgresivas las promociones en el punto de venta. Las derr tienen Ia fir
ias cualidades y caracteristicas del producto, o bien de la promocién que se este llevando a cabo

en ese momento, ademas de proporcionar al consumidor Ia informacion suficiente que facilite a

éste Ultimo su eleccion por el producto que i mejor sus r
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Fig. 17 a) Volante del concurseo llevado a cabo entre Pilas +] y Aurrera,
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Compra fus pilos Energiseren s tiendas
a -

& y/o

y {Participo!

Presento tus empoques de Energizer, junto
con tu ticket de compra en el Grec de Servicio
o Clientes para que te enfreguen uno efiqueta
ouvtoadherible {una efiqueto por cada
empaque}. Corta la parte de arriba del
empoque y en el reverso pega la etiqueta
con tu nombre y direccion. Recuerda
anctor tu teléfone.

Una vez llenado, depositala en el buzén de
Energizer, que se encuentra en la misma
érea |Y preparate a ganar uno de los 4
viajes dobles o ka finol de lo Copo América,
Que e celebrara en Uruguay, el dic 23 de
iviie de 1993/

La fecha limite paora depositar tus
empaques serd of dia 9 de julio de 1995.
El sorteo e efectuors el dio 12 de julic a
fos 12:00 Hrs. &n Dr. Carmona y Valle
# 11 PB. Col. Doctores, México D. F.
La lista de gonadores se publicars e dio
14 de julio en los diaries El Universal y
Novedodes.
Los pramios se entregarén el dic 17 de
julic en Dr. Cormona y Valle # 11-2° piso
Col. Doctores, México D, F., en horos
hobiles, previa identificacion.
En caso de que los ganadores residan en
ior de la Repiblica Mexicana, el
se enviard via mensojeria a su

moyor informacién
comunicote o los teléfonos:
723-3535 en el D. F o ol 91-800-70160
desde el interior de lo Repiblica.
Los premics no son transheribles ni canjeables por
dinerc en efectivo.

L O VIAJE INCL UYEN
-7 6n aérea Uruguay-mMé
lendo de México, D. F.
s b on de prl
* Desayunos.

is tinal de ia Copa América.
»

=2 entradas af
tel

para p
- Tr L1

tel puerto.

P
* impuestos y propinas.
* Maletin de visje y portadocumentos.

£nergizer. i
: i o

Lo pile que sigee, sigee y sigue.

Fig. 17 b) volante del concurso llevado a cabo entre Pilas Energizer y Aurrera,
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Fig. 18 Demostradora en el Punto de Venta

Exhibiciones en el punto de yenta

Consiste en letreros, banderines, exhibidores que se colocan justamente en el lugar donde el
consumidor realiza ila compra, &stos elernentos auxiliares de la promocidn de ventas, generalmente
son proporcionados por el fabricante, creando este Ulthimo mejores materiales de punto de venta,
ofreciendo incluso a armarlos en las tiendas. Aln cuando se considera amplia la capacidad que los
productos tienen para venderse solos en los autoservicios depende también de la ayuda que los
exhibidores les proporcionan, as! como de la adecuada publicidad que de éstos se haya hecho.
Luego entonces el exhibidor servird para recordar que el producto existe y despertar en el
consumidor el impulso para adquirirlo. Los exhibidores deben de distribuirse de acuerdo al trafico
de la tienda, sobre todo en aquellas areas donde haya un intenso trafico como son el area de

cajas, salchichoneria, carnes, entre otras. Los exhibidores deben estar a la vista y los letreros que
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en ellos se exhiban deben describir al producto, la marca, las caracteristicas, el precio, cuando se
trate de promociones deberan describir en qué consiste tal promocién. Los letreros y la decoraciéon
dentro de la tienda, juegan un importante papel y son usados con mayor frecuencia en

promociones especiales y/o campafas de ventias especiales.

Yantas sspeciales

Las ventas especiales constituyen una parte importantisima dentro del programa de promociones,
éstas ventas especiales constituyen intensas promociones de mercanclas a precios rebajados
durante un tiempo limitado. La realizacién de este tipo de ventas especiales depender& de [a
experiencia en el pasado, la situacién en cuanto a la competencia, !a colaboracion que obtenga por
parte de los proveedores, la acumulacién que las mercancias puedan tener y otros factores

similares.

Algunos temas de ventas especiales gue utilizan los autoservicios suelen ser:
« Ventas de aniversario
» Vaenta de vacaciones

» Regreso a clases

« Diladel padre

« Navidad

* etc.

Por ejemplo, “Super Venta de! 88, levada a cabo por Aurrera, g8 Aurrers y Sup na; el
ya Ur “Julio R de Comercial Mexicana y Bodega Comercial Mexicana son

de ventas y/o
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Yarjeta de crédito marca propia

Va a ser aquella tarjeta que se pueda utilizar Unicamente 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 nGmero de consumidores, constituye ademas un importante mecanismo de
promocitn, incluso en algunas cadenas de autoservicio que manejan tarjeta de crédito, lanzan
descuentos sn los precios, dirigidos especialmente a los tarjetahabientes; por otra parte, le permite
a la tienda formar su propia base de datos segmentando su clientela, desarrollar mejor

comunicacion con los consumidores que asisten con mayor frecuencia a la tienda; lo cual habilita a

la tienda para dar informacion y/o lograr promociones fi como: “P, iar la primera

» “Cliente fre entre otros. Comercial Mexicana ha sido pionera en el lanzamiento
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de Ia tarjeta de crédito de marca propia en los autoservicios, después le siguieron Gigante, K-Mart

y Wal-Mart.

2.2.3 Medios para dar a conocer la promocién en ef autoservicio

E s evidente la importancia que cobran los medios a través de los cuales se da a conocer la
promocion llevada a cabo por los autoservicios, ya que éstos medios son los vehicuios a
través de los cuales se harad del conocimiento a los consumidores la promocion misma. el lugar

donde se lleva a cabo, la duracidn o vigencia, asl como algunas restricciones que pudiesen existir,

Existe una gran variedad de medios i de comur ion; no obstante, cada uno de éstos
tiene sus propias caracter(sticas, un cierto impacto y llegan a un determinado publico. Luego

entonces, |a seleccion de los medios debe considerar el alcance, 1a frecuencia y e! efecto que éstos

tengan en la audiencia meta.

Los medios a través de los cuales los autoservicios dan a conocer la promocion llevada a cado por

ellos son los siguientes:

La radio es uno de los medios mas utilizados por los auloservicios, ya que tiene una gran
penetracion y alcance tanto demografico como geogrifico, la mayoria de las psrsonas escuchan al
menos una estacién de radio en aiguna hora del dis; con frecuencia la radio se utiliza como un
fondo cuando se esta realizando aiguna otra actividad ademas, a! tener un costo menor la

frecuencia con que se transmiten los anuncios en las emisoras es Mayor que en la television.
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Algunos inconvenientes que suele presentar éste medio es que al ser un anuncio breve todo se
dejs a Ia capacidad del oyente para retener la informacion. Generaimente las cadenas de
autoservicio que mas utilizan éste medio, son aqusilas Que cuentan con Mayores recursos como
Comarcial Mexicana, Aurrera, Gigante y K-Mart. A continuacién se reproducen alql..mos anuncios

de éstas cadenas, transmitidos en el fin de semana de! 14 a! 16 de julio ce 1996.

“En Giganie rematamos Julio al 2 X 1, éste fin de semana refrescos Boing en todos sus sabores,
mayonesa Helman's en frasco con 400 grs. ga uno y liévate dos. hasta julio 17 o agotar

existencias, Gigante te da la mano”.

~Jutio, Julio, Julio el mes mas regalado, si quieres darle ia vuelta a los precios altos 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, Jutio, Julio el mes mas regalado aqui en la Comercial®.

"En la Super Venta del 96°. Ron Bacardi Blanco de 946 ml. a s6lo $ 19.85, super brindis, super

competente, Ron Bacardi Blanco a $ 19.85, aprovéchelo hoy y hasta el 27 de julio en la Super

Venta del 96' en Aurrerad, Superama y Bodega Aurrera”™.

TYelevigion

Una de las caracteristicas mas importantes de éste medio es que combina la imagen, movimiento y
sonido, por ende, los productos pueden demostrarse tal como se describen, al tener un gran
atractivo para los sentidos logra gran atencién para el publico: sin embargo. los autoservicios

utilizan éste medio en menor grado que la radio, ya que el costo de la television es bastante
mente indican en qué consisten,

elevado y en realidad los anuncios de ias pr
donde, cuando y como se llevan a cabo éstas, por lo gue no requieren demostrar las
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carscteristices de algin producto especifico; salvo el caso de promocionss lievadas a cabo
por Pilas Energizer junto con

conjuntaments con algun pr T por ej plo, la

Aurrera, Bodega Aurrera y Superama, ésta promocion se anunciaba en television durante e! torneo

de futbol "Copa América®, ya que los premios consistian en viajes a la final de éste torneo llevada a
en los aut vicios

cabo en Uruguay; la promocion consistis en comprar Pilas Energl
participantes y enviar el empaque de las pilas anexando e! ticket de compra, por lo que en el

comercial se enfatizaban los nombres de los autoservicios participantes.

Periédices

a que son un medio oportuno y fiexible, ya que los anuncios

Los peri son utili;
pueden variar de tamafio, desde los mas pequenos hasta usar multiples paginas. Tienen una gran

cobertura, 10 que les permite llegar a toda la ciudad. Generalmente los autoservicios publican

anuncios de promociones en el fin de semana.

Yolantes

Los volantes son quiza el medio impreso mas utilizado por los autoservicios, ya sea que éstos sean
repartidos casa por casa en las colonias aledafias s! autoservicio o bien, sean colocados en ia
entrada de Ia tienda, con la finalidad de que !as peraonas lo tomen y puedan enterarse asi de la

promocién o promociones que 8l autoservicio se encuenira realizando. Los volantes también son
iz Otra de las razones por las

utilizados para dar a conocer i de p
que los autoservicios utilizan éste Mmedio es Porque su costo es mucho Menor, ademas de que les

permite dar a conocer !as promociones en forma oportuna.
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Cartulinans y latreros

Las cartulinas y los letreros colocados tanto en la entrada de la tienda como en el interior de la
misma, son uno de los medios Mas efectivos al encontrarse exactaments 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 estan llevando a cabo existen ahora unos letreros
con 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 sefiala se
encuentra con alguna oferta, pague uno y llévese dos, etc.; el segundo indica que el producto tiene

el descuento marcado en el propio letrero.

Publicidad sxterior

La publicidad exterior generaimente es utilizada para dar @ conocer promociones institucionales

como: “Julio Regalado® de Comercial Mexicana; “Super Venta del! 98" de Aurrerad, Bodega

Aurrer y Superama; "Los S ing de Ca, de Comercial Mexicana; los

“K-Martes y Midércoles” de K-Mart entre otros. ya que representa la oportunidad de manejar

grandes ilustraciones, atrayendo e invitando a la vez a los consumidores a pasar a la tienda para

que ellos mismos comprueben la ver de la pre Y anunci al tener un bajo costo es

utilizada con frecuencia.

