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P R O L O G O 

La frontere entre Mlxico y loa !atado• unido1, qve -­
abarca un area de ca1i tr•• mil lul1., pre1enta caracterlatica1 
1111y peculiar•• y qld.11 dnica1 en el 1111ndo, ya que •• el punto• 
de contacto i1111ediato entre la mlxi11a potencia econ&lica aun•• 
dial y uno de 101 pal .. 1 en deaarrollo de c011POrt .. i1nto ... -
COlllplejo, el cual 11 Mlxico. 

De acuerdo con la legi1laci6n vi9111te, la &Olla front! 
risa mexicana •• adlliniatrada direct ... nte por el Gobierno re­
dera!, y dada au eituaci6n 9a09rlfic1, re1ulta .. r una de la•• 
re9ionea .&1 1et11ible• re1pecto a la• deci1ionea edltini1trati• 
va1 tomada• deade el centro del pat1. 11 por eato que an oca• 
1ione1, la diatancia y el diferente contexto en el que le en•• 

• cuantran Alllbl• parte1,di luqar a una falta d1 c011unicaci6n y -

un mal entendU.iento de 101 probl ... • que aquejan a au1 habi•• 
tante1. 

Actual11ente, uno de 101 mi• qrave1 probl ... 1 que • • 
afronta la frontera norte e1 el de11ba1to de producto• bl1ico1 
nacionale11 exi1te una 1111rcada 11ca1e1 y sobre todo, falta de• 
calidad caapetitiva. !1to ha originado la inte9raci6n fronte• 
riza ... 1c1n1 11 1iat ... eo1111rci1l eatadounidenae, aitu1ci6~ -
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... , llac1a la actual cri1i1 qua atravia11 la aconallla nacional 
r qua 11 caractad1a, e11tra otr11 co111 por una -tlnua in-­
flacUSn oc11ionando caH11 llruac11 an la cotilacH11 del pa10-
... 1cano ra1pacto al dalar, 111iona particular11e11t1 a 101 ha· 
llitanta1 da 11ta1 1ona1, Cl1ll tradicional .. nta CC111Curran a 101 
CC1111rcio1 f ront1ri101 ... ricano1 para CCll!lpl ... ntar 1u1 cQll• • 
pra1 or4inari11. 

lllDtiva4a1 por al daeao da entandar la conducta del -
oon11111idor an 11ta frontera norte .. xicana, procadimo1 a rea• 
li1ar la pra11nt1 inv11ti9aci6n, y debido a liaitacion11 da • 
tipo acon&aico y ele tilllPOr 11 llave a cabo 11te 11tudio en -
do1 ciudad11 frontari1a1, Tijuana y J~r11, con1idarlndo11 1! 
ta1 COllO la• .a1 rapr11antativa1 da la r19i8n, tanto por el -
t .. a~o ele 1u poblaci8n COlllO por al da 1u actividad comercial. 

Qlllr11101 19radac1r da .. n1ra auy 11pacial al apoyo • 
recibido dal lineo Nacional da lllxico, a travl1 da au Dapart! 
•nto da l1tudio1 lcon&aico1, por habar hacho poaillla la raa­
li1aci8n ele 11ta inv11ti9aci8n an la1 do1 ciudada1 ante• cit! 
.. l. 

Da i9úal foraa, al Lic. Alfonao Verdusco Dlvil1, ti• 
tular dal pra11nt1 11tudio, por •u valio1a dir1cci8n durante• 
dicha inva1ti9aci8n. 

lluy 11pacialltanta, a la Lic. Annia Claira Lacaabra -
da Dal9ado, y al Lic. Jillly C111i1, por la in1pracialll1 ayuda 
pra1tada 1n la r1vi1i8n da 11 pra11nta. 

lincar ... nta, a todas aquell11 paraon11 qua da una u 
otra foraa, parlliti1ron qua la r1ali11ci8n da 11t1 11tudio -­
fua11 po1ibl1, dallando qua al •illllO con1tituya una gran ayu• 
da para todo1 101 intaraaado1 an 11t1 tar.ia. 
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INTRODUCCION 

11 objetivo 4e la preaente inveati9aci6n es dar a ~ 
cer la 1it1111cien actual 4e 101 producto• y 1ervicios que se -
comercian en la1 ciu4ade1 fronteriza• de Tijuana y Ju4rez, a­
fin 4e analizar el comportamiento del con1umidor en estas ciy 
dade1 y a 1u vea, 1u inte9raci6n al 1i1tema c0111ercial americ! 
no. 

Para lograr lo anterior, •e dividi6 el e1tudio en -­
tre1 partea1 la primera comprende la planeaciGn de la inve•t! 
gaciGn, 11 1eq1.111da, inveati91ci6n docW1111ntal, en donde 1e da­
rl una panorlaica general de la aituaciGn actual en la aona -
fronteriza norte, y ae ob1ervarl el comportamiento del con•u­
midor en dicha irea, 11 tercera parte contiene la inve1ti9a-­
ci6n de campo, en la que ae ba•an 101 reaultado1 de eate eaty 
dio. 

La di1tribuci6n de 101 temas e• de la aiguiente man! 
ra1 

In el capitulo I 1e explica la •etodoloc¡la que 1e 1! 
gui6 en eata inveatigaci6n, en la que .. pre11ntan 101 objetJ. 
voa, el planteo del probl ... , y el di1efto 4e la hiptlte1ia de• 
tal forma que •• pueda ofrecer una panora..ica lo 1uficiente--
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.. nte clara para que el lector, deade un principio, capte la• 
idea general de la inveatigaci6n. 

In el capitulo II ae analizan los aspectoa mSa rele· 
vantes sobre la aituaci6n econ6mica de las ciudades de Tijua­
na y Juire1, con el fin de analizar la problemitica a la que­
se enfrentan sus habitantes con respecto a los bienea y aervi 
cioa ofrecidos en eata zona. 

En el cap!tulo Ill se eatudian las relaciones entre­
la mercadotecnia y el cona11111idor, con el objeto de perfilar -
el comportamiento de fste en la compra de un producto o serv! 
cio determinado, 

En el cap!tulo IV se presenta la investigaci6n de -
campo donde se analiz~ e interpretan los resultados obtenidos, 
para llegar a las conclusiones específicas de los objetivos· e 
hip6tesia planteada al inicio de este estudio. 

Finalmente, se ofrecen las conclusiones, aat como -­
las recomendacionea correapondientes. 
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CAPITULO I 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION 
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CAPITULO 1 

PLANEACION DE LA INVESTIGACION 

1.1. OBJETIVOS 

1.1.1. OBJETIVO GENERAL 

Analizar la conducta del consumidor mexicano en las­
ciudade• de Tijuana y JuSrez para detectar el proceao de toma 
de decisiones que induce al con•umidor a la compra de un pro­
ducto en un momento y lugar determinado. 

1.1.2, OBJETIVOS BSPBCIFICOS 

Conocer el lugar que guarda el consumidor en la Mer­
cadotecnia, 

Determinar la opini6n del con•umidor f ronteri10 mexi 
cano con re•pecto a lo• productos mexicano•, 

Vi•ualizar e identificar lo• principales proble111aa -
de aba•to en la frontera norte mexicana. 

lnve•tigar la• diferencia• q11e exi•ten entre lo• pro 
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dueto• y ••rvicio• aexicano• y loa a1Wricano• en - -
cUAnto a precio y calidad. 

llnali1ar la frecuencia con que viaitan lo• habitan-­
tea fronteri1oa .. xicanoa loa coaercioa fronteriaoa­
-ricanoa. 

lnveatigar al tipo da artfculoa que compra el conau­
lllidor .. xicano en establecimiento• eatadounidenses. 

1.2. PLAllTEO llEl PROBl.E.~ 

¿Cu&l ea la •ituaci6n de loa bianea y •ervicios lOC:! 
lizadoa en laa ciudadea fronteriaaa de Ju•re1 y Tljuana y c6-
llD repercuta eato en al conaWlidor aaxicano en 1985? 

1.3. DISEIO DE LA HIPOTESIS 

Si loa bianaa y aervicioa ofrecido• a loa habitante• 
de laa ciudad•• frontari11a da Tijuana y Ju•res ••tuvieran en 
aajorea condiciona• en cuanto a au calidad y diaponibilidad,­
entoncea loa cona1111idorea no t•ndrfan la neceaidad de recu- -
rrir a mercadoa eatadounidenaea. 

l. l. l. VAIUAILI lllDIPEICDIINTI 

Si loa bianea y aarvicioa ofrecido• a 101 habitante• 
de laa ciudadea fronteri1aa de Tijuana y Ju•rez eatuvieran en 
.. jorea condiciona• en cuanto a au calidad y diaponibilidad. 

