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CAPITULOI
INTRODUCCION

En este capitulo se establecen antecedentes principales de los cambios en las tendencias de
los lugares de compra de consumo de las familias debido al surgimiento de las tiendas de
conveniencia, asi como el planteamiento del problema vy justificacion de la investigacion.
También se establece los objetivos que pretende alcanzar la investigacion y se expresan las
hipotesis de la misma. Finalmente se describe la estructura de este reporte de investigacion.

1.1.Antecedentes
A través de los afios, México ha cambiado la estructura del consumo de alimentos, debido

al aumento de la poblacion, la urbanizacion, la diversidad de actividades econdmicas,
reduccion del tamafio de las familias, asi como el uso de nuevas tecnologias en la industria
alimentaria, factores que han contribuido a la modificacion de los habitos en el estilo de
vida y la forma de alimentacion, (ENIGH, 2004).

Ademas, se observa dos tendencias en el consumo de alimentos: a) crecimiento del
consumo de alimentos que se preparan fuera del hogar y b) por el paso de una dieta
tradicional basada en cereales a una dieta méas diversificada orientada hacia proteinas. En el
afio de 1996, el 7 por ciento de los encuestados consumio alimentos fuera de los hogares,

mientras que en el afio 2012 aumento en 28.1 por ciento, (Inforual, 2019).

A pesar del rapido crecimiento de las tiendas de conveniencia y departamentales, en
algunos estados de México, éstas todavia representan una pequefia proporcion respecto del
namero de tiendas tradicionales de abarrotes. Entre las cadenas de tiendas de conveniencia
mas importantes en México se ubican OXXO y 7-eleven, que compiten directamente con

las tiendas de la esquina o abarrotes, (Gonzélez, 2015).

Méndez (2006) afirma que el crecimiento de las tiendas de conveniencia se debe a que la
gran mayoria de las mujeres se han introducido al campo laboral para poder satisfacer sus
necesidades basicas como vestido, comida y otros. También sefiala que el concepto de
tiendas de conveniencia se ha venido manejando hace mas de 40 afios en los Estados
Unidos, donde la poblacion vive a distancias considerables a su trabajo o de zonas
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comerciales, por lo que el consumidor estadounidense busca establecimientos que ofrezcan
caracteristicas como la comodidad, la imagen, el estacionamiento, la rapidez, la confianza
en la calidad, caracteristicas esenciales de un punto de venta en la que el consumidor pueda
satisfacer sus necesidades segun la conveniencia, derivado del tipo y estilo de vida. En
México se ha copiado este esquema, a pesar de que la poblacién mexicana no dispone de

las mismas facilidades de desplazamiento que los norteamericanos.

El mismo autor sefiala que las tiendas de conveniencia tienen caracteristicas muy
importantes que satisfacen las necesidades de los consumidores, entre ellas se encuentra la
ubicacion, el tamafo, los horarios, el servicio que se ofrece y la rapidez con que estos
establecimientos trabajan. Las tiendas de conveniencia se han concentrado en su mayor
parte en los estados de la zona norte del pais, como Nuevo LeoOn, Querétaro, Coahuila,
Chihuahua y San Luis Potosi. También menciona que el consumidor que compra en este
tipo de establecimientos corresponde a un nivel socioecondmico medio alto y una

orientacion del tipo de familia menos numerosa, (Mendez, 2006).

Por su parte, la consultoria AC Nielsen (2006), menciona que desde hace varios afos ha
cambiado el papel de la mujer, pasando a ser ama de casa a una portadora de ingresos y
administradora de los recursos del hogar, dando una mayor oportunidad de decisién de
compra en los hogares. Este cambio ha permitido una variacion en la seleccion de los
productos que se consumen en los hogares de México, por lo que se registra un aumento en
ventas de articulos y alimentos que requieren un menor tiempo de preparacion, que sean
facil de consumirse y mas nutritivos, pues el consumidor hoy en dia quiere algun bien o

servicio rapido y que pueda satisfacer sus necesidades en menor tiempo posible.

Los cambios en los patrones de consumo se deben a que, en las tiendas de autoservicio,
supermercados, tienen una mayor eficiencia para atender a los clientes, lo que les permite
un incremento de sus ventas, haciendo que las tiendas tradicionales disminuyan las suyas,
pues existe una diferencia muy grande en precio, calidad, presentacion y marca (AC
Nielsen, 2007). Segun esta consultoria, para el afio de 1999 habia en México 1,231
supermercados en todo el pais, mientras que para el afio 2006 ya eran 1,714 tiendas,
representando un crecimiento de establecimientos del 39.2 por ciento. En el caso de las
tiendas de conveniencia para el afio de 1999 habia 7,047 en todo el pais, mientras que para
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el afio de 2006 ya eran 13,014, lo que representa un crecimiento del 84 por ciento en el
namero de establecimientos. En cuanto a las tiendas tradicionales, en el afio de 1999 eran
404,837, pasando a 489,668 para el afio 2006, con un 21 por ciento de incremento. Lo
anterior muestra que los segmentos de mayor crecimiento han sido los de supermercados y

tiendas de conveniencia, (Nielsen, 2007).

Segun Duhau y Giglia (2017), entre los afios 1950 y 1980, en las poblaciones pequefias se
satisfacia un 75 por ciento de las compras de productos basicos en las tiendas de abarrotes,
en los mercados publicos para adquirir las frutas y verduras, en las tiendas especializadas
como panaderias, carnicerias o incluso pastelerias dedicadas a la fabricacion de bienes y

servicios tradicionales ubicado en los barrios.

En el estado de México se llevd a cabo un estudio para determinar los lugares de compra, es
decir haciendo una comparacion mediante las tiendas tradicionales, tiendas de
conveniencia, supermercados y las tiendas especializadas. Se aplicO una encuesta a una
muestra de 383 consumidores tomando en cuenta un nivel de confianza del 95 por ciento y
un error de estimacion de 5 por ciento. La encuesta se aplico fuera de los supermercados.
Una vez procesados los datos se concluyo que el 80 por ciento de las localidades de estrato

bajo y medio prefieren comprar en las tiendas de conveniencia (Torres, 2007).

Segun Pascual (2004), realiz6 una tesis realizada en Valencia Espafia donde estudia el
comportamiento de compra en el &mbito de la distribucion detallista de alimentacion a
través de supermercados. Analizando concretamente la relacion gue existe entre la calidad
de servicio y la preferencia del establecimiento. Para realizar este trabajo se llevo a cabo
ciertas actividades con un grupo de discusion en la que se obtuvieron hipotesis para el
desarrollo del tema. Ademas, como trabajo de campo se aplicaron encuestas telefonicas
asistida por ordenador (sistema CATI). De acuerdo al grupo de discusiones y las encuestas
realizadas se obtuvieron resultados que permiten afirmar que la preferencia de

establecimientos puede ser predicha por la cercania y la valoracion del punto de venta.

