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INTRODUCCION GENERAL

cQué es lo gque sucede en nuestro entorno?. Es una pregunta
dificil de contestar, y gue no se puede hacer de una manera
simplista, por el contrario se debe de tener en cuenta toda una serie
de factores dindamicos e interdependientes que estan actuando como
originadores del cambio a nivel internacional. Podemos decir que el
milenio que viene nos aguarda sorpresas gue ni siquiera nos
imaginamos, y que el mundo para ese entonces serd completamente
diferente de 1lo que actualmente es (a sdélo siete afios del ano 2000).

Por hoy el principal "agente" de cambio se puede encontrar en la
Unién Europea (Comunidad Europea), el cual ha dado la pauta para
consolidar una tendencia que en décadas anteriores era solamente
teoria, la globalizacidén de las economias a nivel mundial. Esta uniodn
creara un nuevo pais con un »otencial enorme tanto econdmice womo
tacnoldgico (hasta militar) que lo llevard hasta el liderato a nivel
mundial.

Estados Unidos se ve con serias amenazas gue muy pronto seran
realidades de ser sustituido como lider mundial. Por esta razdn estd
muy apresurado en firmar el TLC, para que de una u otra forma haga
frente a tal amena:za.

Es por .eso que estos cambios en la estructura econdmica mundial
requiere de una mayor competitividad por parte de las naciones, asi
como las organizaciones que las conforman tanto en aspectos

politicos, econdmicos y sociales.



Para poder realizar estos cambios es necesario que se esfuerce
por alcanzar las exigencias que la misma competitividad requiere.

~La calidad es uno de los factores determinantes en el logro de
un buen nivel competitivo. Las empresas tienen gque adoptar 1la
filosofia de ‘"calidad" que 1las ‘llevard a la busqueda de la

excelencia.

Un instrumento de México, para integrarse a la apertura
comercial es mediante la puesta en marcha del Tratado de Libre
Comercio, entre los paises de América del Norte; buscando con ello
una actualizacidén y modernizacidén estructural.

Uno de los sectores clave para el buen funcionamiento del TLC,
es el Sector Comercio; ya que es el mds afectado por eliminacidén de
barreras arancelarias, que permitiran el libre flujo de mercancias.
Con esto se permitira que los consumidores en general, de los tres
paises tengan mayor numero de opciones para elegir mercancias de la
calidad y precio de su preferenciz.

Para las tiendas de autoservicio esto representa una arma de dos
filos. Por un lado, se verd beneficiado el consumidor, pero por el
otro lado, las tiendas de autoservicio mexicanas deberdn de competir
contra tiendas de origen extranjeras que puedan arrebatarles
clientela si ofrecen una mejor calidad y servicio.

Es por eso que Aurrera se ha esforzado en alcanzar una optima
calidad; primero para satisfacer en 1la mayor medida posible al
cliente Yy en segundo lugar, lograr sus expectativas de crecimiento vy

una posicidén sélida en el mercado.




-8i consideramos que el punto mds importante para una empresa
comercial son las ventas, entonces los clientes seradn el factor méds
importante para su posible éxito o fracaso.

Ahora bien, partiendo de que el cliente es lo mds importante
para una empresa de este tipo, nuestro estudio estd enfocado a
determinar en que medida Aurrera toma en cuenta las opiniones de los
clientes para la toma de decisiones, a su vez, para conocer si son
consideradas como un sistema de informacién importante.

Esta investigacién la integran tres partes:

La primera parte, hablaremos del contexto general en el que se
desenvuelve la empresa en estudio.

La segunda parte, se describen 1los factores por 1los cuales
Aurrera intenta llevar a cabo al cambio, asi mismo se da una breve
descripcién de su funcionamiento.

Por ultimo, a manera de conclusién se exponen una serie de
recomendaciones y sugerencias, resultado de 1la investigacién

desarrollada.



PARTE 1

Toda organizacion se desarrolla dentro de un medio ambiente; son
las condiciones externas a la organizacién quiénes determinan en gran
medida lo que sucede dentro de la organizacién, ademds de ser vital
su estudio para la pronta adaptacién de la organizacioén a su medio
ambiente. Es por ello que es importante el estudio del medio ambiente
en un primer punto de 1la presente primera parte, para después
enfocarnos a la descripcion del sector en el gue basaremos nuestro
estudio: "El1 Sector Comercio’.

Ya que se considera al comercio como una actividad
imprescindible para el buen funcionamiento de 1la economia. Se
describe al comercio como la compra-venta de bienes bdsicamente.

Es dentro del Sector Comercio en donde se generan infinidad de
relaciones entre los otros sectores ademds de impulsar al desarrollo
de los mismos. Es en este sector en donde se llevan a cabo inmensidad
de relaciones, una de las mds importantes es la que se da entre las
organizaciones comerciales y los clientes, ya que la gran mayoria de
las veces al éxito o el fracaso de una empresa comercializadora
depende de ellos; es por eso que se les dedicéd especial atencidén en
un tercer punto estd primera parte.

Por otro lado en el mundo actual se estdn presentando infinidad
de cambios econdmicos, politicos y sociales. El1 mundo tiende hacia
una unificacién comercial cada vez mayor; es con el Tratado
Trilateral de Libre Comercio entre América del Norte, como México
pretende ir a tono con esos grandes cambios que se estdn dando; es

por eso que se presenta de manera general los conceptos bdsicos del




TLC, asi como las posibles ventajas que tiene México ante la apertura
comercial en América del Norte y el resto del mundo.

Uno de los sectores que mas se verd afectado con la firma del
TLC serd el sector comercial ya dque es aqui donde habra grandes
cambios en materia de disminucidén arancelaria, y por lo tanto mayores
oportunidades de éxito, pero también de fracaso.

Por ultimo, dentro de estd primera parte, nos enfocaremos a
describir el punto en el que se centrara nuestro estudio, "Las
Tiendas de Autoservicio”, ya que es aqui en donde el sector comercio
tiene gran parte de su actividad tanto de productos nacionales como
extranjeros, ademds de que se lleva a cabo una relacidén muy estrecha
entre el vendedor y los clientes.

Con lo anterior se puede decir que dentro del sector comercio,
mds especificamente, en las tiendas de autoservicio deberan dar un
gran esfuerzo para superarse ante la competencia extranjera, es por
ello que serd necesario que se enfoquen en la busqueda de 1la
excelencia y la calidad total, pero al considerarlo como un punto muy

importante se le dedicard especial atencién en la segunda parte.

1.1 ENTORNO

Toda organizacién se encuentra inmersa en un ambiente en donde
diariamente realiza sus actividades; este ambiente contiene un numero
de componentes gque afectardn su habilidad para actuar en el mismo, es
decir, actuar "en su mercado". Una organizacidén, trdatese de una
compafiia, colegio o iglesia, puede considerarse una maquina de

transformacién de recursos que recibe insumos del mundo exterior, los



convierte en productos y servicios utiles y los hace accesibles a
otros como productos.

Sin embargo, catalogarla sélo cémo una "mdquina transformadora"
seria dar un concepto sumamente estrecho de lo que es la organizacidn
en si, es necesario contemplar toda una serie de factores que hacen a
la organizacién misma, ser definida como un ente dindmico: Posee
cultura, es decir, los integrantes que lo conforman una serie de
aptitudes hacia lo que quieren llevar a cabo y lo gque piensan es de
suma importancia. Este concepto de cultura organizacional sera
tratado con mayor detalle posteriormente, por ahora solo podemos
adelantar que es una manera de "estudiar" la organizacidn, este se
encuentra "mas alld de las estructuras tipicas y de dosificaciones
sabias de formalizacién y centralizacién, 1la cultura valora el
proceso de desarrollo de la empresa a lo largo de su historia”. 1

En si el Ambiente es la totalidad de fuerzas e instituciones que
son externas y que tienen influencia directa con la empresa, o sea,
es todo lo que rodea a una empresa y se compone de cuatro niveles.

a) Ambiente de Trabajo:

Consiste en las instituciones que ayudan a la organizacién a
desempenar su principal labor.
b) Ambiente Competitivo:

Que comprende a aquellas instituciones gue compiten con 1la
organizacién en la buisqueda de clientes y recursos escasos.
c) Ambiente Publico:

Que consiste en instituciones que vigilan o regulan 1las
actividades de 1la organizacién.

d) Macroambiente:




Que comprende aquellas fuerzas mayores de la sociedad configuran
el cardacter de las oportunidades comerciales vy sus amenazas
(demografia, economia, recursos naturales, tecnologia, politica y la

cultura).

Organizacién
Ambiente de Trabajo
Ambiente Competitivo
Ambiente Publico

Macroambiente (2)

Las condiciones externas a la organizacién contribuyen a lo que
sucede dentro de la organizacién, a la forma gque adopta 1la
organizacién y las consecuencias de sus acciones. Es por ello que
siempre debemos considerar <{qué es lo que estas condiciones externas
-llamémosle "sociedad"- 3 a las organizaciones?. Ambas se encuentran
en una relacién directa de dependencia; ya que si una cambia o se
modifica tendrd una repercusién en la otra.

El medio externo o contexto es muy importante para las
actividades de todas las organizaciones inmersas en él. Hoy por hoy,
las condiciones ambientales son crecientemente importantes, 1los
medios externos se hacen cada vez mds turbulentos, por toda la serie
de hechos que se presentan en la vida econdémica mundial: formacién de
bloques econdémicos, globalizacidn econdémica, crisis, inflacién,
depresidén, etc., por lo tanto, las exigencias "mundiales" precisan de
organismos capaces de adaptarse a todos los requerimientos que en

este momento se necesitan: COMPETITIVIDAD Y FLEXIBILIDAD. Aquéllas




gque logren ambos conceptos, siendo capaces de integrarlos a su
cultura organizacional, seran las que tengan un paso adelante en un
mundo donde la competencia serd el comin denominador de nuestra vida.
"Los factores del medio externo son, por tanto, una fuente de cambio
en la organizacién al igual que una fuente O causa de las condiciones
4

existentes".