Super Red

La experiencia de comprar no debe ser estresante ni mucho menos causar fatiga, un elemento gue

indiscutiblemente ayuda @ Que ef entomo en el cual se encuentra el consumidor se vuelva mas
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agradable es un fondo musical; es as! como recientemente ha entradc en practica un nuevo medio
cuyas caracteristicas combinan la programacion de con la
amision de anuncios dirigidos al publico que asiste al autoservicio, dando como resultado una
nueva alternativa de dar a conocer la promocion en el punto de venta, Se ha comprobado que una
vaz que o consumidor entra en la tienda, {a decisién de compra entre una u otra marca no
depende dei fabricante o de la pubdlicidad que éste le haya hecho a su producto, ya que éstos
pueden ser rejegados por otros factores. “Se concibié enfonces un medio capaz de llegar 3 la
conciencia del comprador en el Glitimo momento antes de la decision"28, Luego entonces, Super
Red consiste en ia programacion de mosica ambiental en las tiendas con el mismo volumen y 12
calidad de sonido Optimos, apareciendo ios mensajes cormnerciales de 20" de duracidon en forma
intercalada, res en cada corte, con un total de siete cortes cada hora, durante todo el tiempo que fa
tianda permanezca abierta. La musica que Se programa esta dirigida de acuerdo al nive!
sociocultural del consumidor que asiste a la tienda, de ésta forma, la musica que se pone en
Aurrerd Cuautitidn lzcalli, tiene que ser diferente a otra tienda de i{a misma cadena que se
encuentre en Interlomas, por ejemplo. Este medio se ha considerado eficaz, ya que se trala de un
mensaje directo, de oltimo momento, para sugerir o recordar al consumidor fa compra, es como un
altimo empujon, que puede ser muy bien aprovechado para fomentar las “compras impulsivas®.

Las cadenas de autoservicio en donde se encuentra funcionando ya éste medio son: Aurrera.
2, Gigante, Bodega Gigante, Arteli, Soriana Nazas, Chetdraui y Casa

S , Comercial A

Ley.

Cabe hacer hincapi¢ que jos medios pueden usarse en forma excluyente o bien en forma
simuitanea, esto ya dependera de factores como: Los recursos financieras con los que se cuente,
al costo de los medios, 0 que se encuentre haciendo la competencia y la compatibilizacién de los

que se igan en 1a pr 1.

con los obj

262aca Femando, "Ambientacion musical pary vender mis®, psg.3s.
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d por los proveedores

2.2.8 Ayudas promoci ] otorg

s frecuente, que los autoservicios logren que los provesdores compartan costos de ia

E promociones, o bien, que contribuyan con alguna syuda cormo:

La reduccién de precio concedida por el

a. D o [
proveedor a una tienda, a cambio de la promocion de su producto, es o Que s8 conoce como
# /. Algunos de los descuentos que el

P P ‘o P
proveedor otorga pueden ser para cubrir parte de los costos de la publicidad promocional, otros
pueden conceder una contribucién econdmica si la tienda exhibe en forma destacada su
producta, o puede ser que regalen mercancia equivalente al descuento.

Material de exhibicién en el punto de venta: Este material utilizado en el punto de venta

b.
tiene la intencidn de promocionar los productos en el punto donde los mismos se venden, por
otra parte, cada vez es mayor la preocupacion de los proveedores por exhibir materiales los
mas creativos y llamativos posibles.

c. Personal de Algunos pr envian personal de ventas a las tiendas para
demostrar y vender sus productos.

d. P on én:_Este tipo de publicidad la paga en parte el proveedor y en parte

el autoservicio; se anuncia asf, un producto en particular, asi como la tienda en donde puede
adquirirse.
2.2.7 Campafa promocional

e ha dicho gue la promocién constituye una de las estrategias de mercado utilizadas por los

Saulo“rviciol. por lo cual debe planearse cuidadosaments COmMoO UN@ SUCesiON de Pasos
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totaiments coordinacos que giran alrededor de un sé6lo tema y tanto las acciones como las fechas

que se planteen deberan seguirse tal como se ha estipulado.

Esta sucesion de pasos es |0 que se conoce como € »; y debera comp

basicamente Ias siguientes actividades, obviamente pueden variar dependiendo de las

necesidades de cada tienda :

a. Planeacién eficaz.- El cuidado con el que se formulen los planes determinara los resultados
de la campafa. No existe una férmula que indique como debe llevarse a cabo una planeacion
eficaz, ya que cada tienda es diferente y por ende tiene necesidades diferentes; no obstante,
algunos de ios puntos que es importante contemplar son:

« Una revisién de experiencias pasadas, en la cual se estudien en forma muy particular ios
errores y los aciertos

« Deben contemplarse los elementos de la mezcla promocional que se encuentren involucrados.,
procurando no desculdar ningtn elemento ni su relacién con los demas

« Debe prestarse la debida atencidn a las necesidades de cada una de las tiendas de la cadena
que se encuentren involucradas en la carmpafa

. Tomar en cuenta o que la competencia se encuentre haciendo, asi como lcs 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 logicamente en hechos, experiencias y situaciones especificas.

b. Fijacién de objetivos: Aln cuando de antemanc se sabe que el objetivo principal es la
generacion de mayores utilidades, pueden existir otros objetivos alternos como: generar mayor
trafico, disminuir inventario excesivo, aumentar la imagen de la tienda, en fin, sea cual sea el

] que se p alcanzar o r& ser fijado con la mayor precision posible.

c. Fijar ia de la p 16 Atras de cualquisr promocion efectiva, existe una ruta

critica de eventos Que se llevaran a cabo durante el periodo que abarque la promocion, por
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ello, @s importante establecer la duracion Que tendré, obviamente deben fijarse tanto !a fecha de
Iniciacion como |a fecha de terminacion, al fijarse ésta Gltima se contrae el compromiso de
regressr l0os precios a su [ndice normal, evitando con elio perder ta confianza por parte de los
consumidores.

d. Fijar ol tema central: Es importante que las promociones tengan un nombre. La personalidad
y la fuerza que llegue a tener una promocién, dependerd en gran medida del nombre y
principaimente del mensaje que se elija como tarjeta de presentacidn. Tan importanie es
seleccionar el nombre de la campafia o el tema central que puede requerir de tiempo para
definirio; sin embargo. éste tiempo no es mas que una inversidén, ya que cuando se logra
encontrar un tema con suficiente fuerza después, puede Quedar establecido como algo
institucional y que podra proyectarse a futuro durante varios afios. Un ejemplo muy claro de
ésto, es la campana promocional “Julio Regefado® que afio con afio lleva a cabo Comercial
Mexicana y alrededor de éste nombre y/o tema de la campafa giran todas las actividades.

e A el p t En sit es econdmicas como la actual, el error de algunos

empresarios radica en que para hacer frente a la inestabilidad econémica disminuyen el gasto
promocional como primera accién y lo unico que logran es restarie presencia a la cadena. “La
promociton no debe restringirse sino racionalizarse®2?. Por otra parte, el presupuesto que se
asigne a la promocién no debe considerar Onicamente los gastos de publicidad, de los
exhibidores, etc., por el contrario, al ser las mercancias la base de cualquier promocién debe
establecerse la forma en qué se llevara a cabo el financiamiento de éstas, éste financiamiento
pueds ser propio © a través de convenios especiales que se logren con los proveedores,

cusiquiera que sea la alternativa, ésta debe considerarse al asignar el presupuesto.

1. v de las de la v que se pi

La importancia que tiene establecer los maximos y minimos se da porque a traveés de |a fijacion

de los minimos de cias se da p idon tanto al consumidor como a la imagen de la

27-Nuevos criterics publicitancs®, Revisia Cadenas, pbg 41.
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eMpresa; qQue al losr de existencias se protegen los ingresos de la
empresas.

Determinar o) margen de de la AGn cuando la promocion persigue otros
objetivos aparte de la ger 0N de  utili debe se al menos una utilidad

minima, ya que de otra manera la promocién no seria efectiva.

Determinar ¢l "momento oportuno™ para el de la pt én: Es conveniente

establecer un calendario sobre las promociones que se llevaran a cabo, de tal suerte, qgue el
espacio que exista entre una y otra debe permitir el trafico fluido de personas durante todo el
afio, especialmente en aguellas épocas en que las ventas tienden a bajar. Para determinar
cuando es el "momento més oportuno” para lanzar una campafia promocional deben
tomarse en cuenta algunos de los siguientes puntos:

Analizar las curvas de ventas de los afios anteriores con la finalidad de descubrir los meses,
semanas o dias “flujos”, ya que son éstos periodos cuando resulta conveniente lanzar una
promociéon

En las fechas en 1as que existe una demanda natural de compra como: Dia de la Madre, Dla

del Padre, Navidad, Dia del Nifio, ¢ ., etc. r i debe haber una promocién
que incremente aun mMas éste instinto natural de compra.

Los factores climaticos como época de lluvias, época de invierno, primavera, etc. también
influyen en ésta determinacion, pueden utilizarse, ya sea adelantadndose a la época, en la
misma época, o bien, como liquidacién de temporada al acercarse la siguiente.

Debe estarse al tanto de los periodos vacacionales, los “puentes®, eventos deportivos y
musicales que han de lievarse a cadbo en ei transcurso del afio, otc. pues éstos eventos pueden

dar la pauta e incluso la idea para el lanzamiento de una campafia promocional.
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CAPITULO 3
EL CONSUMIDOR Y LA PROMOCION
3.1 Imp ia del i del p [? de pra del
] | de los vicios

consumidor al plantear Ia estrategia pr

a informacién constituye una de las principales bases para la toma de decisiones en cuaiquier
Lemprosa. por 1o que los autoservicios no podlan ser la excepcion, 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 éstas le pernmiten conocer el comportamiento de compra
que el consumidor manifiesta, con el objeto de lograr una clarificacion de sus preferencias,

adecuando el producto y/o servicio a las necesidades de! consumidor, buscando con ello a mejor

satisfaccion de éste uitimo.

La importancia de conocer no sélo el comportamiento de compra del consumidor, sino también del
1to y la corr de éstos.

mercado, se ha incrementando como sencia del cr
Muchas empresas del pasado eran impulsadas por la produccién, es decir, ios fabricantes decidlan
qué fabricar y en qué cantidad, no existian muchas opciones para que el consumidor pudiera
elegir, por lo que éstos tenian que aceptar lo que hubiera. Actualimente jas empresas estan siendo
impulsadas por el consumidor, el que anteriormente se conocia como “ef rey®, ahora & un ritmo
mas rapido que nunca se esta convirtiendo en un “dictador® que determina el qué. cOHMO, cuando,
dénde y a qué precio de los productos y/o servicios. Ahora tiene un mayor ntmero de opciones que
puede calificar y evaluar de acuerdo a sus propias expectativas, ya no es un cliente cautivo de una
determinada tienda, es una persona mas consciente, no esté dispuesto a aceptar ia primera opcién

que se encuentre, por el contrario, evalUua las diferentes altemativas que se le presentan; eligiendo
sSus 1 Unoc de ios

el mejor producto y/o servicio que a su consideracién
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mayores cambios que el consumidor ha experimentado y que repercute directamente en Ias

tisndas de autoservicio es, su capacidad para decidir donde comprar.

El conocer el comportamiento de compra del consumidor s importante para elaborar las
estrategias de mercado que han de llevar a cabo los autoservicios, por cuanto permite contar con
eslementos que haran posible una mayor efectividad de ellas. En el caso de! planteamiento y
desarrolio de una estrategia promocional se hard tomando en cuenta los deseos, motivaciones y
por qué no las resistencias de! consumidor, que permitiran elaborar un mensaje Mucho mMas

hacia la tienda y a los productos que se promocionen.

facti logrando ta

Es éste entonces el desafio al que se enfrentan las empresas; aquellas con capacidad de entender
lo anterior son las que tendran éxito en el futuro, y las que desconozcan los cambios que presentan

los consumidores o bien no hagan casoc a éstos, son las que estan destinadas a seguir el camino

de la extincion.

