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PROLOGO

La frontera entre México y los Estados Unidos, que -
absrca un frea de casi tres mil kms., presents caracteristicas

‘muy peculiares y quisd Gnicas en el mundo, y& que es ¢l punto-

de contacto inmediato entre la mAxims potencia econSmica mun~=
dial y uno de 108 psfses en desarrollo de comportamiento mfa -
complejo, el cual es México.

De acuerdo con la legislaciSn vigente, la zona fronte
riza mexicana es adminiastrada directamente por el Gobierno Fe~
deral, y dada su situacifn geogrffica, results ser una de las~
regiones nfs sensibles respecto s las decisiones administrati-~
vas tonadas desde el centro del pafs. Es por esto que en oca-
siones, 1a distancia y el diferente contexto en el que se en--
cusntran ambas partes,di lugar & una falta de comunicacifn y -
un mal entendimientc de los problemas que aquejan & sus habi--

tantes,

Actuslments, uno de los mis graves problemas que - -
afronta la frontera norte es el desabasto de productos bsicos
nacionales; existe una marcada sscases y sobre todo, falta de-
calidad competitiva. Esto ha originado la integracifn fronte-
riza mexicana al sistema comercial estadounidense, situscién -



que, dads la actual crisis que atraviesa la economfa nacional
¥ Que 50 caracterisa, entre otras cosas por una continua in--
flaciSn ocasionando cafdas bruscas en la cotizacidn del pesc-
sexicano respecto al dSlar, lesiona particularmente a los ha-
bitantes de estas sonas, que tradicionalmente concurren a los
comercios fronterizos americanos para complementar sus com- -
pras ordinarias.

Motivadas por el desec de entender la conducta del -
consunidor en esta frontera norte mexicana, procedimos a rea-
lisar la presente investigacién, y debido a limitaciones de -
tipo econSmico y de tiempo, se 1lev8 a cabo este estudio en -
dos ciudades fronterizas, Tijuana y Jufres, considerfndose &3
tas como las nis representativas de la regifn, tanto por el -
tamafio de su poblacifn como por el de su actividad comercial.

Queremos agradecer de manera muy especial el apoyo -
recibido del Banco Nacional de México, a través de su Departa
mento ds Estudios Econdmicos, por haber hecho posible la rea-
lizacifn de esta investigacién en las dos ciudades antes cita
das.

De igual forma, al Lic. Alfonso Verduzco Dévila, ti-
tular del presente estudio, por su valiosa direccidn durante-
dicha investigacifn,

Muy especialments, a la Lic. Annie Claire Lacambre -
de Delgado, y al Lic. Jimmy Casais, por la inapreciable ayuda
prestada en la revisiln de 1a presente.

Sinceramente, a todas aguellas personas que de una u
otra forma, permitieron que la realisacifn de este estudio -~
fuese posible, deseando que 61 mismo constituya una gran ayu-
da para todos los interssados en este temm,
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INTRODUCCTON

El objetivo de 1a presente investigacifn es dar a como
cer la situacifn actual de los productos y servicios que se =
comercian en las ciydadas fronterizas de Tijuana y Jufrez, a-
fin de analizar el comportamiento del consumidor en estas ciu
dades y a su vez, su integraci®n al sistema comercial america

no.

Para lograr 1o anterior, se dividif el estudio en -«
tres partes: la primera comprende la planeacifn de la investi
gacifn, la segunda, investigacifn documental, en donde se da-
ré uns panorfmica general de la situsciSin actual en la zona ~
fronteriza norte, y se obaesrvarf el comportamientc del consu-
midor en dicha Srea, la tercera parte contiene la investiga--
cifn de campo, en la que se basan 10s resultados de este estu

dio. : -

La distribucifn de los temas es de la siguiente mang
ras .

In el capftulo I se explica la metodologfa que se si
guif en esta investigacifn, en la que se presentan los objctg
vos, el planteo del problema, y el disefic de la hipStesis de-
tal forma que se pueda ofrecer una panorfmica lo suficiente~~



mente clara para que el lector, desde un principio, capte la-
idea general de la investigacifn.

In el capftulo 11 se analizan los aspectos mfs rele-
vantes sobre l2 situacién econSmica de las ciudades de Tijua-
na y Julires, con el fin de analizar la problemfStica a la que-
se enfrentan sus habitantes con regpecto a los bienes y servi
cios ofrecidos en esta zona.

En el capftulo II1 se estudian las relaciones entre-
1la mercadotecnia y el consumidor, con el objeto de perfilar -
el comportamiento de 8ste en la compra de un producto o servi
cio determinado,

En el capftulo IV se presenta la investigacién de -
campo donde se analizap e interpretan los resultados obtenidos,
para llegar a 1as conclusiones especificas de los objetivos e
hip6tesis planteada al inicio de este estudio.

Finalmente, se ofrecen las conclusiones, as{ como --
las recomendaciones correspondientes.
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CAP!Tu_Lo !
PLANEACION DE LA INVESTIGACION

1.5 OBJETIVOS
1,1.1. © OBJETIVO GENERAL

Analizar la conducta del consumidor mexicano en las-
ciudades de Tijuana y JuSrez para detectar el proceso de toma
de decisiones que induce al consumidor a la compra de un pro-
ducto en un momento y lugar determinado.

1.1.2, OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Conocer el lugar que guarda el consumidor en la Mer-
cadotecnia.
- - Determinar la opinifn del consumidor fronterizo mexi

cano con respecto a los productos mexicanos.

- . Visualizar e identificar los principales problemas -
de abasto en la frontera norte mexicana.

- Investigar ‘las diferencias que existen entre los pro



ductos y servicios mexicanos y 1os americanos en = ~
cuanto a precio y calidad.

- Analizar la frecuencia con gue visitan los habitan--
tes fronterizos mexicanos los comercios fronterizose
amaricanos.

- Investigar el tipo de art{culos que compra el consu-

midor mexicano en establecimientos estadounidenses.

1.2, PLANTEO DEL PROBLEMA

ICukl es la situacifn de los bienes y servicios loca
lizados en las ciudades fronterizas de Julirez y Tijuana y c8-
mo repercute esto en el consumidor mexicano en 19857

1.3, DISERO DE LA HIPOTESIS

8i los bisnes y servicios ofrecidos a los habitantes
de las ciudades fronterizas de Tijuana y Jufires estuvieran en
mejores condiciones en cuanto a su calidad y disponibilidad,-
entonces los consumidores no tendrfan la necesidad de recu- -~
rrir a mercados estadounidenses.

1.3.1, VARIABLE INDEPENDIENTE
8i los bienes y servicios ofrecidos a los habitantes
de las ciudades fronterizas de Tijuana y Jufrez estuvieran en

mejores condiciones en cuanto a su calidad y disponibilidad,

1.3.2,  VARIABLE DEPENDIENTE

Entonces los consumidores no tendrfan la necesidad - -

10



de recurrir a mercados estadounidenses.

1.4, DISERO DE LA PRUEBA

Para la realizacifn del Estudio fue necesaria una in
vestigacién documental y de campo, las cuales constituyen la-
base fundamental para alcanzar los objetivos y confirmar o -
invalidar la hipStesis planteada.

1.4.1. INVESTIGACION DOCUMENTAL

Se desarrollarf mediante la consulta de diversas pu-
blicaciones por parte des

- Banco de México.

- Instituto Mexicano de Comercio Exterior.

- Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial.

- Clmara Nacional de la Industria de Transformacién, -

Delegacibn Cd, Jufrez,
- Centro de Bstudios Fronterizos del Norte de México.

- Desarrollo Econ8mico de Jubrez, A.C.

Asimiasmo, se acudieron a las siguientes Bibliotecas-

de:

- Universidad Anfhuac.

- Universidad Iberoamericana.

- Instituto Tecnolfgico Auténomo de México,

1



1.4.2. INVESTIGACION DE CANPO

Debido a restricciones monstarias y de tiempo sflo -
se tomaron comc muestra representativa de la franja fronteri-
sa del Norte de Mixico a las ciudades de Tijuana y Jufirez, --
por ser &stas las que tienen mayor ndmero de habitantes — un-
mill6n y 900 mil respectivamente— y por tener las maquilado-
ras nis importantes consideradas en esa xona. De igual forma,
S8 tomaron en cuenta porque se consideran que son &stas las -

“dos ciudades que cuentan con mayor dinamismo comercial.

1.4.2.1. DELINITACION DRL UNIVERSO

Se delimits e} universo, segmentando el mercado por-
clases sociosconSmicas, siendo ds nuestro interfs sflo las -~
clases nedia, media alta y alta, en funcidn del ingreso que -
perciben, por ser éstas las que cuentan con medios suficien--
tes para realisar compras en mercados estadounidenses.

De igual forma, sSlo se tomaron en cuenta dentro de-
estas clases sociosconfmicas, a aguellas personas cuya edad -
fluctGa entre los 18 y 70 afios, ya que son generalmente las -
que realizan directamente o por encargo, las compras de pro--
ductos y la utilizaciSn de servicios,

1.4.2.2. DISERO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra se determind mediante la si-
gquiente f6rmula: s

12



Dondes

NC =

n e —M 0 E)Q)

(N-1) e® + 3 (PQ) .

Nivel de confianza requerido para generalizar-~
los resultados hacia todo el universo. En es~
te caso, se considerS un nivel de confianza ==

del 85%.

Poblacién total. Para el casc de Tijuana, se-
consider8 una poblaci8n de 1'000,000 de perso-
nas, Pars el caso de Jufrez, se tomd en cuen-
ta una poblacifn de 300,000 habitantes.
Probabilidad de ocurrencia del evento.

Probabilidad de no ocurrencia del evento,

Estas dos probabilidades se refieren a la va~-
riabilidad del fenfmeno.

Para efectos de nueatro estudio, se le atribu-
yé a P un 808%, y a O un 20%,

Exrror en 1a estima, es decir en qud porcentaje

- diferirfn los resultados reales con los espera

dos. Se considerS un 5%,

Es el valor tipificade del nivel de confianza-
obtenido en la tabla de Sreas bajo la curva »
normal. Para un nivel de confianza del 95%, -
corresponde en el frea bajo la curva un 1.96.

13



Sustituyendo en la f8rmula los valores, se obtuvo lo
siguiente:

Juiren:
- 295 _(900,000) (.80)€.20) _ (0 4
(899,999) (.05)° + 1.96(.80) (.20}
Tijusna:

- 29511000 0) (.20 . 60.8
(999,999) (.05)" + 1.96(.80) (.20)

. Por 10 tanto, la muestra comprendié €0 cuestionarios
pars cada ciudsd, ‘ '

1.4.2.3. SELECCION DE LA WUESTRA

Debido & 1a falts de informacién acsrcs de datos par
ticulares sobre los habitantes de Tijuans y Jufresz, se selec-
cion8 la muestrs a través de dos mftodos no probabilfsticoss

- POR JUICIC. Ya que en los puentes fronterizos de am
bas ciudades se encontraba una continua afluencia de
100 personas por hora aproximadaments, intentando pa
sar a Estados Unidos.

- POR CONVENIENCIA, Porque se facilitaba la tarea de-
entrevistar a dichas personas.

1.4.2.4. INSTRUMENTO DE MEDIDA

‘1 instrumento de medida empleado en esta investiga-



cién fud un éuoltlonnrio de 19 preguntas, slaborado por ana--
listas de} Departamento de Estudios EconSmicos del Banco Na--
cional de México, para que de esta formk se pudiera llevar a-
cabo una investigacifn sobre el comportamiento de compra de -
los habitantes fronterisos en el Norte de Mxico, en el mes -
de julio de 1985,

Este cuestionario consta de 12 preguntas cerradas, -
una abierta y seis de opcifn miltiple. El1 n@mero de pregun--
tas ds opcifn m@ltipls se debiS & la naturaleza de la investi
gacifn pues se necesitaba determinar el tipo de artfculos y -
servicios que la gente suels comprar o utilisar en los comer-
cios fronterizos. A continuacifn se presenta el cuestions- -
rio. : :

15



UNIVERSIDAD ANANUAC
RSCUBLA DB CONTADURIA Y ADMINISTRACION
SENINARIO DE INVESTIGACION

BNCUESTA AL CONSUMIDOR MEXICANG XN
POBLACIONES FRONTERIZA DEL NORTE DE NEX1CO

CIUDAD . FECHA

El objetivo del aiguiente cuestionario es conocer la
opinién del consumidor fronteriso mexicano con respecto a los
bienes y servicios que le son ofrecidos en 1s fona Norte de -
Nixico. Asimismo, poder captar en qué medida los habitantes-
de esta Sres estén integrsdos al sistema comercial estadouni-

dense,

Agradecemos de antemanc su ayuds prestads para ls --
realizacidn de esta investigacién,

1. ¢Con qub frecuencis resliza sus compras en Estados Unidos?

} Una ves & 1a semana

) Doz veces a la semama
) Cada dos semanas

} Una vez al mes

) Ocasionslmente

P e

2. (En qué tipo de establecimiento realiza preferentemente -
sus compras?
{ "} Supsrmercado

{ )} Tiendas dopanmniuu
{ )} Tiendas de descuento mediante tarjeta ds membrecfa




3.

( ) Tiendas de especializscién
{ ) Otro tipo

Favor de indicar qué tipo de articulos compra en Estados-
Unidos.

) Alimentos

} Refrencos 0 jugos

) Cervesa

Licores

Ropa

Calsado

Enseres mgnores

Aparatos electrénicos

Muebles para el hogar
Perfunerfa y cosmfticos
Medicinas .
Articulos de hiqunb personal
Artfculos de ferreterfia
Gasolina y lubricantes
Refacciones y accesorios para automdvil

(
(
{
(
{
(
(
{
(
(
{
(
(
{
(
{ Artfculos de joyer{s

- - o wr —, wr wr we wr e W

iCémo calificarfa los precios de los productos estadouni-
denses en general, comparados con bienes similares de pl-

xico?.

) Mucho mfs caros

) Wis caros

) Iquales

) Nis baratos

) Mucho mfs baratos

- o
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5. . De 1la lists siguiente, tpodria sefialar los articulos que-
considera miis baratos y de mejor calidad en Estados Uni--

6,

dos?

Alimentos

Refrescos y jugos
Cerveza '
Licores

Ropa

Calzado

Enseres menores
Aparatos electrénicos
Muebles para el hogar
Perfumeria y cosmbticos
Medicinas

Artfculos de higiene personal
Artfculos de ferreterfa
Gasolina y lubricantes

Refacciones y accesorios para automfvil

hrt:;ulo- de joyerfa

o am an e An g e S e e e

MEs
baratos

- e wmr W o e W W e W

MNejor
Calidad

P T . S
- e W W e WP WP P W A P o e

{COmo calificarfa la disponibilidad de’bienel en los comey

cios fronterizos de México?.

) Muy amplia

} Amplia

) Regular

} Reducida

) Muy reducida

P

18




7. ¢Podr{a mencionar los artfculos que con m#s frecuencia es
cagean en comercios fronterizos de México?.

8, Favor de calificar las siguientes caracter{sticas de los-
comercios fronterigos mexicanos en relacién con las que -
prevalecen del lado estadounidenses.

Mejor Igual Peor

Actitud de servicio de empleados en
comercio

Limpieza general

Comodidad de instalaciones

Programa de ofertas y descuentos

9, ¢Podrfa indicar c6mo realiza sus pagos en las tiendas es-
tadounidenses. :

pesos
dblares

tarjeta de crédito
crédito comercial

10. 8i paga con d6lares, ¢46nde los compra?

) Banco mexicano

) Banco estadounidenses

) Casa de cambios en México

) Casa de cambios en Estados Unidos

P N NS
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{ ) A través de particulares
{ ) otro medio (especiticar)

11. 0ud tipo de cambio promedio recibif?.
pesos x dSlar

12. ¢Culintos 4d5lares gastarf en su visita a Estados Unidos?
délares

13. (Cufinto tiempo permanscerf en Estados Unidos?

horas
dafas

. llndlcnr el medio de ingreso a Estados Unidos.

Peatén
Autom8vil
Autobds
Otros

15, 1Indicsr el tiempc promedio de cruce de la frontera.
Hacia Estados Unidos Hacia México

Hasta 10 minutos

de 10 a 20 minutos
de 20 a 30 minutos
de 30 a 45 minutos
ns de 45 minutos

[T
11

16. Favor de mencionar el tipo de servicios que utilizard du
rante su visita a Estados Unidos.
{ ) Servicios bancarios

20




17..

160,

Hotel

Restaurante

Centro Nocturno

Reparacién de automSviles

Atencién médica

Cine

Otro tipo de servicio (especificar)

Favor de indicar si planea adquirir alguno de los si- -
guientes artfculos en el transcurso de los préximos seis
aeses en Estados Unidos.

Artfculos de 1fnea blanca (refrigerador,
lavadora, estufa) ( )88 ( )¥No

Articulos electrfnicos (televisién, ra--
dio, modular, etc,) { 184 ( INo

Automévil ( )8f ( )INo
Muebles { 181" ( Ino

{Podrfa indicar su ocupacifn?.

Empresario

Eiecutivo de empresa
Profesionista independiente
Jubilado

Estudiante

Ama de casa

Ootro (especificar)

- e o am e
- - -
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19. Culil es su ingreso mensual? (pesos)

)} dasta § 50,000.

) De $50,001 a $100,000.
)} De $100,001 a $150,000.
) De $150,001 a $200,000.
) Ris d¢ $200,000.

P .
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1.4.2.5, JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO

Con la aplicacién del cuestionario se pretende alcan
gar ol objotivo qgeneral asf como los objetivos especfficos, a
tin de que al término del trabajo se consiga comprobar o dis-
probar 1a hipStesis. )

Se presenta a continuacifn una tabls en ls que se --
puede apreciar gue cada pregqunta del cuestionario se relacio-
na con el objetivo general, con los objetivos especificos o -
con ls hipftesis,

Las preguntas No. 18 y 19 se refieren s la oeupnci@n
y al ingreso respectivamente, las cuales son de importancis =
para ¢l anflisis de la investiqacibn.
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1.4.2.5, JUSTIFICACION DEL CUESTIONARIO

' OBJETIVO
JPREGUNTA No. | GINERAL 1}2]3l4]5{6] uiporEsIs

1 X
2 X X x X
3 X X X X
'l X
1 X X X X
6 X x}x X
? x X|x X
(] x x X
] X
10 x
11 X
12 x X
13 X X X
14
i3 X
14 X|xix X
17 X X
19
19




1.4.2,.6. APLICACION DRL CUESTIONARIO

El cuestionario se aplic6 a 60 personas en Cd, Juf--
reg y 60 en Tijuana, siendo aquellas Snicamente de clase me--
dia, media alta y alta, con una edad oscilante entre 1os 18 y
70 afios.

Todas Qltll tenfan ocupaciones diversas: empresarios,
ejecutivos de empresas, profesiocnistas independientes, estu--
diantes, amas de casa, comerciantes y empleados de oficina,

1.4.2.7, TABULACION DE LA INFORMACION

La tabulacifn de la informacifn se llevS a cabo por-
medic de porcentajes, cada pregunta se analiz8, se interpreté
y grafic8 por separado para una presentacifn mfs clara de los
resultados de la investigacifn de campo.

Por dltimo, después de estudiar cada pregunta, ge ~-
utilizé la prueba de la x2 para aquellas que permitieran se -
les aplicara esta prueba, para efectos de confirmar o recha--
zar una vez mSs los resultados obtenidos de la investigacibn-

de campo.