1.J.2, VAIIAILI DIPlllDllNTE 

lntoncaa loa cona111idore1 no tendrfan la naceaidad -
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de recurrir 1 .. rcado1 est1dounidense1. 

1.4. DISERO DE LA PRUEBA 

Para la realizaci6n del E1tudio fue necesaria una i~ 
vestigaci6n docU1111ntal y de campo, las cuales constituyen la­
ba1e fundamental p.ra alcanzar los objetivos y confirmar o -
invalidar la hip6tesia planteada. 

l. 4.1. INVESTIGACION OOCU!IENTAL 

Se de1arrollar& mediante la consulta de diver111 pu­
blicacione1 por parte des 

dos 

Banco de llfxico. 

In•tituto Mexicano de Comercio Exterior. 

secretarfa de Comercio y Fomento Indu1trial. 

C&m.ra Nacional de la Indu1tria de Tran1fonnaci6n, • 
Delegaci6n Cd. Ju&rez. 

Centro de Estudios Fronterizos del Norte de lllxico. 

De1arrollo Econ6mico de Ju&rez, A.c. 

A1imi1110, •e acudieron a la• 1iguiente1 libliotec11• 

Univer1id1d An4huac. 
Univer1id1d Iberoamerican1. 
In1tituto Tecnol6~ico Aut6nomo de lltxico. 

11 



J,4,2, INVll'l'IGACICll DI CAlll'O 

Debido a reatriccionea aonatariaa y ~. tiempo 1610 -
ae tOllaron COllO aueatra repreaentativa de la franja fronteri­
aa del Norte de lllxico a la• ciudadea de Tijuana y Juirea, -­
por aer •ata1 la• que tienen .. yor nai..ro de habitante• -un­
mil16n y 900 mil reapectivaaente- y por tener laa maquilado­
raa ala importante• conaiderad•• en ••• aona. De iqual for1111, 
•• tollaron en cuenta porque •• conaideran que aon 4atas laa -
do• ciudad•• que cuentan con .. yor dinaaialllO comercial. 

1.4.2.1. DILIMlTAClOll DIL UNIVlaSO 

Se delimit6 el univerao, aeqmentando el mercado por­
claae1 aoc:ioeoon&llica1, 1iendo de nue1tro interl1 etilo 11a -­
eleaa1 media, ftledia alta y alta, en funci6n del inqreao que -
perciben, por 1er l1taa la• que cuentan con 118dio1 1uficien-­
tea para realiaar c011praa en 11ercado1 e1tadouniden1e1. 

De igual foraa, a6lo ae toearon en cuenta dentro de­
e1taa el11e1 10eioecon6micaa, a aquella• per1ona1 cuya edad -
fluctGa entre loa 18 y 70 año1, ya que aon generalmente laa -
que realiaan direct11111ente o por encargo, la• compra• de pro-­
dueto• y la utilizaci6n de aervicio1. 

l.t.2.2, DISllO DE LA MUESTaA 

El tamaño de la mue1tra ae determin6 mediante la •i­
quiente f6r11ula1 

12 



n • 

Donde e 

NC • Nivel de confianza requerido para generalizar­
lo• re1ultados hacia todo el universo. En ea• 
te caao, •• conaider6 un nivel de conf ian1a •• 
del 95t. 

N • Poblaci6n total. Para el ca10 d• Tijuana, ae­
conaider6 una poblaci6n de 1'000,000 de perao· 
na1. Para el caao de Juires, •e t0114 en cuen• 
ta una poblaci6n de 900,000 habitantea. 

P • Probabilidad de ocurrencia del evento. 

O • Probabilidad de no ocurrencia del evento. 

Esta• do• probabilidad•• ae refieren a la va•• 
riabilidad del fen6meno. 

Para efectos de nueatro estudio, se le atribu· 
y6 a P un 80t, y a O un 20t, 

e • lrror en la e1tima, •• decir en qui porcentaje 
difertrin 101 re1ult1do1 reale1 con 101 e1per! 
do1. Se con1ider6 un St. 

z • E1 el valor tipificado del nivel de confianza­
obtenido en la tabla de •rea• bajo la curva • 
normal. Para un nivel de confianza del 9St, -
corresponde en el lrea bajo la curva un 1.96. 
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luatituyento en la f5,.ula loa valorea, .. obtuvo lo 
•i9uiente1 

11 • 

Tijuanaa 

.t5 lt00,0001 1.1011.201 • 60.8 
(ltt,ttt)l.051 2 + 1.16(.801(.201 

.1s11•000.01e11.1011.201 • 60•1 11 
• 1999,999)(.051 + 1.161.!0)(,201 

Por lo tanto, la aue8tra eo11pren4i5 60 cueationarioa 
para ca4a ciu4a4. 

l.t.2,3, llLICCIOI DI LA lll&ITIA 

Debido a la falta .. inforaaci6n acerca 4a dato• PI.[ 

ticulare1 eobr• loa habitante• 4• Tijuana y Julre1, .... lec• 
cion5 la aue1tra a travla 4e 401 alto401 no probabilf1ticoa1 

POR JUICIO. Y1 que en 101 puentea fronteri1oa 4• 11!! 
b.la ciu4a411 •• encontraba una continua af luancia 4e 
100 pereonaa por hora aproxi111ad ... 11te, intentando P! 
•ar a latadoa 11111401. 

POR COllYlllilllCIA, Porque 11 facilitaba la tare1 4•· 
antreviatar a dicha• pe~ao11a1. 

1.4.2,4. llllTRUISlf'l'O DI NIDlDA 

11 i111trU111111to 4e 1114i41 1111pleado en e1ta inve1ti91• 



ci6n fut un cue1tion1rio de 19 pre9unt••• eltbor•do por •na-­
liata1 del Depart ... nto de latudioa !condmico1 del Banco ••-­
cional de lltxico, para que de esta formi ae pudiera llevar a­
cabo una inve1ti91ci6n 10bre el comportamiento de compra de -
loa habit1nte1 fronteri101 en el Norte de llAxico, en el ... -
de julio de 1915. 

lite cue1tionerio con1ta de 12 pr19unt1e cerradle, -
una abierta y 1ei1 de opci6n mdltiple. 11 ndmero de pre9un-­
te1 de opci6n llClltiple .. debi6 e le naturale11 de la inv11t! 
9aci6n pu11 1e nece1it1b« detel'lllinar el tipo de artlculo1 y -
aervicio1 que 11 gente 1uele comprar o utili1ar en 101 eo111r­
cio1 fronteri1oa. A continuaci6n 11 pr1aenta el cu11tiona• -
rio. 
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llltlVPIJDlD AIWIUAC 

UCU~ lll caltUUJIA Y ADlllllJl'l'llACIOll 
1mmw1ro • nivstt1GAC1011 

DCUll'l'A Alt CGllUIUDOJ ISIICAllO 111 

IPOIUCIOllll rltOltlJIIA Da. llOl'fl DI lllXJCO 

CIUDAD---------- rlCHA -------

11 objetivo ••1 ai911iente cue1tionario ea conocer 1• 
opini6n •el conau.iclor f ronteri10 ... 1cano con re1pecto a 101 
•iene1 y .. rvicio1 que le 90ll ofreciclo1 en la lona Norte de -
"'-'ºº• Alilli..a, poder C1Ptar en qut Medida 101 h8bitHtH· 
de e1ta lrea e1t&n int.,raclo1 al 1i1t ... COllercial e1tado11ni• 
dm1e. 

A9r .. ec11101 de aatllllano 111 ayuda pre1tada para la •• 
r1ali1acian de e1t1 inve1ti9acidn, 

l. ¿Con qua frecuencia re1li1a 1111 c011Pra1 en &atado• Unido11 

1 Una ve1 a la •-na 

1 Dol Y9CH a la ·-· 
1 Cada doa .... na1 

Una YH al .. . 
ocaaionalMnt1 

2. ¿In quf tipo de eatablecilliento raaliaa preferent ... nte -
1111 C011prH7 

1 l11penercaclo 
1 Tienda1 depart ... 11tale1 
1 'fienda1 de datcuento lllldiante tarjeta de lllllbrect'.1 

1 
1 

'/ 

1 



Tienda• de e1peci1li1aci6n 
otro tipo 

l. Pavor 4e indicar qu• tipo de articulo• ca111pra en latado1• 
Uni4oa. 