3.2 Tendencias actuales en los hiébitos de consumo en nuestro
pais.

ctuaimente los habitos de consumo se encuentran sufriendo modificaciones. mismas que

dir e

estén relacionadas con la transformacion de las costumbres
con nuesira forma de convivencia; !la situacién econémica por |a que atraviesa el pals incide
directamente en una disminucion del poder adquisitivo de las personas sobre todo en el rubro de!
empleoc =...en marzo de 1996 la tasa de desempleo abierlo asciende & 5.7% en comparacidn con ef
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3.6% e misamo mes de! afioc anterior (cerca de S00 mil desempleados mas) 28, de acuerdo a datos

de INEG! al terminar e! mes de agosto la tasa de dessmpieo abierto ascandié a 6.5%.

anteriormente por otras instituciones y los resultados arrojedos

[

estudios

en ésta, se seNalan a continuacion ias tendencias Que se estan presentando con Mmayor fuerza en

ios habitos de consumo:

iffi 6n de los t de consumo ya que cada

La crisis econdémica ha repercutido en ia 17
vez son Mas las personas que buscan las ofertas en los productos con la intencién de cuidar

su presupuesto familiar, en ésta situacion el gasto que tiene prioridad es el de ia alimentacion,
destacandose los abarrotes, salchichoneria, iacteos, frutas y legumbres; parece entonces que
las personas se encuentran comprando mas aquelios productos que consumen diariamente.
Sin embargo, “uno da ios cambios que mas ha sorprendido en éstos habilos es respecto a los
articulos de higiene y belleza, dentro de los que se encuentran ics articulos de perfumeria y
cosméticos que son adquiridos casi en la misma proporcion en que se adquieren los productos
alimenticios™29, 1a razon por la cual cada vez se acrecenta ésta siluacion es porque en una
sociedad moderna como en la que vivimos, todos aspiramos a vernos mejor, a parecer mas

agradables a los ojos de los demas, no sdlo nos importa la higiene basica para la buena salud,
sino también mejorar Nuastro aspecto.

Oftro de ios cambios en el modo de vida y actitudes de los consumidores es que hoy la gente
quiers mantenerse activa por un méyor fapso, observarmos asl, personas maduras trabsjsndo,
hacisndo depone, viajando, en otras palabras, con una vida social mas intensa; de ésta forma
notamos que u ha prolongado e perfodo activo de las personas, por ende, ha aumentado el

26£xamen de la situacidn econdrmica de Mixico®, Revista mensual del Grupo F

econienicos y sociales, pag. 207.
2Svar spendice No. 10, cuadros 4 y 8.
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consumo de productos para el cuidado personal ; antes no era extrafio 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 afios aun consumen cremas, tintes, lociones
y todo lo necesario para lucir bien en su relacidon con los demas, redundando en su seguridad

personal. Es asi como éstos articulos de higiene y belleza se han convertido en compras de

primera necesidad, de las cuales ya no se puede prescindir sin generar ningun tipo de
.
frustracién. Por ejemplo, aun en hogares con posibilidades econdmicas limitadas se observa

que no falta el shampoo y que realmente ha logrado sustituir al jabon en el lavado del cabello. <
'

La temporalidad también determina algunos habitos de consumo; por ejemplo, en épocas de

cator la gente tiende a vestir con ropa mas ligera, por ende, adquirird en mayor proporcién ropa

de éste tipo. la gente se bafta mas en ésta época por lo que consumen mas productos como

jabones, shampoos, desodorantes, etc. ; la época de frio también determina ciertos habitos en
{

Fig. 23 Cada dia son mas las personas que se preocupan por Su aspecto personal.
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@l consumidor; los perlodos vacacionales, sobre todo el de Semana Sants, que aun cuando es
bastante breve, la gente tiende & vacacionar en la playa, |0 que genera que consuman articulos

como trajes de bano, bronceadores y todos aquelios articulos relacionados; ia temporada

|

navidefNa genera también cambios, la gente normaimente adguiere en mayor proporcion
aquellos articulos que puedan obsequiar, adornos para la casa, oficina, escuels, los jugustes
para los nifios, etc. y asi cada época. temporada o cuaiquier celebracién implica distintos

habitos de consumo, de ios cudles debe estarse muy pendiente.

Al racionalizar el presupuesto familiar la gente al ejecutar la compra de un producto le ha dado
gran importancia a los siguientes factores: la catidad, el precio, Ia 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 estan implicitas en

el factor precio.

Cada vez es mayor el nimero de personas gque se inclinan por ios autoservicios para realizar
sus compras; la frecuencia con la que acuden a éstos es, en primer término una vez por
semana y en segundo una vez a la quincena; existe una notable tendencia por realizar las
compras en los fines de semana, los martes y miércoles por ser éstos dlas en ios que hay gran

. cantidad de ofertas en frutas, verduras y cames (tanto blancas como rojas). Las razones por
encuentran

las que las personas prefieren acudir al autoservicio son: La cercania en la que
i para el consumidor; los precios bajos Que en

a su vivienda, lo que rep! cierta
ella encuentran; por el servicio y Ia atencion; as! como el gran surtido y variedad de productos;

otras tantas lo hacen para aprovechar los vales de tienda.
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3.3 iInfluencia que ejerce la promocién realizada por los

icl enel portamiento de compra del consumidor

sda la intensa competencia desatads por las cadenas de autoservicio y la situacion

econdmica por la gue atraviesa el pais, ha llevado a los autoservicios ha implementar

ales mucho mas agresivas, con la finalidad de persuadir al consumidor e

estr pr

influir en su comportamiento de compra.

De lo anterior, surge el interés por conocer hasta que punto liegan a influir las promociones en el
5 comportamiento de compra que el consumidor presenta en los autoservicios. Luego entonces, “se
flevé a cabo una investigacion 30 que estuvo enfocads al habito de compra de promociones, en qué
productos compran mas las promociones, las técnicas de promocidbn que mas utilizan los
autoservicios, |la manera de enterarse de las promociones, en qué productos de la tienda es donde
buscan mas las promociones y la credibilidad de éstas; aun cuando el caracter de la investigacion

fue exploratorio arrojd resultados bastlanle interesantes y que a continuacion se presentan:

La mayoria de las personas recuerdan al menos una de las promociones que habla en Ia tienda, un
poco mas de la mitad de las personas adquirieron algun producto en promocion:; los productos que
presentan altos niveles de oferta y mayor Indice de aceptacion son: los productos alimenticios
sobresaliendo de entre ellos ios abarrotes en general, saichichoneria y lacteos; los productos de
uso domdstico; los de higiene y belieza; las botanas, vinos y licores, éstos tres Gltimos presentan
altos niveles de oferta especiaimente los fines de semans, por ser éstos dias cuando hay mas
fiestas o reuniones familiares. L.os mecanismos de promocioén que Mas atraen a los consumidores
son los descuentos en el precio Marcado; los combi-pack, 2 al precio de 1; los tamafos jirsfa, o sea

cantidad extra gratis; y por Gitimo regalos gratis al adquirir el producto.

30ver apendice No_1
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Las formas mas comunes de enterarse de las promociones Que existen en las tiendas es a través
de los siguientes medios: los anuncios en ia propia tienda, los cualas se encuentran enfatizando ias
promociones; la radio, a través de volantes y 86io un reduciic porcantaje 1o vio en 1a television y
otro tanto 1o leyeron en el periddico. Aun cuando son pocos los consumidores que piensan que las
ofertas son reales "siempre” y "casi siempre”, la mayoria compra las ofertas "algunas veces” y “casi
siempre”; esto nos indica Qque a pesar cde que duden de la credibllidad de las ofertas son

persuadidos por eilas en el momento en que ejecutan ia compra.

Uno de los aspectos peculiares del comportamienio de compra del consumidor es el gue se refiere
ala * o

pra no como 1 se le conoce por ser una
compra que se lleva a cabo sin una planeacidn previa de la misma. En éste tipo de compras el
comprador acude a Ia tienda con 1a intencién de comprar determinados arnticulos: por ejemplo pan y
leche, no obstante sale de la tienda con otros articulos que no tenla pensado adquirir y que al
verlos en los exhibidores, Quiza con un precio atractivo decide comprarios, en éste ejemplo tanto el
exhibidor como Ia oferta del precio representan el estimulo al cual responde el consumidor y, que
por 10 tanto lo lleva realizar una compra impulsiva.De aqul, se desprende también ia importancia
que tienen las estrategias promocionales en 108 autoservicios, ya que, por un lado atraen y
motivan a los consumidores a entrar a !a tienda, mientras que por el otro lado, condicionan al

consumidor a llevar a cabo "compras impulsivas™ en mayor proporcion.

“En los resultados obienidos a través de la aplicacion de una encuesta a |03 consumidores, se

observd que solo el 30% de ellos entran al autoservicio con una lista de compras en la mano,
mientras que el restante 70% 1 sSuUS

sin una ion previa de las mismas: por
otra parte, 48% de los encuestados adquirieron al menos un articulo que no tenlan contempiado
adquirir en eze momento™31,

31ver apéndice No. 10 Cuadvos 11y 12.
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CAPITULO 4

PROVEEDOR-DETALLISTA EN BUSCA DE LA
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

4.1 Relacion actual proveedor-detallista en México

En el capitulo anterior observamos que el consumidor se ha vueito mas consciente y selectivo
al realizar sus compras, as decir se ha vuelto mucho mas exigente en qué, donde y cundo
invertir en un producto, 1o Que obliga a las empresas a evaluar sus mecanismos y filosoflas

tratando de ajustarse a !0 que los consumidores demandan.

Luego entonces, encontramos gue |a ion pl tiene muchos matices y que

cada vez se ha vuelto Mas estrecha, dandose un "partnership™2, es decir una conjuncién de

esfuerzos entre uno y otro para atender al consumidor.

La importancia de entadblar la r ion pi Lt en forma méas estrecha, pero a la vez en
forma mas abierta y amplia, estriba en que ! detallista tisne Mayor contacto con el consumidor, por
1o tanto, maneja informacion de primera mano. misma que indiscutiblemente resulta de gran utilidad
para el proveesdor y/o productor. Anteriormente se velan en el mercado como un “grupo de
choque®, ya que alin cuando ambos tienen el propésito de atender al consumidor, cada uno lo
hacia por su 1ado; sin embargo, esa época ya paso a la historia, ya que no se trata de ponerse en
contra, por el contrario se trata de unir esfuerzos para ser mas eficientes, y en Ultima instancis,
poder competir venitajosaments en ¢ mercado, satisfaciendo sficientemente las necesidades @
inquistudes del consumidor.

32Terminc en ingiés que signi 560 de ismo®.
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4.2 Tendencias del mercado

E| fondo de Ia 61 pro continUa siendo el mismo, pues se sigus buscando
atender s consumidor; sin embargo, o que si ha cambiado es la forma en que se le atiends,
de tal suerte surgen nuevas tendencias en ¢l mercado, Que permiten dar una respuesta competitiva

@ los cambdios que se estan suscitando en el mismo.

En el comarcio, ésta respuesta competitiva es Io que se conoce como Respuesta Eficiente al

[ -] {ECR i Consumer Response), a través de la implementacion de conceptos

como la oe C fes (C gory Mar )y et S, de Datos
(EDI Electronic Data Interchange) entre otros.

4.2.1 Respuesta Eficiente al Consumidor

ECR (Efficient Consumer Response)

El ECR "...e3 una estrategia del comercio organizado en ia que distribuidores y provesdores,
trabajan estrechamente para ofrecer un mejor valor al consumidor"33. £l ECR enfatiza la
aliminacidon de eficiencias y costos excesivos al reconstruir completamente ta cadena de

distribucion de los productos a partir del proveedor hasta el anaquel de |a tienda. En este contexto,
ol ECR slimina Ia mer “ell os" 3l pl

el concepto de que el proveedor y
detalliista son virtuaimenie una sola compafia Que tiens objetivo compartir informacion, tecnologia,
costos y esténda

33¢ i T del . Ponenwe Sr. Jorge H. Plascencia, Dirscior adjunto de !a jefatura nacionsl de
ventas de la Cla. Nestié, Marzo 1995, F.E.S.-Cusutitidn.
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E.C.R.