1.4.2,8. LIMITACIONES EN LA APLICACION DE CUESTIONARIO

No gxistid ninguna limitante, las personas entrevis=
tadas cooperaron en forma positiva.
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CAPITULOD 11

SITUACION COMERCIAL DE LAS CIUDADES FRONTERIZAS
MEXICANAS DE TIJUANA Y JUAREZ



CUADRO No. 2

SITUACION COMERCIAL DE
FRONTERIZAS DE TIJUANA Y JUAREZ

LAS CIUDADES

Lz

lL | 1
GENERALIDADES EVOLUCION DE ABASTECIMIENTO S o L PAPEL DB
SOBRE LA 20NA LA INDUSTRIA EN LA FRONTERA e ponparo LAS CASAS
FRONTERIZA MAQUILADORA NORTE EiEne0 DE CAXBIO
CRECIMIENTO PRINCIPALES COMPARACION
DE LA INDUS PRODLEMAS DE CD. DE -
TRIA MAQUI- BN EL MEXICO Y ==
LADORA ABASTO CDS, FRONTE
il RIZAS
COMPARACION
FRONTERA ME
XICANA-FRON
TERA AMERI-

CANA




CaplTuLo 11

SITUACION COMERCIAL DE LAS CIUDADES FRONTERIZAS
MEXICANAS DE TIJUANA Y JUAREZ

la zona fronteriza México-Estados Unidos presenta ca
racterf{sticas muy peculiares por ser el punto de contacto in-
mediato entre un pafs en desarrollo y la mSxima potencia eco-
némica del mundo,

En el presente capftulo se define a grandes rasgos -
1o que es la zona fronteriza del norte de la Repldblica Mexi-
cana, as{ como su actividad comercial, en la que se le df - -
gran importancia a las maguiladoras. Asimismo, se menciona -
la importancia del abastecimiento en la frontera y sus princi
pales problemas; después se presenta una comparacifn de pre--
cios de diversos productos en la Ciudad de México, en Tijuana
Jufrez y sus respectivas fronteras americanas, y se da al anf
lisis de las principales caracterfsticas encontradas. Al fi-
nalizar, se encuentra una breve descripcién del papel que han
tenido las casas de cambio en la frontera.

2.1, GENERALIDADES SOBRE LA ZOMA FRONTERIZA

La zona fronteriza de México y los Estados Unidos es
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tf integrada por gentes cuyos intereses se entrelazan los - -
uncs con los otros y por ser asf dependen forzosamente. Las-
ciudades contiguas de esta regifn comparten una interdependen
cia econfmica, social y cultural que crea una forma de vida y
un estado mental peculiar en esta regifn. Parad8jicamente, -
la frontera que divide a este territorio crea problemas y ten
siones al igual que oportunidades.

Esta frea fronteriza es administrada por el Gobierno
Federal, y a causa de su ubicacién geogrffica, crea a veces ~~
una falta de comunicacifn y un mal entendimiento de los pro--
blemas que aquejan a sus habitantes., La centralizacibn de --
trénites y la distancia existente con los centros de distriby
cifén de productos, son aspectos que definitivamente afectan -
la evolucibn de la actividad econSmica de dicha zona.

Actualmente comprende una actividad comercial de - -
agricultura, de servicios y pequefias industrias, al igual que
minerfa y limitada industria pesada. Los estados fronterizos
de MExico se comparan favorablemente con los demfs estados de
1a Rep@blica y generalmente son vistos como estados pr8speros.
En los Estados Unidos, ciertas regiones fronterizas son vis--
tas como regiones econfmicamente bajas, pero esto poco a poco
se ha ido mejbtando, al ver gue grandes nfmeros de gentes del
norte del pafs han ido a vivir al sur,

Las regiones fronterizas de México y Estados Unidos~
poseen caracter{sticas favorables para el progreso econ8mico.
De suma importancia es el nfimero de trabajadores jévenes, al-
gunos de entrenamiento medio y otros sin instruccifn alguna.-
Afn registrando altos niveles de desempleo en las ciudades de
esta regifn, los jévenes comienzan a mejorar su nivel de edu~
cacibn usando los medios presentea. Mano de Obra capat y de-
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seosa de trabajo que no pide grandes sueldos, sigue atrayendo
industrias. Esta fuerza laboral, continuamente estf en creci
miento debido a las personas que emigran a esta zona, desde -
el interior de México. Sin embargo, algunos abandonan la re-
gién como inmigrantes indocumentados, en busca de oportunida--
des en los Estados Unidos,

La singular situacifn internacional de esta reqién -

fronteriza ha generado un modelo industrial basade en el con-
cepto de fébricas maquiladoras.

2.2, EVOLUCION DE LA INDUSTRIA MAQUILADORA

La Industria Maquiladora de Exportacifn se encuadra-

dentro del contexto de produccifn compartida internacionalmen
te, la cual permite utilizar la combipacifn de factores pro--
ductivos de distintos pafses para la produccibén de un bien en
forma competitiva; asimismo Compaififas Norteamericanas pueden-
operar fSbricas en México y mandan la materia prima y los com
ponentes necesarios para gue sean ensamblados bajo seguro, --
‘por trabajadores mexicanos a un menor costo. Este producto -
gse reintroduce a los Estados Unidos o al mercado internacio--
nal bajo ventajas comerciales para el pafs a saber:

~ Aumenta el valor agregado en México.
- Aumenta la competitividad de las manufacturas,
\
- Aumenta el multiplicador de empleos de la industria-

maquiladora ya establecida en el pafs.

- Mejora el conocimiento del mercado exterior, por par
te de la industria nacional.

30




- Mejora el grado de diversificacién de la economia na
cional.

- Aunenta las ventajas al exterior y el conocimiento -
de ese mercado por parte de la industria nacional.

2.2,1,  CRECIMIENTO DB LA INDUSTRIA MAQUILADORA

Ls Industria Maquiladora nace en México en 1965 y ac
tualmente es regulada por el Reglamento de! pérrafo 3° del -
artfculo 321 del C82igo Aduanero de los Estados Unidos Mexica
nos, publicado en el Diario Oficial de la Federacibn el 27 de

octubre de 1977,

El inicio de maguiladoras en ese afio permitié el es-
tablecimiento de £6bricas en la regibn fronteriza del pafs, -
Desde Ensenada en el Pac{fico hasta Matamoros en el Golfo de-
M8xico. Su funcionamiento abarcaba desde establecimientos --
con unas cuantas docenas de trabajadores instalados en un vie
jo recinto arreglado que se dedicaban a pegar botones y crema
lleras a vestidos norteamericancs, hasta grandes fébricas mo-
dernas.

Para 1970, ya se contaban con 120 fSbricas, que em--
pleaban a 20,237 personas, y en 1974 las cifras se elevaron a
449 maquiladoras y 70,736 empleados. )

Hacia 1975, la Repfiblica Mexicana se apoder8 del 37¢
del mercado de los Estados Unidos de productos ensamblados en
el extranjero. Esto colocS a México en el primer lugar de --
los pafses en desarrollo dedicados a esta actividad, por enci
ma de los centros tradicionales de manoc de obra barata, como-
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Taiwan y Hong Xong.

Nueve afios despu8s (junio de 1984), ya existfan en -
el pals 658 plantas majuiladoras en operacifn, de los cuales,
el 88% se ubicaban en la Franja Fronteriza, y el 12% restante
en el interior del pais.

CUADRO No. 3
PLANTAS MAQUILADORAS EN LA FRONTERA

{JUNIO 1984)
CONCEPTO Nimero ]
Ciudad Jufrez. 166 29
Tijuana 142 25
Mexicali 60 10
Nogales [} 8
Matamoros : 42 7
Agua Prieta ) 24 4
Tecate : 22 )
Reynosa y Rfo Bravo 23 4
Ciudad Acuiia ) 20 k]
Piedras Negras o 17 3
Nuevo Laredo 13 2
Ensenada 1 d
" Total 579 100

FUENTE: Secretarf{a de Patrimonio y Fomento Industrial. Méxi-
co. ‘

AI;, 1a Industria Maquiladora de Exportacifn en la -
Frontera Norte ha ido cobrando vital importancia, orincipal--
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mente en Baja California y Chihuahua. Esto se debe b&sicamen
te al relativo abaratamiento de los factores de produccién me
xicanos (mano de obra barata) respecto a los norteamericanos,
como consecuencia de las continuas devaluaciones del peso me-
xicano.

Tijuana y Juirez, debido a este auge de las maquila-
doras, se han beneficiado notablemente. En la primera ciudad,
&stas se han incrementado en un 27% de Eperc a Abril de 1984~
a Enero-Abril de 1985, y en la segunda ciudad en un 10,7% en-
este mismo perfodo citado, lo cual ha repercutido en genera--
cifn de empleos y alzas en sueldos, salarios y prestaciones.

CUADRO No. 4

-

SUELDOS Y SALARIOS PAGADOS AL PERSONAL OCUPADO EN LAS PLANTAS
MAQUILADORAS DE EXPORTACION

Nisero de Personal Sueldos,
estableci ocupado Salarios
sientos {prome~~ y presta
Concepto dio) cloness
Total Nacional
Enero-Abril 84 639 186,831 26°139,201
Enero-Abril 85 37 ' 204,733 45783, 114
Variacifn s 15.3 ° 9.6 75.2
Tijuana
Enero-Abril 64 . 141 20,942 3'097,086
Enero-Abril 85 179 v 24,837 5'578,987
variacién % 21.0 18.6 0.1
JuSrez .
Br\.to;lbtll 84 - 151 66,838 10°' 048,837
Enero-Abril 85 ‘ ' 166 75,899 |17'654,249
Variacién § 10.7 10,3 78,7

¢ Miles de pesas
FUENTE: Subdireccifn de Estadfsticas Econdmicas. Inmumos para ls Indus-
tria Maquiladors de Exportacin, Abril, 1965.
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Como se pudo apreciar en el cuadro anterior, Tijuana
ha tenido un crecimiento mayor que el de Judrez, sin embargo,
esta ciudad ha terminado virtualmente con el desempleo, ocu--
pando hasta abril de 1985 cerca de 76,000 empleos en estag ~=-
plantas.

Lo m4s sobresaliente de esta Industria es la vincula
cién que tiene con el mercade internacional, ya que la produc
cifn de las maguiladoras es para exportacifn, y la mayorfa de
estas empresas son de capital extranjero. Esto obliga a las~
maquiladoras a mejorar su eficiencia, calidad y productividad,
aprovechando la avanzada tecnologfa extranjera con que cuen--

tan.

2.3, EL ABASTECIMIENTO EN LA FRONTERA

Teniendo en cuenta que la existencia o escasez de un
producto o bien b&sico influye en la determinaci8n del pre--
cio mismo, el abastecimiento adecuado y oportuno de estos pro
ductos se convierte en un instrumento de suma importancia pa-
ra la regulacién del mercado. S5i hablamos de productos b&si-
cos, en gran medida estamos hablando de bienes o producfos --
que son elementales para lograr el bienestar social, de tal -
manera que la escasez de productos bfsicos no s8lo afecta su-
precio, sino también a la actividad productiva y al bienestar
social de una regién.

El abasto oportuno de productos b&sicos requiete(de-

un conocimiento adecuado de su consumo o demanda. Si no se -

- conocen las caracter{sticas cuantitativas de la demanda de un
producto, es diffcil poder definir polfticas de su abasto. Es
decir, polfticas que aseguren una concurrencia regular y sufi
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ciente de los productos en el mercado,

La franja fronteriza del norte de México en general-
se caracteriza por la posibilidad real de su poblacifn de - -
abastecerse en el mercado de Estados Unidos y asf cubrir sus-
necesidades de productos bfsicos,

La calidad del abasto nacional es un factor de susa-
importancia en la decisifn de A8nde consumir de los residen--
tes fronterisos.

Un abasto adecuadc es aquel que pone oportunamente a
disposicifn de los consumidores bienes de buena calidad, va--
riados y a buen precio. Un buen sistema de abasto es f&cil--
mente accesible a la poblacifn, cumple una amplia gama de sa-
tisfactores, ofrece polibuid-du de eleccidn entre productos
y entre tiendas, permite escoger esquemas de pago en el caso-
de bienes duraderos, distribuye informacién eficiente y es ca
pas de competir con los sistemas de abasto alternativos.

2.3.1, PROBLEMAS EN EL ABASTO

Uno de los principales problemas que enfrentan las -
ciudades fronterizas de Tijuana y Ciudad Jufrez es el abasto-
insuficiente. Las causas de este problema son muchas, entre-
las que se pueden identificar, las siguientes:
- Alto costo de fletes.

Los productos provenientes del interior no resultan-

rentables al mercado fronteriszo, debido a que los ca
miones que transportan la mercanc{a regresan sin car
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ga., Esto eleva en gran proporcifn el proceso de los
productos quedando fuera de competencia.

- Desvinculacifn de las ciudades fronteriasas entre sf-
y del sistera nacional,

México, a 1o largo de los casi 3,200 Kms., de fronte-
ra que comparte con Estados Unidos, cuenta cor una insuficien
te red de carreteras transitables para comunicar a las pobla-
ciones fronterizas; adem&s que las pocas que existen, no es-~-~
tin comunicadas con los principales ramales carreteros que ¢o
rren en direccifn Norte-Sur, mientras que en el centro de Mé-
xico se cuenta con 112 kms. de vfas carreteras por knz, en el
norte solamente se registran 80 kms. por km.z. {ver cuadro §),.

Por otro lado, la comunicacifn ferroviaria también -
es precaris, su sistema ha perdido tanto eficiencia cuanto --
competitividad,

Existe una desvinculacidn vial de las principales lo-
calidades fronterizas entre sf (v€ase cuadro no. 5). Para ~-
trasladarse de una localidad ftonietiza a otra, fracuentemen~
te hay que recorrer una distancia considerablemente mayor de-
1a que existe directamente entre ambas zonas. Pero dada la -
estructura geoffsica del pafs, las carreteras no pueden ser -
trazadas en 1lfnea recta.

Esto provoca qus se manifieste la integracifn de las
poblaciones fronterizas mexicanas al sistema estadounidense.
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CUADRO No. 5
DISTANCIA ENTRE PARES DE LOCALIDADES FRONTERIZAS

LE

Ninero de veces que ae
recorre 1a distancia-
Distancia entre dos puntos para-
Distancia aproximada en efectivanente traslae-
carretera 1inea recta darse de un punto a --
(kms) (Kms) otro.
A L] A/
Ciudad Jufrez - Nogales 2487 450 5,52
Tijuana - Ciudad Jufrez , 309 900 .
C4. Jufires - Acuila - Piedras
Negras 1 800 550 L.
Acufia = Piedras Negras - Tijuana 2 950 1 400 2,11
Matamoros - Nvo, Laredo - Pie--
dras Negras 630 425 1.48

FUENTE: SCT, Atlas Carretero, 1995.



Adem&s de los problemas anteriores, se tiene el de -
la ausencia de control de calidad en el producto mexicano, ha
ciéndolo poco competitivo con el producto extranjero,

2.4, ANALISIS DE LOS PRECIOS DE DIVERSOS
PRODUCTOS

Concretamente, uno de los problemas econfmicos mfs im
portantes en esta zona fronteriza lo constituye el problema ~-
del abastecimiento de bienes de consumo, por lo gue los consu
midores fronterizos se abastecen de dos diferentes fuentes:

. Con productos provenientes del centro,

. Realizando parte de sus compras en las ciuvdades --
fronterizas americanas {concretamente San Isidro y
San Diego para Tijuana y, el Paso para Jufrez).

En perfodos de estabilidad econdmica, estas dos fuen
tes son por lo general complementarias, ya que, por un lado -
el centro no satisface todas las necesidades de estas ciuda--
den {(que tienen un nivel de vida superior al del resto del --
pais, salvo ciertas excepciones), y por otro lado no todos --
los pobladores cuentan con los recursos suficientes para rea-
lizar sus compras en ciudades americanas,

El aparente equilibrio que habfa prevalecido en es--
tas ciudades se derrumb8 cuando el gobierno decret6 el con- -

trol generalizado de cambios en 1982,

Esta medida afect8 primordialmente a los pobladores-
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de las ciudades fronmterizas, puesto que representa uns res- -
triccisn muy fuerte para realizar compras en ciudades america
nas e hizo evidente ia incapacidad del centro para abastecer-
a las xonas fronterizas de los satisfactores requeridos.

Bsta situacién ha prevalecido desde entonces y ha --
ocasionado que el proceso inflacionario ses mis agudo en las-
ciudades fronterizas que en el resto del pafs.

La problemftica que enfrentan los pobladores fronte~
rizos puede, por 1o tanto, sintetisarse en:

Una demanda vigoross y crecients ds bienes y servi--
cios, impulsada entre otros factores por:

- Rl impresicnsnte auge que ha cobrado la Industria WA
quiladora (en Tijuana ha terminado virtualmente con-
el desempleo).

- 81 fuerte flujo migratorio hacia estas ciudades.

Por otra parte, se encuentra una oferta nacional es~
casa, que en ocasiones se conforma con productos de baja cali
dad. En cuantoc a la oferta de los comercios americanos, ésta
se encuentra restringida a las capas econfmicas mfs podercsas
de las ciudades fronterisas mexicanas, debido s los continuos
y bruscos cambios en la paridad del peso frente al d6lar.

- Lo anterior ha provocado una tendencia al alza en --
ios precios de los productos nacionales, que junto con el en-
carecimiento de los bienes americanos, ha afectado desfavora~
blemente el poder adquisitivo de los consumidores fronterisos

mexicanos.



Con base a lo anterior se procedif a una investiga--
cién de precios en la Ciudad de México, las ciudades fronteri
sas de Tijuana y Julirez, asl como en sus respectivas ciudades
fronterisas americanas. Para la realizaci8n del anflisis, se
considerS el precio al plblico de diversos productos, tanto-
alimenticios como de uso diario. BEstos fueron agrupados en -
las siguientes categorfas:

ALIMENTOS

Carnes frescas

Verduras frescas

Granos

Lache y derivados

Frutas

Productos obtenidos del trigo
Condimentos

Chocolate instanténec
Bebidas y cigarros

Latas

OTROS BIENES DR CONSUMO

Productos ds higiene y cuidado personal
Articulos para el hogar

A continuacifn, se comentan brevemente los resulta--
408 obtenidos, dividiendo el anflisis en dos partes complemen
tarias:
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- En la primera, se comparan los precios de los produg
tos en las ciudades de Tijuana y Jufirez con los de =
la Cd. de Mé&xico.

- En la segunda, se comparan los precios de las ciuda-
des fronterizas mexicanas con las de la Unién Ameri-
cana,

La recoleccifn de datos fué realizada durante el mes
de Julio de 1985 y de acuerdo a la diferencia que existfa en-
las dos ciudades, y observando el rango de fluctuaciones, se-
decidi6 tomar un promedio de $365.00 gpor d6lar, ya que en ese
momento era la cantidad fijada por los comercios americanos.-
También habfa la posibilidad de tomar un tipo de cambio como-
parfmetro. Pz decir, en primer lugar se podfa tomar un prome
dio de todos los dfas de estancia en San Isidro, que serfa de
$ 351.86, o tomar el promedio de El Paso, que serfa de - -
§ 368.00. La segunda posibilidad consiste en tomar el tipo -
de cambio del Afa en el que fueron levantadas las encuestas -
de la investigacién de campo en las dos ciudades, y correspon
den a semanas diferentes; as{ serfa para San Isidro el 19 de-
Julio, cuyo tipo de cambio era $ 364.00 por dflar, y para El-
Paso el dfa 12 de ese mismo mes, fué de $ 370,00 por dblar.