1 Alillentoa 
1 llaf reaco1 o ju901 
1 CervHa 

1 L1cor11 
1 Jopa 

I Cal114o 
1 ln1ere1 .. nore1 
1 Aparato• electr6nico1 
1 lllleblea para el h09ar 
1 Perf11111rla y co ... tico1 
1 1114ic1na• 
1 Articulo• 4e hi9iene pereonal 

Articulo• 4e ferreterla 
Gaeolina y lubric1nte1 
lefaccion1a y acceeorio1 para autOlll6vil 
Articulo• 4e joyerla 

•· ¿C&lo calificarla loa precio• 4e 101 producto• e1tll4ouni· 
4en1e1 en 9eneral, co111para4o1 con biene1 aimilare1 de .... 

11ico? • 

.-icho •ll ClrOI 

1 11&1 caro• 
1 190111 

11&1 barato• 
Mucho 11&1 b1rato1 
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5. De la liata •ituianta, tpodrfa aeftalar loa articulo• que­
conaidara .aa baratea y da mejor calidad an latado• Uni·· 

doa? 

Alillentoa 
Ref rHco• y julJO• 
Carveu 
LicorH 
Ro¡.. 

Calsado 
lnaerea menor•• 
Aparato• electr6nicoa 
Mueble• para •1 ho9ar 
PerfU11erla y co ... tico• 
lledicinH 
Articulo• de hi9ien• peraonal 
Articulo• de f erreterla 
Gaaolina y lubricante• 
Refaccione• y acceaorio• para autOllllvil 
Articulo• de joyerla 

Mis Mejor 
barato• calidad 

6. tC6mo calificarla la disponibilidad de bienu en lo• come! 
cio• fronteri•o• de Mlxico?. 

Muy a11plia 
1 Alllplia 
1 Re9ular 

Reducida 
Muy reducida 
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7, ¿Podrta 11e11cionar los artfculo1 que con ••s frecuencia e! 
caaean en comercios fronterizos de llllxico?. 

8, Favor de calificar lu •iquientH caracterhticu d.e los­
comercio• fronteri10• mexicano• en relaci6n con laa que -
prevalecen del ledo e•tadounidenses. 

Actitud de •ervicio de empleado• en 
comercio 

Limpie1a 9enerel 

COllOdidad de in•talacione• 

Proqrama de oferta• y de•cuento• 

Mejor I9ual Peor 

9, ¿Podrfa indicar c&no reali1a •u• paqo• en la• tienda1 e1-
taclounidenaes. 

pllOI ---' 

d8larH ---· 
tarjeta de crUito ---' 
crAdito comercial ---' 

100 

10. Si pa9a con d6lare1, ¿cl6nde 101 compra? 

Banco mexicano 
Banco e1tadounidense• 
Ca1a de caabio1 en llllxico 
Ca1A de calllbio1 en E1tado1 Unido• 
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A travla de particular•• 
otro llldio l•apecificarl 

11. ¿Qui tipo de clllbio pra..dio recibi6?. 

-------- PHOI X dlllar 

12. ¿Culntoa 46larea 91atar& en au vi•ita a litados Unido•? 

-------- d6lar11 

ll. ¿Cu&nto tilllPO pel'llllnecer& en latadoa Unidoa? 

-------- horaa 
-------- diaa 

l•. Indicar el lllClio 4• ingreao a latadoa Uni401. 

Peatlln 
Auto.tlvu 
Autobda 
Otro a 

15, Indicar el tilltflO prOlllldio 4• cruce de la frontera. 

Hacia latadoa Unicloa 

Haata 10 •inutoa 
de 10 a 20 •inutoa 
d• 20 a 30 •inutoa 
4• 30 a •5 •inutoa 
da 41 U ainutoa 

Hacia llbico 

16. Favor 4• .. ncionar el tipo de 1ervicio1 que utiliaarl d~ 
rant• au vitita a latadoa Unido•. 
( ) Servicio1 bancario• 
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Hotel 
Re•t•urante 
Centro Nocturno 
Reparaci6n de autoni5vile• 
Atenci6n afdica 
Cine 
Otro tipo de 1ervicio (e1pecif icarl 

17 .. Favor de indicar li planea adquirir alguno de 101 li- -
guiente1 articulo• en el tran1cur•o de 101 pr6xi1110• 1ei1 
.. 1e1 en !1tado1 Unido1. 

Articulo• de linea blanca (refrigerador, 
lavadora, a1tufal 

Articulo• elactr6nico1 (televi1i6n, ra-­
dio, llOdular, atc,I 

Autom6vil 

11. ¿Podrla indicar •U ocupaci6n?, 

Dftpra11rio 
ljacutivo da eapr••• 
Profa•ioni•t~ independiente 
Jubilado 
!mtudianta 
Anla de cHa 
Otro l••pecificarl 
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lt. ¿Cull •• 1u in9re10 ... n1u.l? Cpe101l 

t laata f 50,000. 
t o. $50,001 a s100,ooo. 
t De tl00,001 a tl50,000. 

t De $150,001 • 'ªºº•ººº· 
t .... ele 'ªºº·ººº· 
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1 ••• 2.~. JUSTIFICAClON DEL CUISTlONARIO 

Con la aplicaci6n del cueationario 1e pretende alca~ 
1ar el objetivo 9eneral a1f como 101 objetivo• e1pecffico1, a 
fin de que al tfr11ino del trabajo 1e con1i9• clll!lprobar o di1-
prott.r la hip6te1i1. 

Se pre1enta a continuaci6n una tabla en la que .. -­
puede apreciar que cada pregunta del cuestionario 1e relacio­
na con el objetivo 9anaral, con 101 objetivo• a1paclf ico1 o -
con 1• hip6te1i1. 

La1 pra9unta1 No. 11 y lt •• refiaran a la oeupaci4n 
y al in9re10 ra1pectivaaenta, la1 cuale1 aon de ilaportancia • 
pira al anlli1i1 de la inva1ti9aci6n. 
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1.4.2.5, JUITll'ICACIOll DIL CUESTI<*AltIO 

OIJITIVO 
HIGUllTA llo, GDIUAL 1 z ] • 5 6 HlroTIHI 

1 X X 

z X X X X 

] X X X X 

• X 

5 X X X X 

6 X X X X 

' X : X X X 

• X X X 

t X 

10 X 

11 X 

12 X X 

u X X X 

u 

15 X 

16 X X X X 

17 X 1 

11 
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1,4.Z.6. A1'LlCAClOll DIJ. CUESTIONARIO 

El cue1tion•rio 1e 1plic6 a 60 per1on•s en Cd, Ju•-­
re1 y 60 en Tijuana, 1iendo aquella• Gnicamente de cla1e me-­
di•, 11edi• •lt• y •lta, con una •dad 01cilante entre los 18 y 

70 a!loa. 

Toda1 f1ta1 tenlan ocupaciones diver1a1: empresarios, 
ejecutivo• de empre1a1, profe1ionistaa independientes, estu-­
diante1, .aaa de c•••• comerciantes y empleados de oficina, 

l ••• ~.7. TABULACION DE LA INFORMACION 

La tabulaci6n de la informacit!n se Uev6 a cabo por· 
medio de porcentaje&, cada pregunt• ae analiz6, 1e interpret6 
y grafic6 por aepar•do para una preaentaci6n m•• clara de 101 
reaultadoa de 11 inve1tiqaci6n de campo. 

Por 4ltilllo, de1pu6s de estudiar cada pregunta, 1e -­
utiliz6 la prueba de la x2 para aquella• que permitieran 1e -
les aplicara esta prueba, para efectos de confirmar o racha-­
zar una vez mSs los reaultados obtenidos de la inve1ti9aci6n­
de campo. 

1.4,2,8. LIMITACIONES EN LA APLICACION DE CUESTJONAllIO 

No exiati6 ninquna limitante, la1 peraonas entrevi1• 
tadaa cooperaron en forma positiva. 
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CAPITULO 11 

SITUACION COMERCIAL DE LAS CIUDADES FRONTERIZAS 
MEXICAflAS DE TIJUANA Y JUAREZ 



CUADRO No. 2 

SITUACION COMERCIAL DI LAS CIUDADES 
FRONTERIZAS DE TIJUANA Y JUARIZ 

1 1 1 

GINEllALIDADES EVOLUCION DE ABASTECIMIENTO ANALISIS DI IL PUIL DI 
SOBRE LA ZONA LA INDUSTRIA EN LA FRONTERA LOS PlllClOS LAI CAIAI 

FRONTllll ZA MAQUILADORA NORTI DI DlVIRSOS DI C»lllO PRODUCTOS 

1 ... .... 