Al contexto lo podemos dividir en dos categorias. La primera

esta compuesta de condiciones denerales que preocupan a toda
organizacién. Mientras que las segundas son aquellas influencias

especificas del contexto sobre 1la organizacién, como son otras

organizaciones con las que interactua o individuos o clientes que le

son cruciales para su actividad.

contexto General
a) Condiciones tecnoldégicas:

La tecnologia es un factor sumamente importante en la
actualidad, ya que una empresa gu2 no cuenta con tecnologia avanzada
corre el riesgo de quedar estancada en esta carrera llamada
"competitividad”. Una organizacidén que quiera lograr esta meta debe
de estar al tanto de todos 1los adelantos tecnolégicos que se
presenten en su esfera de actividad.

b) Condiciones Legales:

Las leyes son presiones externas importantes para las
organizaciones ya que todas las organizaciones estan afectadas
directa o indirectamente por el sistema 1legal en donde se
desenvuelven.

c) Condiciones Politicas:



La situacioén politica que conlleva a las leyes existentes y las
nuevas tiene su efecto directo -0 indirecto- sobre las
organizaciones.

d) Condiciones Econdmicas:

Nos atrevemos a afirmar que esta es la variable crucial para las
organizaciones. La economia es importante para las organizaciones en
mucho mds que su relacidén con el tamafio total. Las condiciones
econdémicas cambiantes exigen a las organizaciones de mucha
flexibilidad y maduracidén ya que si no se puede con ellas, estas
pueden acabar con la sobrevivencia de las mismas.

e) Condiciones Ecolodgicas:

En un mundo que por fin parece estar tomando conciencia del dario
al medio ambiente; para las organizaciones la exigencia es que deben
realizar sus operaciones sin afectar el lugar donde opera.

f) Condiciones Culturales:

La cultura del sistema gque rodea a una organizacidén ejerce un
impacto relevante sobre 1la forma en que opera la misma. La
comprensién de una cultura diferente es un requisito aceptado para

cualquier movimiento de una organizacién a dreas nuevas.

Contexto Especifico

Como lo mencionamos anteriormente el medio especifico estd
compuesto por 1las organizaciones y los individuos con quienes una
organizacién entra en interaccién directa. ®
conjunto Organizacional:

Son todas las organizaciones en interaccién con una organizacién

que podemos llamar "central". Ellas proporcionan entradas y reciben




salidas. La compleijidad de las relaciones se establece por el hecho
de que las interacciones frecuentes no necesariamente significan

relaciones formales o cooperativas.

Esquema
Condiciones Internas:

Las condiciones externas son vVvitales para 1las relaciones
interorganizacionales en cuanto ellas irrumpen sobre una organizacién
central y afectan su interaccién con otros miembros del conjunto. Las
condiciones dentro de una organizacién son de gran relevancia
factores internos, como 1la formalizacién de 1las funciones y 1la
descentralizacién de las decisiones, resultan importantes en la
determinacién del alcance y la calidad de las relaciones con los

miembros del conjunto.

1.2 SECTOR COMERCIO

Caracteristicas del Sector Comercio
El comercio es una actividad imprescindible para el buen
funcionamiento de 1la economia, dque comprende actividades diversas
relacionadas directa e indirectamente con el acopio, abasto,
distribucién y venta de bienes. Crea una amplia red de relaciones con
todos 1los sectores de la economia, constituyéndose en un factor
impulsor del desarrollo de las mismas.
Esta actividad, sirve de eslabdén entre el productor de bienes y
el consumidor. El1 comerciante capta toda la informacidén necesaria

sobre 1los gustos de 1los consumidores y pone 1los bienes a la
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disposicién de éstos en el lugar y con la oportunidad que se
requieran, proporcionando con ello un mayor bienestar.

En el sector comercio coexisten estructuras que van desde un
comercio tradicional vy automatizado hasta un sector comercial
moderno, comparable al de algunas naciones desarrolladas. Es decir,
se trata de un sector notablemente heterogéneo en lo referente al
tamafio del negocio; margen de utilidad: nivel de productividad;
remuneraciones: volumen de ventas; diversidad de productos; atenciodn
a distintos estratos de la poblacién; logica empresarial; etc.

Esta situacién dificulta sustentar un marco de referencia
homogéneo que explique en conjunto el comportamiento del sector. De
ahi que resulte conveniente dividir su caracterizacién al menos en
tres grandes dgrupos, los cuales se desenvuelven en mercados
diferentes.

Por un lado destaca un Sector Comercial Moderno conformado por

empresas de tamafio medio y grande. Se ubica principalmente en las
grandes zonas urbanas Yy se caracteriza por alcanzar drados de
integracién significativos con las unidades productivas, lo que le da
posibilidad de operar con mayores niveles de eficiencia. Ofrece una
gran diversidad de productos, no sélo de consumo final sino también
de consumo intermedio, demandados por la industria, la construccidn y
el transporte.

En términos generales, al interior de este sector prevalece una
estructura oligopdlica con diferenciacién de productos, tiene mejor
capacidad de autofinanciamiento al tener una estructura financiera
mds sélida; y disponen de sistemas avanzados de informacién,

mercadotecnia y difusién publicitaria.

i1



Gracias a su escala de operacidén, esta en condiciones de abatir
sustancialmente sus costos al eliminar intermediarios y negociar
directamente con los productores. En este sentido, la entrada en el
‘mercado de 1las tiendas departamentales y de autoservicio ha
favorecido que se incrementzs la eficiencia del Sector Comercio
Nacional.

El segundo grupo corresponde al Sector Comercial Tradicional,
conformado por un sinnumerc de pequefios comercios que se dedican
principalmente a la distribucién de bienes de consumo generalizado -
principalmente alimentos, bebidas y tabaco- y dirigido a los estratos
de ingreso medio y bajo. Por la reducida escala en que operan, estas
unidades presentan escasas barreras a la entrada, tanto tecnoldgicas
como econdémicas Yy organizativas, situacién que facilita 1la
proliferacién de este tipo de unidades.

El Sector Comercial Tradicional no sélo enfrenta un elevado
grado de competencia dentro de su propia estructura -consecuencia del
gran numero de establecimientos- sino también, indirectamente, con el
Sector Comercial Moderno en donde existe un menor ntmero de unidades
mds eficientes, que ofrecen al publico precios mas atractivos.

Finalmente, la naturaleza heterogénea del Sector Comercio no
solo se manifiesta en las diferencias entre los establecimientos que
constituyen el estrato formal de este sector -el Comercio Moderno y

Tradicional-, sino también por la presencia significativa del estrato

informal que conforma el Sector Comercial Ambulante.
Este segmento del comercio representa un recurso por medio del
cudl se aminoran los efectos del desempleo. Su existencia se facilita

principalmente por los escasos requerimientos técnicos y econdmicos
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que demandan algunas actividades comerciales, asi como por la
garantia de obtencidn de recursos extraordinarios que no se

obtendrian operando bajo el comercio legalmente establecido.

Principales variables econdomicas que inciden en el desempefio del
Sector Comercio

En la evolucidn del Sector Comercio tienen incidencia una serie
de variables, entre las que sobresalen:
a) Producto Interno Bruto:

El sector comercio dada su naturaleza depende fuertemente del
ingreso de la poblacién, lo que conduce a que dicho sector tenga un
caracter prociclico en relacién a la evolucién econdémica. Es decir,
durante los periodos de auge el comercio responde de manera mas
dindmica que la economia en su conjunto, mientras que en la recesién
registra una contraccién mayor.

Esta situacidén se explica en parte, porque el Sector Comercio
usualmente no requiere de proyectos de inversién de muy largo plazo.
Asi mismo, ante cambios en la demanda el sector responde con la
entrada y salida de nuevos establecimientos comerciales, 1lo que le
permite tener una capacidad de respuesta mayor a la del Sector
Industrial.

b) Politica comercial y de tipo de cambio:

| El sector comercio tiene enfocada su atencién al mercado
interno, ofreciendo a los consumidores una gama de productos tanto de
cardacter nacional como internacional.

Con la instrumentacién del Pacto de Solidaridad Econdémica (PSE)

en diciembre de 1987 ©, se aplicaron medidas conducentes a abrir 1la
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economia mexicana al exterior. De esta manera se realizaron
modificaciones tanto en la estructura impositiva de las
importaciones, como en los gravdmenes arancelarios.

La combinacién de estas acciones junto con la estabilidad del
tipo de cambio, significaron un mayor flujo de bienes, creciendo
notablemente las importaciones durante 1988. Si se considera tan sélo
las importaciones de bienes de consumo realizadas por el sector
privado nacional, éstas pasaron de 482.8 millones de délares en 1987
a 1,525.2 millones de ddélares al cierre de 1988, lo que significa un
incremento del orden de 216%. Principalmente se ha comercializado a
través de los segmentos Moderno y Ambulante del Sector Comercio.

De esta manera, la apertura comercial ha permitido una mayor
competencia en la actividad comercial, al ofrecer una mayor
diversificacién de productos y asegurar el abasto oportuno de 1los
bienes.

c) Politica de precios:

Los precios de los bienes y servicios~son un factor importante
en el desempefo del Sector Comercio, en la medida en que influyen
directamente sobre las ventas y el margen de comercializacién.

Tradicionalmente, 1la estructura de precios, su nivel y su
variacién han estado sujetas a las condiciones prevalecientes en el
mercado, con excepcién de aquellos bienes de consumo bdsico que
regula el Estado. Sin embargo en los dltimos afios, con la
implementacién del Pacto de Solidaridad Econdémica (PSE) y el Pacto
para la Estabilidad y el Crecimiento Econdémico (PECE), el sistema de

determinacion de precios de productos que se encuentran fuera de
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control estatal se ha modificado, guedando supeditado al esquema de
concertacion.

De esta forma, tanto la politica de concertacidén como la
apertura comercial, han incidido favorablemente en la estabilizacidén
de 1los precios, significando para las empresas comerciales 1la
imposibilidad de reflejar sus incrementos de costos en los precios
finales de sus productos.

d) Tasa de interés:

En los dltimos anos, en términos generales, las tasas de interés
se han mantenido en niveles elevados, repercutiendo en la evolucién
del Sector Comercio, el cual se caracteriza por financiar gran parte
de su operacidén a través del crédito obtenido de sus proveedores.

De esta manera, en la medida en que se incrementa el costo del
dinero, las condiciones del crédito de proveedores tienden a
endurecerse, disminuyendo el plazo medio de pago, al mismo tiempo que
se elevan los intereses moratorios y se exigen mayores niveles de
liquidez a las empresas. Todo ello incide de manera desfavorable en

el desempeno de estas unidades comerciales.

1.3 CLIENTES

Un componente del ambiente de trabajo de la empresa son 1los
clientes o el mercado mismo. Una compafiia puede decidir si atiende a
uno o varios mercados, los cuales a su vez, pueden dividirse en
submercados, mejor conocidos como segmentos de mercados.

Si tomamos en cuenta el tamafio de las empresas podemos decir: si

la compania es seguramente se especializard en uno o unos cuantos de
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los sectores del mercado y escogerlo con todo cuidado. Una segunda
eleccién es un segmento donde la compafiia posea 1o0s recursos
necesarios para servir bien y para el cual le es posible crear un
producto distintivo.

Las grandes compahias dan servicio a varios mercados y segmento
de mercado, muestran prudencia si formulan programas diferentes para
satisfacer las necesidades de los varios mercados a que sirven, en
vez de tratar de servir a todos los mercados un sélo programa.