2.4.1, COMPARACION DE PRECIOS "CIUDADES FRONTERIZAS-
CIUDAD DE MEXICO"
A continuacién, se presentan los cuadros que mues- -

tran los precios de diferentes productos. Mis adelante, se -
comentan brevemente.
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PRODUCTO D. F.  CD.JURREZ VARIACION TIJUANA  VARIACION
L) L)
(a) ) (b/a) (cy (c/a)
Perecederos:
Carnes frescas:
Pollo (kg.) § 549,00 § 259.00 -52.8 § 295,00 -46.3
Cerdo (Kg.) 1,270.00 799.00  -37.1 809.00  -36.3
Vacuno (Kg.) 1,400.00  1,700.00 21.4 1,795.00 28,2
Jamdn _(Kg.) 1,600,00 _ 2,186.00 36.8 2,246.00 40.4
Total $4,819,00 $4,946.00 2.6 §5,145.00 6.8
Verduras frescas:
Jitomate (Kg.) 223,00 159,00 =306 89,00  -61.1
Lechuga  (pea.) 90.00 196.00  117.8 199.00 121,31
Z2anahoria (Xg.) 129,00 165.00 27,9 59.00  -54.3
Cebolla  (Xg.) 119,00 89.00  -25.2 179.00 50.4
Calabaza (Kg.) 124.00 110,00 -13.3 169.00 36.3
Total 691.00 79.00 4“1 695.00 0.6
Grancs:
Prijol (xg.) 107,00 94,00 -12.1 82,00 -23.4
Lache y derivados:
Lache pasteurirada (1t) 88.00 86.00
Lache evaporada 410 gr. 83.00  118.00
Mantequilla 454 (Kg.) 352,00 415.00
Margarina 180 (gr.) 96,00 128,00
Queso crema (kg.) 1,430.00 979.00
Muavo  (kg.) 225.00 162,00 94.00  -13.8 |
Total 2,274.00  1,868.00 1,940.00  -14.7
Trutas:
Para (kg.}
Mansana (Kg.) 764,00 274,00  -64.1 189.00  -75.3
nitano (xg.) 79.00 159,00 101.3 129,00 €3.3
Naranja (kg.) 129,00 189.00 46.5 159.00 23.3
Durasno (kg.) 300,00 358.00 19.3 339,00 13.0
Uya (kg.} 290,00 320,00 10.3 189.00 _ -34.8
Total 1,562.00 1,300,00 -16.8 1,005.00  -35.7
2an_de caja: 123,00 123,00 [ 123,00 0
Galletas saladas 454 gr. 166,00 293,00 76.5 312,00 88,0
Corn Flakes 520 gr, 208,00 299,00  43.8 284,00 36.5
Mapina (kg.) 130,00 130.00 0 91.40  -29.7
Total 627.00  845.00 4.8 810.00 9.2
Condinenton:
Pimienta 25 qr. 229,00 153.00  -33.2 123.00  -46.3
a1 {kg.) 39.00 51,00 28.2 52,00 3.3
Aceite chreamo (it.) 249.00 249.00 0 249,00 0
Total 517,00 452,00 -12.6 424.00 -18.0
Chocolate instantfneo(kg.) 922,00 761.00  -15.3 753,00  -18.4
Latas)
Atdn 200 gr. 203,00 203,00 [ 166,00  -18.2
Sardinas 100 gr. 95,00 99,00 4.2 78.00  -17.9
Pur tomate 460 gr. €6.00 81,00 19.1 81,00 19,1
Chicharo 225 gr, 55,00 61,00 10.9 61.00 10.9
Chaspifiones 215 qr. 126,00 149,00 18.3 161.00 27.8
Mermelada fresa 900 gr. 522.00  615.00 17.8 515,00 - 1.3
Caté grano 500 gr. 500.00 530,00 6.0 515.00 3.0
Caté instanténeo 200 gr. 246.00 445.00 80.9 445,00 80.9
Mayon 454 gr, 284.00 320.00 12,7 285.00 0.4
Mostaza 228 gr. 110,00 84,00 -23.6 85.00 22,7
Total 2,209.00 2,5687.00 17,1 2,392.00 8.3
2roductos d¢ Higiens
Y. Cuidado Personal
Creea dental 125 ml, 116,00 108.00 - 6,9 110,00 - 5,2
Desodorante 125 ml. 500,00 705,00 41,0 €47.00 29.4
Crema p/mancs 120 ml. 210,00 229.00 9.0 237.00 12,9
Jabn tocador 100 gr. 34,00 39.00 14.7 38.00 1.8
Cepillo dental adulto 195.00 219.00 123 205,00 5.1
Shampoo 400 gr. 419.00 424,00 1.2 420.00 0.2
Toallas sanitarias c/10 215,00 235.00 9.3 227.00 5.6
Papel Higiénico  c/4 249,00 280.00 12,4 140.00  -43.8
Pajial desechable c/12 400,00 425.00 6.3 437,00 9.3
Pafiuslos faclales c/100 129,00 145,00 12.4 140,00 8.5
Locién capilar 91 ml. 945.00  899.00 - 4.9 853,00 - 9.7
Alcohol 420 ml. 186.00 185.00 - 0.5 186,00 [
Total 3,598,00  3,093.00 8.2 3,640,00 1.2
Articulon p hogart
Deterqente 1 (kg.) 219,00 194,00 ~11.4 199,00 - 9.1
Toallas de papel 1 rolle 226,00 229,00 1,3 226,00 0
Papel aluminic 9 mte. 454,00 540.00 18,9 496.00 9.2
Foco 100 mts, 93.00 94.00 1.1 95.00 2.2
Total 992.00 1,057.00 9.9 1,016.00 2.3

FUENTE: Investigacifn Directa, Julio 1985.




CUADRQ No. 7
CUADRO RESUMEN .
COMPARACION DE PRECIOS ENTRE JUAREZ, TIJUANA Y EL

DISTRITO PEDERAL

(pesos)
PRODUCTO Ciudad de} Ciudad variacién : Variacién
mixico § Julrer | Porcentuall Tijuana }Porcentual
(a) {b) (b/a) {a) {c/a)
farnes frescas §4,819.00 §54,946.00 2.6 5,145.00 6.8
tuduul frescas 691.00 719,00 4.1 €95.00 0.6
ranos 107.00 94.00 -12.1 82,00 -23.4
Jache y derivados 2,274.00 | 1,888.00 | -27.0  [1,940.00 | -14.7
Frutas 1,562.00 | 1,300.00 | -16.8 1,005.00 | -35.7
Froductos del trigo 627.00 945.00° 34.8 810.00 29».2
Fondimentos 517.00 452,00 ~32.6 424.00 -18.0
[haocolate instantineo 922.00 781.00 «15.3 753.00 -16.4
Latas 2,209.00 § 2,587.00 17.1 2,392.00 8.3
productos b Higiene 3,598.00 | 3,893.00 8.2 3 ,640.00 1.2
foulos para el hogar 992.00 | 1,057.00 9.9 1,016.00 2.3
otal 18,248.00 | 18,562.00 1.7 17,902,00 - 1.9

TUBNTS: Investigacidn Directa, Julio 1965,
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Los precios obtenidos por productc se muestran en el
cuadro No. 6 y en el siguiente cuadro se resumen estos resul-
tados, agrupfindolos por ramas. De acuerdo con lo ahf expresa
do, Julres resulta ser mis cara que el Distrito Pederal (en -
un 1.7%), mientras que Tijuana es mis barata, alrededor .do un
1.9%.

8in embargo, a pesar de la aparente diferencia de --
precios en ambas ciudades fronterizas, al realizar el estudio
por ramas, se pueds encontrar cierta similitud entre éstas.

Ast, en los rubros de carnes frescas, verduras, pro-
ductos del trigo, latas, productos de higiens y artfculos pa-
ra el hogar, las dos ciudades resultaron ser mis caras que el
Distrito Federal.

En cuanto a productos que son mis baratos on anbas -
localidades fronterizas estéin los granos, leche y derivados,-
frutas y condimentos. '

La discrepancia en los precios puede deberse a afilti
ples causas; a manera de explicacifn se sefialan dos que po--
drfan tener alguna importancia:

- La falta de abastecimiento oportuno de algunos pro--
ductos y que de acuerdo con la encuesta splicada a -
consumidores fronterisos de las dos ciudades (que -
se analisarf en el capitulo IV), es mayor en Julre:.

- Diferentes preferencias y niveles de ingreso de los-
consumidores.



En resumen, se puede decir que, si bien existe una -
discrepancia, en algunos productos particulares en cuanto a -
los precios de los bienes entre Tijuana y Jufrez respecto a -
los de la ciudad de México, tomando la canasta en su conjunto,
1a disparidad resulta menor, concluyéndose que los precios de
Tijuana son muy parecidos a los de la Ciudad de México y los-
de Jurez algo mayores, donde el problema de la lejanfa con -
centros de distribuci8n de productos es mfs critico.

- 3,4,2, COMPARACION DE PRECIOS DE FRONTERA MEXICANA Y
FRONTERA AMERICANA.

(1
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COMPARACION DE PRECICS DE FRONTERA MEXICANA Y FRONTERA AMERICANA

CUADRO No, B

(pesos)

PRODUCTO

CD, JUAREZ _EL PASO  VARIACION TIJUANA SAN ISIDRO VARIAC
{a) [ b7 ay Tc)

Total

Condimentos
Pimienta 25 gr,
Sal (kg.)
Aceite cirtamo (1

t,
chocolate instant
Latast

t.)
&neo (kg.)

594,00
150,00
678,00

2,
+596,00

Mosta 225 gr. 84,00
ta . . 6
Productos de M!hm X
cuidado _persona
rema denta.

Atfn 200 gr. 203,00 313,00
Sardinas 100 gr. 99.00 116,00
Puré tomate 460 gr. 81.00 314.00
Chfcharo 225 gr. 61.00 187,00
Champifiones 215 gr. 149.00 779.00
Mermelada de fresa 900 gr. 615.00 1,027.00
Café grano ‘500 gr. 530,00 1,242,00
Café instant&neo 200 gr. 445,00 2,281.00
Mayonesa 454 gr. 320,00 456,00

312.00

- 315,00

153.00
140.00
1819, 00
450,00

92.00
164,00
2

o

035,00
1,032.00
2,025.00

412,00

Perecederos: >
Pollo (kg.) $ 259,00 § 635,00 145.2 $ 295,00 § 525 00 78.0
Cerdo (kg.) 799.00 1,120,00 40,2 809,00 835.00 3.2
Vacuno (kg.) 1,700,00 2,244,00 32.0 1,795.00 2,484.00 3.4
Jamén__ (kg.) 2,188.00 4,230.00 93.3 2,2‘6.00 3,682,00 3.9 |
Total 4,946.00 8,228.00 66.4 5,145,00 7,526.00 4“4
Verduras frescas:
Jitomate (kg.) 158,00 313,00 96.9 89,00 554.00 522.5
Lechuga  (pza.) 196,00 215,00 9. 199,00 216,00 8.8
Zanahoria (kg.) 165.00 313.00 89.7 $9.00 137.00 132.2
Cebolla  {kg.) 89.00 215,00 141.6 179.00 201,00 87,0
Calabaza (kg.) 110,00 215.00 95. 5 169.00 281,00
Total 719,00 1,271.00 76.8 695.00 1,469.00 111.4
Granos:
Frijol (kg.) 94,00 365.00 288 82,00 350.00 326.8
Leche y derivados:
Leche pasteurizada (lt.) 86,00 230.00 167.4 90,00 192,00 113,93
Leche evaporada 410 gr. 118,00 179,00 51.7 87.00 186,00 114.0
Mantequilla 454 gr. 415,00 799,00 92.5 435.00 600.00 [}
Margarina 180 gr. 128,00 99,00 -22,7 105.00 $.00
Queso crema (kg.) 979.00 1,507.00 83,9 1,029.00 1,431.00 .0
Huevo {kg.) 162,00 348.00  114.8 194.00 $23,00 (]
Total 1,888.00 3,162.00 67.5 1,940.00 3,197.00 .0
Frutas:
Pera (kg.) 529.00 635.00 20.0 599.00 313,00 - -47.7
Manzana  (kg.) 274,00 755.00 175.5 109.00 313.00 65.4
Pl&tano  (kg.) 159,00 365,00 129.6 129.00 169.00 .0
Naranja  (kg.) 189,00 620,00 228.0 159.00 153,000 - 3.0
Durazno  (kg.) 358,00 394,00 10,0 339.00 233,00 -3.)
Uva {kg.) 320,00 957,00 199, 189.00
Total 1,829.00 3,726.00 103.7 1,604.00 1,816.00 132
Pan de caja 123,00 306.00 148.8 123.00 397.00 232.0
Galletas saladas 454 (gr.) 293,00 359,00 22, 312.00 362.00 16.
Corn Flakes 20 (gr.) 299,00 712,00 138.1 284.00 1,384.00 307.)
19,00 67.7 91.00 230,00 152,7

m.
11.;
102.8°
4

0
110.6
388.1

€

T

125 mm, 108,00 427,00
Desodorante 125 gr. 705.00 1,018,00
Crema para manos 120 ml. 229.00 345.00
Crema de rasurar 152 gr. $58.00 750.00
Jabdn tocador 100 gr. 39.00 132,00
Cepillo dnnul ldulto 219.00 398.00
. Shampoo 424.00 1,405.00
Toallas sanitarias c/lo 235.00 593,0
Papel higiénico . c/4 280.00 689,00
Pafial desechable ¢/12 425.00 $93.00
Pafuelos desechables ¢/100 145,00 217.00
Locifn de afeitar 9/ml, 899.00 1,336.00
Alcohol 420 m1, 185,00 207.0
ta T, 451,00 8,110.00 .
Artfculos para el hogar
Detergentes T (kg.) 194.00 290,00 49.5 199.00 330,00 65,8
Toallas de papel 1 rollo 229.00 142,00 -38.0 226.00 139,00 -38.9%
Papel aluminio 9 mts. 540.00 639.00 18.3 496.00 556.00 12.1
foca 100 watts 94.00 527,00 _461.0 95.00 547,50 476,8
Total T T,057.060 T,598.00 51.2 1,016,001, 57Z2.50 58,7

FUENTE: Investigacibn Directa, Julio 1985,
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CUADRO No. 9

CUADRO  RRSUMEN

COMPARACION DE PRECIOS DE FRONTERA MEXICANA Y PRONTERA ANERICANA

{pascs)
Ciudad Varsacibn v Gan Varisciln
Judres Bl Paso Y Tijvame Isidro porcentual
PRODUCTO (a) {b) (b/a) c) Rt

Carnes frescas $ 4,946.00 | $ 8,229,00 66.4 ¢ 5,145.0018% 7,526.00 4“4
Verduras frescas 719,00 1,271.00 76.8 695.00 1,469.00 | 111.4
Granos 94,00 365.00 | 288.3 82.00 350,00 |  326.8
Lache y derivados 1,888.00 3,162.00 61.5 1,940.00 3,197.00 64.8
Frutas 1,829.00 3,726.00 | 1037 1,604.00 1,816.00 13.2
Productos de trigo 845.00 1,595.00 es.8 810.00 2,31.00 | 193.0
Condimentos 452.00 1,422.00| 214.6 613,00 1,208.00 97.1
Latas 2,587.00 6,822,00 | 163.7 2,349.00 5,671,00 | 1414
Productos de higiene 4,451.00 8,110.00 82.2 4,289.00 8,806.00 | 105.3
Artfculos para el hogar 1,057.00 1,598.00 51,2 1,016.00 1,572.00 8“7
Total 18,868.00 |  36,300.00 92.4 18,543.00 [  33,980.00 0.3

PUENTE: Investigaciln Directa.

Julio 1985.




La informacifn desglosada representa la comparacién-
de precios entre los comercios fronterizos mexicanos y estado
unidenses lo cual se muestra en el cuadro No. 8. Como se pue
de observar, el precio de la gran mayorfa de los productos --
americanos es muy superior al de los mexicanos.

El principal motivo de este diferencial lo constitu-
ye la abrupta devaluacibn que ha sufrido el peso mexicamo, prin
cipalmente en los meses de junio y julio de 1985, Otros song

-Nivel de ingresos muy superior en las ciudades fron-
terizas americanas que en las mexicanas.

-Mejor calidad de los productos americanos respecto a

los mexicanos,

En la frontera Cd., Jufrez-El Paso, el diferencial --
fue de 103.7% en frutas, 163.7% en latas, 82.2% en productos-
higiénicos y de 66,4% en carnes, por mencionar algunos rubros.

De hecho, finicamente en dos productos (margarina y -
toallas de papel) fu€ mayor el precio en México que en Estados
Unidos, como se puede ver en el cuadro No. 8 en general los
productos mexicanos son baratos.

En la frontera Tijuana-San Isidro, algunos de los re .
sultados obtenidos son los siguientes: verduras, fueron mayo-
res en 111.4% del lado americano, al igual que productos de hi
giene 105,3%; frutas 13,2% y artfculos para el hogar 54.7%. k

Cabe mencionar que en la comparacifn Tijuana-San Isi .

dro, también resultaron mis baratoe la margarins y las toa- -
1las de papel en los comercios de lado americano; pero ade=-
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mis en los precios de algunas frutas result§ menor la cotiza-
cifn americana (aunque el fndice total del renglén es muy su-
perior en Estados Unidos que en México) esto se debe bisica--
mente a que California es una de las zonas frutfcolas mfs im-
portantes de la Unifn Americana.

Asimismo, afin cuando no es algo generalizado, el di-
ferencial de precios entre Tijuana-San Isidro aparenta ser al
go menor que el correspondiente a Cd. Jufires-El Paso. La ra-
26n de esto es, en primer lugar, que Tijuanaro es mis caroc que~
Cd. Jufires (como ya se sefiald anteriormente) y en segundo lu-
gar, a la privilegiada posicién geogrBfica de San Isidro por-
1o cual resulta mis barata que el Paso.

2.5, EL PAPEL DE LAS CASAS DE CAMBIO

A partir de la crisis de 1962, tras la cual la pari-
dad del peso mexicano sufril una devaluacién de aproximadamen
te 5558, surgieron en la frontera norte (primero Gnicamente -
del lado americano y posteriormente del lado mexicano) las --
primeras casas de casbio.

Las casas de cambio se dedicaban a la compra y ven-
ta de d6lares (y en consecuencia, de pesos mexicanos)., Para-
fijar la cotisacién del peso, toman en cuenta tanto la cotiza
cifn de esta moneda en los mercados spot americanos (aumen
téndoles un diferencial a su favor), como la situacibn preva-
leciente en la frontera,

El surgimiento de estos negocios en la frontera y no
en otras partes de la Repblica se entiende dada la interde-
pendencia existente entre las ciudades fronterizas de ambas -
naciones; es decir, en general los residentes mexicanos en --
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eciudades fronterizas realizan parte de sus compras normales =
en territorio americano, por lo que necesitan dflares. En -~
épocas normales, consiguen la moneda americana en las instituy
ciones bancarias; sin embargo, al existir escasez de divisas,
la relativa urgencia por esa moneda los hace estar dispuestos
a pagar un precio mayor por ella.

A partir del 1° de septiembre de 1982 cuando se anun
ci6 la nacionalizacién de la banca y especialmente el control
generalizado de cambios, el papel de las casas cambjarias se-
tornS preponderante.

Asf, al desaparecer virtualmente la venta de dSlares
en el trimestre septiembre-noviembre de 82, las casas de cam-
bio se convirtieron en la fuerza predominante para establecer
la paridad cambiaria peso-dflar, y a la vez para adgquirir los :
d8lares deseados. :

Al dfrsele una mayor flexibilidad al mercado cambia-
rio en diciembre de 1982, con el establecimiento de un merca-
do dual de d6lares (mercado libre y controlado), las casas de
cambio perdieron su papel predominante en el mercado; sin em-
bargo, siquieron jugando un papel relativamente importante en
la frontera norte, ya que ofrecfan a los habitantes fronteri-
zos la posibilidad de adquirir o vender dflares rdpidamente,-
sin enfrentarse a las restricciones gque conservaban los ban--
cos en virtud del control cambiario prevaleciente.

Asg, desde 1983 y hasta los primeros cinco meses del
presente afic, las casas de cambio han opsrado como mecanismos
complementarios al sistema financiero nacional en lo referen-
te a la compra-venta de dSlares. Durante esta temporada (que
puede considerarse normal), el precio del d6lar en las casas-
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de cambio era entre 6 y 108 superior a la cotizacién del d6--
lar libre del Banco de México.

Esta situacifn cambié durante los meses de junio y =
julio, ya que se presentaron circunstancias que hicieron que-
las casas de cambio adquirieran nuevamente un papel fundamen-
tal en la determinacifn de la paridad del peso frente al d8--

lar.

Las circunstancias m&s importantes que dieron lugar-

a esto son:

Inflaciln mayor a la esperada, que terminé con la-
subvaluacién del peso mexicano.

Cafda en el precio del petr8leo, principal soporte
de las exportaciones mexicanas e incertidumbre an-

te la cotizacién futura de este energftico,

Inicid al perfodo de vacaciones, con lo que aumen-
ta la demanda de dSlares.