Utilizando informacion de la Encuesta Nacional y Gasto de los Hogares (ENGHo) de los
afios de 1996 a 2013, Zapata (2016) analiz6 cambios en el consumo aparente de alimentos

y bebidas por personas adultas, concluyendo que el patron alimentario se ha modificado en



los ultimos afios como consecuencia de cambios culturales y en la accesibilidad en los
alimentos, lo que se manifiesta en un cambio en la forma de comprar, preparar y consumir
alimentos, relacionado con una mayor practicidad, mas accesibilidad y menos tiempo

dedicado a su preparacion.

(Martin, 2006) realiz6é un estudio en Madrid Espafia para analizar los habitos de consumo y
los habitos de compra de los hogares espafioles, aplicando 400 encuestas; como resultado
se obtuvo que los hogares espafioles prefieren comprar los articulos para el hogar en
establecimientos que ofrecen productos de calidad y, sobre todo, frescos.

El Foro Inter alimentario llevd a cabo un estudio en Valencia Espafia para analizar los
lugares de compra de la poblacion, por ello aplico 350 encuestas telefénicas en todo el pais
a una muestra representativa en la que se tomd en cuenta una serie de caracteristicas
sociales, economicas y demograficas. Como resultado se obtuvo que las personas
encuestadas prefieren productos alimenticios de buena calidad con diferentes nutrientes y
que los quieren encontrar en establecimientos que ofrezcan buen servicio y calidad en los

productos, (Revista Avacu, 2013).

Gracia (2008), llevo a cabo un estudio para analizar el sector detallista de la alimentacion
espafola y las preferencias del consumidor en cuanto a lugar de compra respectos a los
supermercados, tiendas tradicionales y tiendas de conveniencia. El autor utiliza un modelo
econométrico lineal para estimar la preferencia de establecimientos, concluyendo que los
consumidores prefieren realizar sus compras en establecimientos como tiendas

tradicionales y supermercados.

1.2. Planteamiento del problema

Aunque el tema de las tiendas de conveniencia y su influencia sobre los patrones de
consumo de alimentos ha sido estudiado por diversos autores en México, los estudios se
han realizado en grandes ciudades y poco se sabe de los efectos que tiene sobre el comercio
y los lugares de compra en pequefias poblaciones. Por esta razon en el presente trabajo se
propone tomar como caso de estudio el analisis de los lugares de compra de alimentos de la
poblacion del municipio de Motozintla, Chiapas, enfatizando en el tipo de establecimiento

en el que compran los principales bienes de consumo doméstico, con énfasis en alimentos.



El municipio de Motozintla, Chiapas se ha convertido en una region urbanizada, contando
con una poblacion de 72 967 habitantes,(Inegi , 2015). EI municipio solo cuenta con una
Bodega Aurrera, que se establecié en el afio 2010 y pertenece a la gran cadena de
autoservicios Walmart. En cuanto a los mini super cuenta con: a) Super Doye, b) Gocoz, c)
Saper Max y, d) Todos a mi tiendita que se establecieron hace 14 afios aproximadamente.

Esta investigacion responde a la necesidad de identificar oportunidades de mercado como
paso previo para analizar la conveniencia de establecer una tienda de conveniencia que
pueda generar satisfaccion a las familias, ofreciendo variedades de alimentos con buen

servicio, mayor rapidez, de calidad y con precio accesible.

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Realizar un estudio de mercado en el municipio de Motozintla, Chiapas que permita
identificar las preferencias de los consumidores en cuanto a lugar de compra de los

principales bienes de consumo para el hogar, con énfasis en alimentos.

1.3.2. Objetivos especificos
I.  Determinar en qué tipo de tiendas prefieren abastecerse de los principales articulos
de consumo familiar los habitantes de Motozintla, principalmente alimentos.
Il.  Determinar los factores por lo que los consumidores de Motozintla prefieren los
distintos tipos de establecimiento para realizar sus compras.
I1l.  Determinar los factores socioeconomicos que influyen en la seleccion del lugar de

compra de articulos de consumo familiar.

1.4. Hipotesis
1. Los consumidores prefieren comprar los bienes de consumo para el hogar, con
énfasis en alimentos en las tiendas de conveniencia y supermercados.
2. Los consumidores que prefieren realizar sus compras en las tiendas de conveniencia
corresponden a los niveles socioeconémicos medio y alto.
3. Las razones principales por las cuales la gente compra en tiendas de conveniencia

son rapidez, calidad y servicio.



1.5. Estructura de la tesis

Esta investigacidn esté integrada por una introduccion y cinco capitulos. En el capitulo | se
plantean algunos antecedentes del tema de la investigacion, se hace el planteamiento del
problema. Ademas, se establecen los objetivos y se plantean dichas hipdtesis de la
investigacion. En el capitulo Il se plantean fundamentos tedricos que sustenta la
investigacion, se expone la metodologia y el procedimiento utilizado para la obtencion de
la informacion y su respectivo andlisis. En el capitulo Il se determina el analisis y la
interpretacion de datos estadisticos obtenidos de las encuestas que se llevaron a cabo para
dicha investigacion, para sefialar las caracteristicas generales de la poblacion. En el capitulo
IV se analiza el perfil de los consumidores que prefieren los establecimientos para llevar a
cabo sus compras y con ello identificar en que parte de la sociedad se encuentran los
consumidores en cuanto al lugar de compra. Por altimo, en el capitulo V se lleva a cabo la

redaccion de las conclusiones y recomendaciones obtenidas en la investigacion.

Palabras clave: Investigacion de mercado, tiendas de conveniencia, lugares de compra,

alimentos, Motozintla.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de este apartado es dar a conocer los fundamentos tedricos y de referencia para
el sustento de la investigacion y para interpretar sus resultados. Se define qué es y para qué
es y cdmo se realiza una investigacion de mercado; se establecen las caracteristicas de los
distintos tipos de establecimientos considerados para el estudio de lugares de compra, y se
describe en forma general la metodologia a emplear para el estudio de los lugares de
compra de los habitantes de Motozintla.

2.1. Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de marketing.
(Malhotra, 2008).

Ademas, definen a la investigacion de mercados como el disefio, la obtencion, el analisis y
la presentacion sistematica de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de

marketing especifica que enfrenta alguna empresa, (Kloter, 2009).

También, definen a la investigacion de mercados como la organizacién, especificacion,
recoleccion, procesamiento, el analisis y la interpretacion de la informacion para ayudar a
la administracion y entender el mercado, identificando problemas y oportunidades v,

aplicarlas para obtener resultados pertinentes,(Benassini, 2009).

2.1.1. Importancia de la investigacion de mercados

Segun Malhotra (2008), la investigacidbn de mercados es necesario para la toma de
decisiones. Por ello, el marketing destaca la identificacidn y satisfaccion de las necesidades
del cliente. Para determinar esas necesidades y poner en practica estrategias y programas de
marketing que la satisfagan, los tomadores de decisiones necesitan informacion sobre los
clientes, los competidores y otras fuerzas de mercado. La tarea de la investigacion de

mercados es evaluar las necesidades de la informacion y proporcionar a la administracion y
7



conocimientos relevantes, precisos, confiables, validos, actualizados y que puedan llevarse
a la practica. EI ambiente competitivo de marketing y los costos siempre crecientes que se
atribuyen a las decisiones requieren que, la investigacion de mercados brinde informacion

solida. Las buenas decisiones no se basan en la intuicion o aun juicios puros.