En lo que se refiere a las estrategias basadas en el cliente
ohmae 7 nos dice qgue ningin mercado permanece homogéneo, por que cada
grupo de clientes tiene ligeras diferencias entre unos y otros, es
por eso que la corporacién no podrd llegar a todos los clientes con
la misma eficacia y también hay una diferenciacién en cuanto que 1la
competencia no podra satisfacer a todos los clientes ni 1llegar a
todos los grupos de clientes.

Es por eso que se tiene dque segmentar el mercado pensando
'siempre en satisfacer las necesidades de 1los clientes, ahora bien
existen dos formas de segmentar el mercado que son la segmentacién
por objetivos y la segmentacién por cobertura de clientes.

La segmentacién por objetivos se va a ser con respecto a las
diferentes formas en que utilizan los clientes el producto, por
ejemplo el vino lo pueden consumir por el sabor, otros para sentirse
alegres otros por brindar en ocasiones especiales, en si, ésta
segmentacion se refiere al objetivo que persiguen los clientes al
consumir ese producto.

La segmentacién por cobertura de clientes se refiere a que

podemos encontrar un dgran nuimero de clientes con necesidades
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similares pero puede ser gque la capacidad de la corporacién no sea
suficiente para satisfacer esas necesidades; esta segmentacién surge
apartir de la relacién entre costos de comercializacidn y la amplitud
de cobertura del mercado.

También vemos que pueden haber cambios puesto que nada es
constante y estos cambios pueden ser en los gustos o rechazo de los
clientes hacia nuestros productos, en consecuencia podemos tener dos
tipos de cambios estructurales due pueden ser provocados por el
cambio de los objetivos de los clientes por el transcurso del tiempo
y otro causado por cambios externos al cliente. Al final 1la
corporacién gque se preocupe por el cliente a 1largo plazo como

consecuencia atraerd a los inversionistas.

1.4 GENERALIDADES DEL TLC

"Ugn Tratado de Libre Comercio (TLC) es un acuerdo entre dos o
mds paises para eliminar barreras comerciales entre ellos". 8 Esa

eliminacién de barreras permite:

Aumentar las Exportaciones

Aumentar las Inversiones

Aumenta los Empleos

Aumentar los Salarios

El Tratado Trilateral de Libre Comercio entre EU, Canada vy
México se penso, primeramente al considerar que Estados Unidos es
nuestro mayor mercado, sin embargo, muchos productos mexicanos

enfrentan obstdculos para ingresar a ese pais. El comercio con este
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pais a ocupado un papal preponderantemente desde finales del siglo
pasado.

Por otro 1lado, Canadd es un socio comercial importante de
México. Ademds, ya suscribié un TLC con Estados Unidos.

Con el establecimiento de este tratado se creara la zona de
libre comercic mds grande del mundo, con ello, uno de los objetivos
es el de elevar el nivel de vida de los mexicanos.

Sin embargo, muchos productos mexicanos se enfrentan barreras
para ingresar a Estados Unidos. Con el TLC se eliminaran en forma
gradual.

Las barreras arancelarias son los impuestos gue encarecen los
productos mexicanos en el mercado norteaméricano. Las barreras
llamadas no arancelarias son las <cuotas vy las restricciones
sanitarias.

La produccién de muchos bienes, como los textiles, no pueden
exportarse en su totalidad ya que existen cuotas norteaméricanas que
no pueden rebasarse. La aplicacién unilateral de medidas con fines
proteccionistas, como puede ser el aumento de aranceles, obstaculizan
el acceso de nuestros productos.

Un TLC entre México, Canadd y Estados Unidos creara la zona de
libre comercio mds grande del mundo con 356 millones de habitantes y
un Producto Interno Bruto (PIB) de 6 millones de millones de dolares,
superaria a la Comunidad Europea y a la Cuenca del Pacifico.

La competencia internaciocnal se agudiza, los paises se agrupan

para sumar esfuerzos y los que no lo hagan se atrasardn.
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La revolucién cientifica y tecnoldégica permite producir mayores
cantidades de bienes, mejor hechos y mds baratos gque compitan en
todos los mercados. Para lograrlo los paises necesitan:

-Reglas claras y permanentes gue aseguren un clima de confianza.
~Acceso a tecnologias variadas

-Sumar y aprovechar las ventajas de cada pais

-Especializacidén en la produccidén de ciertos productos

-Mercados amplios que permitan bajar el costo por unidad producida.

América del Norte (México, Canadd y EU) podra producir mds
barato, con mejor calidad y vender en todo el mundo. En otras
palabras, la competitividad de la zona de libre comercio de América
del Norte en su conjunto serd mayor que la de cada pais en 1o
individual.

El TLC respetard irrestrictamente el texto constitucional vy
guardard congruencia con todas sus disposiciones. La fortaleza
econdémica que se logrard permitird cumplir con los fines b&asicos de
la constitucidén: consolidar la soberania, promover el desarrollo y
alcanzar la justicia.

El TLC ser& compatible con las disposiciones del GATT para
favorecer el comercio mundial y evitar la creacién de "fortalezas
econdémicas". Entrara en vigor en forma paulatina para evitar traumas
a la planta productiva mexicana y establecerd mecanismos para la

solucioén de diferencias.

PILC Situacién Econémica
"México se encuentra en un circulo virtuoso de crecimiento

econémico con estabilidad de precios". °
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El TILC con EU y Canadd va a estimular la competencia y a
introducir tecnologia de punta.

El sector privado juega un papel fundamental en el compromiso
con la sociedad en lucha por el desarrollo; comienza una nueva etapa
en la historia econdémica del pais.

Europa pasa momentos dificiles por diversas causas sobresalen:
el impacto de los costos de la unificacién alemana, la transicién a
un régimen de economia de mercado de los paises antes centralmente
planificados Yy la ola recesiva que se extiende por casi todo el
planeta. Japén sufre contratiempos financieros pero su fortaleza
bdsica sigue intacta: creciente productividad que mantiene productos
competitivos no obstante la notable apreciacién de la mcneda.

EU esta inmerso en una persistente recesién, sin embargo, tiene
grandes ventajas, su insistente avance tecnolégico y sus mercados de
gran flexibilidad libres de numerosas rigidezes que en otros paises
entorpecen los ajustes requeridos por la dindmica econdmica.

En Latinocamérica se hacen progresos importantes en 1la 1lucha
contra la inflacién y el estancamiento "la inversién de capital
adecuadamente combinada con abundante mano de obra y amplios recursos
naturales es capaz generar rapidos aumentos en la produccién vy, por

tanto, apreciable mejoria en el nivel de vida de la poblacién.

Oportunidades para México

Un factor importante en el crecimiento e internacionalizacién de
las empresas son las fusiones y adquisiciones que llevan a cabo a que
no es factible si los paises con necesidades de recursos ponen

obstdculos a la inversidén y al comercio. Las actividades que mas se

20



benefician al invertir en México son las que necesitan mano de obra,
bajo costo de transporte y pocas o nulas barreras a la entrada, una
economia como la nuestra , en desarrollo pero abierta y con
estabilidad econdmica facilita la atraccién de fondos si las naciones
con mayor inversidén directa aqui son las qué concentran el mercado y
las ventas de las principales empresas, es posible gue aumenten su
presencia en nuestro pais.

Sin embargo hay dque hacer 1lo siguiente: a) acelerar nuestra
convergencia con el mundo desarrollado en materia de inflacién, de
alli que la lucha contra el alza de precios es la prioridad de la
politica econdémica y Db) no sdélo prosequir sino intensificar 1la
desregulacién de 1las actividades productivas pues aun tenemos

desventajas notables.
1.5 SECTOR COMERCIO ANTE EL TRATADO DE LIBRE COMERCIO

En el proceso de apertura econdmica que esta vigente en México
desde la segunda mitad de los afios 80’s los grupos comerciales se
enfrentan crecientemente a la iecesidad de definir estrategias para
una mayor vinculacidén en los me:cados internacionales y proyectos de
inversién con adecuados mecanismos de financiamiento.

Entre 1985 y 1990 se modificé significativamente la estructura
de las exportaciones mexicanas. No obstante el dinamismo de las
exportaciones manufactureras, las ventas al exterior siguen estando
concentradas en un grupo relativamente reducido de productos.

Asi, los bienes que mds han contribuido al incremento de las

exportaciones en este periodo, representando el 50.4%, y en los que
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la produccidén es muy competitiva, son la automotriz, computadoras,
manufacturas de vidrio, papel Yy cartédn, leqgumbres frescas,
manufacturas de acero, lingotes, planos, chapas y planchas de acero.

Las empresas exportadoras mds dindmicas cuentan con la presencia
mayoritaria de 1la inversién extranjera, para lo cual se han
modificado las condiciones de operacidén con el fin de adaptarla al
nuevo modelo de economia abierta.

En México se aprecia un nuevo desempeno exportador de 1la
economia en su conjunto y particularmente del sector industrial, asi
como mejores condiciones en el financiamiento a través de los
mercados nacional y externo y 1la recuperacidén del flujo de 1las
inversiones directas. Frente a estas circunstancias, la perspectiva
de un Tratado Trilateral de Libre Comercio con Estados Unidos vy
Canadd, tienen un especial significado para el sector comercio y los
grupos en particular.

El TLC incorpora una nueva dimensién al medio en gque se
desenvuelven los grupos industriales mexicanos. En términos generales
significard un acceso méds seguro a los mercados de Estados Unidos y
Canadd, pero también exigird importantes esfuerzos de adaptacién ente
las nuevas normas de competencia.

Los desafios y oportunidades que plantea el nuevo en torno
comercial requiere definiciones estratégicas que permitan mejorar 1la
competitividad general del sector comercial. Aunque en los udltimos
aflos se registra una mejoria general en este indicador, 1las
diferencias siguen siendo muy grandes con respecto a la actividad
promedio de las firmas estadounidenses y canadienses. Una de las

principales razones de ello es el tamafio relativamente limitado de
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nuestro mercado y de nuestras firmas industriales y comerciales. Un
acceso mds amplio y seguro al gran mercado de América del Norte, si
se acompafia de una estrategia empresarial moderna vy eficaz
proporcionard a la industria mexicana 1la oportunidad de un
refortalecimiento competitivo de nivel internacional.

La manera en que cada industria y cada empresa serd afectada por
el TLC dependerd de una variedad de factores. Las empresas con alto
grado de exportacidn en principio podrdn adaptarse y sacar beneficios
mds rdpidamente gque las otras. En algunos casos serd necesario llegar
a definiciones estratégicas, como la definicién de nichos de
competencia y especializar lineas de produccién mdas competitivas. El1
papel del capital externo y de 1las corporaciones industriales
extrajeras aumentard. En algunas empresas ampliamente globalizadas
las posibilidades de integracidén hacia atrds, con empresas mexicanas
son potencialmente grandes.