GESTION DE CATEGORIAS (CATEGORY MANAGEMENT)
SHELF SPACE MANAGEMENT

INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS

IN’ECESIDADB DEL CONS! R

para legar a un dmbito E.C.R.
G..Cla. Nestie

4

Fig. 26 Elementos que deben trabajar en forma
del '+ Jorge f

de apunies

Fuente =

Las cuatro tacticas fundamentales en las Que se basa el ECR son las siguientes:

a) Reabastecimiento eficiente o provisidn del producto correcto en ef lugar, tiempo y cantidades

adecuadas; en la forma mas eficiente posible.
b) Surtido eficiente de las tiendas pars asegurar que e detallista cuente con Ia variedad correcta
del cor L al que se utiliza eficientemente

de mercancia y asi maximizar la
el espacio disponible pars aurnentar las ganancias de distribuidor y proveedor.

Estrategias eficientes de promocion, ias cuales se enfocan principaimente a eliminar compras
e o8 cupones y

<)
por adgelantado, racionalizar las

agilizar el abastecimiento del producto.

de manejar intelig
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- juntos

d) Introduccién eficiente dei producto, o cual alienta & Y P

para definir, desarroilar, probar y rotar répids y ascertadaments ios productos que sean bien

recibidos por e consumidor.

ELEMENTOS CLAVE EN EL ECR

SlJETvo
1. Optimizar la productividﬁol inventario
y del espacio.
2. Optimizar tiempo y COsto &n @l proceso
de reabastecimiento.

3. Maximizar plenamente sistemas eficientes

FACTICAS

1. Eficiente variedad y surtido.

——
2. Eficisnte reabastecimiento

Sou—
3. Eficiente promocion
de comercio y promociones al consumidor.

4. N ia of it de las

4, Eficiente introduccién de productos de lanzamiento, fortalecimiento y desarrrolio

de proguctos.

Revista CADENAS,V0I.3.No.3. Pag.31.

Fuasnte:

Antes de implementar el ECR las empresas deben de investigar y evaluar sus capacidsdes,
resolviendo cualquier deficiencia qQue pudieran encontrar en algunas de las siete #reas ciave

siguientes:
a) de ir siecirdnico de datos (EDI)

b) Resbastecimiento continuo
c) Pedidos con ayuda de computadoras
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d) Distribucion fluida

@) Costos basados en actividades
1) Manejo por categorias

9) Fabricacion flexible

a) La primera de las Areas se refiere al oo datos, es decir, las empresas
con mentalidad ECR requieren de una instrumentacién tecnolégica idonea que les permita
habilitar éste intercambio slectronico de informacion clave; puede ser los dias de compra en
base a ios pedidos. por sjemplo.

b) El se considera e! elemento mas importante del ECR en ésia érea

el proveedor suministra el producto al detallista baséndose en informacién de inventarios,
pedidos actuales y pardmetros predefinidos de inventarios.

<€) Los pedidos con syuda de computadoras (PAC) involucran el reabastecimiento del producto
a nivel tienda, basandose en la informacién del punto de venta. El PAC ha sido utilizado
exitosamente por algunas cadenas de autoservicio, no obstante, existen algunos obsticulos
que dificultan su operacion; por ejemplo, la falta de disciplina sobre e! escaneo entre los
operadores de las tiendas y los codigos de barras que al enconirarse jlegibles no puedan ser
escaneados; por lo tanto, e fadbricante como el detallista deben asegurarse que los codigos de

barra se promuevan mas rapidamente y con un escaneo acertado a nivel detallista.

o) El i debe ar ia mer i del al \aje tradicional, es decir, en lugar de
comprar y aimacenar, debe de asegurar que la cadena de suministro de mercancia tenga un
constante movimiento desde que sale de |a linea de produccion hasta Que llega a! anaqusl de |a
tienda, de ésta forma, permite reducir el tiempo y el total del inventario. No resuita congruente
con |a filosofia ECR que de |la linea de produccitn salgan las cajas. que alguien las reciba vy las
tenga Gue mover en “diablitos” y que en el vehicuio donde se va a cargar las suban de una por
una, las apilen en el camitn, lleguen al almacén de la tienda. las descarguen otra vez con el
“diablito™ y las vuelvan 8 estibar; la clave para la d/stribucion fluide en un marco ECR es
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Fig. 25 Distribucion fiuida entre proveedores y detallistas

que, desde la tinea de produccion se mete el “pallet"3¥ de madera o de cartén, se le pone la
pelicula envolvente encogible y queda listo para que el montacargas se leve el paliet directamente
al anden, se mete el camion, 1o acomoda y eso se hace en unos cuantos minutos, 3l llegar a la
recepcién del almacén cel detallista, el producto debe ser etiquetado (si es que no lo ha sido
previamente), escaneado, colocado en un sistema de banda transportadora, canalizandolo en 1a
misma forma, a traves del montacargas, agilizando asi la cadena de suministro, ya que todo esto
se lleva a cabo en un lapso de pocas horas o inclusive minutas. Adiclonalmente a la eliminacién de

costos redundantes de provision, ésta distribucion fluida asegura la frescura de los productos.

IHa de i o d reunido, de tal forma que permita ser transportado
como unidad sobre una plataforma de madera debidamente atado, flejado o emplayado es a 10 que se le lama paltet.

'
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en pe:

@) La a ONn de un oe /! que e p tanto al como a! fabricante
seguir los de las durante la cadena de suministro, es otrs de las
ar con pl 1 @l costo agreg: por

areas que tienen Que evaluarse, para Que p.
cada articulo mientras es movido a través de ia cadena y como resuitado elimina productos o

fi que son

rias, s la sexta drea en la que se deben comprometer al

f)Lat en el por

implementar el ECR. a! promover e! disefio, introduccién, promocién, almacenaje y

reabastecimiento de productos de tal forma que maximize la utiidad total por cada categoria
individual.
@) Finalmente, la adopcion del ECR depende de ia habilidad que se tenga para mantener la

lo cual parmite que el fabricante empaime el abastecimiento con la
integracion del manejo de la

e de pi
demanda, para lograr esto se requiere hacer una justa
previsibn/demanda, programacion maestra de produccién y desarrollo del inventario, de tal manera

que genere una cadena de informacién muy util tanto para el proveedor como para el detallista.

1 tradicionales, por

En la implementacion del ECR deben se las pr i de plar

programas y herramientas (tales como Ia integracion de software) que les permitan tomar
decisiones répidas.

tiene ios st tes recursos para instrumentar todos los

Obviamente no todas las emp
elementos del ECR al mismo tiempo: por lo tanto, las empresas deberén tomar sen cuenta sus
es, fijando al mi tiampo los elementos que tendrén

propias estr y

mayor priotidad en dicha implementacion.
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Los svances y la mentalidad hacia los conceptos computacionales y tecnoliégicos de produccion,
acelerarén el ritmo y los planes de

distribucion, come: i y ob te de admir
desarolio del ECR en México. Tienen que considerarse
financieros, ya que éstos influirén en !a planeacion y en la prioridad Que se les de a las inversiones
requeridas ya sea en equipo, sistemas informaticos e incluso en la construccion de nuevas tiendas.

ién tos HCOS y

Los aspectos culturales también influyen en la implementacion de! ECR en México, al igual que la

de los consumidores, los y los de las

cor on de los 1 . los

tiendas.

Un factor imprescindible en el éxito de este concepto en México es, ia manera de conducir

desde que la mercancla sale de la linea de

entre el pr d y el
produccion, hasta llegar al anaque! de ia tienda, donde el consumidor podra adquirirlo. En ésta

conduccion de los negocios se requiere de apertura para compartir informacion, practicas y

comunicacion; obviamente debe basarse en |a confianza, |a cual deberd romper barreras de temor,

ignorancia y resistencia al cambio.

Se ha encontrado que el detallista es considerado ahora como una herramienta para llegar al
consumidor pues el comercio se ha interpuesto entre el fabricante y éste como puede observarse
en la fig. 26; ante ésta situacion el fabricante tiene que aprovechar ésta cercania Que ahora tiens el
comercio con el consumidor, coordinsndose con el primero para atacar justamente al segundo,
De ésta forma, deben establecerse pianes y programas especificos

faciendo sus r
dirigidos a un g del . ¥ planes y programas especificos orientados a un
g del , para asl llegar al fundamaento en comun que es el consumidor (ver fig.

26).




Maketing de! Comercia
Necesidades,Términos

. Condiciones y Mérgenes

Niveles de Stock y de servicio

) Merchandising y promociones

Plones/Prog.

Plonogromas

- e O >

“n M O > o

[f-orre-]

Fig. 26

Fuente: Adoplodo de Conferencia "Tendencios del Mercodo”

NYILLAYND 83MOIMIdNS SOIaNLED 3G AVAINOVE VNN

00




UNAM FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES CUAUTITLAN 101

ar la ECR.

otras por las cusles resuita 0

Los diferentes formatos de las tiendsas estén aumentando suU par

alarmante, generando con @llo una Mayor competencia en precios, ante esto los detaliistas se dan
por lo que descubren que Ia

una gran oportunidad para logrario.

eon o & yn ritmo

cuents que tienen que ganar nt
redefinicion de Ia con los p

Y

E! ECR beneficia tanto at como al pi

-:uenclo PARA EL PROVEEDOR

* Eﬁchncl. on Ia DfoduchOn

® Rotacion de inventario

e Flujo de efectivo e Mejor manejo de inventario

o Eficiencia de ia bodega por flujo continuo | e Eficiencia de! proveedor

* Reduccion en costos administrativos

e Reduccion de costos administrativos
o Efectividad de promocion

+ Productividad en ventas

- de gorias (C. 0 4

de O de r ios que

Dentro de ésta respuesta eficiente 8l consumidor se maneja un

ha logrado gran éxito en las tiendas departamentales y que recientemente se ha introducido en el
de rias, la cual va a ser "..un

comercio al detalle, éste nuevo D es la

snfoque idgico para conducir |08 negocics a través de pianes de desarrolio, para categorias de

productos especificos*3S,

35¢c, Pmu&.wnmwmnmaummnma
\nnt.ﬂ.lacta Nuu.Mm‘lQSS FES-Cuau
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imns, por iente, e

Debido & que ia tonica de los autoservicios es manejarse por
forma. para dar respuests a éste cambio y lograr

fabricante debe i enla
asf atender sficientemente al consumidor.

r/as tendré enf tanto para e fabricante como para o

Luego entonces, la e

En 1encia, encor que cada uno tiene las siguientes perspectivas:

Lersoectivas pars of setailista

La gestion de categorias va a ser todo un proceso en el cual se involucrara la planeacion, asi

a.
de H ias ias

como la gestion de una categoria de producto, como una
de los productos se clasifican como tal, en el entendido que van a atender necesidades
especificas, por ejemplo, se consideran categorias de productos: ia leche condensada. leche

evaporada, leche descremada, eic. en la que cada una atiende a una necesidad diferente y
e @l producto como

aba Ur

especifica en el consumidor; a! enfoque tr
leche, sin contemplar que dentro de éste producto se derivan una serie de productos que

atienden necesidades especificas en e/ consumidor; de aqul la importancia de manejar cada

de que iamente yars a los

una de éstas categorias como una

objetivos generales.

amplias las y sub ias de
congelados,

b. E! manejo de Ia g ion de ias impli

productos, ya no puede manejarse por departamentos COmMoC Ccames,

salchichoneria, eic., ahora se debe ser mucho mas especifico.