CRECIMIENTO PRINCIPALES COMPARAClON 
DE LA INDUS PROILIMAS DI CD, DI -
TRIA MAQUI:- IN EL • MIXlCO Y --
LA DORA ABASTO 

' 
CDS, FRONT! 
RIZAS 

COMPARACION 
FRONTERA ME .. XICANA•FllOÑ 
TIRA AMERI:-
CANA 



CAPITULO 11 

SlTUACION COMERCIAL DE LAS CIUDADES FRONTERIZAS 
!IEXICANAS DE TIJUANA Y JUAREZ 

La zona fronteriza l!Axico-Eatadoa Unidos presenta C! 
racter!sticas muy peculiares por ser el punto de contacto in­
mediato entre un pala en desarrollo y la mSxima potencia eco­
n«!mica del mundo, 

En el presente capftulo se define a grandes rasgos -
lo que es la zona fronteriza del norte de la Repdblica Maxi­
cana, aa! como au actividad c011ercial, en la que ae le di - -
gran importancia a las maquiladoras. Aaimiamo, ae menciona -
la importancia del abastecimiento en la frontera y aua princ! 
pales problemas; deapu~s se presenta una comparaci«!n de pre-­
cios de diversos producto• en la Ciudad de Mfxico, en Tijuana 
Ju•rez y aua respectivas frontera1 americana1, y ae da el an! 
lisia de las principalea c1racterf1ticaa encontradas, Al fi­
nalizar, ae encuentra una breve descripci«!n del papel que han 
tenido la• casa• de cambio en la frontera. 

2.l. GENERALIDADES SOBRE LA ZOMA FRONTERIZA 

La zona fronteriza de M&xico y loa Eatados Unidos e! 
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t& integrada por gente1 cuyos intereses se entrelazan los - -
unos con loa otro1 y por •er asr dependen forzosamente. Las­
ciudades contiguas de esta regi6n comparten una interdepende~ 
cia econ6mica, 1ocial y cultural que crea una forma de vida y 
un e1tado mental peculiar en esta regi6n. Parad6jicamente, -
la frontera que divide a este territorio crea problemas y te~ 
1iones al igual que oportunidades. 

Esta &rea fronteriza es administrada por el Gobierno 
Federal, y a causa de su ubicaci6n geogr&fica, crea a veces -­
una falta de comunicaci6n y un mal entendimiento de los pro-­
blemas que aquejan a 1u1 habitantes. La centralizaci6n de -­
tr&aite1 y la di1tancia existente con los centros de distrib~ 
ci6n de producto1, 10n a1pecto1 que definitivamente afectan -
la evoluci6n de la actividad econ6mica de dicha zona. 

Actual.lllente comprende una actividad comercial de 
agricultura, de servicios y pequeñas indu1tria1, al igual que 
minerla y limitada indu1tria pesada. Los e1tados fronterizo• 
de M6xico se comparan favorablemente con los demSs e1tado1 de 
la Repdblica y generalmente son vi1to1 como e1tado1 pr61pero1. 
En los E1tados Unidos, cierta• regione1 fronteri1a1 son vi1-­
tas como regiones econ6micamente bajas, pero e1to poco a !>OCO 

•e ha ido mejorando, al ver que grandes ndmeros de gentes del 
norte del pata han ido a vivir al sur. 

Las regione1 fronteriza• de ~xico y E1tados Unidoa­
poseen caractertsticaa favorables para el progre10 econ6mico, 
De suma importancia e1 el ndmero de trabajadore1 j6vene1, al­
gunos de entrenamiento medio y otro1 sin in1trucci6n alguna.­
Adn registrando alto1 nivele• de de1empleo en la1 ciudade1 de 
esta regi6n, 101 j6vene1 comien1an a mejorar 1u nivel de edu• 
caci6n usando 101 medio• pre1entes. llano de Obra capa• y de· 
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•eosa de trabajo que no pide grandes sueldos, aigue atrayendo 
induatrias. Esta fuerza laboral, continuamente estS en cree! 
miento debido a las personas que emigran a esta zona, desde -
el interior de 116xico. Sin embargo, algunos abandonan la re­
gi6n como inmigrantes indocumentados, en busca de oportunida-­
dea en los Estados Unidos, 

La singular situaci6n internacional de esta regi6n -
fronteriza ha generado un modelo industrial basado en el con­
oepto de f&bricas maquiladoras. 

2.2. EVOLUCIOll DE LA INDUSTRIA l'IAQUILADORA 

La Industria Maquiladora de Exportaci6n se encuadra­
dentro del contexto de producci6n compartida internacionalmefr 
te, la cual permite utilizar la combinaci6n de factores pro-­
ductivos de distintos parees para la producci6n de un bien en 
forma competitiva; asimismo Compañ!as Norteamericanas pueden­
operar fSbricas en M6xico y mandan la materia prima y los co~ 
ponentes necesarios para que •ean ensamblados bajo aeguro, -­
por trabajadores mexicano• a un menor costo. Este producto -
se reintroduce a los Estados Unidos o al mercado internacio-­
nal bajo ventajas comerciales para el pa!s a saber: 

Aumenta el valor agregado en M6xico. 

Aumenta la competitividad de las manufacturas. 
1 

Aumenta el multiplicador de empleos de la industria-
maquiladora ya eatablecida en el país. 

Mejora el conocimiento del mercado exterior, por Pª! 
te de la indu•tria nacional. 
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119jor• el 9rado de diver1if icaci5n de la econa11ta n! 
cional. 

Auaenta l•• ventajas al exterior y el conocilliento -
de ese mercado por parte de la industria nacional. 

2.2.1. CRICIMIENTO DI tA INDUSTRIA llllQUILAOORA 

La Industria Mlquil1dor• nace en lllxico en 1965 y ·~ 
tual .. nte ea re9ulada por el Re9l1111ento del p¡rrafo lº del -
articulo 121 del C5di90 Aduanero de 101 l1tado1 Unidos llexic! 
no1, publicado en el Diario Oficial de la Fecleraci6n el 27 de 
octll!lre de lt77. 

11 inicio de .. quiladora1 en ese año peraiti6 el e•· 
t•bleciaiento de t•brica1 en la re9i5n fronteri1a del pa!a. -
llaade En .. nada en el Pacifico hasta Mlt111110ro1 en el Golfo de• 
lllxico. Su f1111cionamiento abarcaba desde e1tablecimiento1 -­
con un•• cuantas docenas de trabajadores instalados en 1111 vi! 
jo recinto arreglado que se dedicaban a pegar botones y creJI! 
llera• • vestidos norte1111ericano1, hasta 9rande1 f..,ricaa 110-

derna1. 

P1r1 1970, ya 1e contaban con 120 f&brica1, que 11111-­
pleaban a 20,237 per1ona1, y en 197• la1 cifra• 1e elevaron a 
449 maquiladora• y 70,711 empleado•. 

Hacia 1975, la Repdblica Mexicana 1e apodera del 37• 
del mercado de 101 !1tado1 Unido• de producto• en1aniblado1 en 
el extranjero. lato coloc6 a lllxico en el primer lu9ar de --
101 paf1e1 en de1arrollo dedicado• a e1ta actividad, por ene! 
ma de 101 centro• tr1dicionale1 de mano de obra barata, cOlllO-
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Taiwan y Hong Kong. 

Nueve año• deapu~s Cjunio de 1984), ya exi•tlan en -
el pals 658 plantas ma~uiladoras en operaci6n, de lo• cuale•, 
el 88\ se ubicaban en la Franja Fronteriza, y el 12\ restante 
en el interior del pala. 

CUADRO No. 3 

PLANTAS MAQUILADORAS EN LA FRONTERA 
CJUNIO 19HI 

CONCEPTO Ndinero 

Ciudad JuSrez 166 
Tijuana 142 
llexicali 60 
Nogal ea 45 
Matamoros 42 
Agua Prieta 24 
Teca te 22 
aeyno1a y Rlo Bravo 21 
Ciudad Ac:uña 20 
Piedras NegrH 17 
Nuevo Laredo 13 
En1enada _1 

Total 579 

' 
29 
25 

10 
8 

7 
4 
4 
4 
3 

2 
_! 
100 

FUENTE1 Secretarla de Patri1110nio y Fomento Indu1trial. "'•i· 
co. 

A1t, la Indu1tria Maquiladore de Exportaci6n en la -
Frontera Norte ha ido cobrando vital importancia, 9rincipal·-
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111ente en Baja California y Chihuahua. Esto se debe bSsicame~ 
te al relativo abarat11111iento de los factores de producci6n m! 
aicanos (mano de obra barata) respecto a los norteamericanos, 
cOIDO consecuencia de las continuas devaluaciones del peso me­

•icano. 

Tijuana y JuSrez, debido a este auge de las maquila­
doraa, 1e han beneficiado notablemente. En la primera ciudad, 
fatas se han incrementado en un 27\ de Enero a Abril de 1984-
a Enero-Abril de 1985, y en la segunda ciudad en un 10.7% en­
e1te miemo per!odo citado, lo cual ha repercutido en genera-­
ci6n de empleos y alzas en sueldos, salarios y prestaciones. 