La investigacién de mercados se lleva a cabo con el propésito obtener informacién para

identificar oportunidades de mercado.

2.1.2. Tipos de investigacion de mercados y pasos para realizarla
Malhotra (2008) clasifica los disefios de investigacion en:

e Investigacion exploratoria: este tipo de investigacion brinda informacion y
comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador.

e Investigacion concluyente: esta investigacion esta disefiada para ayudar a quien
toma las decisiones a determinar, avaluar y elegir el mejor curso de accion en una
situacion especifica. Por lo general es mas formal y estructurada que la exploratoria,
basdndose en muestras representativas grandes y los datos obtenidos se someten a
un andlisis cuantitativo.

e Investigacion descriptiva: en esta se utiliza la descripcion de ciertas caracteristicas o
funciones del mercado, identificando caracteristicas de la competencia, asi como
que es lo que compra la poblacién.

e El estudio transversal: es el disefio descriptivo de mayor uso en la investigacion de
mercados, el disefio transversal implica obtener una sola informacion de cualquier
muestra dada de elementos de la poblacién. Los disefios transversales simples se
extrae una Unica muestra de encuestas de la poblacion meta y se obtiene
informacion de esa muestra una sola vez.

e Investigacion causal: se utiliza para obtener evidencia de las relaciones causales
(causa-efecto) entre las variables dependientes e independientes. Haciendo que los
investigadores mediante el analisis de la informacién puedan tomar mejores

decisiones para la solucién de problemas.

Por otra parte, la investigacion se puede realizar usando datos primarios y secundarios.

Segun Malhotra (2008), los datos primarios son aquellos que retne en forma directa el
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investigador, con el proposito de que el problema se pueda abordar claramente; los datos
secundarios son los que se pueden encontrar en cualquier fuente de informacion, ya sea en
libros, revistas oficiales, paginas de internet y otros, se puede localizar con rapidez y a un

costo bajo. La informacion primaria se puede obtener mediante encuestas.

Segun Malhotra (2008) los principales pasos que se utilizan en una investigacion son los

siguientes:
Paso 1: Definicion del problema

Este paso es muy importante, porque para definirlo se necesita considerar el proposito del
estudio, la informacidn antecedente pertinente, informacion necesaria que se utilizara para

la toma de decisiones y tener un conocimiento completo del problema.
Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

En este paso es necesario incluir la formulacion del marco de referencia objetivo o tedrico,
modelos analiticos, preguntas de investigacion, hipotesis e identificacion de la informacion

gue se necesita.
Paso 3: Formulacion del disefio de la investigacion

En este paso es necesario realizar investigaciones en fuentes primarias, basicamente se
refiere a las encuestas o cuestionarios, y secundarias, tales como informacion escrita

existente sobre el tema.
Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

Este paso es necesario para los investigadores, ya que si la informacion que se va obtener
para la investigacion es mediante encuestas se disefiara el cuestionario y se definira a

quiénes se debe aplicar el mismo.
Paso 5: Preparacion y analisis de datos

Una vez obtenido los datos, es necesario revisar, codificar y, si es necesario, corregir para
obtener resultados de la investigacion, ya que; es mediante los resultados donde se podran
tomar las decisiones. Por lo que el buen procesamiento de datos nos llevara a cumplir los

objetivos de la investigacion.



Paso 6: Elaboracién y presentacion del informe

Al procesar la informacion adecuadamente y finalizar el informe final, ésta deber ser veraz

y confiable para la mayoria que desea conocer sobre el tema de investigacion.

Para el estudio de caso que se aborda en esta investigacion se aplicara un disefio de
investigacion transversal simple, porque se determina una muestra para la poblacién
objetivo, con el proposito de aplicar una encuesta que permita obtener informacién para
determinar los lugares de compra de los habitantes del municipio de Motozintla, Chiapas,

principalmente los relacionados con el abasto de alimentos.

2.1.3. La encuesta

La encuesta es una técnica que se utiliza en la investigacion de mercados; consiste en un
cuestionario estructurado, disefiado para obtener informacion especifica y que se aplica a la
muestra de una poblacion. Segun Mercado (2004), las encuestas es la técnica cuantitativa
mas utilizada para la obtencion de la informacion primaria; por su tipo, las encuestas se

pueden dividir en:

e Encuestas estructuradas: se refiere al uso de un cuestionario formal que presenta las
preguntas en un orden predeterminado, de manera que el encuestador siga los pasos
de la encuesta para poder obtener informacion confiable

e Encuestas semiestructuradas: el entrevistador trata de cubrir una lista especifica de
asuntos siguiendo una guia que se pueda utilizar con la mayor libertad posible. Este
tipo de encuesta es la mas utilizada con ejecutivos, técnicos, expertos y lideres de

pensamiento.

Segun Malhotra (2008), la técnica de encuesta estructurada tiene sus propias ventajas y
desventajas. Algunas de las ventajas son; que este tipo de encuesta es facil de aplicar, que
los datos que se obtienen son confiables porque se limitan a las alternativas planteadas; y
que, para este tipo de entrevistas la codificacion, el andlisis y la interpretacion de datos son
relativamente méas confiables y sencillos. Entre las principales desventajas se citan el hecho
de que algunos de los participantes no estén dispuestos o sean incapaces de brindar
informacion deseada, 0 que es probable que los participantes no estén conscientes de sus

motivos para elegir marcas especificas o comprar en ciertas tiendas.
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2.2. Tipos de establecimientos para el abasto de alimentos

En este apartado se dan a conocer los tipos de establecimientos en donde la sociedad
satisface sus necesidades de compra de alimentos. Segin la FAO (2007), define a los
establecimientos como sistemas de abastecimiento y distribucion de alimento en diferentes
areas geograficas. La misma FAO (2007) sefiala que el crecimiento de la industria
alimentaria ha aumentado, por lo que se ha podido identificar varios establecimientos en lo
que se abastece de alimentos la sociedad, como son: supermercados, tiendas especializadas,
tiendas de la esquina y por su parte las tiendas de conveniencia.

2.2.1. Tipos de tiendas y sus caracteristicas

a). Tiendas de conveniencia

Aun el concepto de “tiendas de conveniencia” no se define correctamente, pero se conoce
como: establecimientos comerciales de venta detallista en régimen de autoservicio,
semejantes a pequefios supermercados, abierto las 24 horas del dia, (Wolters Kluwer,
2006). El mismo autor sefiala que estos establecimientos se dedican a la venta de productos
alimenticios, bebidas, licores, revistas, papeleria, perfumeria, discos, videos, articulos de
regalo, articulos de limpieza y lo que son los abarrotes, es decir; los bienes y servicios que
los consumidores requieren para satisfacer las necesidades del hogar. Ademas, las tiendas
de conveniencia trabajan margenes y precios elevados, por razon de los servicios que
presentan como: amplitud del horario, amplitud del surtido, centrado en categorias de
“conveniencia”’, donde se encuentran productos de primera necesidad, compra recordada y

compra impulsiva. Estas tiendas se encuentran en gasolineras y en los aeropuertos.