Incertidumbre respecto al posible resultado de las

‘elecciones legislativas del ? de julio en este - -

pals.

Escasez de délares en los bancos fronterizos mexi-
canos, que ocasion8 especulacifn y el renacimiento
del mercado negro.

A consecuencia de esto, el precio del d8lar en las -
casas de cambio de la frontera pasé de § 253.00 (del 4 de ma-
yo) hasta § 311.00 pesos por d8lar el 26 de junio, mientras -
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qﬁe la cotizacifn del Banco Nacional de México finicamente va-
ri8 de $ 220.34 a § 227.27 en esas mismas fechas.

Debido a la especulacifén e incertidumbre, la cotiza-
cién del d8lar sufrif grandes variaciones en la zona fronteri
®a, principalmente entre el 26 de junio y el 25 de julio. El
precio se fijaba de manera anirquica y se registraban cambios
de m8s de $ 20,00 pesos de un dfa para otro en su cotizacién,
con mSrgenes de ganancia cada vez mayores para los cambistas-
{ver cuadro No, 10), En general, las casas de cambio que mar
caban la pauta eran las gituadas en el lado americano, mien--
tras que las casas mexicanas se limitaban a seguirlas para no
perder todo el mercado. Por otra parte, el dSlar libre habfa-
desaparecido virtualmente del mercado y el control de la pa--
ridad del peso se encontraba totalmente en manos de los cam--

bistas.

Ante el perfil que tom6 la situaciﬁn, el gobierno de
la Repliblica tom8 medidas tales como autorizar a la banca co-
mercial para que operara Casas de Cambio, estableciendo un -~
nuevo mercado: el "super libre", en el cual la cotizacién del
d8lar quedarfa sujeta a las libres fuerzas del mercado. Auna
do a lo anterior, se decidif desaparecer definitivamente el -
tipo de cambio libre y posteriormente se ajustaron las cotiza
ciones del délar controlado.
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CUADRO No.

10

COTIZACION DEL DOLAR EN CASAS DE CAMBIO DE CIUDADES

FRONTERIZAS SELECCIONADAS

(pesos)

S8AN ISIDRO, CAL

FECHA Compra
3 JUNIO 258.00
4 265.00
5 270.00
6 : 268.00
17 272.00

10 273.00

11 270.00

12 . 285.00

13 289.00

u 280.00

n 279.00

18 202.00

19 283.00

20 283,00

a1 293.00

a4 204.00

25 : 294.00

26 305.00

27 303.00

28 306.00
1 JULIO 305.00
2 304.00
3 308.00
4 , 307.00
5 307.00
8 306.00
9 305.00

10 300.00

11 325.00

1z 330.00

15 337.00

16 340.00

1n 348.00

18 360.00

19 360.00

a2 362.00

23 363.00

H ‘ 363.00

25 366.00

26 345.00

2% 345.00

30 344.00

3 345.00

Venta

163.00
172.00
280.00
172.00
275.00
276.00
260.00
390.00
293.00
287.00
280.00
290.00
292.00
292.00
298.00
298.00

- 299.00

311.00
310.00
318.00

320.00
315.00
315.00
316.00
318.00
316.00
315.00
318.00
341.00
345.00
345.00
352.00
360. 00
364.00
364.00
366.00
367.00
367.00
169.00
354,00
354.00
353,00
354.00

EL PASO, TEX
Compra Venta
270.00 284.00
265.00 274.00
268,00 274.00
265.00 272.00
265.00 274.00
266.00 274.00
270,00 277.00
277.00 286.00
202,00 291.00
202,00 292.00
280.00 290,00
282.00 292,00
287.00 295.00
292.00 299.00 -
295.00 302.00
295.00 305.00
300.00 307.00
299.00 306.00
304,00 313.00
315.00 325.00
315,00 325.00
310.00 325.00
311.00 320.00
310.00 318.00
313.00 318.00
320.00 335.00
325.00 335.00
335.00 345.00
337.00 345.00
360.00 370.00
155,00 370.00
364.00 365.00
364.00 375.00
370.00 381.00
370.00 380.00
370.00 380.00
360.00 365.00
360.00 365.00
345.00 355.00
345.00 355.00
345.00 355.00
345.00 355.00
345.00 355.00

FUENTE: Investigacién directa, 1908,
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Las cagas de cambio bancarias se constituyeron con -
el fin de terminar con la especulacifn en el mercado cambiario;
sin embargo, su primer impacto ocasion6 una nueva alza del a8-
lar, que lleg8 a cotirarse hasta en § 370.00 pesos a mediados-
de julio {ver cuadro No. 10), pero como se observa en dicho --
cuadro, la situacifn tendid a normalizarse en los siguientes -
dfas y el peso se recuper8 ligeramente ($ 355.00 x dSlar)., --
Asimiamo, se logr$ reducir el diferencial entre el precio de -
compra y venta de divisas, que en algunas casas de cambio ale-
canzaba los § 30.00 pesos.

Es de esperarse que la instauraci6n de las casas de-

‘cambio bancarias permitan, en caso de funcionar e!icientemehte.

lograr un mercado mis ordenado y reduzcan las fluctuaciones es

peculativas que, por sus caracter{sticas, se reflejan mfis en -
las casas de cambio privadas,
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CUADRO No. 11
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] HADIT0S DE
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lvmnuc'ro] PRECIO kun] l PRONOCION ]

CANALES PUBLICIDAD
DE DIS-

TRIBU-- PROPAGANDA
CION

VENTA PERSONAL
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Cantruco LI
LA MERCADOTECNIA ¥ EL CONSUMIDOR

7

B8 innegable que uno de los objetivos principales de
1a Nercadotecnia es la satisfacciOn de las necesidades del con
sumidor, por 10 tanto, es necesario comprender las razones que
motivan su comportamiento. '

El conocimiento del consumidor es indudablemente un-
punto de partida para el estudio de cuslquier sistema de merca
dotecnia; la importancia que tiene hoy es mucho mayor que nun- '
ca, debido al creciente nlmero de mercados cada ves nfs compe-
tidos y sofisticados.

Es por esto que en este clp?tulo, se tratarf de in--
troducir al lector en el importante papel que juega la mercado
tecnia en la satisfaccibn de los deseos y necesidades del con-
sunidor, a través de la creacifn e implantacin de planes mear-
cadotécnicos,

Asimismo, se analiza la conducta del consumidor, & -
través de sus hibitos de compra, para que desde un punto de =~
vista mercadol8gico, se puedan ofrecer productos y servicios,-
necesarios para la obtencifn de su satisfaccién. :
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3.1, (OUE ES LA HERCADOTECNIA?

) Es necesario comprender el significado de la Mercado
tecnia, actividad que es vital para llevar a cabo el estudio -
de 1a conducta del consumidor. Existen varias definiciones, -
de las cuales se cita la del autor Philip Kotler:

"Es el anflisis, organizaciSn, planeaci8n y control-
de los recursos, polfticas y actividades de la empresa que - -
afectan al cliente con vistas a satisfacer las necesidades y -
deseos de loa grupos escogidos de clientes, obteniendo con - -
ello una utuuaa'.-‘-’

Esta definicifn es una de las miis modernas y comple-
tas, ya que emplea los tres principales elementos del concepto
de mercadotecnia, es decir:

- Mercadotecnia Integral. Que todas las freas de la -
empresa (produccifn, ventas, finanzas, f)euonal) se-
enfoquen O piensen en el consumidor, ya que éste es-
¢l n@mero uno de la empresa.

- Crear satisfaccifn en el cliente. Se refiers a des-
cubrir las necesidades en el ser humano para poder--

los desarrollar en base a productos o satisfactores,

- Obtener ganancia. Es muy importante el tener utili-
dades como consecuencia de satisfacer al consumidor.

Ademis, esta definicisn sugiere la idea de "mezcla -

17 ¥otler, Philip. Direccién de Mercadotecnia. E4. Diana. Méxi
co 1972, phg. 25. '



de mercadotecnia® debido & su referencia a la administracién -
de recursos, polfticas y actividades que afectan al cliente, -
1a cual se analiza a continuacifn.

3.2, PEZCLA DE MERCADOTECNIA

“Ls mexcla de intcudotccnu o8 el t&rmino utilizado-
para describir la combinacién de los cuatro elementos que cons
tituysn el corazfn del sistema de mercadotecnia de la organisa

cion'.-'“-

Asf pues, los ingredientes de is mezcla de mercado--
tecnia son: )

- Producto
- Precio

- Plaza

- Promocifn

3.2.1. PRODUCTO

B} producto es el ingrediente blisico del proceso de-
intercambio,

*Un producto es todo aquello que pueds ofrecerss a -
1a atencién de un mercado para su adquisicifn, usc o consumo,~
¥ que ademfs puede satisfacer un deseo o necesidad. Abarca ob
jetos flsicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e -

Z7W. 3. Stanton, Fundamentos de Mercadotecnis. Ed. Mc Graw -
Hill, México.1984. Pg. 42,



ideast. Y

El consumidor fronterizo mexicano tiene la ventajs de
poder elegir entre los productos que le son ofrecidos en el la
do americano y los dispuestos del lado mexicano. En el capftu
lo siguiente, se podrd observar la preferencia que tiens el ha
bitante fronterizo de México por consumir los bienes y servi--
cios estadounidenses, por lo que es de vital importancia que -
las mercadSlogos de la frontera se preoccupen por dar a los con
sumidores mexicanos 1os mejores artfculos, en cuanto a cali-~
dad y disponibilidad y asf{ asegurarse de tener un mercado cons
tante y ademfs puedan atraer a los habitantes americanos a mer

cados nacionales,

3.2.2. PRECIO

£s el dinero que se paga por obtener un producto.

Cuando los planes de mercadotecnia para un producto-
son buenos, es posible mantener y sostener un precio relativa-
mente alto en dicho producto.

*El precio también afecta a la calidad y atributos -
del producto, Todo cuesta dinero®. 4

En el caso del precio de los productos y servicios -
que son ofrecidos en la gona fronteriza norte mexicana, @ste,-
en la mayor{a de los casos, resulta ser significativamente mfs

I/ ¥otler, Philip. Fundamentos de Mercsdotecnis, 4. Prentice-

Hall. México 1985, PSg. 76.
4/ Buskirk, Richard H. Principios y Prictica de Marketing. -~

£d. Deusto. Bilbao, Espaifia 1974. Ply, 407,
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bajo que el sefialado en los artfculos americanos, principalmen
te a consecuencia de las continuas devaluaciones que ha estado
sufriendo el peso mexicano, y también debido a que la éptima -
calidad encontrada en productos estadounidenses hace al produc
to mfs caro. No obstante, el consumidor mexicano de la fronte-
ra prefiere realizar sus compras en comercios americanos, ya -
que, aunque les interesa el precic de los artfculos, su mayor~
interés radica en la calidad de los bienes y en el mejoramien-
to del servicio que se va a consumir,

3.2.3. PLASA

La distribucién o plaza consiste en la forma en que-
la organizacién de la empresa planea hacer sus productos y ser
vicios accesibles y disponibles a sus clientes en un momento y
lugar determinado. '

3.2.3.1. CANALES DE DISTRIBUCION

“El canal de distribucién es la ruta que toma un pro
ducto para pasar del productor a los consumidores ﬂnllea'.y

8i no existiera algln sistema que permitiera distri-
buir los productos desde los puntos de produccién a los numero
sos lugares de consumo, se crearfa un caos, ya que cada consu-
midor tendrfa que buscar al fabricante del producto que quisie
ra comprar.

37 Shewe, Charles D, Smith Reuben M. Mercadotecnia, Conceptos-
y Aplicaciones. Ed.'Mc Graw-Hill, México 1982, Pfg. 456.



. Como #e vi8 en el capftulo anterior, el problema mfs
agudo que actualmente enfrenta en general la zona fronteriza ~
del norte de México es la falta de abasto de diversos produc-~
tos necesarios y una de las causas a este gran problema es pre
cisamente gue no existe una distribucidn adecvada para hacer -
llegar los bienas en lag cantidades y condiciones demandadas -
por estos habitantes. Entonces, no se debe olvidar que si en-
verdad se desea satisfacer las necesidades del cliente, el pro
veedor del interior forzosamente tiene que hacer que sus pro--
ductos o servicios sean accesibles, disponiéndolos de la mejor
manera para que a los consumidores le sean fScil adquirirlos.

3.2.4, PROMOC JON

*Se ha definido la promocidn como la coordinaci8n de
todos los esfuersos iniciados por el vendedor para establecer-
canales de informaci8n y persuasifn, con el objeto de facili--
tar la venta de una mercancfa o servicio, o la aceptacién de -

una idea”. s/

De acuerdo con esta dafiniciﬁn, los objetivos princi
pales de la promoci8e son la de informar, persuadir y recardar
al consumidor acerca de la mezcla de mercadotecnia de la empre

La promocifn constituye un elemento clave en la es~-
trategia de la mercadotecnia. Es indispensable para que los -
compradores en potencia se enteren tanto de las caracterfsti--

_6_7 Brink, Edward L, Melley, William T, The Managment of Promo-
tion. Ed.Prentice Hall.N.J. 1969, Pdg. 6.
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cas del producto, como de su disponibilidad.

La principal tarea encomandada a la promocibn es la-
de detectsr y mantener la comunicacién con el mercado. Esta -
comunicacién se realisa a través de cuatro herramientas:

- Publicidad

- Propaganda

- Venta personal

- Promocisn de ventas

A través da la promociln, se podrfa lograr en la - -
‘Trontera Norte mexicana una imagen pltttﬁ de los productos y
servicios ofrecidos en dicha sona, apoy@ndome con estas 4 he--
rranientas, creando en las mentes de los consumidores una aper
tura hacia el consumo de artfculos nacionales, déndolos a cono
cer y manteniéndolos en la conciencia de los habitantes fronte
risos mexicanos.

A continuaci6n se definir8 cada una de las herramien
tas con que cushta la promocién:

3.2.4.1. PUBLICIDAD

*La publicidad es una forma impersonal de comunica--
ci6n pagada por un patrocinador identificado y que se comunica
a traviis de medios masivos como periSdicos, revistas, televi--
sifn, radio, correo, vehfculos de transporte y anuncios exte--
riores®. > ‘ ‘

7L Harry A. Darting, John R, Fundamentos de Mercadotec
N rnys  Teillas. Mexice. 1900, Pg. 512, ‘ =
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8e considera que la publicidad es una actividad co--
mercial que utilirza t8cnicas creativas para orientar una comu-
" nicaci®n persuasiva a trav€s de los medios de comunicacifn ma-
sivos, a fin de desarrollar la demanda de un producto, crear-
una imagen positiva de la empresa y satisfacer los gustos de -
de los consumidores.

En algunos casos, la publicidad se utiliza para pro-
mover, comercializar, reforzar, recordar o enseiiarle a ls gen-
te los nuevos usos que tienen los productos.

3.2.4.2. FROPAGANDA

s cuslquier forma gratuita de presentscifn y promo-
cifn impersonal de un producto donde el patrocinador no es - ~
identificado, :

£sta forma grautita de comunicacifin me incluys den-~
tro de Relaciones Plblicas, y se produce cuando una organiza--
cibn difunde informacifn sobre si missa a través de un medio -
masivo, generalmente en periSdicos o vevistas especialissdas,-
en artfculos en exclusiva, fotograffa especial y en conferen--
cia de prensa.

3.2.4.3. VENTA PERSONAL

Es cualquier forma de presentacisn y promociln perso
nal de un producto por un patrocinador no identificado.

La venta parsonal tiene caracterfaticas muy propias-
especiales que la distinguen de otras modalidades de promocién.
Por medio de ells, se proporciona informacidn inmediata sobre-
la resccifn del consumidor, lo que ayuds al vendedor a hacer -
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adsptacionss en ese mismo manto, © sea, el vendedor trata a -
cada cliente como individuo y adapta su mensaje a eaa persona.

La eficiencia del vendedor esté determinada por nume
‘vosos factores que la afectan tanto a sf mismo como a su clien
te. Bl descenlace de cada situacién de ventas depende, entre-
otros factores, del éxito con que ambas partes logren comuni--
carse entre s{, asf como de que alcancen un comfin entendimien-
to de sus necesidades y metas.

3.2.4.4. PROMOCION DE VENTAS

“Son aquellas actividades de mercadotecnia aue no -~
sean ventas personales, publicidad y anuncios, que estimulan -
la compra del consumidor y la efectividad del distribuidor, ta
les como exhibidores, terias y exposiciones, demostraciones y-
esfuersos de venta no concurrentes que no estén dentro de la -
‘rutina ordlmru'.!/

Bsto es, que la promocién de ventas sirve de puente-
~ entre la publicidad y las ventas personales; se puede decir -~
.que complementa estas dos freas.

Los medios mfs utilizados en la promocifn de ventas-
son 108 concursos, juegos, ventas generales, muestras gratis, -
demostraciones,cupones y todas las ofertas que traten de animar
al mercado de adquirir un producto o servicio.

Este tipo de promociSn es utilizada en diferentes --
formas, asf, su fin es el de dar difusifn de un producto o ser-

¥7 Kmerican Marketing Association. A glossary of marketing - =
terms. Chicago, 1968. Plg. 20. )
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vicio con un sentido humanitario mayor, o sea, acercarse mfs a
las personas; esto es, por ejemplo, acompafar la mercancfa has-
ta donde se encuentran los posibles compradores y mostrarla pa-
ra que la conozcan y asf sea apreciada y deseada.

Ahora bien, ya que se analiz8 el "coraz8n" del siste
ma de mercadotecnia, a través del cual se puede llegar a ofre--
cer de la mejor manera posible los productos y servicios que sa
tisfacerfn los deseos y necesidades del consumidor, también es-
necesario conocer el comportamiento del consumidor desde el pun
to de vista mercadotécnico, ya que hay que determinar sus nece-
sidades y sus deseos, con el objeto de gque tales determinacio--
nes aean la base para especificar el producto o servicio que se
va & ofrecer. La mercadotecnis iq:ieu y termina en el consumi
dor, solamente si estf satisfecho con la variedad de bienes y -
servicios que han sido previstos, creados y ofrecidos por los -
procesos de mercadotecnia, pusde decirse cue el sistema funcio-
na con 8xito,

3.3 DEFINICION DE CONSUMIDOR DESDE EL PUNTC
DE VISTA DE MERCADOTECNIA

Es necesario comprender el significado que tiene el-
término CONSUMIDOR para los expertos en mercadotecnia. "El tér
mino"consumidor” se define como:

- g1 comprador final o
- El que compra para conlumh".!/

Por lo tanto, un conaumidor serd el comprador (final)

57 Wicosia, Francesco M. La Decisi8n del Consumidor y sus I u
;:l%on:: en lllrketing y !ubucidad. Editorial Ariel. Espa
9 g. 52.



cuando compra para consumir. Esta definicibn tendrfa signifi
cado s§lo si se piensa que el consumo significa el acto de -~
comprar, realizado sin ninguna intencién de revender lo com~-~
prado. Para estos efectos, los intermediarios y fabricantes«
8810 serfn consumidores cuando compren sin tener proplsito Je
revender.

La definicibn del consumidor en mercadotecnia depen-
de, entances, en parte de su conducta, o sea, de la naturale-
3a de sus procesos de toma de decisifn.

3.4, IMPORTANCIA DEL CONSUMIDOR EN LA MERCADOTECNIA

Desade el nacimiento de la mercadotecnia como digci-=-
plina independiente, se ha reconocido el papel fundamental --
ejercido por el consumidor en la sociedad. Los hombres rela-
cionados con la mercadotecnia siempre han concebido el consu-
no como el fin de todas las actividades econbmicas.