Por aitimo, en |8 gestion de categorias, se requiere de un giro total en la empresa, desde el
mas alto nivel directivo hasta el mas bajo, implicando con ello cambios en los roles
organizacionsles, en ias responssbdilidades y en Ia estructura generat de la empresa.
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Larapectivas pars al fakcicante

e tiene os lograr el acercamiento con los detaliistas, de

La primera que ol
tal forma, que definan cada categoris como una unidad estratégica de negocios y su manejo,
con las necesidades del

planeando y 8j 'do los objeti de para

consumidor.

Otra de Ias perspectivas del fabricante, es lograr un acercamiento mayor con el detallista, ya
que éste Ultimo al tener un contacto mas directo con el consumidor tisne un conocimiento
mayor sobre sus necesidades, lo que le permite al fabricante producir exactaments lo que el

consumidor necesita y manejar {os productos con una visién estratégica.

La Gestion de Categorias se desarrolla en respuesta a ios cambios que se estan suscitando en el

entorno:
l Consumidor ] l Comaerclo J
CAMBIOS
Informacién
' Fabricante ] tecnologica
Relscion

Prov/Oetall.
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Los consumidores estan experimentando cambios en sus habitos de consumo, son Mas
to de priv las

conscientes del valor del producto, sobre todo ante el
gd.rru de precios, la infinided de mecanismos de promocion, etc., por otra parte el

consumidor actuai investiga mas y busca y enia

d. En otra instancia, los detallistas también experimentan cambios, hay un crecimiento de

formatos en ef gran comercio organizado, lo que origina competencia mas fuerte para ganar
la tecr que la permita

participacion en el mercado, desarrollando e ir

conseguirio.

El fabricante se encuentra preocupado, tratando de colocar precios maximos, [0 que presiona

.
el margen de utilidad det detallista; por lo que deciden unir esfuerzos para lograr con ello
ventajas competitivas en el mercado.

1. Los avances tecnoldgicos permiten que en la v fabricar se procese la

informacién que concierna a ambos, haciéndola accionable y Util, dirigida hacia la gestion de

categorias. con la finalidad principal de reducir costos e incrementar beneficios.

Los beneficios que trae consigo la gestion de categorias son: para fos consumidores, ya que

éstos podrén enconirar una mayor variedad de productos en el mercado y de ésta forma pueden
se benafician logrando

escoger la mejor opcion que sus r fjos
comprender métodos mas eficientes para satisfacer |a demanda de! consumidor, io que se traduce
en mayor rentabilidad, toda vez que les permite tomar mejores decisiones en cusnto a precio,
promocion, manejo de los espacios, basandose en ias tendencias del consumidor; por Gltimo, los
beneficios también son para e/ fabricante, ya que serén capaces de manejar las ventas de marcas

y categorias de productos orientadas hacias uns sficiente v o con un j bien

definido, al comprender mejor las iy »as tanto del como del consumidor.
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* Tecnologia

L de una revolucion que tanto t y

costumbres, desde COmMo pasar los ratos de ociosidad hasts las . La
en su L sistemas

comercial estd tratando de aprovechar todos éstos
mas modernos que provee !a tecnologia; el manejo electronico de ia informacion es uno de los mas

importantes.

intercambio Electrénico de Oatos
(EDi Electronic Data Interchange)

Muchos de los grandes detallistas en México, no saben con precision lo que tienen en sus tiendas,
ya que su informacién ain es deficiente. “Esto va a cambiar cuando dichas empresas se integren
por completo al ED/, es decir, a |a transferencia electrénica de datos entre elios y sus
proveedores™36, de tal suerte Gue las compras puedan realizarse automaticamente para el surtido

de mercancla, con {a finalidad de eliminar el papeleo y disminuir la burocracia.

Con la introduccion del EDJ, los involucrados en el comercio detallista estan presenciando una
serie de cambios que involucran todo el proceso de intercambio de bienes. El poder contar con

informacion instanténea sobre la situacién de determinado producto en almacenes y anaqueles

determina un nuevo modo de organizacion. incorpor&ndose ésta nueva tecnologia pueden

transformarse radicalmente |as cadenas de autoservicios y es en éste momento cuando realmente

F al C

pueden pensa

Ala vez, i i los

nos y

EI ED¥ significa inversion en softwars, personal, p
tales como: |a capacitacion, Is seguridad del empileo, incertidumbre

e que g ot

36€n la flosofia dei EDI 08 provesdores se conocsn Como *Socios de Negocios”.
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sin

Imente las org: s suelen at

y el entrenamiento, ya que gen
en general necesita reconocer {as oportunidades que ofrece o) ED/ y dejar de

embargo, (s empre:
enfocarse en |a forma en que lo ha venido hacisndo.

Estratégicaments EDI significa:

. ir de infor ' para 1a toma de decisiones

¢ Ahorros significativos en costos

« Mejores utilidades en los productos y en |a empresa
+ Mayor productividad

No exceso en sl inventario y mejor control del mismo

Para llevar a cabo la implementacién del ED) es indispensable considerar ciertos aspectos:
, bases de datos,

a. La definicion de estandares: sistemas internos de aL ion, tecnolog!
EDL

b. La revitalizacién: reestructuracion y redefinicion que obviamente se traduce en una nueva
forma de hacer negocios.

c. Las fases que deben seguirse para iniciar el proceso.
sye un elemento crucial para el éxito del proyecto y de la

d. Lair 1 de que cor

empresa tambdién.
Sistematizacion: dentro de todo el procesc debera conservarse tanto e! enfogue de negocios

como e! enfoque comercial; asi como el enfoque técnico y de automatizacion.

Ahora bien, (cubl es [a razén por la que debe usarse EDI?; existen dos respuestas, entre las

cusles |a propia empresa decidira por cual inclinarse:

a. Porque es requerido por su(s) socio(s) de negocios para hacer EDI con ! (elios).
b. Porque sabe y esté convencido de que ahofra mas, gasiard menos y ganard mas

i
i
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En Ia primer situacidon, no tiene opcién "o /o hace, o /o hace”, de lo contrario perdera la oportunidad
del En J)encis, se verd

de hacer negocio, incluso corre el riesgo de
“forzado™ a implementar EDI, pasando por aito y descertando los beneficios que éste ofrece.

cometiendo asi un grave error.

En la segunda opcién, decide adoptar EDI porque se ha dado cuenta objetivamente de todo lo

positivo que EDt conlieva:
e Incremento de eficiencia y producitividad
Impacto positivo en muchas areas de la organizacion

.
Presanta la oportunidad estratégicamente hablando, de conocer realmente la organizecion y asi

.

poder optimizar y simplificar cada uno de (o8 procesos

Impulsa a la alta direccion a fincar un compromiso especifico y congruants con &l proyecto .
|

'Pormllo que la informacion otorgue poder, (ya sea de compra y/o de venta) a los usuarios y
aria base para @ mejor toma de

asl en una

duefios de la informacion; convirti

decisiones
Hace gue todos ios socios comerciales hablen un lenguaje comun: los datos se encuentran en

un formato estandar gue pueden aimacenarse y procesarse por las computadoras,

compartiendo informacién de productos, nivel de stock/ reabastecimiento continuo, actualizacién

del producto, cambios de precio, anuncios de promocién, orden de compra, facturacién, orden
de pago y en fin todas las transacciones imaginables posibles.

La adrministracion de la informacion en forma mas segura y oportuna.

& Una respuesta eficients al consumidor, !

* Mejores relaciones con socios de negocios.
ir en o!

* Mejora la'! [ para P

Por consiguiente, los beneficios que tras consigo EDI son:
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8) Reduccion de tiempo
D) Eficlencia en aimacenes
) Eficiencia contable

d) on las

@) Incremento en ta productividad
) Reduccion en los costos sdministrativos y de personal
@) Negocios basadas en informacion

Las empresas que seriaments deben considerar la adopcitn del EDI son aquellas que tengan
alguna de ias siguientes caracteristicas:

Manejs un aito volumen de operaciones estandar rapetitivas

& Opera con margenes muy pequefios

Encara una fuerte competencia, requiriendo de r

o on sus pr lo que obviamente
repercutiré en su productividad.

Ha recibido requerimiento de sus proveedores, designados ahora como socfos de negocios.

Luego entonces, EDI significa un cambio de mentalidad, una nueva forma de hacer negocios, 1a

oportunidad de fortslecer la empresa. mediante la oblencion de mayores utilidades en la
P ion de los p

Y el mejor aprovechamienio de 0s recursos e inversiones existentes.
Las reestructuraciones y redefiniciones que se

T Y Que '@ se logran marcaran el

#xito y compaetitividad de ia empresa; por io cual es muy importante que tanto detsilistas como

pravesdores tomen acciones cor y decisivas y, pten ésa tecnologta al cien por ciento;

realmenie es 10 Unico que va a permitiries transformar a fondo toda su operacion. Por otra parte, el

comercio detallista ha svanzado en forma importante en su

de sister sobre todo
a ralz de \a incorporacion del codigo de barras, donde las redes de informacion funcionan con
mayor efi hace

te cCustro afos se comenzd con ia tecnologia del codigo de
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barras. y 8Un cuando éste elemento s encuentra en on e

P qQue se
implants en todo el mercado, ya que ) ol de datos, redunda en
rapidez en las tiendas repercutiendo en |a eficiencia con que es atendido s! consumidor, ademas

de que ayuda en oS pProcesos de Produccion en las fabricas.

En Ia utilizacion del codigo de barras surgen otras implicaciones originadas por e! consumidor, éste
Gltimo estd acostumbrado a ver el precio en el producto, y si no esta debidamente marcado se
obstaculiza en cierta forma la “compra por impulso”. Es decir, como consumidores en ocssiones
compramos productos que en el momento no necesitamos., no obstante pueden parecernos
baratos y/o atractivos; cuando la mercancia lleva céodigo de barras en lugar del precio, sentimos un
poco de desconfianza al no saber el precio, incluso nos da pereza consultar cuanto cuesta. Es por

ello que los precios deben estar correctamente marcadoes y los productos bien promocionados con

ofertas espeaciales y etiquetas vi de gue ] ! se veri es de p

en lugares accesibles y a |a vista del consumidor.
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CONCLUSIONES

1 Comaercio se caracteriza por la gran | de ias emp que o conforman.
EPof un lado se encuentra el Comercio Tradicional que comprende un gran nimero de
micro y pequefas empresas de cardcter familiar que emplean menos de 10 personas y
representan e! 98% del total de establecimientos.Por otra parte, existe un Comercio Moderno
formado por empresas medianas y grandes, que aunque representan el 2% del total de

establecimientos, se estime que generan mas del 50% de las ventas comerciales totales.

Ahora bien, es un hecho que el Comercio Moderno vive un profundo proceso de reestructuracion;
frente a nosotros tenemos ahora un Comercio Moderno conformado no so6lo por los
Supermercados y los Centros Comaerciales en los que acostumbrabamos lievar a cabo nuestras
compras; ahora encontramos a nuestro alcance nuevos formatos de tiendas de autoservicio como
son el Megamercado, Hipermercado, el Club de Precios, los cuales al poseer grandes y modernas
instalaciones , pisos de venta incluso mayores a los 10,000 mis?. amplio surtido y grandes
volumenes de mercancia, los lleva a manejar niveles de eficiencia y competitividad altos; por ende,

ésto les permite por una parte ofrecer un mejor servicio al consumidor, mientras que por la otra,

incrementar su particij ion en el rr do asl al C o7

Esta transformacion en Ia estructura del comercio modemo se ha visto acrecentado con el proceso

de apertura comercial y sobre todo a partir de !a firma del T.L.C. con E.U. y Canada ; estimulando

fuertemente las alianzas estr de los prir cadenas comerciales del pals con
consorcios internacionales de gran potencial, ésto con el objeta de consolidar su posicion en el
mercado. Tal es el caso de Cifra con Wal-Mart y Dillard (E.U.);Comercial Mexicana con Price Cost
Co. (E.U.) y Auchan (Francia); Liverpool y K-Mart (E.U.); Gigante y Carrefour (Francia); por solo

mencionar algunos de Ios Mmas importantes.
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1 de la

Es decir en momentos tan dificiles como en (os que nuestra E [¢
en ios niveles de consuma y en ia reduccion def

" ica que rep
gasto de los consumidores) o Mmejor es nNo caminar solo; en éste sentido s coopevacién
as se P 1 en &

estrutdgice es viable para que las empresss
internacional fortaleciendo y desarrollando capacidsdes que les permitan tener una actusacion

favorabie en este nuevo entorno.