Bedoya (2013) sefiala que el namero de tiendas de conveniencia sigue creciendo en México
y esta desplazando a los abarrotes tradicionales desde que las grandes cadenas comerciales
y otros grupos econdmicos entendieron que debian conquistar las esquinas de los barrios,
tal como las tiendas tradicionales, dichos formatos se han expandido de forma rapida en las
principales ciudades. EI mismo autor menciona que, ante el hecho de que las mujeres se
han incorporado al mercado de trabajo, los consumidores han buscado alternativas que
faciliten sus rutinas, debido al alto nivel de responsabilidades y a sus roles en el aspecto
personal, familiar y laboral. Es por eso que las tiendas de conveniencia cuentan con
determinados factores que los consumidores buscan para satisfacer sus necesidades tales
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como: cercania, rapidez, comodidad y calidad, que se convierten en valores que hacen parte
de las necesidades. Ademas, las tiendas se establecen en puntos estratégicos de las grandes
ciudades, tienen un surtido especifico que ofrece productos de alto consumo masivo,
constituido por bebidas, alimentacion, productos de estanco, aseo personal y aseo del
hogar, y opera las 24 horas de los 365 dias del afio.

b). Comercio o tienda tradicional

Nava (2011), menciona que el comercio tradicional es una actividad de venta de bienes y
servicios de forma presencial tanto de los proveedores como los consumidores; este tipo de
establecimientos se encuentran generalmente en las esquinas de las colonias, ofreciendo
pocos productos, buen precio y con facilidades de pago. A estas tiendas también se le
conoce como abarrotes o minoristas, las cuales venden productos que atienden las
necesidades mas apremiantes de los consumidores de un barrio, pero se caracterizan por
tener bajos volimenes de ventas. En el caso de México, en los estados del sur del pais, las

tiendas tradicionales representan el segundo lugar en ventas.
c). Supermercados

Este término se da a conocer en el afio de 1951, por lo que hoy en dia se encuentran
numerosas definiciones para poder diferenciar un supermercado de los demas
establecimientos. Para algunos la definen como: “una gran tienda dividida en secciones de
productos alimenticios y por lo menos con el departamento de comestibles funcionando a
base de autoservicio”, por lo que un supermercado es un establecimiento de ventas al
detalle con muchas secciones, que vende comestibles y otras mercancias funcionando por
concesion, con un espacio adecuado para el estacionamiento de coches, (Zimmerman,
2009).

En los Gltimos afios se ha observado en México una expansion en la participacion de las
tiendas de autoservicios o supermercados en el comercio al menudeo, por lo que la
participacion de la venta al menudeo se ha sextuplicado. Entre las principales cadenas de
supermercados que operan en México se encuentran Walmart, Soriana, Comercial

Mexicana, HEB y Chedrawi, la mayoria de ellas localizadas en las principales zonas
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metropolitanas como Monterrey, Nuevo Ledn, Guadalajara, Jalisco y la ciudad de México.
(Castafieda, 2011).

d). Tiendas especializadas

Se llama tiendas especializadas a los establecimientos como las carnicerias, fruterias,
verdulerias (incluyendo las tiendas de régimen, herbolarios y bodegas que no sean bares).
(Fernandez Rodriguez , 2008).

2.3. Metodologia de la Investigacion

Este apartado se describe en forma general la forma en que se realizaré la investigacion
sobre los lugares de compra en el municipio de Motozintla, Chiapas; se presentan también
los materiales y métodos utilizados para la obtencion de la informacion para cumplir con

los objetivos establecidos.

La investigacion realizada es de tipo concluyente, pues, segun Malhotra (2008) este tipo de
investigacion por lo general es mas formal y estructurada que la exploratoria. Se basa en
muestras representativas grandes y los datos obtenidos se someten a un analisis

cuantitativo.

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizaron datos provenientes de fuentes de
informacion secundaria (documental) e informacion primaria, obtenida a través de la

aplicacién de una encuesta.

La metodologia para llevar a cabo la investigacion y la determinacion de la muestra se

escribe a continuacion.

2.3.1. Métodos para obtener la informacion
La informacion para conocer los lugares de compra de alimentos por parte de los
consumidores de Motozintla y los factores que influyen en esa decision, se obtuvo a través

de la aplicacion de una encuesta.

La encuesta estd estructurada en dos apartados. EIl primer apartado es para obtener
informacion socioecondmica del consumidor como edad, sexo, estado civil, escolaridad,
ingreso y ocupacién. El segundo apartado se disefid para obtener informacion acerca de los
lugares de compra de articulos de consumo para el hogar, con énfasis en alimentos. Con
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esta informacion se pretende contestar preguntas como: ¢En qué establecimiento compran
los alimentos los consumidores?, ;Quiénes compran en cada tipo de establecimiento?, ;Qué

compran en esos lugares?, ¢Por qué compran en ese establecimiento? (Anexo 1).

Se pregunto a los encuetados en qué tipo de establecimiento compran la mayor parte de los
articulos que se utiliza en el hogar, haciendo énfasis en los alimentos, pudiendo elegir entre
tienda tradicional, tienda de conveniencia, supermercado y tienda especializada. La
encuesta también incluye una seccion para medir la percepcion de los consumidores acerca
de cual de las tiendas tiene ventajas en cuanto a calidad, precio o diversidad de productos

en frutas y verduras, lacteos y carnicos.

Una vez disefiada la encuesta se realizd una prueba piloto para evaluar su consistencia y
efectividad para levantar la informacion requerida para la investigacion, y, de ser necesario
realizar los ajustes pertinentes. La prueba piloto se realizé el dia 20 de junio del afio 2019,
aplicando 10 encuestas en la Alameda de la ciudad de Saltillo, Coahuila, a personas de 18

afios 0 mas.

Las encuestas definitivas se aplicaron en la Ciudad de Motozintla durante el periodo 30 de
junio al 23 de julio del afio de 2019. La muestra fue de un total de 245 consumidores
seleccionados en 18 colonias de dicho municipio, pero previendo la posibilidad de que
algunas encuestas contuviesen informacion inconsistente o incompleta y se tuviesen que
desechar, se optdé por levantar un total de 256 encuestas, mismas que finalmente se
procesaron para el andlisis de resultados. EI nimero de encuestas se asignd en forma
proporcional a cada colonia, de manera que en cada una de ellas se levantaron 14 encuestas

CaSa por casa.