Durante mucho tiempo se ha dicho que la intencién de
la mercadotecnia es proporcionar un mejor nivel de vida a los
consumidores, se ha afirmado muchas veces que el objetivo fi-
nal del sistema de distribucifn de una sociedad es satisfacer
los deseos del plblico y que existe la necesidad de disponer-
de un conocimiento para saber cufles son estos deseos y obmo-
se pueden satisfacer,

Un factor de importante consideracifn es qus el mer~
cado es dinfmico. “*Los productos y las instituciones que co-~
mercislizan sus artfculos deben permanecer conscientes ds los
cambios sobre la actividad comercial en varios tipos de mer--
cancfas, y sobre los mftodos de satisfacer los dcseos del con
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lumdor".-l—o’

Como se sabe, es diffcil que dos deseos posean la --
misma fuerza, El grado de inclinacifn de una persona hacia -
cierto bien o servicio depende de su jerarqufa de deseos. El
director de mercadotecnia mediante el manejo de productos, ==
precios, canales de distribucién, publicidad y promocibn, in-
tentarS colocar su producto en lo mfs alto de la escala de de
seos del cliente.

Anteriormente, la organizacifn de las empresas antes
de que el mercado inducionara, desde el punto de vista de mer
cadotecnia, era completamente diferente; cada departamento es
tablecfa su propia organizacifn para vender el producto. Ac-
tualmente, todos los departamentos deben estar integrados pa
ra poder satisfacer al consumidor, El enfoque y eje sobre el
" cual deben girar las actividades de una empresa, es el consu-
midor. En su nueva filosoffa de la mercadotecnia, éste es el

enfoque primoridal.

Consecuentemente, es de vital importancia para la en
presa, determinar las necesidades y deseos del consumidor, con el
objeto de que tales determinaciones sean la base para especi-
ficar el producto o servicio que se va a ofrecer.

Actualmente, el tema de la mercadotecnia es:

EL CONSUMIDOR ES EL REY. "El negocio no tiene otra-
~ eleccidn que descubrir lo que 1 quiere y servir sus deseos,~
incluso sus captichon".-’-’-‘—/

10/Taylor Weldon. J, Shaw, Roy. "Mercadotecnia, un Enfoque In
tequdo" Ed, Trillas. México 1976. PAg. 69.

11/ Stewart Henderson, Britt. C6mo se Comportan los Consumidores,
Editorial Hispano Europea Espafia, 1962, Pfg. 48.



Por lo tanto, hay que dar al consumidor lo que 81 -~
quiere y son sus necesidades, apetencias y deseos los que hay
que satisfacer.

Se han fabricado masas de artfculos para masas de =-
psrsonas, es decir, se han hecho para satisfacer deseos y ne-
cesidades de la gente, y solamente los deseos poco usuales =--
son diffciles de satisfacer, mfs no imposible; el consumidor-
ingenioso puede encontrar el producto “casi 8nico”, si estf -
dispuesto a encontrarlo.

El campo de posibles elecciones del consumidor sigue
sumentando, lo cual se debe a que aumenta el nfmero de produg
tos, y los copsumidores son libres de comprar o no comprar, -
de acuerdo con la decisifn que tomen. "Hoy el consumidor es-
mis libre de 1o que haya sido nunca; libre de aplazar, libre-
de reducir, libre de prever, libre de cambiar de un capricho-
a otro'.-1—2/

Estos caprichos son todos, excluyendo las necesida--
des bisicas de alimentacifn, vestido y vivienda, esto quiere-
decir que se compra por satisfacer deseas y no nacesidades,

De una u otra forma, entender el comportamiento del-~
comprador, es sumamente importante para que cualquier sistema

de mercadotecnia funcione con éxito dentro de una organita- -
cibn. ’

£l persopal de mercadotecnia debe buscar las tenden-
cias de comportamiento que son comunes a cada segmento del --

13/ Stewart Henderson Britt, Ob. Cit. Plg. 52.
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mercado, pero deberf tener presente que el comportamiento del
comprador pueda cambiar, a medida que sus motivos individua=--
les se convierten en mfs o menos importantes. Cada consumi--
dor tiene una personalidad €@nica, y la tarea del mercadélogo-
es comprender el comportamiento del consumidor.

3.5, PERFIL DEL CONSUMIDOR

Todo el mundo es un consumidor, hombre, mujer, ado-- .
lescente, nifio y cualquier otra persona consume productos y -
servicios. Sin embargo, no todos son compradores, El que ==
compra no es siempre €l usuario del producto. De la misma ma
nera, quien decide lo que se va a comprar puede no ser el con
sumidor, ni el comprador, sino una tercera persona.

Por 1o tanto, se debe distinguir claramente entre el
€Gltimo consumidor, el que toma la decisifn y el comprador; ca
da uno es muy importante en sus funciones, pero juegan un pa-
pel diferente,

La demanda de un producto es un factor que guarda re
lacifn directa con el nimero de personas que 1o desean y que-
tienen capacidad de compra. Por esta razfn, la mercadotecnia
ha empleado diferentes tfcnicas cuantitativas para el estudio
de la naturaleta y nfimero de consumidores finales de un pro--
ducto. Por otro lado, las tareas de la mercadotecnia tienen-
que ir enfocadas directamente a la persona que decide lo que-
se va a comprar y al comprador. Por esto, el mercadflogo de-
bers saber diferenciar entre el consumidor y el comprador de-
su producto, y ademiis debe compensar la relacifn que existe -
entre ambos, Eligirf los canales de distribucién pensando en
d6nde desea el comprador conseguir sus artfculos. En la ela-
boracifn de planes promocionales, el mercadflogo intentarf -~
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acercarse a 1a persona que toma la decisibn de compra. De la
sisha manera, tiene que disefiarse &) producto para el usuario,
sin descuidar al comprador y al que tama la decisién.

Para poder determinar el perfil del consumidor, es -
necesario contestar a las preguntas quién, qué, cuéndo, cémo-
y 46nde, a través de sus hfbitos de compra.

3.5.1. HABITOS DE COMPRA

"Los hfbitos de compra son los actos realizados por-
el consumidor, o por sus agentes para adquirir las mercancfas
y servicios que desean. 2n esencia son el quién, cufndo, qué,
d6nde y cbmo de la mrcadotocnh'.-g/

3.5.1.1. 2QUIEN COMPRA?

Se debe determinar quién es el consumidor del produc
to o servicio y descubrir quién realisaré la compra en reali~
dad; porque en muchos casos, se trata de personas diferentes.
Frecuentemente, en una compra interviene mis de una persona,-
muchas veces el hombre y la mujer forman un equipo para adop-
tar 1la decisién final. Algunas veces la familia entera queda
incluida en el proceso.

: "Con fracuencia, las decisiones de compras son toma-
das por el espos0 o la esposa. En otras ocasiones las deci--
siones son tomadas conjuntamente®.=—

137 Anderson, Brian, Advances in Consumer Nesearch. Venkatesan
Inc, Atlanta 1976, Pig. 102,

14/ levitt, Theodore. Mercadotecnia para el Desarrollo de los-
Negocios. Editorial Expansién, México 1975. plg. 175.
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También, para considerar la naturaleza del comprador
y consumidor, se debe analizar sexo, ocupacifn, ingresos, si-
tuacién geogrifica.

Bajo estas determinaciones, se puede decir que des--
pués de haber realizado esta investigacifn en las ciudades de
Tijuana y -iuatez, se observ8 que las que realizan generalmen-
te las compras familiares son mujeres, tanto amas de casa co-
mo profesionistas y empleadas de oficina, durante todos los -
dfas de la ssmana, mientras que los hombres acuden a efectuar-
dichas compras s6lo en fines de semana, cabe mencionar que en
realidad son pocos los hombres que desean realizar esta acti-
vidad, preferentemente son estudiantes o esposos jGvenes.

De esta forma, las mujeres principalmente son compra
doras y consumidoras, y los hombres son consumidores en la ma ’
yorfa de los casos.

Asf, los medios publicitarios para atraer la aten- -
cifn de los consumidores y compradores deber&n ser utilizados
en forma diferente para hombres y mujeres. Estos dos, normal
mente acuden a diferentes camercios y quedan influenciados --
por diferentes factores.

En conclusifn, el director de mercadotecnia deberf -
de formular planes inteligentes, debe realizar un cuidadoso -
anflisis para averiguar quieff usa, quién compra y quién influ
ye en la venta de su producto.

3.5.1.2. (CUANDO COMPRA?
Con el objeto de realizar exitosamente sus ventas, -

es necesario que el director de mercadotecnia determine con -
~ exactitud el momento en que el consumidor desea comprar un --
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producto. El tiempo es de particular importancia en las acti
vidades de promocién. Por ejemplo, los productos que se com=
pran en época de navidad, como juguetes, luces para &rboles y
dulces, se venden en una determinada &peca del afio. Por lo -
tanto, estos productos exigen un programa de mercadotecnia di
ferente al de los productos que se venden uniformemente a lo-
largo del afio.

Puade mser necesayrio un precio especial en algunas es
taciones, si el artfculo se vende principalmente durante una-
determinada €poca del afio. También puede suceder que una em-
presa tfenqa pedidos solamente durante un corto perfodo del =--
afio y puede resultar imposible mantener vendedores propios y-
por lo tanto crear agentes de ventas.

“La planeacibn de las actividades de publicidad de--
penden enormamente de lo que el mercado elt@ nfs inclinado a-
comprar. La estrategia bfsica consiste en colocar anuncios -
en los medios de publicidid en el momento en que los comprado

res estén adoptando sus decinione.'.l-s-/

Para formular polfticas de urc:idotecnin. no solamen
te es importante la época del afio, sino también el momento -~
del dfa en que el comprador desea hacer sus compras. Si el -
comprador desea comprar por la tarde o durante los fines de -
semana, cuando algunas tiendas estin cerradas, el fabricante-
debe colocar su mercancfe en canllil que sean accesibles en -
esos momentos. Muchos minoristas y agentes industriales com-
prarfn s8lo durante ciertos dfas y a ciertas horas. Por lo -
tanto, hay que coordinar todas estas posibilidades.

137 Rnderson, Brian. Ob. Cit. Pg. 111.
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Este punto es muy importante para analizar la conduc
ta del consumidor fronterizo mexicano, ya que los programas -
de mercadotecnia utilizados del lado estadounidense para ven-
der sus productos y servicios son altamente eficaces en la de
cisién de compra de estos consumidores. Por ejemplo, cuando-
finaliza una determinada estacisn del afo, los comercios ame-
ricanos realizan grandes descuentos en diversos artfculos lo-
que tambiln sucede en el lado mexicano, pero no en las mismas
o similares proporciones. También cuando se trata de apoyar-
a una fecha especial, dichog establecimientos estadounidenses
ofrecen una gran gama de productos, con motivo de una especi-
fica celebracidn, donde el campo de eleccién del consumidor -
resulta ser considerablemente mayor al encoptrado en comer~ ~
cios fronterizos mexicanos.

No obstante, una gran ventaja que tienen los estable
cimientos comerciales del lado de M8xico es que se les permi~
te abrir los domingos, €Gnico df2 que clerran del lado america

no.

3.5,1.3. JQUE COMPRAN?

El Director de Mercadotecnia debe de averiguar qué -
es 1o que prefiere el consumidor, qué productos le gustan més,
qué marcas y formas de presentacifin prefiere. Al mismo tiem~
po deberf analizar qué productos de la competencia compra ac~
tualmente su posible clientela, En definitiva, desbe saber --
culiles son los productos mfs atractivos para el consumidor. -
Bl comportamiento externo de los clientes en materia de com--
pras, descubre gran cantidad de informacifn relativa a sus de

seos.

Bl mercadSlogo deba tomar en cuenta si el comprador-

"



o consumidor se siente atrafdo por 1a lectura, para poder de-
terminar sus planes de promocifn., Asimismo, posiblemente los
campradorss actuales o potenciales no tienen automSvil, enton
ces los canales de distribucién tendrén que ser diferentes de
los usados cuando el mercado dispone de gran movilidad en es-
te sentido.

Un anflisis de lo que el consumidor compra actualmen
te, proyecta mucha lus sobre 1o que se debe hacer con objeto-
de venderle.

Por esto, es de vital importancia para los que de- -
sean vender sus productos en la frontera del Norte de México-
saber que los consumidores actuales de ests zona prefieran -«
comprar productos americanos, por considerarse @stos de mejor
calidsd que los mexicanos; ademfs, porque siempre se encuen--
tran disponibles en las cantidades demandadas por dichos oon-
sumidores.

De esta forma, los fabricantes y proveedorss saben -
quién es su compstencia en la frontera, por 10 que tisnen que
averiguar la forma de hacer sus productos mis atractivos que-
los americanos y proirocnr 1a demanda de productos nacionales.

3.5.1.4. ¢DOMDE COMPRAN?
"La determinacifn del lugar donde ss efectfia realsen

te la compra, incluye 2 cosas: lugar donde se adopta la deci-
8i8n de comprar y lugar de la compra real".— '

Xl lugar en el cual el consumidor toma 1a doeul_an -

87 Anderson, Brian. ob. cit, vég. 116,
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de comprar un producte y aquél donde decide sobre la marca, -
son factores extremadamente importantes en mercadotecnia. Si
la compra no est& planeada antes de su realizacifn, las nor=--
mas del producto, los precios y medios de promocifn son bas--
tante diferentes de 1os que se usan cuando la compra se ha --
pensado con suficiente anticipacién.

En algunos tipos de productos la decisifn se toma en
el hogar, por ejemplo: muebles, herramientas, autom8viles, ==~
aparatos electrSnicos. Pero también puede tomarse la deci- -
8i8n de compra justo en el lugar de la compra, por ejemplo: -
una ama de casa que se decide a comprar un regalo a su hijo,-
hasta gque no se encuentra en la tienda no sabe si le comprard
alguna prenda de vestir o algfn juguete.

. "Una compafifa tiene que dirigir su programa promocio
nal y algunas veces la planificacién de su producto, de tal -
manera que produzcan el mayor impacto posible en el lugar en-
que se toma la deciaifn de conpta'.-l-- 8i la decisifn se to-
ma en la tienda, entonces se prestarf atencifn a su empaque.-~
Siempre debe realizarse un esfuerzo en cuanto a la publicidad,
puesto que si se trata de una marca totalmente desconocida, -
por muy bien presentada que esté, puede sor relegada en favor
de una marca conocida en el mercado. <Cuando la decisifn pri-
maria se efectfa en casa, entonces el esfuerzo promocional ha
de efectuarse acudiendo a medios publicitarios tales como pe
ribdicos, revistas, televisién,

El lugar donde el cliente compra realmente el produc
to, es de importancia fundamental en los planes de mercadotec
nia. La polftica a seguir con el producto, se debe acomodar-

TI7 Tevitt, Theodore, Ob. Cit. Pég. 163.
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a las caracter{sticas de venta del producto en el mercado.

Tratfndose de compras ordinarias, como son alimentos,
prendas de vestir, artfculos de higiene personal, los consumi
dores fronterizos de México planean realizarlas (dfas antes)-
en comercios americanos, puesto que consideran encontrar lo -
que demandan tanto en la calidad como en la cantidad deseada.
Por 1o tanto, la decisifin primaria se efectfa en el hogar. ~-
§in embargo, surgen imprevistos, por lo que é&stos consumido--
res no pueden desplazarse a establecimientos estadounidenses-
8 efectuar dichas compras, teniendo que realizarlas en comer-
cios fronterizos mexicanos. Entonces, la decisi6n de compra-
del producto se produce dentro del comercio mexicano. Es por
esto que los mercadflogos deben esforsarse en sus planes pro-
mocionales, para poder atraer la atencifin de los consurmidores
en favor de productos nacionales y no vean estos art{culos co
=0 el Gltimo recurso para satisfacer sus necesidades cotidia-
nas.

En el caso de bienes duraderos, como son automfiviles
refrigeradores, muebles, generalmente la decisibn de compra -
se toma en el hogar del consumidor, y se planea efectuarla en
el lado mexicano, por considerarse que son bienes de similar-
calidad a los americanos, y ademfs por la facilidad de trans-
‘portacifn al lugar de destino.

3.5.1.5. {COMO COMPRAN?
Indudablemente el consumidor, en cuanto a sus prefe-
rencias presenta diversas facetas; por lo tanto, es sumamente

ditfcil para el productor conocer la pauta a seguir por aquél-
en la préxima compra que efectde.
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"El1 Director de Mercadotecnia debe realizar un deta-
ilado anflinis de las actividades y esfuerzos que el compra--
dor realiza para adquirir su producto. Debe saber exfictamen-
te cémo se compra su praducto®,—

1o que el consumidor exija o desee se le debe de - -
aotorgar y facilitar,

Las decisiones de la Direccidn con respecto a la lo
calizacifn e instalacién de tiendas, pueden quedar afectadas -
por la manera en que la gente compra.

Se debe tomar en cuenta gue para algunas personas el
factor precio es muy importante, seleccionande, por lo tanto,
artfculos baratos, sin preferir una marca; otros, comrirln -
el artfculo cuya marca sea conocida. Por otro lado, hay per-
sonas capaces de ofrecer un alto precio, a cambio del servi--

cio que desean,

Los consumidores de Tijuana y Jufrez, objetos de la~
presente investigacifn no parece que les afecte el precio de~
los productos demandados por éstos, dada la comparacién de --
precios que me presents en el capftulo anterior, mfs bien su-
decisifn de compra de diferentes artfculos se ve influenciada
por la calidad y disponibilidad que 8stos ofrecen, es decir,~
consumen productos americanos, cuyos precios son superiores a
los de los productos mexicanos.

También, estos consumidores fronterizos mexicanos pre
fieren conprar todo en el mismo lugsr, es decir, en un mismo-
centro comercial o en una tienda en especial, por lo que les-

I8 Kideraon, Brian. Ob. Cit. Pdy. 122.
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‘gusta scudir a establecimientos americancs, que son mds gran-
des y cuentan con mayor diversidad de bienes y servicios que-
1os localizados en e} fres fronterisa mexicana.

Estas son slgunas de las preguntas esencisles a lan-
que tiene que Tesponder el Director de Mercadotecnia si desea
planear un programa sdecuado y ofrecer sus productos o servi-
cios a los consumidores de la frontera Worte de Nixico,
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CaplTuLo IV
INVESTIGACION DE CAMPO.ANALISIS ¥ RESULTADOS

Este capftulo, tiens por cbjeto presentar los resulta
dos del cuestionario aplicado en las ciudades de Tijuana y --
Julirez. y a través del anflisis realisado para dicho cuestiona
rio, comprender el proceso de integracifn de los consumidores
mexicanos al comercio estadounidense. i

Se ofrece el anflisis que se hizo para cada pregunta,
asf como su grifica correspondiente.

Enseguida, en el ;ntom de campo se presentan los -
puntos mis sobresalientes a rafr de 1a aplicacién de dicha en
cuesta, a modo de resumen.

Luego, se 1lleva a cabo la comparacifn de los objeti-
vos planteados en la planeacifn de la investigacibn, con los-
resultados obtenidos de la investigacifn de clnpo; para saber
sl se alcanzaron. En la misma forma, también se compara la -
hipltesis para validar o invalidarla.

Por dltimo, se aplica la prusba de la Ji cuadrada --

(x‘) a algunasde las preguntas d¢ la encuesta mencionada, con

el objeto de corroborar la interpretacién dada a los resulta-
" dos obtenidos de la investigacifn de campo.




4l. AWALISIS, INTERPRETACION Y GRAFICAS

1. &Con qué frecuencia realiza sus compras en Estados Unidos?

TIJUANA |CD. JUAREER | PROMEDIO
1] )

[
Una ves a la semana 28 k2] 32
os veces a la sesana 20 [ 12
Cada dos semanss 12 2 17
Una ves al mes 12 0 [
Ocasionalmente 2 3 2

ﬂ. €18 de las personas encuestadas realitzan sus com-
pras en Estados Unidos por 1o menos una ves cada 15 dfss. 81
64 10 hace generalmeate una ves al mes, y el 328 ocasionalmen
te.

Se observa un porcentaje considerablemente alto de pereso- .i
nas Que hacen sus compras en establecimientos estadounidenses,
ya que estén acostumbradas a acudir a éstos para abastecerse-
de diversos productos.

Se pusde apreciar que la diferencia en frecuencia de com-
pra, entre las ciudades de Tijuana y Julrez, es muy m -
(48 a favor de la primera), con 1o que se puede concluir que-
para anbas es muy importante acudir a diferentes tiendas de -
1a frontera estadounidense para obtener la satisfaccibn de -~
sus necesidades. '
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GRAFICA NO.1
FRECUENCIA CON LA QUE SE REALIZAN
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2. ¢En qué tipo de establecimiento realiza preferentemente -
Bus compras?