CUADRO No. 4 

SlltLDOS Y SALllIOS PAGADOS AL PERSOflAL OCUPADO EN LAS PLANTAS 
llAQUI!AOORAS DE EXPORTACION 

MÜmiero de PerllDMl sueldos, 
HtablecJ. ocupado Salario• 
•ientos (pr~- y prest!_ 

Concepto dio) e iones• 

Total Nacional 

Enero-Abril 84 639 186,831 26'139,201 

Enero-Abril 85 737 204, 733 45'783, 114 

Variación ' 15.3 9.6 75.2 

Tij11&11a 

&nero-Abr il 84 141 20,9'2 31097,086 

lnero-llbril 85 179 24,837 5' 578,987 

V1riaci6n ' 27.0 18.6 10.1 

Julrez 

Enero-Abril 84 151 68,838 10'048,837 

Enero-Abril 85 166 75,899 17 1654,249 

Variaci5n ' 10. 7 10,3 75. 7 
• Milea de peeo1 
FUENTE• Subdirecci5n de E1tadbtic11 lconáoica1. In .. s>1 pan la lndu1-

tri1 llaquilaclot1 de 1Kf(lrtacl6n. Abril, 1985. 
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Como se pudo apreciar en el cuadro anterior, Tijuana 
ha tenido un crecimiento mayor que el de JuSrez, sin embargo, 
esta ciudad ha terminado virtualmente con el desempleo, ocu-­
pando hasta abril de 1985 cerca de 76,000 empleos en estas -­
plantas. 

Lo m4s sobresaliente de esta Industria es la vincul! 
ci6n que tiene con el mercado internacional, ya que la produ~ 
ci6n de las maquiladoras es para exportaci6n, y la mayorta de 
estas empresas son de capital extranjero. Esto obliga a las­
maquiladoras a mejorar su eficiencia, calidad y productividad, 
aprovechando la avanzada tecnologta extranjera con que cuen-­
tan. 

2.3. EL ABASTECIMIENTO EN LA FROfffERA 

Teniendo en cuenta que la existencia o escasez de un 
producto o bien b4sico influye en la determinaci6n del pre-­
cio mismo, el abastecimiento adecuado y oportuno de estos pr2 
duetos se convierte en un instrumento de suma importancia pa­
ra la regulaci6n del mercado. Si hablamos de productos bSsi­
cos, en gran medida estamos hablando de bienes o productos -­
que son elementales para lograr el bienestar social, de tal -
manera que la escasez de productos b•sicos no s61o afecta su­
precio, sino tambi~n a la actividad productiva y al bienestar 
social de una regi6n. 

El abasto oportuno de productos b&sicos requiere,de­
un conocimiento adecuado de su consumo o demanda, Si no se -
conocen las caracterfsticas cuantitativas de la demanda de un 
producto, e1 diffcil poder definir pollticas de su abasto. Es 
decir, pollticas que aseguren una concurrencia regular y euf! 
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ciente de loe producto• en el mercado, 

La franja fronteriza del norte de lllxico en general­
ee caracteriaa por la posibilidad real de eu poblacien de - -
ableteceree en el mercado de letadoe Unido• y a•f cubrir eue­
neceeidadee de producto• btaicoe. 

La calidad del abaato nacional ea un factor de e1111a­
iaport111cia en la deciaien de dende consumir de loe residen-­
tea fronteriaoa. 

Un ebleto adecuado ea aquel que pone oportunamente a 
diepoeicien de loe cona11111idoree bienee de buena calidad, va-­
riadoe y a buen precio. Un buen 1i1tesa de abaeto es f4cil-­
mente acceaible a la poblacien, cumple una e11plia gal!la de ea­
tiefactore1, ofrece poeibilidadee de eleccien entre producto• 
y entre tiendaa, pel'111ite eac09er eaqu8elae de.pago en el caeo­
de bienee duraderos, dietribuye inforucien eficiente y ea C! 
pal de competir con loa 1i1te111ae de abeeto alternativos. 

2. l. l. HOILINAS EN IL ABASTO 

Uno de lo• principales problemas que enfrentan la• -
ciudadea fronterizas de Tijuana y Ciudad Julrez ea el aba1to­
in1uficiente. La1 cauea1 de e1te problema eon sucha1, entre­
la1 que ee pueden identificar, lae 1i9uientea1 

Alto coito de fletee. 

Lo1 producto• proveniente• del interior no re1ultan­
rentablea al 11ercado fronteriao, debido a que lo• C! 
•ionee que traneportan la mercancf a regre1an •in car 
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ga, Sato eleva en gran proporci6n el proc:e110 de los 
producto• quedando fuera de competencia. 

Desvinculaci6n de las ciudades fronteriaaa entre at­
y del aiatema nacional. 

lllxico, a lo largo de los casi J,200 Kms. de fronte-. 
ra que comparte con Estados Unidos, cuenta con una insuficie~ 
te red de carreteras transitables para comunicar a les pobla­
ciones fronterizas1 adem&s que las pocas que existen, no es-­
tan cDlllunicadas con loa principales ramales carreteros que c2 
rren en direcci6n Norte-Sur, mientras que en el centro de 111-
xico ae cuenta con 112 lulls. de vfas carretera• por 1an2, en el 
norte aolamente 1e registran 80 luna. por km. 2• (ver cuadro 51. 

Por otro lado, la comunicaci6n ferroviaria t&llbi•n -
ea precaria, au siateme ha perdido tanto eficiencia cuanto -­
cOlllpetitividad. 

Exiate una de1vinculaci6n vial de laa principalea l.!!,· 
calidades fronterizas entre al fvfase cuadro no. St. Pera -­
traaladarae de una localidad fronteriza a otra, frecuentelllen• 
te hay que recorrer una di1tancia considerablemente .,yor de­
la que existe directamente entre ambaa zonas. Pero dada la -
eatructura geoflsica del pals, las carretera• no pueden 1er -
trazada• en linea recta. 

E1to provoca que ae manifieate la inteqraciGn de las 
poblacione1 fronteriza• mexicanas al ai1tema estadounidense, 

J 
! 
1 



CUADRO No, 5 

DISTANCIA INTRI PARES DE LOCALIDADES FROllTIRIZAS 

NCS..ro el• vecH que u 
recorre la cli1t1ncie• 

Diatancia entre clo1 punto1 pare· 
Dhtancia aproxiuda en eftctiva11111nte tre1la•• 
carretera Unea recta dar•• de un punto a --

(k1111l (Ka•) otro. 
A • A/I 

Ciudad Julrez - N09ale1 2 417 no 5. 52 

Tijuana - Ciudad Ju&rea 3 094 900 J,H 

Ccl. Ju&rea - Acuña - Piedru 
Ne9ru l 800 550 3.27 

Acuña - Piedra• Negras - Tijuana 2 950 1 400 2.11 

Matamoroa - Nvo. Laredo - Pie·-
dru Negru 630 425 l.48 

FUENTE1 SCT, Atla1 Carretero, 1915, 



Adem~s de los problemas anteriores, se tiene el de -
la ausencia de control de calidad en el producto mexicano, h! 
ci@~dolo poco competitivo con el producto extranjero, 

2.4. ANALISIS DE LOS PRECIOS DE DIVERSOS 
PRODUCTOS 

Concretamente, uno de los problemas econ&nicos m&s im 
portantes en esta zona fronteriza lo constituye el problema -­
del abastecimiento de bienes de consumo, por lo que lo• cona~ 
midorea fronterizos se abastecen de dos diferentes fuentea1 

Con productos provenientes del centro. 

Realizando parte de sus compras en las ciudades -­
fronterizas americanas {concretamente san I•idro y 
San Diego para Tijuana y, el Paso para Julrezl. 

En periodos de.estabilidad econ6mica, estas dos fue~ 
tea aon por lo general compl1J111entarias, ya que, por un lado -
el centro no 1atisface todas las neceaidades de eataa ciuda-­
de1 Cque tienen un nivel de vida superior al del re1to del -~ 
pala, aalvo ciertas excepcionesl, y por otro lado no todos -­
loa pobladores cuentan con los recursos suficientes para rea­
li1ar aua compra1 en ciudadea americanas, 

El aparente equilibrio que hab!a prevalecido en ea-­
ta• ciudadea •e derrumbe cuando el gobierno decrete el con· -
trol generalizado de c11111bioa en 1982, 

E1ta medida afecte primordialmente a lo• pobladores-
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4• 1•• ciuilla4e• front•ri•••• p11111to qu• repre .. nta llJla r••· -
triccidn 1111y fu•rt• para realizar COllpraa en ciudades ... ric! 
na• • hilo evident• la incapacidad d•l centro para abaatecer­
• laa 1ona1 fronteri1a1 de 101 1ati1factorea requerido•, 

lata 1it1111cidn h• prevalecido daad• entonce• y h• -· 
ooaaionado que el proceao inflacionario aea mi• agudo en laa• 
ciudad•• fronteri1aa que en el reato del pafa, 

La probl..atica qua enfrentan 101 pobladores fronte• 
ri101 puede, por lo tanto, 1inteti1ar .. 1111 

Una a ... nd• vigoro .. y creciente de bienea y aervi•• 
cio1, iapul .... entre otro• factor•• por1 

11 1-preaionante auge que ha cobrado l• lndu1tria llll 
quilador• Cen Tijuana h• teriailUldo virt1111lllent• con· 
el deu.pleo). 