Para garantizar la aleatoriedad en la seleccion de los consumidores, en cada colonia se
seleccionaron tres calles de norte a sur, aplicando un total de siete encuestas a personas que
se encuentra en cada una de las esquinas; también se seleccionaron tres calles de oriente a
poniente aplicando el resto de las encuestas. Dado que algunas personas no saben el
significado de los cuatro establecimientos puestos a su consideracion, fue necesario
explicarles el significado de tienda tradicional, tienda de conveniencia, supermercado y

tiendas especializadas.
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Una vez levantada la encuesta, se procedié a la codificacion de la informacion y a su
captura en una base de datos elaborada en el programa de computo Excel, para luego
proceder al célculo de frecuencias e indicadores para cumplir con los objetivos de la

investigacion.

2.3.2. Determinacion de la muestra

La muestra es el subconjunto o parte del universo (poblacion) en que se llevara a cabo la
investigacion, elegidos o no al azar, pero que sean representativo de la poblacion, (Hair,
2009).

Ademas, Pefialver (2009), afirma que, para llevar a cabo una investigacién de mercados, es
necesario realizar estudios muestrales para obtener datos de una poblacion mediante el
analisis, ya que; el tamafio de la muestra dependera de decisiones estadisticas, incluyendo

la disponibilidad de los recursos, el presupuesto o equipo que se utiliza en el campo.

Para llevar a cabo un muestreo probabilistico es necesario determinar con precision y

certeza:

e Universo o poblacién por estudiar.
e Meétodo que se utiliza para el muestreo.
e Tamafio de la muestra, recordando que entre mas grande sea el tamafio de la

muestra, se obtiene mayor precision en el analisis de datos.

En la presente investigacion se utilizé la siguiente formula para la obtencion de la muestra.

NZ?pQ
E2(N-1)+Z?PQ

Formula n=

Donde:

N = Numero de habitantes o poblacion
Z = Nivel de confianza

P = Probabilidad de éxito

Q = Probabilidad de fracaso
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E = Error de estimacién maxima aceptado
n = Tamafio de la muestra

Es importante destacar y mencionar que el nivel de confianza y el error de estimacion
maximo aceptado se establece por los investigadores, para asegurar la representatividad y
confiabilidad de los resultados obtenidos, de manera que se pueda generalizar para la

poblacién.

2.3.3. Estimacion de la muestra

Para la determinacién de la muestra en esta investigacion fue necesario tomar como
referencia el total de los habitantes del municipio de Motozintla, Chiapas. Segtn el Conteo
realizado por el INEGI (2015), el municipio cuenta con una poblacion de 72 967
habitantes. Conociendo este dato, se procedid a calcular la muestra para una poblacion
finita.

Para el célculo de la muestra se considera un intervalo de 95 por ciento de confianza para
una distribucion normal que corresponde a un valor de Z=1.96, considerando un error del 5
por ciento. Para calcular la muestra también se usa el valor de P=0.80, tomando como
referencia lo reportado por Torres (2007), quien, en una investigacion sobre los lugares de
compra por localidad, llevado a cabo en el estado de México, encontro que el 80 por ciento

de localidades de estrato bajo y medio prefieren comprar en las tiendas de conveniencia.

Sustituyendo estos datos en la formula para determinar el tamafio de muestra, se obtiene:

~ NZ2PQ
T BN - 1) +22PQ

- 72967(1.96)2(0.8)(0.2)
"= (0.05)2(72967 — 1) + (1.96)2(0.8)(0.2)
. (72967)(3.8416)(0.16)

~ (0.0025)(72966) + (3.8416)(0.16)

_ 44849.604332
"~ 183.029656

n = 245 encuestas
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CAPITULO I

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo, con base en las encuestas aplicadas en el municipio de Motozintla,
Chiapas, se describe el perfil de los encuestados y luego identifican las preferencias de los

consumidores respecto a los lugares de compra de alimentos.

Como ya se sefial6 en el capitulo anterior, el tamafio de la muestra calculado de la muestra
fue de 245 encuestas, pero finalmente se aplican 256 encuestas, mismas que se utilizaron

para la realizacion de los andlisis que se presenta en este capitulo.

3.1. Perfil de los encuestados
Con el proposito de conocer el perfil de los consumidores de alimentos en el Municipio de
Motozintla. A partir de los resultados de la encuesta se analizan las variables edad, sexo,

estado civil, escolaridad, ingreso mensual y ocupacion.

3.1.1. Sexo
De la muestra de 256 personas encuestadas, el 55.47 por ciento son mujeres y el resto
hombres (Tabla 1), lo que refleja el hecho de que es mas comdn que sean ellas quienes

realizan las compras para el hogar.

Tabla 1. Clasificacion de la muestra por sexo.

Consumidores
Sexo - :
Frecuencia Porcentaje (%)
Masculino 114 44 53
Femenino 142 55.47
Total 256 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta

3.1.2. Edad
En cuanto a edad de los consumidores, el 63.68 por ciento se encuentra en el rango de los

18 a los 50 afios, con predominio de aquellos que tienen entre 26 y 35 afios (Tabla 2).
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Tabla 2. Rango de edad de los integrantes de la poblacion.

Consumidores
Rangos de edad Numero Porcentaje (%)
De 18 a 25 afios 60 23.44
De 26 a 35 afios 102 39.84
De 36 a 50 afios 65 25.39
De 51 a 65 afios 24 9.38
Mas de 65 afios 5 1.95
Total 256 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

3.1.3. Estado civil
De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 75.78 por ciento de los consumidores son

casados y el resto por ciento son solteros.

Tabla 3. Estado civil de los integrantes de la muestra

o Consumidores
Estado civil - -
NUmero Porcentaje (%)
Soltero 62 24.22
Casado 194 75.78
Total 256 100

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta

3.1.4. Escolaridad
Los resultados de la encuesta indican que el 89.06 por ciento de quienes realizan las
compras tienen escolaridad de preparatoria o superior, con predominio de los que tienen

estudios de preparatoria, como se muestra en la (Tabla 4).

Tabla 4.Niveles de escolaridad de los integrantes de la muestra

Escolaridad Consumidores .
Numero Porcentaje (%)

1=Primaria 3 117
2=Secundaria 25 9.77
3=Preparatoria 128 50

4=L.icenciatura 100 39.06

5=Posgrado 0 0

Total 256 100

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la encuesta
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3.1.5. Ocupacion

Quienes realizan las compras para el hogar son principalmente personas que trabajan (Tabla
5), por lo que se asume que no tienen mucho tiempo para dicha actividad y preferirian
lugares de facil acceso y en donde la atencién sea rapida y eficiente.

Tabla 5.Tipo de ocupacion de los integrantes de la muestra

Ocupacién , Consumidores _
NUmero Porcentaje (%)
1= Estudia 18 7.03
2= Trabaja 163 63.67
3= Hogar 68 26.56
4= Jubilado 7 2.73
Total 256 100

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la encuesta

Los resultados obtenidos de los encuestados sefialan que el 63.67 por ciento trabajan en
diferentes areas, y el resto se dedica al hogar, uno que otro estudiante y jubilado. Es decir,

las personas que compran son los que reciben un ingreso por su trabajo.