De ésta forma, la entrada de las grandes empresas comerciales internacionales tuvo efectos

importantes en el sector, ya quse entre otros:

a) Introdujo nuevos forrmatos de tienda, permitiendo ia reduccion de los costos de operacion
y hacer mas eficiente la actividad comercial (bodegas, tiendas para socios e

hipermercados).
1 de de codi de barras,

b) Impulséd el desarrolio tecr
sistema de control de inventarios y comunicaciones via satélite).

¢) Aporté recursos para el crecimiento de las propias cadenas.

d) incrermenté la competencia.

En este sentido, las grandes cadenas comerciales nacionales y sus socios extranjeros continuaran
sus planes de expansion y sus inversiones de tecnologia (principalmentes en la segunda parte de
1998 y la primera de 1997) las cuales haran mas eficiente su actividad comercial y reducirén los

costos de operacion.

Dada la intensa competencia desatads en e! mercado, aunada a la crisis econdmica por la que

atraviesa no séio e! sector comercio sino e! pals en general; ha dado lugar a que las estrategias de
g de los Autaservicios y que éstos se

mercado juesguen un papel fu en el
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encuentran aplicando estrategias promocionales mucho mas y ag con la

de ganar el interés de los consumidores, de mantener una comunicacidén mas cercana con éste e

influir en su comportamiento de compra.

De acuerdo a los resultados presentados en (a investigacion, se considera que para los meses

subsecuentes el comportamiento del mercado estara determinado por los siguientes elementos:

a) El consumidor: Seguird racionalizando su consumo; tendra preferencia por marcas de mayor

rendimiento; exigird precio y + buscarad pr e que Irr quen menor
desembolso; tendra una alta sensibilidad a las promociones y buscara fuentes de abasto de
menor precio.

b) EI Detallista: Buscara mayor eficiencia de su operacion, sobre todo en rentabilidad de espacios
de

y manejo de inventarios. Adoptard estrictos criterios para la ' de la

Mercadotecnia®. La demanda sera la base para decidir qué, cuanto y cuando comprar,

Asi , el enforque al consumidor sera indispensable para la gestidn de negocio en decisiones tales

' con los fabricantes y

como: precios, exhibiciones, apoyo publicitario, iones , 1
ubicacién de los puntos de venta, entre otros. En pocas palabras, las estrateg/ss de
mercadotecnia deberan evaluarse y revaluarse permanentemente, pues un consumidor que ahora

ya no es un “rey” sino un “dictador’” que exige nuevas ideas y condiciones.

Bajo éste entormo, todo parece indicar que 1897 seguird siendo un afio dificil, por lo gue

productores y comerciantes deberdn buscar nuevas formas de hacer negocios basados en

esfuerzos conjuntos crientados a la ion de las r del consumidor y se veran

obligados a seguir desarrollando diferentes estrategias para estimular la demanda y el interés de

los consumidores.
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El reto mas cercano es slevar Ia no per uego [
marco bajo o cual los Autoservicios deben alos Que estd p do tento el
Consumidor como el propio es & £k rY (E.C.R.),

ando cor como Ia G de C las y una Tecr de punta.
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APENDICES

a) Ent de ia gaclé
Una investigacion pude orientarse hacia dos enfoques:
- Enfoque sxparimental.- Es aquel en el cual se da la "manipulacién de variadbles™.

- Enfoque no experimental.- Es aque! que sélo “define” variables.

el anfoque con el que se llevé a cabo la Investigacion es un

Dada la nat

enfoque no sxperimentatl, ya que Unicamente se definen las variables implicadas en e estudio, sin

tener la necesidad de manipularias.

D iciony de las J de K
VARIABLE L. TIPO -
1. Autoservicio Privado Independients
2. O ‘@8 de ion del av vicio privado | Dependiente
3.E P Dependiente
4. Consumidor Indepesndiente
5. Mercado Iindependiente
Para efectos de ésta ir o 1 ydela P 1 de |a hip plar ia ' de

ias variables de estudio es la sigulente :

Tanto el autoservicio privado, el consumidor asi como e mercado se consideran variables

(para de éste estudic) ya Que éstas van a actuar en formsa separads y su
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existencia asi como su no pe de o qus con las otras variables de
estudio.
Por otra parte, tanto las o8 de como las P ales se

consideran variablas dependientes ( se reitera que es para sfectos de éste estudio) ya que tanto su
existencia como su comportamiento va a depender de los cambios que ocurran tanto el
autoservicio privado, el consumidor y obviamente el mercado, e! cusl es e medio en o qQue se
desenvuelven.

b) Tipo de Investigacion
La investigacion es de tipo exploratoria, ya que 10 Unico que se hace es reconocer & identificar el

problema, lo que puede permitimos establecer determinados cursos de accidon a seguir; ahora bien,

al levar a cabo una ir de tipo pl ia, debe hacerse mencitn que ademsas es

exploratoria-trar al, lo que p que unicaments se realiza una descripcion de las

variables en un punto en el tiempo.

c) D de la

De ésta forma, la pauta Que se marca para el disefio de ia investigacion es dascriptivo, lo cusi
indica como ya mancioné en el punto anterior, gue solo se lleva a cadbo una descripcion cuslitativa
de las variables sn un punto en el tiempo.

d) F de r 6

Para poder llevar a cabo 1a ir . es 0 recurrir a ciertas fuentes de informacion que
se necesitan para lle

a buen logro 1a cuiminacion del trabajo. Estas fuentes de informacion van
desde: observaciones, er

, docu , COf hasta las mismas
esncuestas. Las fuentes de informacion que se utilizan van de acuerdo a Ia hipdtesis planteada.
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«) Su de
Los sujetos de investigecion para éste caso de estudio, son :
- Casos: Autoservicios, proveedores de autoservicios.

- Musestra de consumidores
a personsl que trabaja en

Se considersn los anteriores, ya que las er
entrevistas a algunos proveedores de

asl como también se realizaron

autoservicios: los

autoservicios.

Es comin, que en una investigacidn de mercados se trabaje con una muestira de datos en lugar de
un censo, ya que la muestra ofrece beneficios tales como ahorro de tiempo, dinero y en muchas

ocasiones “...llega a ser mas precisa que el propio censo.”; esto Gltimo obviamente depende del

caracter y de los fines que se persigan en |a investigacion.

1] de los de
Los eiementos de la investigacidon, son aquellas unidades acerca de ias cuales se solicila la

informacién. Para éste estudio los elementos de investigacién son los siguientes autoservicios:

Aurrera, Comercial Mexicana y Gigante: la razén que llevd a seleccionarios es porque son los tres
lo que implica Que cuentan con una gran capacidad

cadenas de ac vicio en el

no solo financiera sino también comercial. Otros elsmentos de investigacion a los que se aplicéd
entrevistas son algunos proveedores de los autoservicios, asi como algunas demostradoras
o de ir ' es

localizadas en el punto de venta de los autoservicios. Por Gitimo, otro

una muestra de consumidores; debido a que los fines de ésta investigacion son de carécter
il para determinar Ia

exploratorio, se decidid utilizar el pr to de Mu No Pr

muestra; dentro de éste tipo de Mmuestreo se encuentra el muestireo por conveniencia. Luego
entonces, ios resultados de la encuesta reportan ia opinién de 100 personas entrevistadas e dia 2

de marzo de 1996, iocalizadas afuera de Aurrera Cuautitian Izcalli, ubicado en el Km. 34.5 de Ia

MéXICO-O en el de A
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Algunas de las cor S QUS S8 ' en cuenta son: Las entrevistas se ilevaron a cabo
on la sslida del vicio, con |a fir de er a lss personas minutos después de
haber J sus asi de

@ "...Error de historias, que consiste en
que los entrevistados olvidan, con e pasc del liempo, ios hachos que reaslizaron con
anteriorided...37. El dia que se llevd a cabo |a encuests fus un dia s&bado, ya que es en los fines
de semans cuando mas gente asis

s autoservicio. El sexo, 1a edad, asi como ei estado civil de

ias personas es para los de ésta ir .
@) Her de Sn de datos
Una de las herramientas de mayor en las ir es de es @l L ario;

sin embargo. a elaboracion de éste debe lisvarse a cabo en la forma mas clara posible, para eviter
dudas o confusiones en su aplicacion. Otra de las herramientas deo recoleccion de datos que se

utiliza es la Entrevista, ésta al tener gran flexibilidad psrmite en algunas ocasiones obtener mayor

informacién de la que se esperaba.

37Cervantes Aldana Javier, *Influencia de las Ofertas en el COMPOMAMIENIO de COMPra eN Butoservicios”, Pag.63.

ek s e e AT A A 8
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CUESTIONARIO APLICADO A LOS CONSUMIDORES

Ob} El pi ct ario tisne como objetivo determinar ios patrones de comportamiento
de pra de los as en los autoservicios.

1. ¢Con qué frecuencia asiste usted al autoservicio a reslizar sus compras?

a) Entre 4 y 6 veces (semana)
b) Entre 2 y 3 veces (semana)
c) Una vez a la semana

d) Una vez a la quincena

@) Una vez al mes

f) Otro

2.2 Recuerda usted qué productos esian en oferta hoy en ésta tiencda y qué descuento dan?

Producto Descuento

3. ¢Compré hoy algun producto de oferta?
Si{) No ( ) - Pasar apreg. 6

4. ¢ Qué producto comprd hoy?

a oferta del producto Que compré hoy?

5. (Cusl @

a) Descuento en o) precio marcado

b) Regalo gratis al adquirir @ producto
<) Cupén con valor
d) Li¢vese 2 al precio de 1

«) Boleto para participar en un sorteo
f) Otro

8. LCO6mo se enterd de las ofertas que habla en Ia tienda éste fin de semana?

a) Lo vio en la tienda

b) Lo leyd en el periodico

c) Se io piaticaron

d) Lo escucho en |s radio

@) Lo vio en ia television .
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7. ¢Con que frecuencia compra usted las oferias?

@) Siempre c) Algunas vecss
b) Casi siempre d) Nunca
8. ¢ En Qqué productos de consumo de la tienda es donde mas busca Ias ofertas?

f) Frutas y legumbres

Pasar preg. ®

a) Ssichichaoneria

b) Lécteos g) Uso doméstico
c) Botanas h) Rops y calzsdo
d) Vinos y licores i) Otros

@) Higisne y belleza
9. Si un producto esté en oferta. |0 mis probable es que usted:

a) Lo compre, aunque no !o necesite de momento

b) Lo compre, sélo si lo necesits
c) Lo compre, sélo si piensa gue lo utilizara pronto

d) No le hace caso a la oferta
10. ¢ Considera usted que las ofertas de las tiendas de sutoservicio son reales?

a) Siempre c) Algunas veces @) Nunca
b) Casi sismpre d) Cesi nunca

11. ¢ Entré usted hoy a la tienda con una lista de compras en la mano?
8Si() No ()

12. ¢Compro hoy algun producto que no tenfa contemplado adquirir @i dia de hoy?
Si() No ()

13. ¢ Qué factores toma usted en cuenta al comprar un producto? (marcar en orden de importancia)

@) Precio )
b) Calidad )
<) Marca <)
d) Presentacion ()
@) Otferta <)
f) Utilidad del producto ()
9) Moda ()
h) Otro )

14. ¢ En donde acostumbra hacer sus compras mas frecuentemente?