TIJUANA | CD. JUARE?Z | PRONEDIO
L} ] L)

Supermercado 58 64 61
Tiendas deparamentales 4 66 57

Tiendas de deacuento -
mediante tarjeta de --
menbrecf{a 37 22 29

Tiendas de especialisza
cién 10 ? 8

Otro tipo 4 0 0

*La suma porcentual no es igual a cien en razén de las
respuestas miltiples. ’

Las personas entrevistadas realizan sus compras pre-
ferentemente en supermercados (618) y tiendas de departamen--
tos (57%).

Acuden a supermercados, ya que como se apreci8 en el
capftulo II, existe marcada escasez de productos de primera -
necesidad en el lado mexicano.

De igual forma, los encuestados realizan sus compras
en tiendas de departamentos estadounidenses, ya que obtienen-
mayor variedad y mejor calidad en diferentes artfculos para - -

el hogar y prendas de vestir. ‘

L}



Cabe resaltar el hecho de que existe una ligera dife '
rencia entre las respuestas dadas por habitantes de Tijuana y
Jures, siendo los de esta Gitima ciudad los que contestaron-
hacer mayor uso de los dos tipos de tiendas anteriormente ci-
tidu, debido a que la escases de productos, poca variedad y-
falta de calidad en artfculos, se hace adn mls crftica.

Las tiendas de descuento mediante tarjeta de mesmbre-
cfa son visitadas por el 29% de los encuestados, ya que no es
ficil obtener este tipo de tarjetas. :

Las tiendas de especializaciSn son poco frecuentadas
(s8lo alcanzan un 88), debido a que por lo general los consu-
midores mexicanos encuentran en las tiendas de departamentos-
o supermercados justo 10 que necesitan.



GRAFICA NO.2
TIPO DE ESTABLECIMIENTO PREFERIDO

POR CONSUMIDORES MEXICANOS EN EUA
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3. Pavor de mencionar qué tipo de artfculos compra en Esta--
dos Unidos. ‘

TIJUANA | CD. JUAREZ | PROMEDIO

) [} ]
Alimentos . 80 75 71
Mefrescos o jugos 20 14 17
Cervesa 7 14 10
Licores 18 8 13
Bopa 7 (1] 80
Calsado 52 58 54
Enseres menores k ¥ 17 23
Aparatos electr8nicos 45 un 19
Musbles para el hogar 13 10 12
Perfunerfa y cosméticos 41 41 41
Nedicinas 10 7 [}
Arts. higiene personal 50 39 (1]
Artfculos ferreterfa 12 7 9
Gasolina y lubricantes 12 10 11
Msfacciones para autos y
accesorios 38 36 37
Artfculos de joyerfa 15 15 15

¢ La suma porcentual no es igual a cien en razén de las res
puestas miltiples. ’

Como se puede apreciar, el tipo de artfculos que com
pran los pobladores de Tijuana y Jufirez en establecimientos -
americanos son preferentemente alimentos, ropa y calzado (778
008 y 54%, respectivamente).

Esto se debe a que, como se habfa sefialado en el ca-
pftulo II, existe un desabasto crénico en las ciudades mexica



nas fronterizas norte, y en la mayorfa de los casos, llegan -
los productos alimenticios en condiciones poco favorables pa-

Ta su consumo.

Igualmente, la calidad ofrecida en otros productos =
como prendas de vestir y calzado, no es competitiva con la -=
existente del lado amerjcano.

En menor proporcifn, son demandados por consumidores
mexicanos artfculos de higiene personal (44%), perfumerfa y =~
cosmbticos (41%), aparatos electrbnicos (39%), y refacciones-
y accesorios para autom8vil (37%).

Otros artfculos, como enseres menores, refrescos, ju
gos, licores y cervezas, as{ como artfculos de joyerfa, mue-~
bles para el hogar, gasolina, ferreterfa y medicinas, no mos-
traron gran interés en consumirse en c¢omercios estadouniden--
ses, ya que los mexicanos los consideran de similar ‘calidad a
1a ofrecida del lade mexicano,

Zn conclusifn, se puede decir que las personas que -
radican en estas dos ciudades se encuentran motivadas a hacer
sus compras ordinarias de ciertos art{culos en mercados ameri
canos, principalmente porque en #stos encuentran permanente--
mente disponibilidad de bienes, los cuales gozan de una cali-
dad no f8cilmente encontrada del lado mexicano.

9
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‘e {Clmo calificarfa los precios de los productos estadouni-
denses en general, comparados con bienes similares de Mé-

xico?.
TIJUANA | CD, JUARKS | PROMEDIO

[ L] )
Mucho mfs caros 3 3 3
Nfs caros 18 14 15
Iguales 21 kH] 27
Mis baratos 11 [} '1)
Mucho mis baratos [ 9 6

De acuerdo con las encueatar, el 49% de las personas
entrevistadas consideran que los productos americanos son mis
baratos, el 27% opina que son iguales, y el 15V mfs caros.

Un aspecto muy interesante que se presta a discusifn,
se refiere a la svidente contradiccifn entre los resultados -
de esta pregunta y la investigacifn de precios (analizada en-
el capftulo II), en la cual se observ8 que l0s precios de los’
artfculos mexicanos son significativamente mfs baratos.

Sin intentar dar una respuesta categfrica al porqué-
de esta contradiccifn, ss puedsn sefialar algunas posibles ex-
plicaciones a la divergencia encontrada:

Un factor determinante para explicar este fenSmeno -
es 1a fecha de realizacién de la encuesta {mediados de julio-
de §5), ya que ful en esos dfas cuando se realisaron los ajus
tes al mercado cambiario. Posiblemente, 1a gente expresé no-
1a situacifn prevaleciente en esos momentos (que era ademfs,-

9"




de gran incertidumbre), sino mis bien lo que ss habfa hecho -~
- evidente en los meses anteriores: que el peso ya no estaba --
subvaluado y que la inflacién interna lo llevaba nuevamente a
1a sobrevaluacidn.

Un posible "efecto psicolégico” en los entrevistados
causado por el diferencial de inflacién entre México y los Es
tados Unidos, ya que mientras en el pafs los precios aumenta-
.Zon constantemente (existe una inflacidn nacional promedio su
perior al 554, adn mayor en la frontera), en los Estados Uni-
dos permanecen casi constantes {con una inflacifn snual memor
del 58).

El hecho de que 1s poblacifn fronteriza mexicans es-
t§ sumamente arraigada a las compras del lado americanc debi-
do a que consideran los productos estadounidenses de una cali
dad altamente superior al de los mexicanos, por 10 que para =
ellos, los precios americanos son poco importantes, ya que ob
tienen una calidad indiscutible.

Motivos personales, que podrfan ir desde una falta -

de conocimiento de la situaciSn hasta un sesgo a favor de pro
ductos extranjeros.
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5. De la lista siguiente, ¢podria sefialar los artfculos qua considera sis baratos
y de mejor calidad en Estados Unidos?

8 BARATO OR_CALI B
I'XJI‘JMA cD. .n‘mm rm‘cnxo ‘I‘Ul‘llll €D. Jl‘lhlll lu‘nxo
Alimentos 7 0 3 45 »n [}
Refrescos y jugos 5 3 4 30 n 23
Cervesa 1 1 1 2 ] 13
Licores 8 ] (] a 10 16
Ropa [ s (] 1 3 n
Calzado 13 0 6 1] 29 ki)
Enseres menores k) 0 1 18 7 12
Aparatos eléctricos 10 5 7 7 0 23
Muebles hogar 2 2 2 1) 15 3
Perfumes y cosméticos ki 2 4 30 27 2
Medicinas 2 3 2 16 12 U
Arts. higiene personal 8 2 5 27 27, n
Artfculos ferreterfa 6 3 ¢ 22 1 20
Gasolina y lubricantes 4 2 3 28 23 as
Refac. y Acces. auto 5 5 5 18 1 1
Arts. joyerfa ) k) 1 8 15 11

*La suma porcentual no es igual a cien en razén de las respuestas miltiples.




Las respuestas obtenidas de los entrevistados a esta
pregunta son muy interesantes, puesto que muestran una pauta-
mfs para poder llegar a conocer el porque del comportamiento-
"del consumidor mexicano en esta zona fronteriza.

Estos resultados parecen ger un tanto contradicto- -
rios a los obtenidos en la pregunta anterior, en lo que res--
pecta a la apreciaci6n de los precios de los mexicanos coapa-
rados con los americanos. No obstante, lo interesante de las
respuestas obtenidas en el cuadro anterior, se refiere a la -
opinién del consumidor fronteriso mexicano en cuanto a la - -
apreciacién de la calidad de los articulos estadounidenses.

Como se pusde observar, los principales productos --
" americanos que se consideran superiores en cuanto a calidad,-

comparados ¢con 1os mexicanos son, en Tijuana los alimentos -

(45%), la ropa (35%), los refrescos y jugos (30%), perfumerfa
y cosnfticos (30%) y gasolina y lubricantes (28%). En Jufirex
consideran principalmente de mejor calidad la ropa (39%) y --
los alimentos (37%), siguindole el calzado (29%); perfumerfa
y cosméticos (27%) y los articulos de higiene personal (27%).

Se puede notar que en general, estos productos men--
cionados anteriormente son los mismos que se especifican en =
las respuestas de la pregunta No. 3 como aquellos que son pre
feridos y demandados por consumidores mexicanos en comercios-

. americanos.

En cuanto a los bienes que se consideran mis baratos
que los mexicanos, se encuentran la ropa (8%), aparatos elec-
trénicos (7%), artfculos de joyerfa (7%), licores (6%) y cal-
zado (6%), aunque se consideran porcentajes inferiores a los-

95



obtenidos en las respusstas en cuanto a calidad.

Las opiniones anteriores reflejan sl sentir de los -
habitantes fronterisos mexicanos y pons de manifiesto uno de-
los mis graves problemas a 108 que se enfrentan Sstos, que es
la incompetente calidad de los productos mexicanos que son --
provistos desde el interior de la hepblica.




GRAFICA NO. 5a
APRECIACION DE ARTICULOS ESTADOUNIDENSES
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GRAFICA NO. 5b
APRECIACION DE ARTICULOS ESTADOUNIDENSES

EN_BASE A CALIDAD

(MEJOR CALIDAD)
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6. ¢C6mo caliticarfa la disponibilidad de bienes en los comer
cios fronterizos de México?

TIJUANA | CD, JUAREZ] PROMEDIO
S L) $

Muy amplia [} 4 [
Amplia 18 30 23
Regular 33 4 k14
Reducida Kk 10 21
Muy reducida ] 16 14

Estos resultados reflejan un problema que ya se ha -
mencionado y que en buena medida explica la integracién de la
econonfa fronteriza nacional con los Estados Unidos, esto es,
. 1a escasez de bienes en los comercios mexicanos.

Como se puede apreciar, en Tijuana el 74% de los en-
cuestados opinaron que la disponibilidad de bienes en comer=--
cios mexicanos iba de regular a reducida, contra tan s8lo 26%
que consideraron que el abasto es satisfactorio. En Jufres -
las respuestas fueron menos homogéneas, ya que el 34% de los-
entrevistados respondieron que la existencia de artfculos era
aceptable, 40% regular y el reato (26%8) inadecuada.

. Con ciertas reservas, _lltn respuestas dejan entre--
ver la incapacidad de la econom{a mexicana para proveer de --
bienes que satisfagan las necesidades de los habitantes de --
las ciudades fronterizas, ya que dada la importancia que tie-
nen ambas ciudades dentro del contexto nacional, tanto como -
centros de poblacifn COMO @R CUARtO a su importancia como ge-
neradoras de empleo, sl grado de insatisfaccién en cusnto a -
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1a disponibilidad de bienes de consuto resulta ser muy alta.-
¥ on buena medida, es por esto que los habitantes de la franja
fronterisa tienen que recurrir a los comercios americanos pa-
Ta complemgntar sus Compras.
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GRAFICA NO.6
DISPONIBILIDAD DE BIENES EN COMERCIOS
FRONTERIZOS DE MEXICO
TINUANA-CD. JUAREZ
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FUENTE: INVESTIGACION DIRECTA
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7. ¢Podrfa mencionar los artfculos que con mfs frecuencia eg
casean en comercios fronterizos de México?

TIJUANA | CD. JUAREE| PROMEDIO

[} ] ] -
Productos biisicos 57 65 61
Aparatos eléctricos 5 9 7
Ropa 13 1" 14
Autopartes 9 L} [}
Gasolina 11 ¢ s
Comnéticos L) 4 [ ]

De acuerdo en las respuestas obtenidas, los produce-
tos que wmiis escasean en estas dos ciudades fronterizas mexica
nas son los artfculos blsicos, principalmente los alimentos,=
cuyo precio estf sujeto a control oficial, que por lo general
no son abastecidos ni en la cantidad ni en las condiciones -~
adecuadas para satisfacer la demanda de los pobladores ds es-
tas freas,

En una forma menos significativa, las prendas de ves
tir fueron seftaladas como el segundo producto mfs escaso, va-
riando de los productos biisicos en un 478,

El 8% de los entrevistados contestS que escasea la -
gasolina, el 6% las refacciones de automSviles, un 7V apara--
tos eléctricos y un 4% cosméticos.

Cabe sefialar que el porcentaje relativamente alto de

personas entrevistadas en Yijuana (118) que indicaron como -~
problema la escases de gualina' se puede deber a que dado que
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1a gasolina mexicana es significativamente mfs barata que la-
americana muchos conductores estadounidenses prefieren com~ -
prar este producto en esta fronters, reduciendo por consi~ -
‘guientes su disponibilidad. En Julres, aparentemente esto no-
" represanta un problems grave, esto es 18gico puesto que E1 Pa
80 es una ciudad menos poblada que el frea San Isidro-San Die
go que colinda con Tijuana y por lo tanto, 1s deranda de gaso
lina por parts de 1os norteamsricanos es menor.

En general, las respusstas a esta pregunta permiten~
confirmar que 108 pobladores de Tijuana y C4, Jullres acuden -
& los mercados fronteriszos americanos a comprar principalmen-
te alimentos y rops ya que del lado mexicano escasean, hay po
<8 variedad y/o carecen de calidad,
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GRAFICA NO.7
ARTICULOS QUE MAS ESCASEAN EN LOS
COMERCIOS FRONTERIZOS MEXICANOS

TIJUANA-CD. JUAREZ
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0. Pavor de caliticar la 4 { de los
fronterisos mexicance en relacibn con las que prevalecen del lado -
estadounidense.

MEJOR TGUAL O PROMEDIO
TIJUANA/CD. JUARRS] TIJUAMA/CD. JUARES | TIJUANA/CD. JUANES] MRJOR IGUAL PIOR
L] L] S S

Actitud de servicio de emplea

dos en comercios 19 a7 “ L1} » ] 3 4 n
Lispiesa en general kL) n 1 “ L] bl H » n
Comodidad de instalaciones 8 @ » » 1) 19 » » »

Prograsa de ofertas y descuen
tos s 40 9 38 o s ] » »




De acuerdo a los siguientes resultados, se puede eva
luar la atenciSn al pfblico en los comercios fronterisos mexi
canos en comparaciSn a los comercios amsricanos.

Para lograr lo anterior, se incluyeron cuatro renglo
nes que a6 refiersn a:

- Actitud de upln&ol ante el péblico
- Limpiesa

- Comodidad de instalaciones

- Programas de ofertas y descuentos

) Los comezcios mexicanos que resultaron ser mejores -
en la comparacidn, son los de Cd. Julres, ya que sobre todo,~
‘en los rubros de comodidad de instalaciones y programas de -~
oferta, resultaron superiores a las casas americanas. Sobre-
todo, destaca el hecho de que Gnicamente sl 25% de los entre-
vistados consideraron Que los progranas de dsscuento en los' -
comercios de El Paso eran mejores que los de Cd, Julrcq, Da~
do que por 1o general los comercios americanos acostumbran sa
nejar muchas promocionss, estos resultados muestran el esfuer
s0 de los mexicanos por atraer a la clientela.

Por lo que respecta a Tijuana, su situacifn on rela-
cién a los comercios de California es aceptable, pero resulta
inferior, De acuerdo a la encuesta, su principal punto 4ébil
es 1a atencién de los empleados al pdblico, ya que tan sélo -
un 196 de las personas lo consideran superior. En los demfis-
renglones, si bien no resulta ser tan buena como la de Ciudad
Julres, si muestra un alto grado de competividad en relacifn-
con los comercios americanos.

Pinalmente, on las columnas de promedio se resume 1o
hasta aquf seilslado en cuanto & que en el aspecto de atencién
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al pﬂbiico. los comercios fronterisos mexicanos presentan uns
situacifn competitiva, en algunos aspectos superiores respecto-
a sus similares del lado americano. :
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GRAFICA NO.8

CONDICIONES DE LOS COMERCIOS MEXICANOS

EN RELACION A LOS AMERICANOS
TJUANA-CD. JUAREZ .
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9, ¢Podrfa indicar cémo realiza sus pagos en las tiendas es-

tadounidenses?
TIJUANA | CD. JUAREZ] PROMEDIO
L ] 1] %
Pdsos 12 20 16
D8lares 716 13 7%
Tarjetas de crédito 9 5 7
Crédito Comercial 3 2 2

El medio de pago m&s utilizado en las tiendas fronte
rizas estadounidenses es obviamente, el d6lar, con 75% del to
tal. Los pagos en moneda mexicanacubren tan s8lo el 168, y -
las tarjetas de crédito y créditos comerciales 7% y 2% respec
tivamente.

En general, el pago se realiza en d6lares porque es-
el medio mis conveniente tanto para compradores como para ven
dedores. El bajo porcentaje de compras en pesos mexicanos, -
refleja la poca aceptacién que tiene nuestra moneda en comer-
cios americanos, en perfodos de inestabilidad cambiaria,

Agimismo, cuando las tiendas estadounidenses aceptan
moneda mexicana, lo hacen a una cotizacifn muy superior a la-
que predomina en el mercado; esto es, & los consumidores mexi
canos les resulta menos costoso adquirir dSlares directamente,
que pagar en pesos en los comercios fronterizos.

El bajo porcentaje de transacciones realizadas con -



tarjetas de crédito y crédito comercial se debe a que &atos -
medios de pago causan intereses en délares, por lo que no re-
sulta conveniente para los consumidores mexicanos.
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GRAFICA NO.9
MEDIO DE PAGO UTILIZADO
EN COMERCIOS AMERICANOS
TIJUANA-CD. JUAREZ
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10, Si paga con dflares, ¢d6nde los compra?

TIJUANA] CD, JUAREZ] PROMEDIO
L L} L]

Banco Mexicano 19 8 14
Banco Estadounidense 2 3 2
Casa de Cambios en México 26 39 32
Casa de Cambios en Esta--

dos Unidos 33 20 26
A través de particulares 22 30 26

*La suma porcentual no es igual a cien en razén de las res-
puestas mdltiples.

Las respuestas de esta p:cqun£| son muy interesantes,
pues muestran la importancia que han cobrado las casas de cam
bio como medio para adquirir dSlares en las ciudades fronteri
zas.

De acuerdo con la encuesta, las casas de cambio rea-
lizan 58% de dichas transacciones en ambas ciudades, siendo -
lag casas de cambio las que absorben una mayor proporcifn del

mercado,

En contraste, la participacién del banco mexicano es
tan 8610 del 19% y 8% respectivamente. La principal razén pa
ra esto es que en general, las casas de cambio representan un
medio rlpido. cémodo y eficiente para consequir délares, mien
tras que la Banca nacional tenfa m&s restricciones pura la -~
realizaci6n de estas operaciones*,

¥a encuesta ge realizé antes de la aparicién de las casas de
cambio bancario,
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11. (Qué tipo de cembio promedio recibié?