3.1.6. Nivel de ingresos de las familias
Los datos de la encuesta indican que el 87.89 por ciento de las familias de Motozintla
tienen ingresos menores de 15,000 pesos mensuales, y que poco mas de la mitad registra

ingresos mensuales de entre 10,000 y 15,000 pesos, (Tabla 6).

Tabla 6. Ingreso mensual de las familias encuestadas

| | Consumidores
NGreso mensua NUmero Porcentaje (%)
<=10,000 pesos 87 33.98
<=15,000 pesos 138 53.91
>15,000 pesos 31 12.11
Total 256 100

Fuente: Elaboracidn propia con los datos de la encuesta

En lo general se puede sefialar que la mayoria de las personas encuestadas son mujeres,
personas casadas, con edad de 20 a 35 afios, escolaridad media superior, que trabajan para

satisfacer sus necesidades, percibiendo un ingreso menor o igual a 15 000 pesos mensuales.
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3.2. Lugares de compra de alimentos

En este apartado se analizan los factores que influyen en la eleccién del tipo de
establecimiento donde se realizan las compras de articulos de consumo para el hogar,
principalmente alimentos. También se estudia la preferencia de establecimientos por tipo de
articulo de consumo, considerando para el andlisis los siguientes: cereales, granos y frijol,
frutas, verduras, carnes, huevo, lacteos (leche/queso), totillas y/o pan, abarrotes, articulos
de limpieza, botanas y refresco, dando a conocer las razones por las que prefiere cada uno
de los establecimientos.

3.2.1. Preferencias en cuanto a tipo de establecimientos

Al preguntar a los encuestados donde compran los bienes de consumo para el hogar, los
resultados indican que prefieren realizar sus compras en tiendas de conveniencia y
comercio tradicional (Tabla 7); casi tres de cada cinco prefieren comprar en las tiendas de

conveniencia.

Tabla 7. Porcentaje de preferencia de establecimientos

Tipo de establecimiento . Consumidores -
NUmero Porcentaje
Tienda o comercio tradicional 76 29.69
Tienda de conveniencia 147 57.42
Supermercado 31 12.11
Tienda especializada 2 0.78
Total 256 100

Fuente: Elaboracién propia con los datos de la encuesta

3.3. Factores que afectan para elegir los establecimientos de compra

En la encuesta aplicada a los consumidores se incluyo la pregunta ¢Por qué compra sus
alimentos en cada uno de los establecimientos? Para la respuesta, los consumidores
consideraron los siguientes factores: cercania o rapidez, calidad, variedad de productos,
atencidn, frescura, emergencia o precio, pudiendo escoger uno o mas de ellos. En la tabla 8
se presentan los resultados de la encuesta; cada celda representa el porcentaje de los
consumidores que acude a cada establecimiento tomando como criterio el que aparece en el

renglén correspondiente al factor.
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Tabla 8.Factores que influyen en la eleccion del lugar de compra (Porcentaje de

consumidores)

Tipo de establecimiento
Factores CO”Je.fC‘O Tiend_a de_ Supermercado Ti_enqla
tradicional | conveniencia especializada
sonsmidores 7 47 31 2
Cercania/rapidez 0 97.28 16.13 100
Calidad 5.26 38.1 100 0
Variedad de Productos 19.74 25.17 93.55 0
Atencion 11.84 97.28 61.29 0
Frescura 100 4.08 87.1 100
Emergencia 0 49.61 0 0
Precio 92.11 52.38 100 100

Fuente: Elaboracién propia con los datos de la encuesta

Quienes prefieren comprar en las tiendas de comercio tradicional, lo hacen
principalmente por la frescura y el precio que ofrecen dichos establecimientos.
Quienes compran preferentemente en las tiendas de conveniencia, lo hacen
principalmente por la cercania de esos establecimientos, por la rapidez y por la
atencion que otorgan el cliente.

En el caso de quienes compran preferentemente en los supermercados, lo hacen
porque consideran que estos establecimientos ofrecen mejor calidad y precio,
ademas de una gran variedad de productos y buena atencion.

Los consumidores que prefieren adquirir sus productos en las tiendas especializadas
lo hacen por la cercania, frescura y precio.

Aunque para el 70.31 por ciento de los consumidores el precio es un factor muy
importante a la hora de seleccionar el lugar donde realizan sus compras, la atencion
brindada por el establecimiento, su cercania y rapidez son también muy relevantes.
Resalta también el hecho de que para toda la muestra el factor urgencia
(emergencia) puede influir de manera decisiva en la eleccion del lugar de compra, lo

gue se asocia con cercania y rapidez.
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3.3.1. Preferencia del lugar de compra por tipo de articulo

En este punto se analizan las preferencias de lugar de compra para los siguientes articulos:
cereales, granos y frijol, frutas, verduras, carnes, huevo, lacteo (leche y queso), tortillas,
pan, abarrotes, articulos de limpieza, botanas y refresco (Tabla 9).

Tabla 9. Preferencias de establecimientos por tipo de articulo adquirido

Tipo de establecimiento
Articulos Comercio | Tiendade Supermercado Tienda Total
tradicional | conveniencia especializada
Cereales 42.58 46.09 11.33 0 100
Granos y Frijol 57.03 35.94 7.03 0 100
Frutas 44,53 2.73 51.17 1.56 100
Verduras 47.66 7.03 42.97 2.34 100
Carnes 0 0 16.02 83.98 100
Huevo 23.05 66.8 9.38 0.78 100
Lacteo 23.05 59.38 17.58 0 100
(leche/queso)
Tortillas/pan 1.17 1.56 9.77 87.5 100
Abarrotes 66.41 29.69 3.13 0.78 100
Art. Limpieza 25 67.19 7.81 0 100
Botanas/refresco 15.23 84.77 0 0 100

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la encuesta.

Los principales resultados de la encuesta por tipo de articulo y establecimiento, se

describen en seguida.

e EI 66.41 por ciento de los consumidores compran los abarrotes en las tiendas de
comercio tradicional. La mayoria de los consumidores (57.03 por ciento) también
prefieren comprar los granos y el frijol en este tipo de establecimientos.

e EI 84.77 por ciento de los consumidores compran las botanas y refresco en las
tiendas de conveniencia; ademas, poco mas de dos tercios de los consumidores
también prefiere estos establecimientos para la compra de articulos de limpieza,
huevo, leche y queso.

e EI 87.50 por ciento de los consumidores adquieren las tortillas y pan en las tiendas
especializadas, y un porcentaje parecido también compra la carne en este tipo de

establecimiento.
22



e Los cereales se compran ya sea en el comercio tradicional y en las tiendas de
conveniencia.
e Los consumidores prefieren realizar su compra de frutas y verduras ya sea en

tiendas de comercio tradicional o en supermercados.

En resumen, en cuanto a la compra de cereales, huevo, lacteo (leche/queso), articulos de
limpieza, botanas y refrescos, los consumidores prefieren realizarlas en las tiendas de

conveniencia, primordialmente por la cercania y la atencion que le otorgan al cliente.