15. (Por Qué razén compra usted ahi?

a) Cercanla/comodidad

b) Por sus precios bajos en general

c) Por costumbre

d) Para aprovechar los vales de la tienda
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@) Por el surtido y variedad de los productos
1) Por las ofertas que ofrece

@) Por el servicio/atencién

h) Otro

16. ¢Cuanto gasta semanalmente en sus compras de alimentos?

a)DeN$ SO a NS 150
b) De NS 151 a N$ 250
c) De N$ 251 a N8 350
d) De N$ 351 a NS 450
@) Mas de NS 451

17. LComo acostumbra pagar sus compras?

a) Efectivo c) Cheque
b) Tarjeta de crédito d) Vales de tienda
Tiends:

Dia de la semana:
Semana en el mes:
Hora:
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2. Andilsis de Resultados

Una vez terminada i@ ir i 1 se ha at de ir i 1 planteada al

iniclo de la misma :

“Los vicios pr estén Il a cabo 1 de r sus

oper de asi como la de pr més
1 a los que se estén on el y en el

mercado.

Los criterios qQue se toman para validaria son los siguientes : .

e En los ultimos cinco afos se han acentuado las alianzas estrategicas entre cadenas extranjeras
y las principales cadenas nacionales, lo que ha dado lugar a nuevos formatos de tiencas como son
el Club de precios, el hipermercado y el megamercado ; al haberse apoyado en una gran
plataforma econdmica les ha permitido reducir sus costos de operacién, haciendo mas eficiente su
actividad comercial para poder ofrecer una gran variedad de articulos a los mejores precios y con

un Optimo servicio tratando de satisfacer al maximo las r Y del!

consumidor.
e Al tener que enfrentar a un consumidor que cada dla se vuelve mas exigente y demandante, el
autoservicio privado ha tenido que incorporar nuevos servicios gue hasta hace todavia unos tustros

airas era impensable que pud

n formar parte del autoservicio, por ejemplo: Farmacia,

Tortilleria, Optica, Banco, antre otros ; beneficiando e sl con: idor, y® que éste GItimo
pusde encontrar todo tipo de productos y servicios en un mismo lugar, a precios mas bajos y con
mayor calidad de producto.
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Daebido a la contraccién de mercedo por ia que atraviesa nuestro pals desde 1994 y de la cual
aun no se ha recy on su el autoservicio lejos de sentarse y cruzar los brazos ha
intensificado su labor en la planeacién y ejecucién de [=] mucho mas

agresivas Que en afios anteriores.

Se puede afirmar categéricamente que el autoservicio ha experimentado significativas

-
se vieron tan

Durante

‘es en |8 * P
solo como cliente y proveedor, ajenos al interés del consumidor. Hoy comercio & industria,

sabedores que comparten ei objetivo comun de satisfacer al consumidor , ambos estan trabajando
© buscando la forma de hacerfo en equipo, uniendo fortalezas y apoyandose mutuamente para
superar dificultades. Prueba de lo anterior son los trabajos conjuntos en el marco del Sistermna de
Respuesta Eficiente al Consumidor, implementando conceptos como el EDI y la  Gestiébn de

Categorias entre otros proyectos, mismos que a largo plazo generaran e! perfil operativo del

autoservicio.

i
:
H
!
{
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3. PARTICIPACION DEL COMERCIO EN EL P.0.B
(MILLONES DE NUEVOS PESOS)

1990-1996
N A [ 3 KN FaRTied - [T X
' anos _eam. sscion BT osLcomEN oaLcom.am .
T _ Toval sERvicios | COmMERCIO weas. wres.
. T TovaL- sgERvicios -
1990 5,276.7 3.,124.2 1,201.6 228 38.4 ‘
1991 5,468.6 3,253.1 1,248.6 22.8 38.4 ,
]
1992 5,619.8 3,354.8 1,287.3 229 38.4 }
1993 5,658.5 3,378.9 1,264.3 223 37.4
1994 5,091.2 3,057.6 1,125.2 22.1 36.8
1995 6,417.4 3,791.1 1.408.5 22.0 37.1
*1996 7.008.8 4,207.1 1.271.8 18.1 30.2

1) Activided Comercial 8in inchsr restauraniss y holeies
* informacion hests el tercer timestre o 1996,
Fuente: Elsboreco por CONCANACO y SERVYTUR con detos de INEG.

|
|
)
|



A.VENTAS DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO

stan

199 1992 1993 1954 1995

Notas: 1) Citras #n Ueminos reses:2) ncluye ventas da Aurretd, G Mexicans, Gigante, SAM's, Carrefour, Wal Mt Kilar, Suporame.

NYTLLAYAD SIHONIAMNS SOIONLSS 30 aviTINOVva INVNDN
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5 PARTICIPACION DE MERCADO POR TIPO DE CADENA

1%

Fuente: INEGI

NYULAVNAD SFUONNIALINS SOIANLSS 30 AVLINOVE IWVWNN
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6. AUTOSERVICIOS EN EL AREA METROPOLITANA

Bodega Aurrera
Bodega Com.Mexicana 8
Bodege Gigante 13
Canefour
Cantro Comercial Altamira 1
Chedraui

Comercial Mexicana

De Todo

Elizondo

Gigante a1

- K-Mart

La Luna

Markei-Ptace
Mega Comercial Mexicana

Oxxno

Prica Clud

Sam's Clud

Sumesa

Supsrama

. Supennarnt Mas x menos

Waimart Supeicenter
12 + 12 Senvipius

7 Emven 38

AC,
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7. AUTOSERVICIOS EN LA REPUBLICA MEXICANA

AUto mercado de las fuenies )
[ Azcinaga )
Bodega Gigante 2z
| Bonanza Tabasco, Comalaaico 3
Calimax 37
CTasa Ley 70
Centro comarcal califomiano 2
Chedraul 23
Toioso E)
Comeraal Mexicana &7
Comercial V.H. 32
Economax 3
El'Carmino, 3
Ei Fenix EE]
Farmacia Guadalajara 56
Farmacia Benavides 387
Faramcias Lux 5
Futurama, Oel Real 33
Galerlas E] Aiba 7
Gigante 122
Gran'D 7
‘Grupo de Empresas Rotier Lk}
K-Mart 3

Fuenie: Asodacidn Nacional de tiendss de Auloservico y Depariamentales A.C.
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Riatler .
S-man 10
Sixpack EE)
Smart & Final 3
Sonana-Hiparmart 48
Sikame 19
Sumerce €
' Super Ahoos L]
Supar Faraon )
Super FarmaGas Ef Fenix a5
Super Kin 71
Super Kompras, Garces 13
Super Maz 8
Super San Francisco de Asis 22
Super 10 Z
Superastur Los molino €
Supermal mas x mencs 3
Supermercado Gutiemez Rizo 2
[ Sopermarcados ArmSUTo 3
SUpeTHencas MOGeo 7 .
Wal-Mari Super Cenier LE]
12 + 12 Servipius E3
7 Eleven 157

Fuente: Asodacion Nadonal de Tiendas de Autoservicic y Departamentiaes A. C..



8. CRONOLOGIA DEL AUTOSERVICIO PRIVADO EN MEXICO
7 MOMONE CONENCIAL: :
1078 |OROGUERIA Y FARMACLA £L FERIX SUPERFARAMCIAS EL FENIX TANPICO, TAWPS.
1902° [GALERUS ELALBASA.DECY. GALERIAS EL ALBA

|orcamzacion sEmaVIDES 5.4 DEC Y. FARMACIAS BENAVIDES
AZCUNAGA
I-ELEVEN MEXICO. S A, DECY. 1 ELEVEN

OMENCIAL MEXICANA S A.DECY.  [COMERCIAL MEXICANA
IALMACENES ZARAGOZA § 4. OF Cv wz
JOPERADORA DE SUPERMERCADOS 54 OF CV.  [SUMESA nor
JeCPUERTO D& GUAYMAS 3.4 DECY, SuPERMERCADOSMZ
ALMACENES BLNCO

IS SOIONASE 30 AVAINOVE WVNN

, SORUNA HPERNART :

] FERRETERUSCALZADA  [GUADALAJARA, ) ;

; DEL REAL FUTURANA CUAHUA, CHH. ;
vwesk ) I T

" [supemmencanos cuts (PUERTO VALLARTALJAL
urens = o

ramuacus e’ ICuLACAN, SH;
SUPERTIENDAS MODELD | TMNPICO. TAMPS

Al " orsTmito sEDERAL

NYAAOVYNAD

" losoante

ELIZONDO

v

cashLey

- CEI'IAL MlAlllS" S l DEC V CALMAX _

3 wuw;u WAWH‘IA $A.DECYV. [FARMACIAS GUADALAJARA
1AUT0 MERCADO DE LAS F

e 000 T

ICENTRO COMERCIAL CALFORNIAND LAY X

o foveOmAY xaLAZA, VER.

10 MUTOBERVICIO LA QUEMAZON $A DECY. WAQUEMAZON _ (NGUASCALKMTES.AGS.

LAUTOTIEWOAS GAM D" S A. DE CV. " JGRAND [HOY TENDAS GRAND) TANPS.

[ECONOMAX 3 4. DECY. I JnOGALES, S0W_
sueeRBomNs " T MIEwC oW ®
05 a1 o

JERCIAL SAN CARLOS LI

§_|CEmTRC ERC DECV. CEMTRO CIAL SAN CAR
1978 !lmcl! ROTTERS A DECV. [GRUPO DE EWPRESAS ROTTER |

FUERTE: 50 Asiversario del Avtosenico on Mbsice”, Revila Cadonas, Nov. 1996.




8. CRONOLOGIA DEL AUTOSERVICIO PRIVADO EN MEXICO

OO COMACAL

1017 VIR RULLSONRAL Y SUCESORES SA DECV. [SUPERMERCADOS JOVEL
10T ALWENTOS ¥ DESPENSAS POPULARES SA.DECY. [SUPERNAZ o
joxxg )
T jamuevaca
RALFER _
v aren)
SANDEGO S ADEC.Y ponsnzaamasco T T
SUPERASTUR LOS HOLWOS § A DE C.v suPERasTuR Los MoLMGS
feentmos comERCuLEs EL MORTE S A DECY.  [LAARGENTIA
i cmno COMERCIL VISION S DE CV 15108
a SUPER SAN FRANCISCO DEASIS
SupERAMA - AITG FEDERD
surei ICAMPECHE, CAWP._
SUPERCOMPRAS GARCES TOLUCA, ED0 MEX.
. SUPERDESCUENTOS
[ MPULSORN COMERCIAL EL CAMMO § A oECY  [oeawmo
SDEMERDAELFARAOKS A DECY.  [SUPERFARRON

0 COMERCIAL COLOSO CHAVERA S A, DECY,
JeLcHomno sa beCY

[GAUPQ DEL SURESTE SA DECV
GRUPO FLENANGG S A.DECV
WAL MART OF MEXICO S . DE CV.