Todo lo anterior conduce a una uUltima reflexién en materia de
nuestras instituciones, México ha establecido constitucionalmente las
modalidades a la propiedad privada y reglas claras y permanentes para
el ejercicio de 1las libertades econdémicas procurando siempre el
equilibrio entre el interés individual y el interés piblico. Nuestra
economia ha sido mixta pero siempre ha conservado fundamentos de una
economia de mercado basada en la empresa privada. Nuestra tradicién
empresarial constituye una fortaleza nacional.

La dindmica de los negocios en el México de los proximos afios,
exige de nuestras empresas y empresarios una mayor flexibilidad, asi
como gran capacidad de adaptacidén y administracién multidimensional.

Serd necesario revisar y modificar permanentemente los procesos,
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productos y mercados en un ambiente de competencia imperfecta entre
oligopolios.

La nueva cultura empresarial 10 debe orientarse plenamente hacia

el sistema competitivo. No olvidemos gque la internacionalizacién
afecta a la totalidad de 1las organizaciones: su anatomia, su
fisiologia y su psicologia.

Algunos de 1los ajustes que 1las empresas deben realizar para
competir en un mercado abierto son:
- Cambios en la separacién de productos concentrando esfuerzos en
aquellas que tienen méds posibilidades de rentabilidad a largo plazo.
- Rediseno de los productos que se venden en el mercado doméstico y
renovacién de 1la mercadotecnia, para contrarestar junto con los
clientes actuales la oferta adicional proveniente de 1los nuevos
competidores.
- Nuevas logisticas de distribucidén que tengan en cuenta 1los nuevos
mercados a servir.
- Saneamiento del balance para lograr mds sdélidas estructuras de
recursos propios, mediante la enajenacién de negocios accesorios vy
reestructuracion de la deuda para obtener condiciones de
financiamiento mds ventajosas.
- Planes de calidad total que desde el disefo al servicio entregen a
los clientes mas valor. La cultura de la calidad deberd desarrollarse
en todas las empresas.

Hoy en dia las empresas se enfrentan a un entorno hés dinamico,
gue transforma la planeacién estratégica en un proceso continuo en

busqueda del desarrollo de la posicién competitiva.
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México se acerca al afo 2000 <con mejores estructuras
instituciones y empresas. Las fortalezas superan a las debilidades.
Los empresarios mexicanos aprovecharan las oportunidades y

responderdn con efectividad a los desafios.

1.6 TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Las tiendas de autoservicio son establecimientos dedicados a 1la
venta de ropa y mercancias en general y un supermercado.

Dentro de la venta de ropa, nos encontramos con la separacién
por medio de departamentos en la que los dividen en: caballeros,
damas, nifos, nifas y bebes.

En lo que corresponde a las mercancias en general, hay muchos
departamentos dque componen una tienda de autoservicio tales como:
discos, ferreteria, papeleria, Jjugueteria, regalos., electrénica,
libros, fotografia y otros.

Y por ultimo en una tienda de autoservicio se puede encontrar un
supermercado completo ya qgque se puede comprar frutas y legumbres,
carne, pescado, carnes frias, l&cteos y todo un gran servicio de
abarrotes.

En el vértice de una economia, 1las grandes tiendas de
autoservicio crecen y se consolidan absorviendo una porcién cada vez
mayor del mercado interno.

La pérdida del poder adquisitivo de los salarios y los cambios
en los patrones de consumo de la poblacidén han presionado a la baja

sus margenes de comercializacién (esto es, la diferencia entre sus
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precios de compra y los de venta), pero sus utilidades siguen
creciendo.

El afan de conservar o aumentar su clientela, los competidores
se han visto arrastrados a una desusada guerra de ofertas vy
promociones de la cual dificilmente todos podran salir victoriosos.

De acuerdo con la respuesta de varios de varios compradores
inquiridos al azar, la firma es hoy lo de menos; lo que importa es el
precio real, el desembolso efectivo en cajas.

Lo cierto es que no parece haber un almacén mas barato gue otro:
al final, la suma de los precios tiende a emparejarse por que 1los
mdrgenes de comercializacidén de unos autoservicios y de otros son
similares, salvo en contadas excepciones. La imagen resulta entonces
un gancho decisivo.

Creced y multiplicaos... parece ser que la consigna que mueve al
sector desde mds de una década y que en los udltimos afios ha cobrado
nuevo impulso.

Las empresas de autoservicio se han desarrollado de una manera
desigual y en el camino varias hallaron la muerte, otras cedieron a
su independencia y acabaron en manos de otros duenos.

Los antes famosos Minimax o Cemerca, que habrieron el camino de
los supermercados, ya descansan en paz; Sumesa, por su parte, fue
adoptada por Comercial Mexicana, y Gigante se quedo con Astra.

El sardinero que fue fusionada por el grupo Cifra y tiendas
Blanco que se repartieron entre Gigante y Cifra.

Estos tres antes mencionados constituyen los titanes en tiendas

de autoservicio.
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Cifra, Comercial Mexicana y Gigante estdn inscritas en la Bolsa
Mexicana de Valores y las dos primeras han recurrido ampliamente al

mercado bursdtil como fuente de financiamiento.
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PARTE II

La década de los ochentas marcd un cambio sumamente radical en
la vida de nuestro pais, y del mundo entero en si. Después de sufrir
la peor crisis que ha tenido México (1982-1988); la industria interna
desperté de su estado de letargo en el que nos encontrdabamos, por un
proteccionismo excesivo que no le exigia a la industria mds que
producir -sin importar la calidad-; desperté a la triste realidad vy
se encontrd con un mundo sumamente competido, dénde la globalizacidén
de las economias es el rasgo caracteristico de esta década (90’s), vy
todo con el fin de enfrentar de 1la mejor manera posible tal
competencia.

Ahora México también se integra a la globalizacidén y desde hace
afios empleza a abrir las puertas a la apertura econémica para poder
hacer que nuestras empresas alcancen el grado de conmpetitividad
necesario para dar pelea al exterior.

La mayoria de las empresas mexicanas estdn intentando cambiar la
antigua visién paternalista imperante aflos atrds por wuna més
agresiva; cambiar su filosofia empresarial de utilidades a corto
plazo ante todo por la de utilidades a mediano y largo plazo; cambiar
el lema de dar un mejor servicio segilin las expectativas de la empresa
por la de "“dar al cliente lo que cesea”, (aunque aun hay muchas
companias renuentes al cambio).

Una de las empresas que se encuentan a la vanguardia del cambio
es la tienda de autoservicio Aurrera; ella se prepara dia con dia
para enfrentar el inminente establecimiento del Tratado de Libre

Comercio, que traerd consigo toda una serie de oportunidades; asi
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como amenazas ue obligardn, no sélo a Aurrera sino a todas las
empresas del pais.

Aurrera estd intentando (y lo estd logrando) servir 1o mejor
posible a su mercado para que en un futuro no muy lejano pueda
enfrentar la 1llegada de tiendas de autoservico extranjeras que
lucharan por el mercado nacional. Esta empresa estd buscando
conseguir y hacer realidad el lema "ante todo, primero el cliente".
En ésta segunda parte mencionamos 1los conceptos por 1los cuales se
globaliza el cambio que esta realizando Aurrera:

1. Excelencia y Calidad Total.- Toda empresa que quiere ser realmente
competitiva buscard la excelencia a través del control de su calidad.
2. Cultura Organizacional.- Para dque una empresa llegue a 1la
excelencia todos los integrantes de la misma tienen que 1llegar a
comprender la "Cultura" de su organizacidn.

3. Sistemas de Informacién.- Los clientes o consumidores son la base
para el funcionamiento de toda empresa, sin importar su actividad;
por lo tanto el cliente serd considerado como sistema de informacidn
importantisimo para la toma de decisiones.

Para el grupo Cifra, al cual pertenece Aurrera, es muy
importante establecer 1la planeacidén extratégica que 1le permita
considerar todos los factores que apareceran con el TLC, estrategia
que persequird lograr el objetivo de mantener su posicidén actual
cuando se establezca. Es por ello dque presentamos un resumen de la
misma estratégia y qué piensan hacer en el futuro.

Pero lo que es mas importante para nuestro estudio el indagar
gqué tan importante es para la empresa los consumidores, y que tan

importante es para los clientes (consumidores) que sean tomadas en
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cuenta por parte de la compania. Ese es nuestro problema por

analizar.

2.1 EXCELENCIA Y CALIDAD TOTAL

"...La Calidad esta implicita en actividades, objetivos,
administracién, economia, sociedad, familia, atencién, relacidn,
servicio, investigacién, persona, nacién, innovacién, presupuestos,
aprendizajes, habilidades, vida, capacitacién..."». 11

Las funciones de calidad, se pueden identificar como nucleo

operativo o como el centro que genera cada una de las acciones que
tiene como fin mejorar nuestro entorno.

El concepto de calidad aplicado al continuo actuar ayuda a
decidir que hacer, que dejar de hacer y a que dar prioridad.

La promesa de orden, es también funcién de la ciudad porque
implica el orden entre 1los integrantes de una comunidad. Orden
familiar, social, personal. Orden gque toma forma con la aplicacidn
constante de los principios en los que se cimenta la calidad.

Otras de 1las funciones especificas de la calidad es 1la
innovacién, resultado de la investigacién. Ella fortalece 1la

educacioén de cada elemento del sistema.

Una Revolucioén Conceptual

Podria parecer excesivo asociar 1la revitalizacién de 1la
industria con una revolucién conceptual en la gerencia, pero esta
expresion representa una meta que muchas empresas estdn tratando de

consequir en la situacidén actual por la que atraviesa el pais.
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Otras pocas se han transformado asi mismas después de aplicar el
control Control Total de Calidad; la manera como estdn transformado
podemos clasificarlo de la siguiente manera:

1. Primero la calidad no las utilidades a corto plazo

2. Orientacioén al consumidor, no hacia el productor. Pensar desde el
punto de vista de los dends.

3. El proceso siguiente es su cliente, hay que derribar las barreras

del seccionalismo.

Primero la Calidad

Si una empresa sigue el principio de buscar "primero la calidad®
sus utilidades aumentardn a la larga, mientras que si persigue 1la
meta de lograr utilidades a corto plazo, perderd competitividad en el
mercado internacional y a la larga sus ganancias disminuirdan. Si
consideramos que ahora es el lema internacional el de
"competitividad"” una empresa que no la busque estard totalmente
atrasada.

La gerencia que hace hincapié en 1la calidad ante todo,
ganarda paso a paso la confianza de la clientela y vera crecer sus
ventas paulatinamente. Pero una empresa que siga el principio de "
primero las utilidades", posiblemente las obtenga radpidamente mas no
podra conservar su competitividad por mucho tiempo.