TIJUANA |CD. JUAREZ | PROMEDIO

L] .
De $290. a $300, 17 33 5
De $301. a $310. 8 27 17
De $311. a $320. 8 18 13
De $321. a §330. 14 6 10
De $331. a $340. 8 5 7
De $341. a $350. ° 23 k] 13
De $351. a $360, 8 8 8
De §361. a $370. 14 - 7

En los dfas en que se realizaron las encuestas, el -
valor del d48lar fluctu$ entre los $290. y $370,

En Tijuana, un 47% !eclbi§ un tipo de ‘cambio entre -
§$290, y $330, por d8lar, y un 53t lo obtuvo de §331, a $370.

En Ciudad Jufrez, el 84% pagd entre los §290, y $330
y un 168 entre los $331. y $370.

A continuaci6n se observa con claridad el porcentaje
de la gente que adquiri8 d6lares a cierto tipo de cambio. En
Tijuana, se ven movimientos de ascensos y descensos entre un-
pdrcentaje de 8% a 234 mientras que en Ciudad Jufirez a medi-
da que aumenta el precio del dflar, la gente va dejando de --
comprar. En el promedio de las dos ciudades, el rango va de-
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12. (Culntos d8lares gastarf en su visita a Estados Unidos?

1130AMA | cD. Juanzs | proNEDTO
. ' '
De $10. a $50. 30 3 32
De $51. & $100, ) 5 n
De $301. a $150. 13 12 13
De $151. a $200, 13 10 12
nis de $200. 16 Y 12

En Tijuana, ads de la mitad de las personas entrevig
tadas (588) gastan entre $10. y $100. d8lares en cada visita-
que realizan a los Estados Unidos, y el resto (42%) gastan de
$101. a mis de $200. d8lares.

En Ciudad Jufres, un 704 gastan de $10. a $100, d5ia
res, y un 308 de $101, aSlares en adelante.

fsta diferencia llqnlﬂcltﬁu entre las dos ciudades
se puede deber a que el nivel de ingresos de las personas en-
trevistadas en Tijuana es més alto que en las de C4. Jufres.-
Otra posible causa es que Tijuana colinda con el estado nins -
rico de Estados Unidos, California, el cual tiene grandes cen
tros turfsticos muy cerca de Tijuana; en cambio las personas-
que habitan la ciudad de Jufires, tienen como @nico stractivo-
los comezcios de E1 Paso, ya que no hay otro centro urbano en
300 Kms. a la redonda. ’

- Bn cuanto al promedio total, se pusde decir que a me

dida que ausenta el rango de 48lares, dimminuye el porcentaje
de personas que gastarfn moneda estadounidense en su visita.
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GRAFICA NO.12
DOLARES GASTADOS POR VISITA
A LOS ESTADOS UNIDOS
TNUANA-CD. JUAREZ
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13.  ¢Culnto tiempo permanecerd en Batados Unidos?

HORAS TIJUANA | CD. JUARELZ | PROMEDIO
L} L] L)

Dedaé 64 2 n

De 7 a9 36 ie 27

El 730 permanece en Estados Unidos de 4 a € horss, -
mientras que el 278 de 7 a 9 horas. :

En ambas ciudades, se observ8 que la gente mno tiens-
~ planes de permanecer un 4fa o wfs en Estados Unidos, ya que -
por 10 general visitan las ciudades fronterizas americanas pa
ra hacer algunas compras rutinarias, o para arreglar asuntos-
de trabajo, no quitéindoles demasiadas horas como para tener -
que permanecer un dfa completo. '
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GRAFICA NO.13
TIEMPO DE PERMANENCIA EN ESTADOS UNIDOS
TIWUANA-CD. JUAREZ
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14, Indicar el medio de ingreso a Estados Unidos.

TIJUANA § CD. JUARES | PROMEDIO
S L) L]

Autom8vil 100 80 90
Peatfn - 15 7
Autobds - 5 k]

El 90% utiliza el automSvil para ir a los Estados --
Unidos, el 7% va caminando, y un 3% pasa en autob(s,

Cabe hacer la diferencia entre una ciudad y otra, en
cuanto al medio de ingreso, ya que se puede Observar que en -
1a ciudad de Tijuana, 1la totalidad de la gente entrevistada -
acude a los Estados Unidos en automSvil; esto se puede deber-
a que el nivel de ingresos que perciben estas gentes, compara
das con los de Julrez, es mfs alto, lo que les permite poder-
se desplazar de una ciudad a otra en auto.

También se puede deber a gue la distancia entre Ti--
juana y San Isidro-San Diego es mayor a la distancia entre --
Jufirer y El Paso, por lo que les es mis fécil para los pobla-
dores de esta Gltima ciudad fronteriza mexicana pasar . al la-
do americano caminando, o moverse en autobds,
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GRAFICA NO.14
MEDIO DE INGRESO A LOS ESTADOS UNIDOS

TWUANA-CD. JUAREZ
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15. " Indicar el tiempo promedioc de cruce de la fromters.

TIJUANA | CD. JUARES | PROMRDIO

® ] )
Hacia Estados Unidos
Hasta 10 minutos 3 - 2
De 16 a 20 minutos 4 17 10
De 70 a 30 minutos 25 17 n
De 30 a 45 miputos 27 33 kL
Min de 45 minutos [}3 33 ”
Hacja Mixico
Hasta 10 minutos 88 : 92 °
De 10 a 20 minutos 12 8 10

Coma se observa, el tiempo promedio que comfinmente ~
tardan los habitantes de Tijuana y Jufirez para pasat sl lado-
americano es de mis de 45 minutos,

En contraste, para regresar al lado mexicano, los po
bladores de estas ciudades tardan por 1o general menos de 10~
minutos. Esto se debe a que la revisién por parte de los es-
tadounidenses es sumamente estricta, por lo que tardan byen ~
tiempo. en cada persona que desea pasar,

En cambio, como ya no se requiere enssiar ¢l pasapor
te 0 la visas de regreso a México, el paso es mucho mfe ripido.
Cabe hacer notar la diferencia en porcentajes del 41% y 33§ -
entre ambas ciudades en 10 que respecta al tiempo de cruce ha
cia Estados Unidos, Es mayor el porcentaje de entrevistados-
en Tijuana gue tardan mfis de 45 minutos para pasar a Retados-
Unidos. Esto es porque 1a poblacifn de esta ciudad es mayor-
a la de Ciudad Jufrez, y a que existe mayor movimiento comer-
cnl,. debido a que &8 zona libre.
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16. Favor de mencionar el tipo de servicios que utilisarf du
rante su vigita a Estados Unidos.

TIJUANA ] CD, JUAREZ] PROMEDIO
[ ] $ 1}
Servicios bancarios 17 9 13
Hotel H 3 4
1 Restaurante 53 68 61
Centro Nocturno 3 24 13
Reparaciln de autos 17 : 19 18
Atencién médica 2 14 8
Cine 23 - 37 30
otros;
Tiendas : 8 12 10
Pargques y alpercas 8 10 9

*La suma porcentual no es igual a cien en razfn de las
respuestas m@ltiples. :

Los principales servicios que utiliza la gente duran
te su visita a los Estados Unidos son Restaurantes (61%), ci-
nes (308), reparaci8n de automSviles (18%), servicios banca--
rios y Centros Nocturnos en un 13% cada uno, tiendas en un --
108, parques y albercas (9%), y un 8% utiliza el servicio de-
atencibn médica.

Las diferencias en porcentajes mfs notables entre Ti
juana y Jufres son el Centro Nocturno, la atenci6n sédica y -
los Restaurantes.

En Tijuana, el Centro Nocturno s6lo es visitado en -
un 3% de las personas entrevistadas, y en Cd. Jufrez un 24%;-

126



esta diferencia tan grande se puede decir que se da porgue Ti
juana cuenta con m8s centros nocturnos que Civwdad Julres, por
1o que los habitantes de aquella civdad no tienen necesidad -
de acudir a Estados Unidos para visitar los centros nocturnos.

En cuanto a atencién médica, el 2% de la muestra en-
Tijuana visita los Estados Unidos, con el fin de atender su -
salud, y en Cd. Jullzez acude un 14% con el mismo fin. Eata -
diferencia se puede deber a qgue en Tijuana existan mayor can-
tidad de médicos especializados que en JuSrex,

Con respecto a Kestaurantes, se observa una mayor de
manda por parte de los juarenses; esto puede ser debido a que
Tijuana cuenta con una mayor diversidad de lugares donde se -
puaden degustar deliciosos platillos, tanto nacionales como -
internacionales. AdemSs, los restaurantes americanos son pre
feridos a los fronterizos mexicanos, ya que hay més variedad-
en especislidades gastronSmicas, y el servicio y limpieza es-
mejor que en el lado mexicano.

£n el total de las dos ciudades, los servicios que -
son mfs utilizados por mexicanos fronterizos en su visita a -
Estados Unidos son los Restaurantes, los cines y la repara- -
cifn de automdviles.

Como ya se dijo, los reataurantes son altamente pre-
feridos por mexicanos debido a su gran diversidad de plati~ -
llos. En cines, del lado de la frontera mexicana, las peifcu
las estén muy atrasadas y la duraciln en cartelera es muy lar
ga, lo cual sucede Jo contrario en Estados Unidos, donde el -
piblico encuentra diversificacibn de pelfculas. En repara- -
cibn de automSviles, los pobladores de Tijusna y Jufrez pre--
fieren repararlos en Estados Unidos, donde tienen garantitada
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1a mejor calidad, y un servicio afs fyil. Ademds, no siempre
sé encusntran las piesas necesarias pars la reparacién del ay
tomdvil del lado mexicano. '
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GRAFICA NO
SERVICIOS QUE SE UTILIZAN EN EVA
TWUANA-CD. JUAREZ
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17. Pavor de indicar si planea adquirir alguno de los si- ‘=
guientes artfculos en el transcurso de los préximos -
seis meses en Estados Unidos.

TIJUANMA | CD. JUAREZ | PROMRDIO
] ] ]
Articulos de 1fnea blanca 18 15 16
Artfculos electrénicos m 37 E1)
Autom8vil - 1% 20 1?7
Nusbles 15 ? b H
Ninguno de los anteriores 12 21 17

EZ1 total de la muestra de Tijuana y Cd. Julres con--
testaron que tienen planes de adquirir en Zstados Unidos ar=--
" tfculos de 1fnea blanca un 16%; artfculos electrénicos un 393,
automSvil un 178 y musbles un 118,

As! pues, la mayorfa tiene intenciones de comprar -
aparatos electr8nicos; casi en igual proporciSn desean hacer -
compras de artfculos de este tipo tanto en una ciudad como en

la otra.

Otros artfculos que se dmndu!n eNn Menor propor- -
cifn a los anteriores serfn los de 1fnea blanca y autombviles,
ya que cuentan con mejor calidad que los ofrecidos en ciuda--
des fronterizas mexicanas. :
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8¢ obasrva una mayor demanda préxima de musbles en -
Tijuana, en relacifn a Julires, ya que al ser vecinos de la ~-
ciudad fronterisa americana més rica, se encuentra mayor di~-
versidsd de productos gue en la ciuvdad de Pl Paso.
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16, ¢Podrfa indicar su ocupacién?

TIJUANA } CD. JUAREZ] PROMEDIO

] 1] 1 ]

Empresario 12 5 [ ]

Ejecutivo de Empresa 12 29 20
Profesionista inde--

pendiente 23 9 16

Jubilado 3 - 2

Estudiante 12 - [

1 Ama de casa 16 7 11

Bepleado oficina 12 36 a

Comerciante 10 14 12

La ocupacién de las personas entrevistadas se puede-
agrupar en los que obtienen sus ingresos independisntemente,-
como son empresarios, profesionistas y comerciantes, corres--
Los que depanden sconémica-
sente de una organizaciSn y su sueldo no es muy elevado, como
los jubilados y empleados de oficina en un 26%; los de sueldo
elevado, como los ejecutivos de empresa, siendo un 208,  Por-
dltimo, los estudiantes y amas de casa, ya que dependen econ8
micanente 4ol padre de familia,

pondiendo un porcentaje del 37%.
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19, ¢(Culll s su ingreso mensual?

TIJUANA {CD, JUAREZ { PROMEDIO
L L [}
Hasta $50,000. 20 26 23
De §50,001. a $100,000. ‘ 20 40 30
De $100,001. a $150.000. 15 14 15
De $150,001, a $200,000. 5 2 3
MEs de $200,000. 40 18 23

21 408 de los entrevistados, hadbitantes de Tijuana,-
obtiene ingresos hasta de $100,000.; un 20% hasta de §200,000.
y un 408 gana mfs de $200,000.

Bn Juirez, el 668 de los encuestados ascienden sus ~
ingresos hasta $100,00.; hastas $200,000. un 164, y un 188 ob~
tiene ingresos hasta por mis de $200,000. :

Como se puede apreciar, el nivel de ingresos en la -
ciudad de Tijuana es significativamente superior al de la ciu
dad de Jufrez, lo que viene a confimmar el supuesto planteado
en la pregunta No. 12, con respecto a la cantidad de dSlares-
que gastard en su visita s Estados Unidos.
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4.2 INFONE DE CAMFO

De acuerdo con los resultados obtenidos en la inves-
tigacién de campo, se ha construido el siguiente informet

1.

3.

6.

n Cd. Jufires y Tijuana se observa un desabasto-
crénico de productos, existe poca variedad y fal
ta de calidad en los artfculos ofrecidos.

Ls disponibilidad de bienes en los comercios de-
estas dos ciudades se considera reducida, y los-
artfculos que mfs escasean son productos bisicos,
ropa, gasolina, aparatos electrfnicos y autopar-
tes. -

Por consiguiente, gran parte de los habitantes -

de estas sonas acuden por lo general cada quince-
dfas a comercios fronterizos estadounidemses a -
abastecerse de diversos articulos y satisfacer --
as! sus necesidades.

Los establecimientos americancs que son més visi
tados por los fronterizos mexicanos son los su--
permercados y las tiendas departamentales.

- Los productos gue se compran con mayor frecuen--
cia del lado americano son: alimentos, ropa, cal
sado, aparatos electrénicos, y refacciones para-
autos, ya que se congideran m&s baratos y de me-
jor calidad.

Los servicios que son mfs utilizados por los po-
bladores de Tijuans y Jufres son: Restaurantes,-
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cines y reparacién de autos.

7. Bl tiempo promedio de permznencia en los Estados
Unidos de los entrevistados es ds ¢ a 6 horas, y
en dicho tiempo un 634 gasta de $10000 & $100.00
dflares, y un 378 de $101.00 a nls de $200.00 48
lares.

a3, COMPARACION DE CBJETIVOS Y RESULTADOS
4.3.1. OBJRTIVO GENERAL ¥ RRSULTADOS

A través de la inveatigacién realizada, se pudo per=
catar qus 1a conducta del consumidor fronteriso en Tijuana y-
Juiret astf determinada por impulsos, deseos y necesidades, -
Los motivos de compra pueden resultar varisdos, complejos y -
dinkmicos que pueden cambiar con el tiempo y las situaciones.

Espec{ficamente los consumidores fronterisos que ha~
bitan en las dos ciudades antes mencionadas, estéin motivados-
a comprar productos americanos por la calidad que 8stos ofre-~
cen,

De la misma forma, se ven precisados a realizar com-
pras del lado estadounidense para sbasteceras de diversos pro
ductos que com@nmente escasean en establecimientos mexicanos.
‘.J.Z,' OBJETIVOS ESPECIFICOS Y RESULTADOS:
4.3.2,1, LUGAR QUE GUARDA EL CONSUMIDOR EN. LA MERCADOTECWIA

La actividad que se preocupa por encontrer la sejor- -

forma de hacer llegar los diversos productos a los consumido-
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raea es precizamente la mercadotecnia, por lo tanto, el papel que
juega el consumidor en esta técnica es sumamente importante,-
ya que &sta no sflo trata de estimular la demanda de un pro--
ducto determinado, sino también regular el nivel, la tesmpora-
1idad y el carfcter de la demanda del consumidor.

De esta forma, el director de mercadotecnia de cual-
quier tipo de empresa deberd manejsr en los productos de Ssta,
los precios, canales de diatribuciln, publicidad y promocién,
para intentar colocar esos productos en lo mfs alto de la es-
cala de deseos del cliente. Kl enfoque y eje sobre el cual -
debengirar las actividades de una empresa, es el consumidor)-
todos los departamentos deben de estar integrados para satis-
facer al cliente, :

4.3.2.2. OPINION DEL CONSUMIDOR FRONTERIZO MEXICANO CON
RESPECTO A LOS PRODUCTOS MEXICANOS

Realizada la .tnvntiglclpn de Campo, se puede obser-~
var que existe una gran sacases de bienes en comercios mexica
nos, y jos productos que logran llegsr a la frontera, no son-
abastecidos ni en la cantidad ni en las condiciones adecuadas
para satisfacer la demanda de los habitantes de Tijuana y Juf

res.

Por lo tanto, la opinién de los mexicanos fronteri--
zos con respecto a productos mexicanos es regativa, ya que 4
jeron tener insuficiente calidad, variedad y continuidad en -
sl abasto.

De ests forma, ss logra entender en gran medida la ~
adaptacibn de los habitantes fronteriscs mexicanos en comer--
cios estadounidenses.
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¢.3.2.). IDINTIFICACION DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS
DE ABASTO EN LA FRONTERA NORTE NEXICANA

Como se menciona en el apartado anterior, el proble-
ma de abasto en esta frontera es critico, principalmente en -
productos bsicos como son carne, leche, huevos,aceite, fri--
jol, arror y en general verduras y frutas.

En una forma menos significativa, escasean los pro--
ductos de vestir,

El gobierno federal ha elaborado planes para dar apo
yo y fomento a la frontera Norte, y lograr as{ una mayor dis-
ponibilidad de bienes en esta zona, pero los intentos han si-
do indtiles pues falta continuidad en los planes, y necesitan
apegarse a los problemas reales por los que atraviesa la fron
tera.

Los principales problemas detectados son:

- Desvinculacifn de las ciudades fronterizas entre sf-
y delsistema nacional,

- Alto costo de fletes

4.3.2.4. DIFERENCIAS EXISTENTES ENTRE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS MEXICANOS Y AMERICANQS EN CUANTO A
PRECIOS Y CALIDAD.

Adn y cuando los productos americanos son mucho mfs-
caros que los mexicanos, lo que se ha agudizado con las cons-
tantes devaluaciones sufridas durante este Gltimo semestre de
85, los consumidores fronterizos mexicanos, prefieren comprar
los productos americanos, ya que encuentran en &stos una cali
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dad diffcilmente encontrada en los productos mexicencs. Por-
lo tanto, el precio no es un factor determinante para decidir
hacer las compras del lado estadounidense, ya que los conside
ran indispensables para lograr la satisfaccifn de sus necesi-
dades cotidianas.

De esta forma, el factor determinante para la deci--
5i6n de compra es la calidad,

4.3.2.5. FRECUENCIA CON QUE VISITAN LOS HABITANTES FRONTE-
RIZ0S MEXICANOS LOS COMERCIOS FRONTERIZOS AMERICA-

NOS
Al realizar la presente investigacifn, se pudo obser

var que una gran mayorfa de los habitantes de Tijuana y Juf--
rez realizan sus compras como mfnimo cada quince Adfas.

Esto pone de manifiesto la preferencia de la gente -
de comprar diversos artfculos en mercados estadounidenses, de
bido principalmente, y como ya se dijo antes, a la calidad en
contrada en esos productos, ya que en estos establecimientos~
encuentran una cantidad permanente en la disponibilidad de -~
bienes.

Lo anterior indica el grave problema al que se en~ -
frenta esta zona norteiia que es la deficiente calidad y dis-
ponibilidad de artfculos necesarios para satisfacer las nece-
sidades cotidianas de los pobladores mexicanos en esta fronte

ra.

4.3.2.6. TIPDO DE ARTICULOS QUE COMPRA EL CONSUMIDOR MEXICANO
EN ESTABLECIMIENTOS AMERICANOS-

Por las respuestas obtenidas en la investigacién de-
campo, se observS que los productos que mfs escasean en la --
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frontera noitc son los alimentos bifsicos, la ropa y el calsa-
do.