B " Inobeca AURRERA

" |centao comencue au

_ |homE MRt

" fmanraema”
- | e seavews

_ [eanrerouR

. [sumERCE

[SUPER DELI

SUKARNE

[SUPER SUPER

" Isenvearmacus sawtus T

[SUPER XMW

c1us o€ Precios

coLoso

[SIXPACK

[T CASA

SUPERMART MAS X MEKOS

WAL MART SUPERCENTER

IK-MART

_ [mautaLpan, €00 mf

oiSTRITO ’EKI l

TOTAL HOME _

AUCHAN

“[TENOAS ESPECIALLZADAS OE AUTOSERVCID

FUEHTE:*$0 Anersario del Auloservicio ¢ Whzics', Revela Cadenas, Nov. 1956,

NYLLLANVYND STUOINIENSE SOIONLSS 3Q aVAINDVE IWVWNN

243




9. AUMENTO DE VENTAS EN ARTICULOS CON EXHIBICION ABIERTA PROTEGIDOS POR EL SISTEMA ULTRA MAX

(ENUNMES)

180.7

fooytics P Sesmd,
betezsy
cadedo

Fuente: Sensormatic, Lider Mundial en la Prevencion de Pérdidas.

NVLLLNVYAD SFIHOINIHNS SOIONLSI 30 aviTNOVvd INYNN
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10. TABULACION DE RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADA EiL
SABADO 2 DE MARZO DE 1998, EN AURRERA CUAUTITLAN IZCALL!.

1. ¢Con qué frecuencia asiste usied al autoservicio s realizar sus compras?

RE A% FRECUENCIA %
=) Enire 4 y 6 veces por semana, [} 8
b) Entre 2 y 3 veoes por () ®
[ciUnavez a = 41 a7
[c) Una vez a ia quincena 22 22
[e) Una vez al mes 13 13
Owo 7 7
TOVAL 100 300
Cuadro No. 1
2. Recuerda usted Gue productos estan de oferta hoy en ésta tienda y que descuento dan?
RESPUESTA FRECUENCIA %
3) Recuerdan B7 a7
b) No recuerdan 13 13
TOTAL 100 700
Cuadro No. 2
3. ¢Comprd hoy algun producto de oferta?
RESPUESTA FRECUENCIA %
Si 53 53
No a7 a7
TOTAL 300 300
Cuadro No. 3
4.2Qué producto comprd hoy?
RESPUESTA FRECUENCIA %
a3 a, EEX
b) Lactecs 3 IR
< g 16
o) Vincs y licores ) 16
e) Higlena y betieza 3 FIX
N Frutas y € 331,
g) Uso 3 24
h) Rops y calzadg £3 26
1) Ouos
Abarcles en generat 33 LX)
Cuadro No. 4
$. LCual era la oferta del producto que comprd hoy?
RESPUESTA FRECUENCIA %
a) Descuenio en o) marcado 53 100
5 R  gratis a1 33UINF of prodUcic 13 28.5
c vaior — —
up. ave 2 o proces 68 T T4 2604
L) Boi-lo P3ra pacticipar en un sorteo 3 56
._'L_
LCanticag extra grats,_ L 159

Cusdro No. 5
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8. .CAOHmo se entert de las ofertas que habla este fin de semana en Is tenda?

— RESPULETA FRECUENCIA Y
@) Lo vio en i3 Genda, 40
b) Lo leyd en el periddico 3
c) Se io platicaron = —
[6) Lo excucho en 1a radio 25 28
@) Lovicents ) E)
1) Otro
22 22
TOTAL 300 100
Cuadro No. 6
7. ¢Con qué fracuencia compra usted las ofertas?
RESPUESTA FRECUENCIA %
a) Stempre = =~
b) Casl siempra 35 39
©) Al veces 61 61
) Nunca - =
TOTAL 160 300,
Cuadro No. 7
8. LEn qué productos de la tienda es donde usted busca mas tas ofertas?
RESPUESTA FRECUENCIA %
a) Salchichoneria £y a4
[ ) Lacieos 52 52
[©) ] S
d) Vinos y licores 3 o
@) Higiene y belleza 30 30
0 Frutas y legumbres 34 34
@) Uso domestico 13 13
h) Ropa y calzado 37 17
1) Otros
[Abaroies en general 14 ia
Cuadro No. 8
9. Si un producto esta en oferta, lo mas probable es que usted:
RESPUESTA FRECUENCIA =
3) Lo compre aunque no 1o necesite de momento 3 4
) Lo compre 5010 i Io necesita 65 65
) Lo compre 8510 si piensa que o Utlizara proato 18 18
9) Na le_hace caso a ia oferta 13 13
TOTAL 300, 300
Cuadro No. 9
10. LConsiders usted Que las ofertas de [as tiendas de auloservicio son reales?
FRECUENCIA %
) )
3 4
57 57
37 17
[@) Nunca LE] A3
: TOTAL 300 100
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11. Entrd usted hoy & la tenda con LUNS ista de COMEras en (a ManoO?
" L 1/ S ] -7 [T
DEX

r
b) No 70
JOTAL 100

Cuadro No. 11
12. LCompro algun praducto Que no lenia contemplado adquiris ol dia de hoy?

FFJ

YOTAL 100 100

Cuadro Na. 12
13, £Que factores 10Ma usted en cuenta al comprar un producto?

5 RESPUESTA FRECUENCIA %
3) Precio 74 74
[ ) Calidad 51 o1
Marca 26 26
[q) Presentacion 3 )
) Oferta 33 LE)
1) Uilidad del ZY) 48
| Q) Moda P —
h) Otro = —
Cuadro No.13
14. LEn dénde hacer sus de mas ?
RESPUESTA ERECUENCIA %
3) Autoservicio 300 100
El 22% de las personas contestd que acuden Lanio al
sutoservicio como 81 mercado.
Cuadro No. 14 -
15. L Por qué razén compra usted ahi?
| RESPUESTA FRECUENCIA %%
- a) Cercania/comodid 48 48
~ b) Por aus precios bajos en peneral a8
) Por 35
d) Fara a a¢ ioS vaies de 1a tenda 22
®) Por el surtido y varedad e 1os productos 13
< 1) Por las ofertas que ofrece 3
. Q) Por ef = 37
hl Otro —
Cuadro No.15
18, (Cusnio gasta -n sus de
.
as
22
30
13
100
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17. L Coma pagar sus 7
N} 1Y ) ) 7 SRS S 1" LT - —%
a) Efective (14 ar
b) ¥ o ] . )
[cLChegue - =
d) Veles de ands 28 26
EI 22% 08 188 PErSonss SCOStUMbran Pagar
SUS COMPras Utilizando tanto efective como
vales de despenss.
Cuadro No. 17
EDAD
RESPUESTA rggugncn %
=) Hasta s 13 13
b} De 21 a 30 ancs 30 30,
[c) De 31 a 40 afos, at 31
) 41 @50 afos 17 37
6) Mas de 51 afios [) 9
TOTAL 100 100
SEXO
RESPUESTA FRECUENCIA Yo
a) Femenino (32 57
B) Masculino 43 43
TOTAL 100 100
ESTADO CIVIL
RESPUESTA FRECUENCIA )
) Sotlero 13 13
b) Casado 83 B3
c) Oro 4 -
Viudez
JOTAL 100 100
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11. ANALISIS DE RESULTADOS DE ENCUESTA APLICADA
EL 2 OE MARZOEN AURRERA, CUAUTITLAN IZCALLI

De 03 resultados obtenidos de las 100 entrevistas, s® observé lo sigulente :
El 41% de las personas entrevistadas asisten una vez a la semana al autoservicio. El 22% de los

antr al al vicio una vez a la quincena. El 13% de los entrevistados asisten al

autoservicio una vez al mes. El 87% de las personas entrevistadas si recuerdan las ofertas que
hablia en la tienda, mientras que el otro 13% no las recusrda. El 53% de los entrevistados
compraron algdn producto que se encontraba en oferta, en tanto que el 47% restante no lo
hicieron. De ios productos que habia en oferta en la tienda éste fin de semana las personas
entrevistadas compraron mas: Abarrotes 58.5%, salchichonerla 33.9%, ropa y calzado 26.4%,

uso dor i higiene y cada uno con un 24.5%, las botanas y los vinos y licores

el 16.9% y tan solo el 11.3% fue para frutas y legumbres; cabe aclarar que en ésta pregunta hubo
respuestas multiples, tomandose como base unicamente el 53% de las personas que si{ compraron
alguna oferta en éste dia. Del 53% de las personas que compraron algun producto de oferta, el
100% de ellas dijo que 1a oferta de alguno de los productos que compré 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 tamafios jirafa o sea cantidad extra gratis, y solo el 5.6% era boleto para
participar en un sorteo.El 45% de las personas encuestadas se enteraron de las ofertas cuando las
vieran en la tienda, el 25% las escucharon en el radio. el 22% se enteraron a través de volantes, el
9% a través de la television y tan sélo el 4% lo leyd en el periddico. El 61% de los entrevistados
contestéd que las ofertas las compra solo "algunas veces®, mientras que el 39% restante respondi¢
que "casi siempre™ compra las ofertas. Los productos de la tienda donde la gente busca mas las
ofertas son: LActeos con un 52%, salchichoneria 44%, frutas y legumbres 34%, higiene y belleza
30%, ropa y calzado 17%, abarrotes en general 14%, uso doméstico 13%, botanas y vinos y licores
cada una con 9%; cabe hacer mencién que en ésta pregunta hubo respuestas multiples.El 65% de
las personas entrevistadas compran la oferta s¢lo si necesitan el producto.et 18% lo hace cuando
piensa que utilizara pronto el producto, @ 13% no les hace caso a las ofertas y Gnicamente el 4%
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ala i de las ofertasen

compra el producto, aunque no lor de .
las tiandas de autoservicio, el 57% de las personas encusstadas opinan que solo “sigunas veces”
son reales, e 17% pienss que ~casi nunca®, en tanto que 36lo el 9% y e 4% piensan que son
reales "siempre” y “cas! siempre® repectivaments. El 70% ‘de ios entrevistados entran a la tienda sin
llevar una lista de compras en la mano y el 30% sobrante si lleva su lista de compras. E! 52% de

los ency no praron ningun producto que nNo tuvieran contemplado y el 48% si comprd
productos que no contemplaba adquiric en éste dia. Al cuestionarios acerca de los factores que

toma en cuenta al comprar un producto destacan notablemente la calidad con un 91%, el precio
con un 74%, la utilidad del producto con un 48%, la marca con un 26% y aun cuando las ofertas
presentaron unicamente el 13%, muchas de las personas que apuntaron el precio como un factor
f comentaron que consideran que existe una vinculacion directa entre éste y las ofertas. El 100% de
: las personas encuestadas dijeron que realizan sus compras de alimentos en el autoservicio; sin
embargo, e! 22% de éstas acostumnbra realizar sus compras tanto en el autoservicio como en el
mercado. Al preguntar sobre las razones por las que realizan sus compras en {os lugares
mencionados anteriormente el 48% contesté que por cercania, 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 atencion, el 13% por el surtido y variedad de ios productos y tan séio el 5% Jjo hace por
ias ofertas que ofrece. El 35% de las personas gasta semanalmente en sus compras de alimentos
entre NS 50 y N$ 150; el 30% entre NS 251 y NS 350; el 22% entre N$ 151 y NS 250 y el 13% entre
NS 351 y N$ 450; cabe aclarar que éste fue el rango mas alto que contestaron y el que menos
porcentaje obtuvo. El 87% de las personas entrevisiadas acostumbran pagar sus compras en
efectivo, el 26% lo hace con vaies de tienda y Unicamente el 9% utiliza tarjeta de crédito al pager
sus compras: hay que hacer hincapié que e 229% de las personas pagan sus compras utilizando

efectivo y vales de tienda. El 31% de los encuestados oscilan entre 31 y 40 afios, el 30% sntre 41 y
50 afios, & 13% tiens menos de 20 afios y solamente un 9% son mayores de 51 afios en m..m..
E1 57% de los entrevistados son mujeres, mientras qQue el 43% restante son hombres, mientras que
soiteras y un 4% viudas.

por ofra parte el 83% de las personas son cassdss., el 13%
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