Los granos y frijol, verduras y abarrotes, los consumidores prefieren adquirirlos en las
tiendas o comercios tradicionales, principalmente por la frescura y precios accesibles.

Las frutas las prefieren adquirir en los supermercados por su calidad y precio, mientras que
la carne, la tortilla y el pan los prefieren comprar en las tiendas especializadas, basicamente

por la cercania, frescura y el precio.
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CAPITULO IV

PERFIL DE LOS COMPRADORES EN LOS DIFERENTES
ESTABLECIMIENTOS

En este capitulo se analizan las preferencias de los distintos tipos de establecimientos en
funcién de las caracteristicas de los consumidores, tomando en cuenta las variables sexo,

edad, estado civil, ocupacion y escolaridad.

4.1. Tipo de establecimiento por género

Los resultados de la encuesta indican que en Motozintla tanto hombres como mujeres
prefieren realizar sus compras de bienes para el hogar en las tiendas de conveniencia; el
61.27 por ciento de las mujeres y el 52.63 por ciento de los consumidores prefiere ese tipo
de establecimientos. El segundo tipo de establecimiento preferido por los consumidores de

ambos sexos son las tiendas de comercio tradicional (Tabla 10).

Tabla 10. Preferencia de establecimiento por género del consumidor

Hombre Mujer
Tipo de establecimiento Consumidores [Cantidad| % (Cantidad] %
Tienda o comercio tradicional 76 40 35.09 36 25.35
Tienda de conveniencia 147 60 52.63 87 61.27
Supermercado 31 13 11.40 18 12.68
Tienda especializada 2 1 0.88 1 0.70
Total 256 114 100.00 | 142 100.00

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la encuesta.

Cabe sefialar que las personas que compran en los supermercados y tiendas de
conveniencia, tres de cada cinco son mujeres, mientras que en los otros tipos de

establecimientos la proporcién entre hombres y mujeres es practicamente la misma.

4.1.2. Tipo de establecimiento por edad
En relacion con el lugar de compra, se observa que en todas las edades prefieren las tiendas

de conveniencia para adquirir los bienes de consumo para el hogar (Tabla 11), seguido por
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las tiendas de comercio tradicional. También es de destacar el hecho de que entre mayor sea

el consumidor menor es su inclinacion por realizar sus compras en un supermercado.

Tabla 11. Preferencia de establecimiento por rango de edad

. . , Rangos de edad (%0)
Tipo de establecimiento Numero

18-25 | 26-35 | 36-50 | 51-65 | >65

Tienda o comercio tradicional 76 35.00 | 28.43 | 24.61 | 33.35 | 40.00
Tienda de conveniencia 147 50.00 | 57.84 | 63.08 | 58.31 | 60.00

Supermercado 31 15.00 | 12.75 | 12.31 | 4.17 0.00

Tienda especializada 2 0.00 | 098 | 0.00 | 4.17 0.00
Total 256 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00

Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta

4.1.3. Tipo de establecimiento por estado civil

Si bien en los cuatro tipos de negocio predominan los consumidores casados, al realizar las
preferencias por estado civil se observa que el 66.13 por ciento de los solteros prefiere
realizar sus compras en las tiendas de conveniencia, mientras que entre los casados el 57.79
por ciento prefiere ese tipo de establecimiento y un tercio se inclina por las tiendas

tradicionales.

Tabla 12. Preferencia establecimiento por estado civil

Tipo de Tlenda'o Tienda de Tienda

o comercio N Supermercado -

establecimiento . conveniencia especializada
tradicional
Namero 76 147 31 2

Soltero (%) 15.79 27.89 25.81 50.00
Casado (%) 84.21 72.11 74.19 50.00

Total (%) 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia con los datos de la encuesta.

4.1.4. Tipo de establecimiento por ocupacion

Por todas las ocupaciones de los consumidores consideradas en la encuesta, el lugar
preferido para adquirir los bienes de consumo para el hogar son las tiendas de
conveniencia, aunque el porcentaje es menor para los trabajadores, amas de casa Yy
jubilados que para los estudiantes, lo que es un reflejo de, a mayor edad se tiene una

preferencia por el comercio tradicional, como lo muestra el hecho de que para los jubilados
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a la preferencia por el comercio tradicional es exactamente la misma que para las tiendas de

conveniencia (Tabla 13).

Tabla 13. Preferencia del consumidor en cuanto a ocupacion

: Ocupacion
Tipo de NG . _ .
establecimiento umero | Estudia Trabaja Hogar Jubilado
(%) (%) (%) (%)
Tienda o comercio 76 11.11 30.67 30.88 42.86
tradicional

Tienda de conveniencia 147 66.67 57.67 55.88 42.86
Supermercado 31 22.22 11.04 11.76 14.29

Tienda especializada 2 0.00 0.61 1.47 0.00
Total 256 100.00 100.00 100.00 100.00

“Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta.

4.1.5. Tipo de establecimiento por escolaridad

Por grado de escolaridad, es claro que entre menos escolaridad tenga el consumidor, mayor
es su preferencia por el comercio tradicional, como lo refleja el hecho de que el 100 por
ciento de los de nivel primaria y el 80 por ciento de los de secundaria prefiera ese tipo de
establecimiento para realizar sus compras. Lo opuesto sucede con las tiendas de
conveniencia, entre mayor es la escolaridad del consumidor, mayor es su preferencia por
este tipo de establecimiento; el 74 por ciento de los que tienen escolaridad de licenciatura

compra preferentemente en tiendas de conveniencia.

Tabla 14.Preferencia de establecimiento por escolaridad

. Escolaridad
Tipo de NGm
establecimiento " | Primaria | Secundaria | Preparatoria | Licenciatura
(%) (%) (%) (%)
Tienda o comercio | 25| 100 o 80.00 34.38 9.00
tradicional
Tienda de 147 | 0.00 12.00 54.69 74.00
conveniencia
Supermercado 31 0.00 8.00 9.38 17.00
Tienda especializada 2 0.00 0.00 1.56 0.00
Total 256 100.00 100.00 100.00 100.00

Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta.
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CAPITULO YV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La hipdtesis de partida de la investigacion establece que los consumidores de Motozintla,
Chiapas, prefieren comprar los bienes de consumo para el hogar, principalmente los
alimentos en las tiendas de conveniencia y las tiendas tradicionales, y que los consumidores
que acuden a este tipo de establecimientos corresponden principalmente a la poblacion de
26 a 35 afios de edad, con un nivel de ingreso de menor o igual de 15 000 pesos mensuales.

Los resultados de la investigacion permiten comprobar la hipotesis.

La investigacion también permite concluir que las personas prefieren a las tiendas de
conveniencia por la cercania y por el buen servicio que se les proporciona a los
consumidores, mientras que, a las tiendas tradicionales las prefieren por la frescura y el

precio accesible.

La investigacion también muestra que el 55.47 por ciento son mujeres de 26 a 35 afios,
deduciendo que las personas que prefieren las tiendas de conveniencia y comercio

tradicional la prefieren las mujeres jovenes.