Todo esto se dice fdcilmente, pero en la prdctica, todavia hay
muchas compafiias que siguen funcionando sobre 1la base de "las
utilidades". quizd pongan su lema de "para nosotros, la calidad es
primero”, sin embargo su preocupacién mdxima es rebajar sus costos.

Hay quienes temen todavia mejorar la calidad, porque esto
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significaria subir los costos, 1lo que a su vez reduciria las
utilidades. Es cierto que los costos aumentan temporalmente cuando se
mejora la calidad; pero la compensacién inmediata se encontrard en la
capacidad que adquiere la empresa para satisfacer las exigencias de
sus clientes y enfrentar con éxito la competencia en un mnercado
proyectado como internacional.

Lo mejor del asunto, si se mejora la "calidad de aceptacién’,
paulatinamente disminuiran los defectos y aumentard la aceptacién de
sus clientes. Esto dard por resultado una considerable economia de
costos, acompanada por una productividad mds alta. eso en realidad
significa: la mejora de la calidad del disefio y servicio, es el
primer paso para aumentar las ventas y las utilidades y para reducir
los costos.

Las siguientes preguntas tiene gran importancia en el mundo de
la calidad: <¢Dénde estamos?, <{¢Hacia qué futuro vamos?. Para
contestarlas es preciso observar en forma asidua y reflexicnar. La
experiencia o pasado es valiosa, porque forma el modelo de respuesta
que se da en el presente, que es fundamental para nuestra
sensibilidad y capacidad. Pero el futuro es aun mds valiosoc porque
con los actos que vamos realizado lo estamos construyendo: El camino

del éxito es vivir el presente mirando el futuro. 12 Esto es calidad,

es crear un mundo vivo, feliz y cdlido que heredemos a la generacién
que nos sucederda. Para la creacién de éste mundo requerimos de un
andlisis delicado y exacto.

Calidad es sindénimo de excelencia y ésta se identifica con
educacién (formal y no formal). Si definimos un poco de manera alguna

la calidad, podemos decir que es: adecuacién al uso, disminucién de
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pérdida, atencidén y servicio, servicio e investigacidén, percepcion y
respuesta, conformidad con las caracteristicas con el ser humano,
cumplir especificaciones. Si comparamos esto con 1la Excelencia,
situamos su paralelo. Tanto calidad como excelencia tienen dos

caracteristicas, gque son la sensibilidad y capacidad.

Orientacion hacia el Consumidor

Siempre se ha sostenido que las empresas deben fabricar y dar
servicios que los consumidores desean Yy addquieren gustosos. El
propdésito de la Calidad es llevar a la practica esta idea basica. Sin
embargo, aun en estos tiempos, hay personas que podemos clasificar
como "cerradas" gue se oponen a esta revolucidén conceptual, y no se
enfocan‘ a la tarea primordial de satisfacer a 1los consumidores.
Anteriormente, tal tendencia es especialmente notoria en los mercados
cerrados que no permitian la liberacién del comercio y/o en
situaciones de monopolio. En tales mercados los productores fabrican
o venden articulos o servicios, sin prestar atencién alguna a las
necesidades de los consumidores.

Una actitud 1légica en relacién con el enfoque orientado al

consumidor, es: PONERSE SIEMPRE EN EIL. LUGAR DE 10S DEMAS; ESTO

IMPLICA ESCUCHAR SUS OPINIONES Y ACTUAR EN FORMA OUE TENGA EN CUENTA

SUS PUNTOS DE VISTA. 13 Este principio se aplica igualmente al

comercio internacional.
Todo el éxito de la empresa se basa en lo gque llamamos venta,
gue liga por un momento al cliente. A la hora que el cliente hace una

compra estd en contacto directo con la empresa.
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Las empresa sobresalientes estdn realmente <cerca de sus
clientes, tal es el caso de Aurrera.

Ninguna de la teorias existentes de la administracion sirve de
mucho para explicar el papel del cliente en la empresa Aurrera. A lo
cual la teoria reciente habla de la importancia del entorno exterior
en su influencia sobre la institucidén. Se les escapa, sin embargo, la
intensidad con gue estd orientada al cliente Aurrera.

La tdnica actitud con posibilidades de sobrevivir a los embates
del tiempo es 1la que estd indefectiblemente enfocada hacia el
exterior.

Al observar la empresa y, concretamente, su modo de relacionarse
con los clientes lo gue mds nos sorprendié fue una presencia
invariable de la obsesidén esto ocurria caracteristicamente como un
exceso de compromiso aparentemente injustificable con alguna forma de
calidad, confiabilidad o servicio. Estar orientado al cliente no
significa que las empresas descuiden su rendimiento tecnoldégico o sus
costos. Pero si parecen mds impulsadas por la orientacién directa a
los clientes que por la tecnologia o por el deseo de producir a bajo
costo.

El servicio, la calidad y la confiabilidad son estrategias
encaminadas a conseguir la lealtad del cliente y el crecimiento a
largo plazo del flujo de ingresos.

En el sistema para la calidad se establecen miltiples relaciones
con personas, métodos, materiales, equipo de maquina, medio ambiente.

En personas, fdcilmente distinguimos a proveedores, empresa,

consumidores.
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El sistema establece las relaciones entre ellos y aporta
conceptos, teorias y principios.

El primer concepto que se cita es: "Mercado de compradores y.no
de vendedores”. Un mercado de vendedores no esta motivado por 1la
calidad, produce y luego vende a como de lugar; la empresa que vive
la calidad produce habiendo investigado qué caracteristicas debe

tener el producto, segun las necesidades de los clientes. El1 cliente,

para Aurrera es la persona mads importante que trata con ella. E1l
objetivo de la empresa es crear Yy conservar un cliente. Estos dos
principios consolidan 1los elementos necesarios para elaborar un
programa sistemdtico que beneficie a los clientes. No se escatiman
acciones que ayuden a crear un ambiente de confianza, pues el cliente
es un multiplicador de bienestar o malestar de la empresa y la
empresa mediante el trato qué le da puede propiciar una cosa o 1la
otra. La lealtad al cliente se crea con cada uno de los actos que la
empresa realice.

La lealtad es una conciencia gque promueve todo 1o que sea
necesario para que el cliente anhele tratar con la empresa y continue
el intercambio con ella. Y tratandose del cliente no existen cosas
pequefias, al dedicarle tiempo al cliente se encuentran las acciones
que hay que corregir para estimular las relaciones.

Ahora bien aqui se crea una interrogante: ¢&Se debe dedicar
tiempo a la atencién de los clientes que se han perdido? para esto se
dice que un buen programa de clientes debe proponer tiempos dedicados
a ellos por gque son la razon de ser de la empresa y c<con sus
observaciones sabremos mejor si esta cumple su misién o no. E1l

cliente menciona sus necesidades a través de sugerencias y a la
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empresa compete encargarse de ellas, satisfacer al usuario de sus
productos y servicio. Es obvio que debemos de tener por escrito las
expectativas del cliente y satisfacerlas.

No se trata ni de reprimir ni de actuar de manera que el cliente
tenga que comprar, sino de darle plena libertad, de estar seguros de
que se vende calidad a precio justo. Se tiene que luchar abiertamente
contra 1las dificultades que pueda presentar el entorno, mostrando
innovaciones y nuevas lineas de productos par proporcionarle el mejor
servicio.

No se trata de sonreir y que toda la tienda este de cabeza se
trata de que se haga un compromiso adecuado con acciones coherentes,
constantes y conjuntas gque lleven a mejorar los procesos, de manera
que el cliente se sienta a gusto en realizar una compra. Esto es

mejora, esto es calidad. Se dice gue una empresa cuya organizacidén no

aspire a la excelencia es una institucién destinada a morir.

0

La capacidad de una empresa para permanecer en 21 mercado
depende de su capacidad para desarrollar nuevos productos que

respondan a las expectativas de los clientes.
2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL,

Debido a los constantes cambios en el medio ambiente en el que
se desarrollan las organizaciones, es necesario que se adapten
continuamente, ademds de éonsiderarse como sistemas abiertos.

La organizacién formula planes de accién con base en sus
conocimientos, es en base a la modificacidén de la forma de pensar, es

decir, con la educacién y la experiencia es como se puede establecer
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una nueva manera de administrar sistemas complejos. Sin embargo, el
aprendizaje individual no necesariamente cénduce al aprendizaje
organizacional.

Por definicion, la cultura organizacional es el conjunto de
valores, creencias y entendimientos importantes que 1lo miembros
tienen en comin la cultura ofrece formas definidas de pensaniento,
sentimiento y reaccién que guian la forma de decisién y otras
actividades de los participantes en la organizacidén. Para que una
organizacién pueda tener un alto grado de adaptabilidad es necesario
que presente una fuerte cultura organizacional basada en la humildad.

La cultura se refiere a la programacidn colectiva mental de 1la
gente en una sociedad gue desarrolla valores, creencias y medios de
comportamiento preferidos comunes. "La cultura es el conjunto de
entendimientos importantes que los miembros de una comunidad tienen
en comin" 14, consiste en formas establecidas de pensamiento,
sentimiento vy reaccién gque son adquiridas por medio del lenguaje y
simbolos que crean un cardcter distintivo entre los grupos humanos.

"La cultura es el pegamento social o normativo que mantiene
unida a una organizacidén. Expresa los valores o ideales sociales vy
creencias de los miembros". 1% Los artefactos culturales transmiten
valores y filosofias, socializan a los miembros, notifican al
personal y facilitan la cohesidén de grupo y el compromiso con metas
relevantes.

Una cultura fuerte contiibuye significativamente’ al éxito a
largo plazo de las organizaciones al guiar al comportamiento y dar

significado a las actividades.

37



Los recursos humanos son los mas importantes de las
organizaciones, ya que no se les puede manejar mediante computadoras,
sino mediante la cultura de la organizacidn. Una cultura fuerte es
una influencia poderosa para guiar la conducta; ayuda a que los
empleados mejores sus trabajos, ya qgue atraen recompensas y mahtienen
la alianza de personas que estdn desempenando sus funciones vy
cumpliendo las metas. Uno de los papeles mas importantes de 1la
administracidén es dar forma a los valores culturales.

En base a un estudio, se pudieron establecer ocho atributos
bdsicos que parecen significar el éxito: 1©
1. Una orientacidén hacia la accién, a fin de que se cumpla
2. Cercania con el publico
3. Autonomia y decisidn
4. Productividad a través de la gente
5. Compromiso por los valores
6. Cercania al negocio
7. Forma simple, personal necesario
8. Propiedades simultaneas rigidas-flexibles

Una caracteristica obvia comin en esta revelaciones es el punto
de vista optimista con respecto a la naturaleza humana y una
suposicidn de que la gente competente es 1la clave de 1la
productividad, el éxito y la excelencia.