11 fuerte flujo •i9ratorio hacia ••t•• ciudadea. 

Por otra parte, •• encuentra una oferta nacional ••­
caaa, que en ocaaionea •• conforma con producto• de b•j• cal! 
dad. En cuanto a l• oferta de 101 c011ercioa .. ericano1, lata 
1e encuentra reatringida • 111 capaa econelllica1 llla pocteroeae 
de laa cilllladee front•ri1a1 .. xicanaa, debido a loa continuo• 
y bruacoa clllbioa •n la paridad d•l peeo frente el ddlar. 

Lo anterior ha provocado una tendencia al el•• en •• 
loe precio• de 101 producto• nacionalee, que junto con el en• 
careciaiento d• loe bien•• a11ar1c1no1, ha afectado deafavore• 
bl•ente el poder adquiliUvo de 101 con••idorH fronteriloe 
•llicanoe. 



Con ba•e • lo anterior 1e procedi& • 1111• inve1ti9e-­
ci&n de precios en le Ciudad de M(!xico, lee ciudede1 fronter! 
••• de fijuane y Julre1, 1sl co110 en 1u1 reapectiva1 ciudede1 
fr011teri1a1 ... ricana1. Para la reeli1aci&n del anlli1i1, .. 
con1iderS el precio el pdblico de diver•oa producto•, t•nto­
a1'111nticio• COllO de ueo diario. l•to1 fueron aqrupado• en -
l•• 1i9uiente• cete9orl•11 

ALUllllfOS 

Carne• fre1ea1 
Verdura• freaca1 
Greno• 
S..che y derivado• 
rruta1 
Producto• obtenido• del trigo 
Condt.ento1 
Chocolate in1tantlneo 
lebidae y cigarro• 
LatH 

O'l'llOS IIlllBS DI CONSUMO 

Producto• de higiene y cuidado personal 
Articulo• para el hogar 

A continuaci&n, .. cOtllent•n breve1111nte 101 re1ulta--
4o1 obteni4o•, dividiendo el an&li•i• en do• parte• CC1811Jl•me! 
tariHI 
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Bn la primera, ae comparan los precioa de loa produ~ 
toa en las ciudadea de Tijuana y Juarez con loa de -
la Cd, de Mfxico. 

En la aegunda, ae comparan loa precio• de la• ciuda­
dea fronterizaa mexicanas con las de la Uni6n Ameri­
cana. 

La recolecci6n de datos fuf realizada durante el mea 
de Julio de 1985 y de acuerdo a la diferencia que existía en­
laa do• ciudadea, y obaervando el rango de fluctuaciones, ae­
decidi6 tOlllar un promedio de $365.00 por cl61ar, ya que en eae 
llOllento era la cantidad fijada por loa cOlll!rcios americanoa.­
Tallbi-.i habla la poaibilidad de tOllar 1111 tipo de cambio como­
partinetro. Za decir, en primer lugar ae podla tomar un prom! 
dio de todoa loa dlaa de eatancia en San Isidro, que serla de 
$ 351,16, o ta..r el prOlledio de El Paso, ~ue aerla de -
$ 368,00. La aegunda poaibilidad conaiate en tomar el tipo -
de cambio del dla en el que fueron levantada• las encueataa -
de la inveatigaciSn de campo en las doa ciudadea, y correapo~ 
den a ae9anaa diferentea1 aal aerfa para San I•idro el 19 de­
Julio, cuyo tipo de cambio era $ 364,00 por ddlar, y para &l­
Paao el dfa 12 de eae miamo mes, fuf de $ 370.00 por d6lar. 

2.4.l. COMPAaACION DE PRECIOS "CIUDADES FRONTERIZAS• 
CIUDlD DE llEXICO" 

A continuaciSn, ae preaentan loa cuadro• que muea- -
tran loa precio• de diferentea productos. M&a adelante, se -
cOlllentan brevemente. 



• 111 

P~OOUCTO 0, F, CD,JUAREZ 

(a) (b) 

Perecederos i 
Carnea frescas: 

Pollo (kg,) $ 549,00 $ 259.00 
Cerdo (Kg.) 1,270.00 799. 00 
Vacuno (Kg,) 1,400.00 1,700.00 
Jamón (l(o,) l 600.00 2,100.00 

Total $4,819.00 $4,946.00 

Verduras freacas: 

Jitomate (Kg,) 229.00 159. 00 
Lechuga (pu.) 90.00 196.00 
Zanahoda (l(A¡.) 129 .oo 165.00 
Cebolla (Kg.) 119.00 89.00 
Calaba u (la.) 124.00 110.00 

Total 691.00 719.00 

~ 
Frijol (Kg.) 107 .oo 94 .oo 

Leche ~ dtrivado•i 

Leche pHteurizada (lt) e0.oo 86.00 
Leche evaporada 410 gr. 83.00 118.00 
llantlquilla 454 (Kg.) 352 .oo 415 ·ºº 
llargarlna 180 (gr.) 96.00 126.00 
Qlleec cr.,.,. (kg. ) 1,430.00 979.00 
llllevo <k•.) 225.00 162 ·ºº 
Total 2, 274.00 1,868.00 

!!!!!!!.!. 
rara (kg.) 
llUIHna (Kg.) 764.00 274 ·ºº 
'1ltano (kg.) 79.00 159,00 
Naranja (kg.) 129,00 189 .00 
~r11no (kg.) 300,00 358.00 
uva (kc.I 290.00 320.00 

Total 1, 562.00 1, 300,00 

Pan ele ca~•• 123.00 123,00 

O.lletao HladH 454 gr. 166.00 293,00 
COrn FllkH 520 gr. 208.00 299,00 
Harina <ka. ) 130.00 130. 00 

Total 627.00 845.00 

Condimento11 

Pimienta 25 qr. 229.00 153 ·ºº 
llal (k9.) 3f.01 5n,oo 
Aceite c&rtamo (lt.) 249.00 249.00 

Total 517 ,OQ 452.00 

Chcx:olote instandneo (k9.) 922.00 781.00 

~ 
•tGn 200 9r. 201.00 203.00 
lardina1 100 gr. 95,00 99.00 
Pllrt te.ti 460 gr. 68.00 81,00 
Ol!charo 225 gr. 55.00 61.00 
Chlll>iñonH 215 gr. 126.00 149 .oo 
llllllHlada freea 900 9r. 522. ºº 615.00 
cara grano 500 gr. soo.oo 530.00 
Cafl in1tant&neo 200 gr. 246.00 445.00 
llayonH& 45' gr. 284 .oo 320.00 
llo1ta11 225 ar. 110.00 ª'·ºº 
fotel 2, 209. 00 2,587.00 

Prodllctoe di Hi9i.,• 
X CUldaclo Plrecnal 

cr- c1ent11 125 1!11. 116,00 108 .oo 
Dleodorante 125 1!11. 500. 00 705. 00 
cr- p/ ... no1 120 ml. 210.00 229.00 
Jab6n tcx:a4or 100 gr. 34.00 39.00 
Cepillo dental adulto 195.00 219.00 
Shampoo 400 gr. 419.00 424 .oo 
Toall11 11nitarias c/10 215.00 235.00 
Papel Higiénico c/4 249 .oo 280 .oo 
Pañal d11echable c/12 400.00 425.00 
Pañuelos faciales c/100 129.00 145 .oo 
Loción capilar 91 ml. 945.00 899 .oo 
Alcohol 420 ml. 186.00 185.00 

Total 3, 598,00 3,093.00 

Art1cu \01 flr• el h~aro 

Detlrqonto 1 (kq.) ~19,00 ¡q4 .oo 
Toalla• de pariel 1 rollo 226 .oo 229.00 
P1pel aluminio 9 mu. 454.00 540.00 
Foco 100 mu. 93 .00 94.00 

Total 992 .oo 1,057.00 

FUENTE: Investigación Dirocta, Julio 1965. 