Los consumidores que prefieren las tiendas de conveniencia son de educacion media
superior y licenciatura, es decir; los que se encuentran en un rango de ingreso medio Yy alto.
Ademas, por lo que perciben un ingreso por la ocupacion trabajo. Mientras tanto, las

tiendas tradicionales, la prefiere las personas que tienen un nivel de educacién basica.

Los consumidores de Motozintla se ubican principalmente entre los 26 a 50 afios de edad,
determinando que en la poblacion joven es donde predomina la preferencia de cada los
establecimientos de 26 a 35 afios, sin embargo, las que realizan la mayoria de las compras

son las mujeres y la mayoria son casadas.

Los encuestados del municipio de Motozintla, el 33.98 por ciento perciben ingresos bajos
de 1,000 a 10,000 pesos. Y el 53.51 por ciento son de ingresos medios superior a 10,000

pero menor que 15,000 pesos mensuales.
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La investigacion nos muestra que los consumidores prefieren las tiendas de conveniencia
por la cercania y rapidez, y las tiendas o comercios tradicionales muchas de las personas la
prefieren por la frescura y sobre todo por la accesibilidad de precios. Lo que implica que
estos factores son las que influyen en la decision del lugar de compra de alimentos.

En cuanto a la percepcion de los consumidores con respecto a los establecimientos, las
personas le dan lo mismo comprar o no en cada uno de los establecimientos con relacion a
calidad. Por otro lado, la variedad de productos para las tiendas de conveniencia si es
necesario para los consumidores, porque es lo que hace que elijan estos establecimientos.

La investigacién concluye que, para la poblacion del municipio de Motozintla, Chiapas, es
necesario que al momento de realizar las compras de alimentos prefieran las tiendas de
conveniencia y las tiendas tradicionales por los consumidores de 26 a 35 afios que es el
rango de edad de los que toman las decisiones y la eleccion de los lugares de compra. Por
tanto, las personas son jovenes y representan el principal mercado para que estos tipos de
tiendas se establezcan en dicho lugar y fortalecer los establecimientos con caracteristicas

que satisfagan las necesidades de los consumidores.

Recomendaciones

Todo indica que la mayor parte de la poblacion de este Municipio prefieren a las tiendas de
conveniencia y las tiendas tradicionales, y que la mayor parte de los consumidores se
ubican en el rango de los 26 a 35afios, con ingresos de entre 1 000 a 10 000 pesos, y que ha
mayor grado de escolaridad corresponde mayor preferencia por las tiendas de conveniencia
por lo cual las personas, empresas, sociedades deben desarrollar estrategias orientadas a lo

que desean y prefieran los consumidores, por lo que se propone lo siguiente:

1. Segmentar el mercado y enfocarse en los lugares de compra de alimentos.

2. Desarrollar nuevas técnicas y atencion en los lugares de compra de acuerdo a las
necesidades de las personas.

3. Generar mayores esfuerzos acerca de la investigacion de mercados y difundir la
informacion con respecto a los lugares de compra que requieren los consumidores

de Motozintla.
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Los encuestados afirman tener alta preferencia con respecto a las tiendas de conveniencia y
las tiendas tradicionales, con diferentes caracteristicas y factores que puedan generar
satisfaccion, por lo que se sugiere que las personas que quieran establecer un negocio en
este lugar, sea con las mismas caracteristicas y tomar en cuenta los factores que influyen en
la eleccion de dicho lugar de compra. Por lo que es necesario, que la segmentacion del
mercado esté dirigido a las personas de entre 26 a 35 afios de edad, deduciendo que es el

principal mercado para dichos establecimientos.

Para determinar un establecimiento y satisfacer las necesidades de los consumidores de
dicho lugar, es necesario tomar en cuenta la emergencia y rapidez, el precio, la calidad, y
que se puedan ofrecer articulos a los consumidores de 26 a 35 afios, principalmente a las
personas casadas. Ademas, es necesario invertir en las tiendas de conveniencia y en las

tiendas tradicionales, tal como nos indica la investigacion.

Dado que los consumidores de Motozintla, Chiapas prefieren las tiendas de conveniencia,
también es recomendable que los consumidores tengan acceso a los comercios
tradicionales, tomando en cuenta las caracteristicas sefialadas en la investigacion, es decir;
los factores que influyen en la seleccion de este tipo de establecimiento proporcionando un

buen servicio.

Ademas, es importante sefialar que los establecimientos que prefieren los consumidores de
Motozintla, Chiapas puedan ofrecer alimentos basicos para satisfacer sus necesidades,

principalmente los mas destacados en la investigacion.
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ANEXOS

Anexo |

Lozares de compra de alimenies en Maotormila, Chiapas
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Anexo Il

Tabla 15: Percepcion de establecimiento con base en calidad de frutas y verduras
(porcentaje).

Afirmaciones

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen frutas y
verduras de
mayor calidad

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen frutas y
verduras de
mayor calidad

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen frutas y
verduras de
mayor calidad

“Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta.

que las tiendas que los que las tiendas
tradicionales supermercados especializadas
1 = Totalmente en Desacuerdo 15.23 16.02 13.67
2 = En desacuerdo 14.45 17.97 14.45
3 = Indiferente 4.69 9.38 1.56
4 = De acuerdo 23.83 18.36 23.83
5 = Totalmente de acuerdo 41.80 38.28 46.48
Total 100.00 100.00 100.00

Tabla 16. Percepcion de establecimiento con base en el precio (porcentaje)

Afirmaciones

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen
productos
carnicos a
mejor precio

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen productos
carnicos a mejor
precio que los

Las tiendas de
conveniencia
ofrecen
productos
carnicos a mejor
precio que las

“Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta.

que las tiendas | supermercados tiendas
tradicionales especializadas
1 = Totalmente en Desacuerdo 1.56 1.56 1.56
2 = En desacuerdo 7.03 11.72 5.47
3 = Indiferente 49.61 45.70 46.88
4 = De acuerdo 23.83 23.05 27.34
5 = Totalmente de acuerdo 17.97 17.97 18.75
Total 100.00 100.00 100.00
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Anexo Il

Tabla 17: Percepcién de establecimientos con base en la variedad de productos lacteos

(porcentaje)

Las tiendas de L as tiendas de Las tiendas de
conveniencia . conveniencia
conveniencia
ofrecen ofrecen ofrecen
Afirmaciones diversidad de diversidad de diversidad de
productos . productos
) productos lacteos ,
lacteos que las lacteos que las
i que los :
tiendas supermercados tiendas
tradicionales P especializadas
1 = Totalmente en Desacuerdo 5.86 11.72 5.08
2 = En desacuerdo 15.23 19.92 12.11
3 = Indiferente 3.91 8.59 3.13
4 = De acuerdo 23.83 16.02 25.39
5 = Totalmente de acuerdo 51.17 43.75 54.30
Total 100.00 100.00 100.00

“Fuente: elaboracion propia con los datos de la encuesta.
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