Una cultura fuerte es mds tipica en 1las organizaciones
adaptables como lo han tenido que ser todas las empresas comerciales
tanto nacionales como internacionales; un ejemplo claro de ello es la
cadena de tiendas Aurrera, ya que en los ultimos afios ha demostrado

un alto grado de adaptabilidad basado en su cultura organizacional,
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al mantenerse como lider en su ramo en el pais, ademas de tener
grandes oportunidades de competitividad tanto a nivel nacional como
internacional en los prdéximos anos, durante los cuales se presentaran
grandes cambios econémicos y sociales en todo el mundo debido a 1la
apertura comercial.

La determinacién de si una cultura fuerte es correcta o no
depende de la coherencia entre la cultura y las necesidades de la
organizacién. E1l punto de vista contingente sugiere que ciertos tipos
de caracteristicas y culturas se ajusten; debe haber congruencia
entre ellas si se quiere que la organizacion tenga éxito.

En lugar de ser un fendmeno monolitico, la cultura
organizacional estd integrada por varias subculturas intervinculadas,
conectadas y en ocasiones en conflicto. Las organizaciones al parecer
necesitan una firme cultura central para asegurar 1la accién
cooperativa, pero subculturas variables que permiten la diversidad,
la innovacidén y la adaptacién en diferentes circunstancias.

A manera de conclusién se puede decir que la cultura
organizacional es el factor mas dificil de manipular y es muy dificil
de cambiar.

Las culturas son resistentes al cambio, pero los cambios ocurren

de cualquier manera.

2.3 SISTEMAS DE INFORMACION

Un sistema de informacidén siempre es valioso en cualquier
organizacién. Es el sistema que proporciona los instrumentos con los

que los gerentes, administradores y ejecutivos van a tomar las
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decisiones que guiardn a su empresa a donde ellos quieren llegar y de
la mejor manera posible; es por esta razdén que hay que hacer hincapié
en qué son y cual es su importancia en la empresa que lo lleva a cabo
(En este caso Aurrera, perteneciente a grupo CIFRA).

Un sistema de informacién lo podemos definir de este modo: "es
un conjunto sistematico y formal de componentes, capaz de realizar,
operaciones de procesamiento de datos con los siguientes propésitos:
a) llenar 1las necesidades de procesamiento de datos de las
transacciones dque realiza, b) proporcionar informacién a 1los
admninistradores, en apoyo a las actividades de planeacidn, control vy
toma de decisiones, y c) una gran variedad de informes, segun se
requiera, para los grupos externos". 17

Independientemente de la forma en que se haya disefnado , un

sistema de informacién requiere los siguientes componentes.

~ ANALISIS DEL SISTEMA Datos en el Bce. de Salida de
- Métodos de procesa- Datos Operaciones Informacioén
miento de datos ~ Registro Planeada
- Modelos - Verificacidn
A - Clasificacién PARA
- Arreglo OBTENER
- Cdlculos
- Almacenamiento
- Comunicacién (18)

Algunas gentes piensan que un sistema siempre debe ahorrar
dinero, los sistemas lo hacen a menudo, pero a veces no... y no deben
hacerlo;

Hay ocasiones en que 1los costos deben incrementarse. La
situacién actual exige a las empresas la necesidad de invertir

grandes sumas de dinero en los componentes necesarios para poder
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elevar el nivel de competitividad de la misma empresa. Todo ello con
el fin de poder enfrentar 1la dura competencia con empresas
extranjeras que llegaran a nuestro pais con la inminente llegada del
TL.C.

Hablando especificamente de Almacenes y Bodegas Aurrera, el
grupo CIFRA invirtié una gran suma de dinero para poder implantar el
sistema de lectura de cdédigo de barras, este sistema a logrado
eficientar de una manera asombrosa los siguientes aspectos:

1. Mayor velocidad en el cobro de las compras
2. Existencias en el almacén actualizadas dia a dia (inventarios)
3. Mantener una buena seleccidén de mercancias, 1las dque realmente

demanda el consumidor.

4. Menos faltantes en los cortes de caja.

Esto es, con el sistema de lectura de cddigo de barras, Aurrera
ha logrado éxito en estos aspectos, ya que en anos pasados ni
siquiera nos imagindbamos esto. Por un lado siempre se sufria vy se
perdia tiempo esperando en largas filas para poder pagar, por el lado
de los consumidores; mientras due por el lado de la empresa 1los
inventarios tedéricos casi nunca coincidian con 1los inventarios
fisicos, aparte de que los cajeros siempre se preocupaban al momento
de presentar cuentas (corte de caja).

con el sistema de antes mencionado se simplifica todo 1lo
mencionado y se tiene que al momento del cobro automdticamente entra
al banco de datos e inmediatamente se da de baja en el inventario
teniéndolo asi actualizado. Esto sélo para ejemplificar un sistema.

En términos generales, en las empresas el andlisis asi como el

disefio de sistemas se refiere al proceso de examinar una situacién de
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la =~ empresa con la intencién de mejorarla mediante nuevos
procedimientos y métodos.

El disefio de sistemas es el proceso de planeacidn de un sistema
dentro de la empresa para reemplazar o completar al existente; pero
antes de que esto pueda llevarse a cabo, primero se debe entender por
completo el sistema anterior y determinar cémo se puede utilizar el
mismo en forma Sptima para hacer la operacidén mds efectiva , por lo
tanto, el andlisis de sistemas es el proceso que sirve para recopilar
e interpretar los hechos, diagnosticar problemas y utilizar estos
hechos a fin de mejorar el sistema.

Por lo tanto podemos decir, en las empresas actuales la
informacién es un aspecto esencial para su desarrollo, por lo tanto,
la empresa debe tratar de que fluya con mucha velocidad para evitar
pérdidas que pueden resultar costosas para la organizacién; las
oportunidades deben aprovecharse asi comoO se presentan ya que en la
mayoria de los casos represen:adn beneficios para la compahia. Si esta
no aprovecha las ventajas que da la informacidén los costos de
oportunidad serdn muy elevados. Ademds de la velocidad, debe
analizarse el tipo de informacién que se tiene, escoger la mds
valiosa para que el administrador realice la toma de decisiones mds
adecuada, es decir "no interesa tanto la cantidad sino la calidad".
19

Ahora bien, para que una empresa pueda lograr el equilibrio
entre velocidad y calidad de informacidén es necesario que exista un
enlace entre todas las partes integrantes de 1la organizacién,

intercambio de informacién entre ellas mismas para poder: a)
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establecer y diseminar las metas de la empresa; b) elaborar planes,
etc. Todo lo anterior se resume en una palabra: COMUNICACION.

"La funcién fundamental de la comunicacién es la de enlazar a
todas las personas en una organizacidén con el objeto de lograr un
propésito en comin. El1 propésito de la comunicacién dentro de una
empresa es realizar cambios para influir en las acciones tendientes
al bienestar de la misma". 20

La comunicacién es de gran importancia para toda compahia; en
especifico para Aurrera es de gran relevancia ya que la informacidn
interna como externa marcard su destino ahora con el TLC.

Si nos centramos en la informacién externa que son los clientes
podemos ver gue estos serdn la base para todas las funcionazs de las
empresas; ya dque el lema, que predomina en la actualidad es la de
"darle al cliente 1lo que desea" 21, si es que la empresa dquiere ir
"hacia un modelo de calidad" 22, modelo de excelencia que es
perseguido a nivel mundial y dgue muy pocos estdan logrando, otros
apenas inician su busqueda y otros que tardaran en emprender.

Los clientes forman un sistema de informacién muy importante
para lo que es Aurrera y todas 1las tiendas de autoservicio en
general; esto tiene su razén de ser en e. hecho de que sin ellos
tampoco existirian ellas. Las grandes luchas de publicidad, ofertas,
descuentos y demds, que han existido entre Gigante, Comercial
Mexicana y Aurrera han tenido como objetivo primordial el de ganarse
clientes reales y potenciales unas a otras. Pero en la actualidad ya
no sélo es ganar a consumidores ahora es servir lo mejor posible a

los clientes sin distincién, dar el mejor servicio, rdpidez vy
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eficacia, ademas del precio para que los compradores tengan fidelidad
a la enmpresa.
Aurrera a través de:
a) Observacidn
b) Entrevista directa
c) Buzén de sugerencias

Recaban informacién necesaria para dar el mejor servicio para
los propios <clientes. 1Incluso el propio personal 1lo han ido
transformando de tal manera que siempre tienen una sonrisa en la boca
y en muchos casos estéan dispuestos a escuchar las sugerencias de los
consumidores, los cuales a su vez dardn tales sugerencias a la
autoridad correspondiente. Estas opiniones sirven para la toma de
decisiones por parte de la gerencia y a su vez forman también un
sistema de informacidén importante para Aurrera.

La informacidén obtenida aumenta los conocimientos de la compafiia

a llevar a cambios importantes en actividades

Py

y de ser necesario podr
de la misma empresa para que a través de estos cambios satisfagan al
cliente. La situacién actual del pais obliga a todas las empresas a
obtener mas informacidén precisa ya que ésta es la uUnica manera de
reducir un futuro incierto y desconocido, pues el TLC es una dgran
interrogacidén, tanto para los empresarios mexicanos como extranjeros,
los cuales se encuentran a la expectativa para aprovechar las
oportunidades, si es que se presentan.

La alta gerencia debe ponerse al frente de las actividades, no
escatimar esfuerzos y asumir la posicién de liderazgo. E1 ciclo de
control es parte integral de la suministracién de la informacioén

necesaria sobre la calidad y administracion del desarrollo de nuevos
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productos. El ciclo estd constituido por planear, hacer, verificar y
actuar, su implantacidn estimula la orientacién oportuna.

El desarrollo de cualquier proyecto, por simple que sea, debe
centrar su atencién en la garantia de calidad (investigacioén vy
servicio).

"E]l éxito es un camino, no un destino". 23

2.4 GRUPO CIFRA

Las empresas que tiene grupo CIFRA son las siguientes:
- Almacenes Aurrera

Tiendas de autoservicio con departamentos de ropa y mercancias
generales y un supermercado completo.
- Bodega Aurrera

Tiendas de descuento de autoservicio con instalaciones austeras.
- Superama

Cadena de supermercados.

Gran bazar
Hipermercados.

- Suburbia

Tiendas departamentales especializadas en ropa, perfumeria vy
accesorios para toda la familia.
~ VIPS

Tres diferentes cadénas de restaurantes: familiares,de cocina
mexicana e internacionales. |
- Sigla

Compania que desarrolla centros comerciales y bienes raices.
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-~ Club Aurrera

Establecimientos del venta al medio mayoreo con membresia. (En
asociacién con Wal-Mart Stores, Inc.)
- Comercializadora

Empresa dedicada a fomentar el intercambio comercial entré
México y el resto del mundo. (En asociacién con Wal-Mart Stores,
Inc.)