Por consiguiente, son estos srticulos los que mis ae
demandan en locales estadounidenses.

Bxiste tanbifn demands de otros artfculos, de higie-
ne personal, perfumerfa y cosmfticos, aparatos electrénicos,~
refacciones y accesorios para sutomfviles, aunque en propore--
cibn menor & los primeros citados.

De cualquier forma, se puede apreciar la marcada de-
pendencia de pobladores fronterisos mesicanos en ei norte en-
realizsar sus compras del lado asericano,

4.4, COMPARACION DE MIPOTESIS ¥ AESULTADOS

La hipStesis planteads en este estudio se refisre a-
que 81 las ciudades fronterisss de Julres y Tijuana estuvie--
ran en mejorea condiciones en cuaato a los bisnes y htvi{:hu
que ofrecen & sus habitantes, entonces los consumidores no -~
tcndr_!nn 1a necesidad de recurrir a mercados estadounidenses.

A trava de ssta investigacifn, se pudo observar una
sguds tnuqraclan de 1a economia fronterisa nacionsl con los-
Estados Unidos, no obstante, mtondo sufrido las constantes-
devaluaciones de ls moneda mexicana durante todo el afio 8s ==

1988,

Esto se debe en gran medida & 1a tremenda escases e
art!culon de primera necesidad en los conrcloa mexicancs. -
A\mndo a esto, la dnp:cvnu calidad en estos nrtleulo- no -
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86 hace esperar.

Por 1o anterior, se puede decir que dada la problemf
tica situaci6n a la que se enfrentan los habitantes mexicanos
para satisfacer sus necesidades 'bhtcu, &stos tienen que re-
currir a mercados americanos y asf proveerse de distintos pro
ductos necesarios para su supervivencia diaria.

Con esto puede aprobarse la hipStesis planteada, con
10 cual se acepta el hecho de que si existiesen productos me~
xicanos en cuanto a calidad, diversidad y conformidad en su -
abasto dentro de comercios fronterisos mexicanos, entonces ==
los habitantes de la zona norte de la frontera de México, es-
pecialmente los de Tijuana y Jufrez, no tendrfan que recurrir
a establecimientos estadounidenses.

4.5,  PRUEBA DE LA X2 (J1 CUADRADA)

Dubudl de un anflisis profundo de cada pregunta, se
procedid a utilizar la prueba de la x’. 8610 en agquellas que
asf lo permitieran, para que se pudiera dar una mayor validez
2 'los resultados obtenidos de la investigacién de campo.

Esta prueba compara las frecuencias obtenidas con --
las frecuencias esperadas, de una determinada muestra.

Para obtener la x’ se necesita conocer lo siguiente:

Ho = HipStesis nula

lll -_!Lpbultl alternativa
X = Nivel de significacién
gl = Grados ds libertad

Fe = Frecuencia esperada
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Una regla en la frecuencia esperada es que @sta, pa-
ra cada casilla construida en la tabla de contingencia, debe-
ser por lo menos igual o mayor a .

Para afectos de esta investigacifn, al tratar de en-
contrar 1la frecuencia esperada en cada casilla de las pregun-
tas que asf lo permitfan, se encontré el problema de gue se -
obtenfan frecusncias esperadas menores & 5. Por tal motivo,-
se procedis a agrupar filas y columnas. )

Bl criterio que se utilisé en el caso de ocupacifn -
de las personas (filas), ful que se agruparon de acuerdo a ==
1os ingresos que pueden percibir, y por su posible dependen--
cia econdmica. :

Se juntaron a empresarios, profesionistas - indepen--
dientes y a comerciantes debido a que §stos obtienen sus in--
qresos en forma independiente, es decir, no dependen especffi
camente de un jefe, ellos son duefios del negocio que manejan.

Los sjecutivos de empresa se mantuvieron aislados de
cualquier otro grupo, ya que aunque son empleados, como los -
de oticina, aquellos tisnen un sueldo mucho mayor que los 61

- timos citados.

Se agrupl a jubilados y empleados de oficina, pussto
Que ambos dependen econfmicamente de alguna organizacién, cu-
.yo susldo no es muy elevado,

Por Gltimo, se juntaron a estudiantes y amas de casa,
Ya que se consideran que los dos dependen econSmicarente dsl-
medio hogarefio; en el caso de estudiantes, amﬁd.n general--
mente de sus padres, teniendo ingresos generalmente fluctuan-

144



tes: y las amas de casa dependen de sus maridos y posiblemen-
te tambifn sus entradas sean fluctuantes.

En el casc de las filas de ingreaos mensual, se pro-
cedi8 s8lo a reducir el espacio entre unos y otros, con el --
criterio ds agrupar razonablements el Monto mfximo que pueden
obtenar las parsonas con diferentes ocupaciones, obteniendo -
1o siguiente:

- Nasta $100,000, mensualmente {(jubilados, empleados y
estudiantes y algunas amas de cass).

- De $100,000. a $200,000. (ejecutivos de empresa, de-
wis amas de casa).

- Mis de $200,000. (enpresarios, profesionistas inde--
pendientes y comerciantes.

En el caso de columnas, ses agruparon de acuerdo a la
naturalesa de cada situacifn, tratando en alqunas de reducir-
~ opciones, Y en otras de agruparlas de acuerdo a la tendencia-
de 1a opciln,

De esta forma, se obtuvieron los siguientes resulta-
dos;s
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A)  Pragunta No. 6 contra pregunta no. 18

6. CO6mo calificarfa la disponibilidad de bienes en los co-~
mercios fronterizos de Mxicoe?

18, (rPodrfa indicar su ocupacién?

Precuencia observada:

MUY AMPLIA DR REDUCIDA A’
A'ANPLIA JREGULARIWUY REDUCIDA] TOTAL

1 Empresarios
Profesionistas 9 1% 20 4
Independientes
Comerciantes

Il Ejecutivos de
Bapresa ' 10 L} 6 24

I1I Jubilsdos

Empleados de .
Oficina 14 15 2 i

IV Estudiantes
Amas de casa 3 ? 11 21
TOTAL 36 45 39 120

Frecuencia esperada:

rormula = EEXEK qonger r = sumatoris de filas
‘ k = sumatoria da columnas
n = gran total

146



WY ANPLIA DE REDUCIDA
A ANPLIA | REGULAR | A MUY REDUCIDA
=g
1 . 12.2 16.5 14,3
I 7.2 9.0 7.8
m 9.3 11.6 10.7
v 6.3 7.8 6.8

2
x? calculada = EJE%‘_’_‘.L

X% calculada = 1,33 + 0.13 4 2,27 + 1,08 + 0.11 + 0.41 +
2.37 +0.99 + 7.07 + 1,72 ¢ 0.08 + 2.59

X 20.15

calculada

2

X“ en tablas = x = 0.05

gl= {r - 1) (k-1} = 6

.*. X% en tablas = 12.6

Ho = Las variables de ocupacifn de las personas y la percep--

cién que &atas tienen con respecto a la disponibilidad -
de bienes en comercios fronterizos mexicanos son indepen

dientes.

“1 = Las variables de ocupacifn y percepcifn de disponibili--
dad de bienes son dependientes.

Como x2 cnlcu;ada os mayor a x‘ en tablas, se recha-
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38 la hipftesis nule y se soepta lea hipStesis alternstiva,
Por lo tanto, si existe relaciSn entre las ocupacio-

nes de los entrevistados y la percepeifn gue tienen éstos de-
1a disponibilidad ds bienes.
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B)  Pregunta Wo. 1 contra pregunta No. 19,

1. Con qué frecuencia realiza sus compras en Estados Uni--

dos?

19. (Cufll es su ingreso mensual?

Fecuencia observada:

UNA O DOS
VECES POR| MENSUAL | OCASIONAL
SHANA | MENTE | MENTE ] TOTAL |
I) Hasta
$100,000. 131 13 36 60
II) Hasta
$200,000. 11 7 5 13
111) Mis de
$200,000. a2 7 s »
TOTAL 54 7 3 120
Frecuencia esperada:
16 2 VICRS NENSUALMENTE OCASIONALNENTE
A LA BEWAA
1 7.0 13,8 1%.%
i ¢ SR 10.3% .17 7.47 -
111 16.65 .22 12.02
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2% calowlada & 1,33 + 0608 + 1,719 + ,0185 + 6477 + 209 +
2.166 ¢ 8167 ¢ 1.3448

x? calculada = 8.292°

%% an tadlas = g1 ~ ¢
X = 0.0

x"' en tablas = 9.4%

No = La frecusncia con qus 1a gente realisa sus compras en Es
tados Unidos y el ingreso que perciben son variables in-
dependientes. '

Il1 = Ls frecuencia de realizacién de compras en mercados esta
dounidenses y el ingresc que perciben las personas son -
variables depsndientes.

x’ en tablas es mayor » x’ calculsda; por lo tanto -
se acepta la hipStesis nula. ¥o existe relacifn entre el in-
greso de 1la gents y la frecusncia com gque compran en Estados-
Unidos. ‘
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C) Pregwata Mo. ¢ contra preguata No. 19

§. (C8mo calificarfa los precios de los productos estadouni-
denses en general, comparados con bienes similares de Mé-
xico? :

19,

Frecuencia observada:

¢Cull o8 su ingreso mensuval?

DE MUCHO DE MUCHO MAS-
MAS CAROS BARATOS. HASTA
A MAS CA- MAS BARATOS
0S IGUALRS TOML
g
I) Hasta
.$100,000. 14 15 35 (1]
1I) Hasta
$200,000. 6 9 7 22
111) Wis de
$200,000, 5 ? 22 34
TOTAL 25 31 64 120
Frecuencia esperada:
DE MUCHO MAS CAROS DE. MUCHO MAS BARA-
A _MAS CAROS IGUALES TOS HASTA MAS BARATOS
n| 1 16.93 .13
11) 4.50 5.60 11.73
111) 7.00 .7 18.13
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2% caleulads = 0.0 ¢ 0.44 + 0.61 + 0.14 + 1.96 ¢ 0,36 ¢ 0.02
+1.90 +0.02

x? calculada = 6.2¢

xz on tablas = X = 0.03
ql= 2

en tablag = 9.4%

%o = La forma como los eatrevistados califican los precios de
los bienss estadounidenses comparados con bienes simila-
res en Mixico es independiente a su ingreso percibido --
sensualmente.

ll‘ = Bl ingreso que percibe la gente y la forma cowo #stos ca
lifican los precios ds productos estadounidenses compara
dos en los bienes msnicanos es depsndiente una de otra.

3 calculada es menor a la lz en tablas, por lo tanto, se -

acepta Ho.

Mo hay relacién entrs los niveles de ingreso de las-
psrsonas entrevistadas y la percepcién de &stas con respecto-
a los precios de bienes estadounidenses comparados con los -~
precios de bienes similares mexicanos.
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D) Pregunta Wo. 12 contra pregunta No. 19,

12. (Cufintos dSlares gastarf en su visita a Estados Unidos?

19. ¢Cuf) es su ingreso mensual?

Precuencia observada:

1-75 76 -~ 150 nis de
Dlls Dils 150 Dlls ) TOTAL
1)  $o0,000
r
100,000 3 19 6 [ 1]
11) 100,001
200,000 7 7 ] 22
111) Nia de
200,000 ] Y] 15 k1)
TOTAL 51 40 29 120
Frecuencia esperada:
1175 76 - 150 Nis de
_dlls. dlis 150 Dlls
1) 27.2 21,33 15.44
) 9.35 7.3 5.32
111 14.45 11. 4 [ )

x? Calculada = 5.12 4 0.25 4 5.0 4 0,59 + 0,01 + 1,35 + 6.18

4+ 0.62 ¢+ 5.62 = 25.54



x? on tadlas = 9.49

2 2

X% caloulada > X° en tablas

Ho = La cantidad de délares que gastarfn las personas entre--
vistadas es independiente & su ingreso mensual.

%, = Kl ingresc que percibe una persona es dependiente de la-
cantidad de dSlares que gastarf.

Por 1o tanto se acepta ¥,

81 hay relacifn entre ingresos y cantidad de dSlares ‘
a qastar, '

154



CONCLUSIONES




CONCLUSIONES

Muchos estudios de proyectos de inversién consideran
1a demanda deads un punto de vists general y puramente econS-
mico, sin anslisar las condiciones sociollgicas subyacentes,~-
10 que constituye una ebilidad seris. Por tanto, es Gtil --
complementar tales estudios con trabajos que adopten puntos -
de vists menos limitados. Bsta investigaciéa es particular--
mante importante cuando se trata de colocar un producto de fa
bricacisn nacional que oompetirS con productos importados de
similar calidad. BEn tal caso, si el precio es el mismo, los-
factores psicol8gicos pueden llevar sl consumidor s preferic-
ol producto importado, en la creencia de que tiene mejor cali
dad.

Tomando en cuenta 1o anterior, y despuls de haber --
reslisado el anfilisis eobre el comportamiento del consumidor-
fronteriso mexicano en las ciudedes de Tijuana y Julres, he--
mos llegado a las siguientes conclusiones:

1. En un mercado de consumc, se debe dar atencién -
al consusidor, a su comportamiento, sus intencig
nes, motivos y actitudes, Bstos pueden ser el -
resultado general ds las diferencias en ingresos,
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4.

odsd, ssxo, origen social y costusbres locales.-
Bn la tona fronterisza, no se atiende al consumi-
dor, ni se le ofrece lo que deses.

81 comercio fronteriszo es altamente influenciado
por los fendmencs econfmicos gue suceden a uno y
otro 1ado de 1a frontera, tales como modifica- -
ci8n en los precios relativos de los productos,-
cambios tecnolégicos en los procesos de introdug
ci8n, variacifn en el tipo de cambio monetario,-
asdidas restrictivas al comercio exterior, de -~
cualquiera de los gobiernos de los pafses.

El crecimiento de 1la Industria Maquiladora de By
portacifn en la Fronters Norte es acelerado, las
perspectivas de esta industria son importantes,-
sobre todo si se considera que Ssta pusde desa--
rrollarss no e8lo en esta sona, sino en todo el-
pais, y también si se participa en el mercado de
maquila de productos sofisticados o de maquila -
pesada, para 1o cual ya presenta el pafs condi--
ciones competitivas con los principales pafses -
industriales del mundo.

Situacibn distinta es la gue atraviesa el Sector
de la Distribucién. El problesa mis agudo al --
que se enfrenta 1a gona fronterisa norts de Wi
co o3 1a escases de productos, R1 surtido de --
mercancfa es irregular. Bn general, el provee--
dor del interior no contempla a las ciudsdes li-
nitrofes con Estados Unidos como un mercado esta
ble, ya que la compra de los consumidores loca--

:les son demasiado vulnerables a las alias &s pre
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precios, sfs pronunciadas que en el resto de la-
Repdblica. Ademils, falta de infraestructura y -
vias transitables con estas localidades, lejania
de centros de distribwcién y control oficial de-
precios eon elementos adicionales que se conju--
gan para desalentar sl abasto diversificado y --
permanente de bienes procedentes de los centros-
productivos del pafs. En el caso de negociacio-
nes cowmerciales grandes, que forma parte de una-
cadena, el problesa de surtido es manos grave, -
pues centralisan las compras en las matrices, --
con condiciones de precio mfs favorables, y abas

" tecen 1a frontera a través de sistemas de distri

bucién regional. Los comercios de menor tamafo,
en cambio, operan con costos mis elevados, ya ==
qus por lo q-notn se surten por medio de mayo--
ristas, al no tener capacidad suficiente para ne
gociar directamsnte con fabricantes. De hecho,-
muchas veces se ven precisados a recurrir a las-
promociones de los grandes establecimientos. Asf
pues, los sistemas de abasto nacionales y nn;cg
unidenses compiten 4fa a dfa pars ser selecciona
dos por los consumidores nacionales, Por consi-
guiente, la competitividad de los productos mexi
canos en la frontera no se puede lograr sin mejo
rar ¢l sistess de abasto.

Aunado al punto anterior, la calidad de los pro-
ductos que logran llegar a la frontera no es com
petitiva contra los productos americanos, y en ~
1a mayorfa de los casos, los bienes alimenticios
como son carne, leche, huevos, llegan a la fron-
tera en condicionss poco favorables para su con-
sumo.
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7.

Dada las coastantes devaluaciones que ha sufrido
¢l peso mexicano, los bienes y servicios estado~
unidenses resultan ser mis caros que los naciona
les, lo cual tras efectos inmediatos en el com -
portaniento de los consumidores mexicanos, que -
dejan de asistir a comercios americanos, pero s8
lo por unos dfas, ya que la inflacifn interna de
la sona fronterisa va reduciendo las distancias-
entre los precios extranjeros y los nacionales.-
De esta forma, sigue creciendo la integracién de
1a sconom{a fronterisa de México al sistema co--
mercial estadounidense.

En el caso de las casas ds cambio, su expansifn-
de capital y magnitud estf determinado por el nf
mero de transacciones y el diferencial entre la-
venta y la conpra de 4Slares. Uno de los proble
mas de este tipo de negocios es la imposibilidad
de reglamentarlas, 1o anterior se debe al carfc-
ter binacional de las ulliu, o8 decir, al impo-
nerse los reglamentos del lado mexicano, sus pro
pistarios resccionarfaninmedistamente con la ameng
sa de instalarse en el pafs vecino. Las casas -
de cambio que realiszan transacciones de carfcter
especulativo y en grandes magnitudes son ls vil-
vula de escape de las divisas del pafs,
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RECOMENDACIONES



Buiste uns gram preccupacitn de impulsar a los pro--

ductores para que integren sus ofertas a precios rentables y-
_ competitivos & nivel intermacionsl, sdemfis de comercializar--
los y distribuirlos. Este requisito es fundameatal que se sa
tisfags, sobre todo para gl abastecimiento de la frontera nor
te msexicana, por 10 que ¢s necesario ,
- Bstablecer slsacenes y centros de operacifn a lo lef

go de la frontera.

- Desarrollar isstrumeatos de promocifm y publicidad -
) con presentacifn a nivel internacional.

- ‘Asequrar que los proveedores nacionales otorguen la-
garantfa y los servicios de mantenimiento que requis
ren 10s productos y servicios comercialisados.

= Proporcionar a los industriales nacionales los servi
cios de oomercializacién, slmacenamiento, transporty
cifn, trémites asduanales, smpaqus y otros, que e re
Quieren para lograr un abasto suticiente, oportuno y
rentable a los mercados de la sona fronterisa.
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Asesorar a los productores y proporcionarles informp
¢ién oportuna para qua adapten sus productos a los -
requerimientos de los mercados, que los produscan en
1a mejor forma coapetitiva.

Dissflar y operar un sistema de informecifa ques permi
ta siempre tomar las decisiones nis eficientes en --
cuanto a manejo de inventarios, transporte, costo de
distribuidores, ete.

Vigilar escrupulosamente que la red de almaceses y -
centros ds operacifa manejen eficienteseate los in--
ventarios, costos de comercialisacifn y distribucin
que implica la operacién. '

Bstas recomendaciones se podrfan lograr a travéa de-

uns figura ocomercial para promover en forms agresiva ls vemta
de los servicios y productos nacionales, primero, sh avestra-
propia frontera buscando reconquistar permanentements para N§
Rico esos mercados y, segundo, desde ahf penetrar a los esta
dos fronterisos de 1a Uniln Americana.

Los beneticios que podrian traer como consecwemcis --

son los siguientes:

Permite recupsrar en forma permanente para los pro--
ductos y sarvicios nacionales 3 los mercados fronte-
risos mexicanos y, desde ah{ penetrar a los interna-
cionales. '

Se introduce mayor mexicanidad en el proceso dcwtou
de dacisiones scénomicas en la fronters.
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8e proporcions un canbio de msentalidad empresarial -
hacia una de mayor agresividad comercial y producti-

va.

Ausents el nivel de ocupacién de los trabajadores me
nicanos y ds la planta productiva ocioss y, con ello,
favorece un aumanto en la productividad.

Otorga a las pequefas y medianss espresas, un acceso

efectivo al mercado internacional desde las puertas-
afs amplias al mismo, nuestras propias fronteras.
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