VARIACION TIJUANA VARIACION 

' ' (b/•) (e> (e/a) 

-52.8 $ 295. 00 -46.3 
-37.l 809.00 -36.3 

21.4 1,795.00 28.2 
36.B 2,246.00 40.4 

2.6 $5,145.00 6.B 

-30.6 89.00 -61.l 
117.8 199.00 121.l 
27,9 59.00 -54.3 

-2s.2 179.00 50.4 
-11.3 169. ºº 36.3 

4.1 695 .oo 0.6 

-12.1 82.00 -23.4 

- 2.3 90.00 2.3 
42.2 87.00 4.8 
17 .9 435.00 23.6 
33. 3 103.00 9.4 

-31. s 1,029,00 -20.0 
-28.0 194 .oo -13.8 

-17.0 1,940.00 -14. 7 

-64 .1 189 .oo -75.3 
101.3 129.00 63 ,3 
46,5 159 .oo 23.3 
19.3 339.00 13.0 
10.3 189.00 -34 .8 

-16,8 1,005.00 -35. 7 

o 123.00 o 

76.5 312.00 88.0 
43.B 284 .oo 36. 5 

o 91.40 -29. 7 

34.8 810.00 29.2 

-33.2 123.00 -46.3 
28.?. ~?..00 33.3 
o 249.00 o 

-12.6 424.00 -1e.o 

-15.3 753,00 -18.4 

o 166,00 -18. 2 
4.2 78.00 -17.9 

19.1 81.00 19.1 
10.9 61.00 10.9 
18.3 161. 00 21.a 
17.8 515.00 - 1.3 
6.0 515.00 3.0 

80,9 445.00 80.9 
12, 7 285.00 0.4 

-23.6 es.oc -22.7 

17.1 2,392.00 8.3 

- 6.9 110.00 - S.2 
41.0 647. 00 29.4 
9,0 237.00 12.9 

14. 7 38 .00 11.8 
12. 3 205, 00 S. l 
l. 2 420. 00 0.2 
9,3 227 ·ºº 5,6 

12.4 140 .00 -43 .8 
6. 3 437 ·ºº 9.3 

12.4 140.00 0.s 
- 4.9 853 ·ºº - 9, 7 
- o. 5 186.00 o ---·-

8, 2 3,640.00 l. 2 

-1 l.4 \'19,llO - 'l.1 
l .J n6.oo o 

10,9 4%.00 9.2 
1.1 95. 00 2. 2 

9 .9 l,016,00 2. 3 



CUAllRO Ro. 7 

CUADRO RB~ 

COMl'AMCION DI PUX:IOS ENTRE JUMEZ, TIJUANA Y EL 
OlSTllI'l'O FED!llAL 

(pelOI) 

PllOOUC'l'O Ciudad da Ciudad vadaci6n 
llbico JÚrH Porcentual Tiiuana 

la) lbl (b/a) lo) 

QarnH freac11 U,819.0o $4,946.00 2.6 .S, 145.00 

IMJ:duraa fre1e11 691.00 719.00 4.1 695.00 

~rano1 107.00 94.00 -12.1 82.00 

~· r derivedol 2,274.00 1,888.00 -17.0 1,940.00 

~l'lltH 1,562.00 1, 300.00 -16.8 i,oos.oo 

~ro61cto1 del tr i90 627.00 145.00. 34.8 810.00 

Qoadimn ta1 517.00 452.00 -12.6 424.00 

Cllacolate ift1tan~neo 922.00 781.00 -15.3 753.00 

r.atu 2,209.00 2,517.00 17.l z,392.00 

~r"""'to• d9 Hi9 ien• 3,598.00 3,893.00 9;2 3 ,640.00 

11Rle11los p&ra el hogar 992.00 1,057.00 9.9 1,016.00 

rotal 18,248.00 18, 562.00 l. 7 7,902,00 

PUDT11 lnve1ti9aci&i Directa. Julio 1985. 

u 

1 
Vadaci6n 
Porcentual 

le/al 

6.B 

0.6 

-23.4 

-14.7 

-35. 7 

29.2 

-18.0 

-11.c 

1.3 

1.2 

Z.3 

- 1.9 



Loa prec:io• obtenido• por producto H 11uHtran en el 
cuadro No. 6 y en •l ai9uiente cuadro •• rea1111en eato• re1ul• 
t1do1, a9rupln4olo1 por r-•· Pe acuerdo con lo ahl exprH! 
do, Jlllre1 re1ulta .. r .a1 cara que el Diatrito re49ral len -
un l.7tl, •i•ntra1 que Tijuana ••al• barata, alrededor de un 
1.9 •• 

lin ..itar90, a pe1ar de la aparente diferencia de -­

precio• •n Allba• ciu4acle1 fronteri11a, 11 reali1ar el estudio 
por r-•· .. plllcle encontrar cierta ailllilitud entre l1ta1, 

Aal, en 101 rllbro• de carn•• fr.acaa, verduraa, pro• 
ductoa del trigo, lataa, producto• de higiene y artlculos pa• 
ra el hogar, la• do• ciu4ade1 reaultaron aar .aa carea que el 
Diatrito Federal. 

In cuanto a producto• que aon ala barato• en allbaa -
localidad•• fronteri1a1 ••tln 101 granoa, leche y derivado1,­
fruta1 y condillentoa. 

La diacrepancia en 101 precio• puede deber .. a ldlt! 
pl•• cau1a11 e .. nera de explicaci6n .. ..~alan dos que po-­
drlan tener alguna illportanciea 

La falta de abaateeilliento oportuno de alguno• pro-­
dueto• y que de acuerdo con la encuesta aplic1da 1 • 
conau.idor•• fronteri101 de 11• do1 ciudadee lque -
.. an1li1arl en el c1pltulo IVI, •• 11ayor en Julre1. 

Diferente• preferencia• y nivele• de ingreao de 101-
cona1111i4orH. 



En re1umen, 1e puede decir que, si bien exi1te una • 
di1crepanci1, en algunos productos particulares en cuanto a • 
loa precio1 de loa bienee entre Tijuana y Julrez re1pecto a • 
101 ele la ciudad de Mlxico, tomando la canasta en su conjunto, 
la di1paridad resulta menor, concluylndose que los precios de 
Tijuana aon •uy parecido1 a loa de la Ciudad de ~xico y los• 
de Julrea algo mayorea, donde el problema de la lejanfa con • 
centro• de di1tribuci6n de producto• es mas critico. 

2 ••• 2. COMPAllACIOll DE PRECIOS DE F~ONTERA MEXICANA Y 
FIONTE~ AllEllICANA, 

•s 



CUADRO No, B 
COMPARACION DE PRECIOS DE FRONTERA MEXICANA Y FRONTERA AMERICANA 

(pesos) 

PRODUCTO CD. TI JUANA 
(c) 

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.a 
Vacuno (kg.) 1,700,00 2,244.00 32.0 1, 795. 00 2,4H.OO 31. 4 
Jam.1n (k • ) 2 188.00 4 230.00 93. 3 2 246.00 3 682,00 U.9 

Total 4,946.00 8,229.00 66.4 5,145,00 7,526.00 .... 
Verduras frescas: 
Ji tomate (kg.) 159,00 313.00 96. 9 19,0d 554.00 522.5 
Lechuga (pza,) 196,00 215.00 9. 7 199,00 216,00 ••• Zanahoria (kg.) 165.00 313. 00 89. 7 59.00 137.00 ua. a 
Cebolla (kg.) 89.00 215.00 141. 6 179.00 211.00 57.0 
Calabaza (k . ) 110, 00 215.00 95. 5 169.00 211. o 
Total 719,00 1,271.00 76.8 695. 00 1,469,'00 111 •• 

~ 
Frijol (kg.) 94,00 365. 00 288.3 82.00 350.00 JH.I 
Leche ~ derivados: 
Leche pasteurizada (lt,) 86,00 230.00 167.4 90.00 192.00 lU,J' 
Leche evaporada 410 gr. 118. ºº 179.00 51. 7 87.00 llfi. 00 lU,O 
Mantequilla 454 gr. 415,00 799. 00 92.5 U5.00 100.00 .,,, 
Margarina 180 gr. 128,00 99,00 •22.7 105.00 '5.00 •Jl.l 
Queao crema (kg.) 979, 00 1,507,00 53.9 1,029.00 1,01.00 Jt.O 
Huevo (k ,) 162.00 348.00 114,Y 194.00 523 00 ' Total 1,88&.oo 3,162,00 67.5 1,940.00 3,197.00 .... 
Frutas: 
Pera (kg.) 529.00 635,00 20.0 599. 00 313.00 . ..,,., 
Manzana (kg.) 274.00 755.00 175,5 119. 00 313.00 "·' Pl4tano (kg.) 159,00 365. 00 129.6 129.00 10.00 u.o 
Naranja (kg.) 189, 00 620,00 228,0 159.00 153.00 • J,I 
Durazno (kg.) 358,00 394,00 10.0 339.00 2u,oo •Jl,J 
uva k • 320,00 957. 00 Ut. llt.00 

.. Total 1,829.00 3,726.00 103. 7 1,604.00 l,816.00 .. 
Pan de caja 123.00 306.00 148,8 
Galletas saladas 454 293,00 359.00 22.5 
Corn Flakes 520 299,00 712. 00 138.l 

13 .oo 11.00 67. 7 
845, ºº 1, ~5.oo 88. 