La situacidén del grupo CIFRA y sus objetivos son los siguientes:

En el ano de 1991 hemos visto una guerra reldampago en el Golfo
Pérsico, la disolucidén del imperio Soviético y su transformacion
hacia una economia de mercado y una persistente recesién en Estados
Unidos que si no se corrige, puede afectar al resto del mundo.

Dentro de este entorno de grandes y veloces cambios, nuestro
pais avanza con firmeza en un clima de paz social y crecimiento
econdémico, El Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canada
promete ampliar el mercado con dgrandes beneficios para tocdos los
participantes.

Para CIFRA éste ha sido un afio de progreso y de consolidacién
asi como de preparacién para poder continuar atendiendo en el futuro
las demandas de un mercado en rdpida ekpansién.

De acuerdo con el objetivo anteriormente expresando se han
fijado cuatro prioridades:

a) La primesra, es la renovacién total de su planta comercial actual,
a fin de que pueda competir favorablemente con 1las nuevas'unidades
que sus competidores y ellos mismos estdn inagurando. Esto requeririd
una gran inversién y esfuerzo que no lucird tanto como la apertura de

nuevas tiendas.
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En esta renovacidn se estdn invirtiendo mads de 228,000 millones
de pesos.
b) La segunda prioridad es la de continuar la expansién de nuevas
unidades, al mdximo de su capacidad administrativa y econdémica. En
1991 han realizado 1la mayor inversién desde que se inicidé esta
enpresa. Ascendié a 445,000 millones de pesos, que incluyen el
soporte de los bienes raices indispensables para ese crecimiento.
Para el préximo ano tendrdn ya cuarenta y dos unidades nuevas en
proyecto, que representaran una inversién adicional de 650,000
millones de pesos.
c) La nueva tecnologia es su tercera prioridad y constituye un
complemento indispensable de 1las dos primeras, es decir, de 1la
renovacién de 1la planta comercial y de 1la apertura de nuevas
unidades. En este concepto se incluyen los equipos y sistemas mas
avanzados de informacidn eﬁ el punto de venta, la comunicacién via
satélite v los grandes equipos procesadores de datos.
d) Finalmente, pero no por eso de menor importancia estd la cuarta
prioridad que es la de reducir sus gastos generales. Pondran especial
atencién a que la némina el renglén de mayor importancia en los
gastos de operacién continde reduciéndose como porcentaje de las
ventas. También todos los demds gastos se reducirdn mediante un
estricto control presupuestal. Todos 1los ahorros que logren los
pasaran de inmediatoc al consumidor a través de precios y servicios.

Han inagurado ya las dos primeras tiendas de Club Aurrera,
producto de la asociacién con Wal-Mart. Y ven un gran futuro al
crecimiento de sus actividades conjuntas que utilizardn los més

avanzados conceptos de comercializacién, en beneficio del consumidor.
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También operan en conjunto con Wal-Mart una compania
comercializadora, que puede llegar a tener gran importancia en el
intercambio de bienes entre nuestros dos paises, Estados Unidos vy
México, y a ser un factor determinante en la venta de productos de
México hacia el exterior.

A sus accionistas de CIFRA les ofrecen el cuidar el patrimonio
que les han encomendad, haciéndolo crecer con prudencia. Al pais, la
seguridad de que cuenta con un ciudadano corporative consciente de
sus obligaciones 1legales, morales y éticas. A los clientes, 1los
mejores precios, surtido y servicios del mercado.

Su negocio estd en las tiendas -en contacto con el cliente- y en
las compras -en contacto con el proveedor-. Es ahi donde tienen que
concentrar todo el esfuerzo de su personal y el de sus principales
ejecutivos y directivos. Si eso lo hacen bien, todo lo demas caminara
solo.

El grupc CIFRA S.A. gracias a programas de expansidén y agresivas
campafias de ventas ha encabezado a las empresas comerciales del pais
y planea seguirlo haciendo a pesar de 1la perspectiva de un
debilitamiento en el mercado interno.

Gracias a un estudio econémico hecho por el Financiero 24 se
observa que las utilidades de las empresas comerciales registraron
una fuerte desaceleracién debido principalmente, al crecimiento de
sus costos de ventas y gastos de operacién, pese al crecimiento
sostenido de sus ventas. De acuerdo con la muestra, estas firmas

experimentaron un decremento anualizado promedio del 1.78 por ciento.
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EMPRESAS COMERCIALES

Con mayor crecimiento en ventas

EMPRESAS COMERCIALES

Empresas con mayor utilidad

EMPRESAS COMERCIALES

Empresas con mayores ventas
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Nota: Datos hasta septiembre de 1992.
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Con lo anterior se nota claramente que CIFRA se encuentra en una
situacién bastante favorable dentro del sector de empresas
comerciales, esperando mantener esa situacién aun después de la
entrada en vigor del TLC.

Es asi como expertos bursdtiles sehalaron gue este grupo
comercial continuard presentando niveles de crecimiento aunque se
prevee que serdn de menor magnitud al logrado el ano de 1992 y
considerando la estacionalidad de sus ventas, se esperan mejores
resultados.

Lo anterior esta basado en que el grupo tiene una gran capacidad
de reaccién para la implementacién de estrategias mds agresivas de
ventas que le han permitido captar una mayor cantidad de consumidores ;
pese a que el consumo de bienes ha registrado un menor dinamismo.

como ejemplo se pueden observar los resultados reportados por
cifra hasta septiembre de 1992 en donde no sdélo ha logrado un
crecimiento gracias a sus mayores dreas de venta -con una superficie
14% superior a la que tenia en 1991-, sino que ademds ha sido més
grande el volumen en sus tiendas ya instaladas.

Otra de las caracteristicas sefialadas por los analistas es "que
el grupo ha mejorado sensiblemente en el manejo de la rotacidn de sus
inventarios, en parte por la modernizacién de sus equipos al
implantar el lector de cédigo de barras, pero principalmente por que
la experiencia y mercadotecnia del grupo han bosibilitado que
mantenga una buena seleccién de mercancias las gﬁe realmente demanda
el consumidor". 25
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Dentro de su estrategia de expansion , CIFRA planea mantener su
posicién predominante en la Ciudad de México, para después expandirse
a las ciudades mas importantes de pais.

En este mismo sentido, el citado estudio sehala que entre 1992 y
1993 se habran construido 53 nuevas unidades. De estas tiendas 34
corresponden a Clubs Aurrera, las cuales .cabe sehalar dque son en
asociacidén con Wal-Mart Stores de Estados Unidos, esto como respuesta
a la apertura comercial en América del Norte; y las restantes 19
estaran divididas entre restaurantes y tiendas Suburbia.

Ademas se implementdé un proceso de remodelacién que incluyd a
cuatro tiendas Aurrera que se convirtieron en Bodegas, tomando en
cuenta la mayor demanda por parte del publico de las primeras, dos de
estas tiendas estdn ubicadas en Guadalajara Jalisco; y las otras dos
en la Ciudad de México.

Las expectativas gue se tienen para el corto plazo son
positivas. No hay que olvidar que la actividad comercial ha sido de
las md&s Dbeneficiadas con la apertura de 1la economia y sus
expectativas en relacién al TLC son positivas.

Sin embargo algunos investigadores pronostican que como parte de
la estrategia de las cadenas comerciales, se producird una guerra de
precios, sobre todo al considerar que las tres firmas mds importantes
del pais (Aurrera, Comercial Mexicana y Gigante) han realizado

asociaciones con empresas extrajeras.
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2.5 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La situacidén por la que esta pasando el pais actualmente es may
dindmica por lo que las empresa tienen que adaptarse a esta, es por
ello que buscamos determinar la influencia del medio ambiente en 1la
toma de decisiones que realizan las empresas para llevar a cabo sus
actividades y al mismo tiempo ver como estas actividades estan
encaminadas para alcanzar la excelencia.

El medio ambiente lo compone todo lo que esta fuera de la
empresa y que de manera directa o indirecta tiene repercusién en las
operaciones de la misma. El medio ambiente estd compuesto de muchos
factores y uno de los principales lo representan los clientes pues de
ellos depende en gran medida el éxito o el fracaso de una empresa; Ya
que todo el éxito de ésta se basa en lo que llamamos ventas, pues
liga a la empresa con los clientes.

La empresa en la gue ncs enfocaremos para huestro estudio es 1la
considerada como lider en la rama de tiendas de autoservicio, es
perteneciente al grupo CIFRA "Almacenes Aurrera y Bodegas Aurrera",
yYya que es una empresa donde llevan una relacién directa con sus
clientes y buscard mantener su posicién cuando entre el TLC , al
tener que competir con las ya existentes y con las extranjeras que
estan por entrar.

Para poderlo lograr serd necesario que sean mds competitivas, y
una manera de conseguirlo es “darle al cliente lo que quiere". La
empresa tiene que tomar en cuenta la opinién de sus clientes para
saber que es lo que desean y asi tomar decisiones que lo encaminen a

la calidad total.
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Las sugerencias de los clientes serdn consideradas como sistema
de informacidén para la toma de decisiones tanto estratégicas como

tacticas de la empresa.

- QUE TANTO CREE EL CLIENTE QUE SON TOMADAS EN CUENTA SUS SUGERENCIAS
POR LA EMPRESA PARA BRINDARLE UN MEJOR SERVICIO.
- EN QUE MEDIDA CONSIDERA AL CLIENTE QUE SU OPINION ES IMPORTANTE

PARA LA TOMA DE DECISIONES DE LA EMPRESA.

Es importante estudiarlo por que la situacién actual del pais
requiere empresas gque sean mucho mds competitivas a un nivel
internacional debido a la apertura comercial que se esta dando, entre
otras el TLC y la globalizacién econdémica a nivel mundial.

Es por eso que es importante que sea tomada en cuenta la opinién
de los clientes ya que con la formacién de los bloques econdémicos los
clientes potenciales van a ser y son el factor decisivo en la

economia de los paises.
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2.6 CUESTIONARIO

1. {Por qué realiza sus compras en Aurrera?

Mas cerca ( ) Mejor calidad ( ) Mejor servicio ( )

Mejores precios ( ).

2. ¢Desde hace cuanto tiempo realiza sus compras en esta tienda?

R

3. {Se siente satisfecho(a) con su calidad y servicio?

Si () No ()

4. <{Cree que puede mejorar la calidad y servicio de la tienda?

Si () No ( )

5. ¢Es necesario?

Si () No ( )

6. ¢Sabia que hay un buzén de quejas y sugerencias en esta tienda?

Si () No ()

7. <Ha hecho uso de él, para dar a conocer su opinién?

Si () No ()

8. dCree que sean tomadas en cuenta sus opiniones para mejorar el
servicio?

Si () No ()

9. dConsidera positivo que se establezcan compafiias extrajeras en
México?

Si () No ()

10. Si se establece una tienda de autoservicio extranjera, éa quién
preferiria?

Tienda mexicana ( ) Tienda extranjera ( )

11. {Qué sugeriria para mejorar la calidad y servicio de esta tienda?
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PARTE IIIX

En esta tercera parte se encontrardn todos los resultados de 1la
investigacién. Se aplicdé un cuestionario a 200 clientes de Aurrera,
para conocer la opinidén de los clientes acerca del porqué prefieren
la tienda, todo sobre sugerencias de los clientes y sobre el Tratado
de Libre Comercio.

Esta tercera parte estd dividida en tres puntos: En un primer
punto estdn los resultados obtenidos de la investigacidén donde se
muestran para mejor apreciaciédn, grdficas para cada pregunta. En un
segundo punto se verd el andlisis de los resultados donde se hace una
interpretacién de éstos en forma general. Y por iltimo estdn las
conclusién generales, tanto de la investigacidn tedbrica como de 1la

investigacién préactica.
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3.1 RESULTADOS

PREGUNTA 1

Al preguntarle a los clientes de Aurrera por qué realizan sus
compras en esta tienda el 43% contestd que preferia Aurrera por
cercania; un 30% la prefiere por sus precios mds bajos; un 16% por

que ofrece un mejor servicio y un 11% por la calidad de la tienda.
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PREGUNTA 2
sacando la media de la muestra se observa una tendencia que los

clientes han realizado sus compras desde hace aproximadamente 7 ahos.

PREGUNTA 3
cuando se les pregunto si se sentidn satisfechos con la calidad
y servicio de la tienda nos encontramos que el 94% esta satisfecho

con su calidad y un 6% no lo esta.
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PREGUNTA 4 )

Un 98% de los clientes contestaron en esta pregunta que Aurrera

puede mejorar la calidad y el servicio de la tienda y un 2% contesto

gque no puede hacerlo.
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PREGUNTA 5
Después se les pregunto si era necesario mejorar la calidad vy
servicio de la tienda y un 62% contesto que si era necesario, pero un

38% contesto que no.
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PREGUNTA 6

En esta pregunta nos dimos cuenta que el 67% de la gente sabia

que existe un buzdén de sugerencias y un 33% lo ignoraba.
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PREGUNTA 7
Y en consecuencia al preguntarles si alguna vez habian hecho uso
del buzdn el 89% contesto gue no habian hecho uso de é1 y un 11%

contesto que si.
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PREGUNTA 8

Un 60% contesto en esta pregunta que piensan que si son tomadas
en cuenta las opiniones, un 33% contesto que piensan que si son

tomadas en cuenta y un 7% que no tenian ni idea.
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PREGUNTA 9
Un 53% considera positivo que se establezcan companias

extranjeras en México, y un 46% lo considera negativo.
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PREGUNTA 10

Cuando se 1les pregunto que a guien preferirian si se
estableciera una compania extranjera, el 70% contestd que preferiria
a la tienda mexicana, un 16% a la tienda extranjera y un 14% contesto
que depende de la calidad, servicio y precios que ofrezcan tanto 1la

mexicana como la extranjera.
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PREGUNTA 11

En esta pregunta nos dimos cuenta de las principales sugerencias
gue hacen los clientes: un 19% de la gente sugirié que se mejorara la
atencién al cliente, un 11% que la tienda debe tener mayor surtido en

productos, un 6 % mayor rapidez en las cajas y un 7% una mejor

distribucidén de los productos.
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3.2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En nuestro estudio podemos constatar que, aungue Aurrera es una
empresa lider en tiendas de autoservicio, tiene algunas cuestiones
que tiene que tomar mas en cuenta para poder seguir adelante y seguir
siendo lo que es. !
Segin los resultados obtenidos se observa que los consumidores
toman mucho mds en cuenta para realizar sus compras el que las
tiendas esten ubicadas mds cerca a sus hogares, y esto es por gue

Aurrera tiene una cobertura de mercado mds amplia que la de las otras

cadenas de autoservicio.

La conducta de compra de los consumidores demuestra que el orden
de preferencia es: en primer lugar, la cercania; en segundo lugar, se
encuentra el factor precio; seguido por el servicio y por ultimo por

la calidad.

Paradéjicamente los consumidores prefieren por el momento 1la

cercania de una tienda a pesar que no se les ofrezca una Ooptima {
calidad.

Creemos dque Aurrera tiene un adecuado nivel de calidad que hace
que el cliente no se percate del nivel de este ofrecido por 1la
tienda.

La tienda Aurrera ha tenido una mayor afluencia de clientes
desde hace aproximadamente 7 afios los cual nos lleva a suponer gue
fue después del periodo de la “guerra de los precios" 26 entre 1las
principales cadenas de autoservicio (1987-1988), cuando Aurrera

adquiridé una mayor importancia en comparacién con las otras cadenas.
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En relacién con la calidad y servicio, los clientes se sienten
satisfechos con el nivel que ofrece Aurrera por lo gque para los
clientes son mds importantes otros factores que la calidad vy
servicio. Aunque la gente se siente satisfecha, la mayor parte de
ellos considera que puede superar el nivel actual de la calidad y
servicio que ofrece y mds de la mitad de los clientes consideran la
necesidad de mejorar.

Esta necesidad de mejorar la debemos de ver como una forma de
superacién de la empresa y asi mantener su nivel competitivo.

En relacidén con el buzén de quejas y sugerencias constatamos que
una gran parte de los consumidores sabe de la existencia del buzoén
aunque encontramos que algunos no saben de la existencia de este; de
los que si estaban enterados del buzdén solo una pequeha parte ha
hecho uso de é1 para dar a conocer su opinién. Independientemente de
gue las personas hayan hecho uso del buzdén o no, poco mds de la mitad
considera que si scon tomadas en cuenta las opiniones de los
consumidores para las decisicnes de la empresa Yy los dends
contestaron que piensan que no son tomadas en cuenta las opiniones y
otros ni siquiera tenian idea. Por todo esto podemos decir que har
tres razones por las que la gente no utiliza el buzén de quejas y
sugerencias:

1. A la gente no le interesa dar a conocer su opinidn.
2. Es poco participativa.
3. Piensa que no son tomadas en cuenta las quejas y sugerencias.

Hablando del Tratado de Libre Comercio encontramos una opinidn
dividida en cuanto a si se considera positivo el establecimiento de

tiendas extranjeras en México o no.
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Esto es debi do a que la dente considera que 1la llegada de
tiendas extranjeras exigird una mayor competitividad a las nacionales
aparte de que fomentaria mds empleos, estda es la opinidén positiva.
Mientras que la negativa es que le guitarian clientela a las tiendas
nacionales.

Suponiendo el establecimiento de una tienda de autoservicio
extranjera la mayor parte de la gente nos respondié que preferirian
una tienda mexicana a una extranjera, aunque en gran medida dependera
de la calidad, el servicio y 1los precios que 1le ofrezca la

extranjera.
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CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos de la investigacidén realizada
se pudo constatar varios aspectos que Aurrera debe de tomar en cuenta
para sus futuras operaciones.

En primer lugar encontramos gque los clientes piden una mayor
atencion en los servicios que prestan los empleados en la misma
empresa; se dguejan de que las cajeras no muestran la suficiente
cortesia a los clientes. Pensamos que las cajeras deberian de ser
capacitadas en el trato adecuado a los clientes ya que en gran medida
se deteriora la imagen de la empresa por esta causa.

Otro descontento es el del corte de caja continuo y esto
entorpece la rapidez en el cobro de 1las mercancias adenmds del
problema de la lentitud en el pago con tarjetas de crédito.

Tal vez Aurrera tenga sus motivos para no modificar los
anteriores aspectos, sin embargo, debe de prestar mds atencién a los
clientes en los aspectos antes mencionados.

Otro problema al que se enfrenta Aurrera es la conglomeracidén de
gente los fines de semana y los dias de gquincena y mucha gente se
pregunta el por gue si hay mucha gente no abren las demds cajas. Para
estd situacidén pensamos que seria una buena medida el que los
empleados supieran el funcionamiento de todos los departamentos pero
principalmente el manejo de las cajas, para que en determinado
momento se les pueda acomodar en diferentes 4reas que le puedan ser
de mayor utilidad (dreas clave).

Ahora otro de los aspectos que encontramos y que es de suma

importancia es de el establecimiento de tiendas de autoservicio
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extranjeras en México cuando se lleve a cabo el Tratado de Libre
Conmercio. Los clientes segin sus propias respuestas afirman que por
el momento prefieren las tiendas nacionales si se estableciera una
tienda extranijera, pero ésta es una afirmacién condicionada, ya que,
dependera en gran medida de la calidad y servicio que ofrezcan las
tiendas tanto mexicanas como extranjeras, la que pueda satisfacer
mejor los deseos del cliente serd la que tenga mayor preferencia de
los consumidores, y por lo tanto, la gue goce con una sdélida posicidn
en el mercado.

Una de las principales ventajas que tiene Aurrera para enfrentar
lo que es la competencia con compafiias extranjeras y nacionales es
que sus tiendas se encuentran ubicadas en puntos estrategicos vy
tienen una mayor cobertura nacional por 1lo cual se encuentran méas
cerca de su clientela. Una de las estrategias que ha puesto en marcha
Aurrera es la de cubrir mayor mercado con la construccién de nuevas
tiendas tanto Bodegas como Clubs Aurrera, siendo ésta una medida de
defensa en contra de las consecuencias que traiga consigo la apertura
comercial.

Otra forma de enfrentar el TLC es que Aurrera se asocidé con Wal-
Mart Stores con el fin de aprovechar oportunidades y minimizar
riesgos que se presenten como consecuencia del mismo.

Por otro lado Aurrera no debe de descuidar, sino darle més
relevancia a la opinién de los clientes ya que ellos son los que le
dan dinamismo a la operacién de la empresa. Y si los clientes se
percatan gque son tomadas en cuenta las sugerencias, ellos se tornaran
mas participativos en cuento a dar a conocer lo dque ellos piensan

realmente en relacién con la tienda, con su calidady servicio.
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Otra forma de saber el mal funcionamiento de una 4rea es a
través de shoppers que es algo como ponerse en el lugar del cliente
para detectar que cambios pueden realizar para satisfacer mejor al
cliente, esto es adelantarse a lo que el cliente pueda pedir.

Por lo gque podemos decir que Aurrera no debe de descuidar
aspectos como los antes mencionados ya que si bien parecen pequefos,
a largo plazo pueden repercutir en forma negativa si no los toma en
cuenta; y por el contrario pueden significar un factor de éxito si
son considerados, y enfrentarian de la mejor manera las exigencias
gque traera el TLC. Todo esto resumido en una palabra sera

competitiva.
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