Condimentos 
Pimienta 25 gr. 
Sal (kg.) 
Aceite cartamo (lt,) 

cR5~olate instant&neo (kg.) 
Latas1 
~ 200 gr, 54,2 166.00 450.00 ni.a 
Sardina. 100 gr. 17.2 71.00 92.00 n.t 
Purl! tomate 460 gr. 287. 7 81.00 16'.00. ioa.s 
Chlcharo 225 gr. 206,6 61.00 u.oo H.4. 
Champiñones· 215 gr, 422,8 161. 00 441.00 UJ,t 
Mermelada de fresa 900 gr. 67.0 515,00 135.00 u.o 
Caf• grano ·500 gr, 134.3 472. 00 1,032.00 111.1 
Caf• instant&neo 200 gr. 412,6 445.00 2,025.00 Hl,l 
MayoneH 454 gr. 42,6 215.00 412.00 4•.6 
llostala 225 r. 27,4 15.00 131.00 

ta 

Producto• de hi,ien• ~ 
cuii!ai!o ¡i!UOna Ja;,, Cre111& i!ental 125 111111, 108,00 427.00 295.4 110.00 470.00 
Deeodorante 125 gr. 705,00 1,011.00 44.4 647. 00 1,419,00 Ul,J 
Crema para mano• 120 ml. 229.00 345,00 50.7 237. 00 30I, 00 JI.O 
Cre111& de ra1urar 152 gr. 551.00 750.00 34,4 503.00 6t5.00 Jl,J 
Ja~n tocador 100 gr. 39,00 132 .oo 239,5 31.00 150,00 JH,7 
Cepillo dental adulto 219. 00 398. 00 81. 7 205.00 351.00 74.1 

.. Shupoo · 400 t¡r. 424.00 1,405.00 231. 4 420.00 1,705,00 JO,,O 
ToallH Hnitaria1 c/10 · 235.00 593,00 152.4 227.00. '510.00 l5 •• 
Papel higilnico c/4 210.00 689, ºº 146.l 216.00 435. ºº sa.1 
Pañal desechable c/12 425.00 593.00 39.5 437.00 633.00 .... 
Pa~uelo1 desechable• c/100 145. 00 217.00 49.7 140. 00 318.00 U7,l 
Loci8n de afeitar 9/ml. 899. 00 1,336.00 0.7 853.00 1,512.00 77.J 
Alcohol 420 ml. 185.00 207.00 11. 9 186.00 223.00 u.1 

ta • oo • o 8 • 
Artlculos ~ara el hoga~ 
Detergentes l (kg.) 194. 00 290,00 49.5 
Toallas de papel l rollo 229.00 142.00 -38.0 
Papel aluminio 9 mts. 54 o. 00 639.00 18.3 

fo 'ir 100 watts 94.00 527.00 461. o 
To fa _______ 1_,__05Uio .. 0o9lf.o __ 
FUENTE: Investigaci6n Directa, .Julio 1985. 



CUADllO No, 9 

COMPARACIOO DE PRECIOS DE FROOTERA MIXICAM Y Pll<ll'l'IM AllllllCAllA 

(plllOI) 

Ciudad Vadaci6n lan Vadaci8n 
Juára1 11 PHO porcentual Tiju1111 llidro poic111wel 

PllODUC'l'O fa) 1111 (11/al rol Id! 
. '"'~' 

car1111 fraec11 ' ,,9,6,00 ' 8,229,00 "·' $ 5,145.00 ' 7,526.00 46.4 

Verdllra1 frescal 719.00 1, 271.00 76,8 695.00 1,'69,00 111.4 

Grano1 ·94,00 365.00 288.3 12.00 350.00 326.1 

Leche y derivados 1,888,00 3,162.00 67.5 l,Ho.oo 3,197,00 6'.8 

rrut11 1,829.00 3, 726.00 103, 7 1,604.00 1,816,00 13.2 

Produeto1 dll tr iqo 845.00 1,595.00 ea.e 810,00 2,373.00 193.0 

Condl.Mnto1 452.00 1,,22.00 21,,6 613.00 11 20l,00 97.1 

Lata• 2,587.00 6,822.00 163. 7 2,349,00 5,671,00 1'1.4 

Produeto1 dll higiene 4,451.00 8,110.00 82.2 4,289.00 81806,00 105.3 

Articulo• para el hogar 1,057 .oo l,598.00 51, 2 1,016.00 l, 572.00 5'. 7 

Total 18,868,00 36, 300.00 92,, 18, 543. 00 33,981.00 13.3 

PUENTE1 lnv11ti9aci6n Directa. Julio 1985. 



La información desglosada representa la c011paraci6n­
de precios entre los comercios fronterizos mexicano• y estadg 
unidenses lo cual se muestra en el cuadro No. e. Como ae pu! 
de observar, el precio de la gran mayorla de los productos -­
americanos es muy superior al de los mexicanos. 

El principal motivo de este diferencial lo constitu­
ye la abrupta devaluación que ha sufrido .el peoo mexicaro, prin 
cipalmente en los meses de junio y julio de 1985, Otros aon1 

Nivel de ingresos muy superior en lH ciudadH fron­
teri1a1 americanas que en las mexicanas. 

·Mejor calidad de los productos americanos re1pecto a 
los mexicanos. 

En la frontera Cd. Ju&rez-El Paso, el diferencial -­
fué de 103.7\ en frutas, 163.7\ en latae, 82.21 en productos­
higienicos y de 66.4\ en carnes, por mencionar al')UllOB rubros. 

De hecho, dnicamente en dos producto• llial'IJarina y -

toallas de papell fué mayor el precio en 118xico que en l1tado1 
Unidos, como se puede ver en el cuadro No. e en general 101 
producto• mexicanos son baratos. 

En la frontera Tijuana-San Isidro, alguno1 de 101 r! 
1ultados obtenidos son los siguientes: verdura1, fueron mayo­
res en 111.4% del lado americano, al igual que productos de h! 
giene 105,3\1 frutas 13,2\ y articulo• para el hogar 54.7%. 

Cabe mencionar que en la comparación Tijuana-san I1! 
dro, tambien resultaron m&s barato• la margarina y la1 toa- -
lla• de papel en los cOl!lercios de lado americano¡ pero ade--
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al• en lo• precio• de alguna• frutas result6 .. nor la cotiza­
ci6n americana launque el lndice total del rengl6n es muy •u­
perior en E•tado1 Unido1 que en l!Axicol e1to 11e debe bt•ica-­
mente a que Celifornia e• una de la• zonas frutlcola• mas im­
portante• de la Uni6n Alllericana. 

A•i•i..,, aGn cuando no e1 algo generalizado, el di­
ferencial de precio• entre Tijuana-san I•idro aparenta •er a! 
90 menor que el corre•pondiente a Cd. Jutrea-El Pa80. La ra-
16n de ••to H, en primer lugar, que Tijuana ro es mis caro que­
Cd. Juire1 fCOllO ya •• 1ellal6 anteriormentel y en segundo lu-
9er, a 11 privil99iade po1ici6n geogrlfica de San Isidro por­
lo cual re1ult1 ali barata que el Pa10. 

2.5. El PAPEL DE LAS CASAS DE CNIBIO 

A partir de la cri•i• de 1912, tra• la cual la pari­
dad del pe80 .. xicano •ufri6 una devaluacilln de aproxitlladamen 
te 555t, •urgieron en la frontera norte lprillero Gnica111&nte -
del lado ... ricano y po1terior1111nte del lacio aexicanol la• -­
prillera1 c11a1 de cllllbio. 

Laa ca1a• de callbio •e dedicaban a la COllpra y ven­
ta de d6lare1 ly en consecuencia, de pe•o• .. xicanosl. Para­
fijar la coti1aci6n del pe•o, toman en cuenta tanto la coti•! 
ci6n de esta 1110neda en lo• 111ercado• •pot .. ericano• laumen 
tlndole• un diferencial a •u favorl, como la 1ituaci6n preva­
leciente en la frontera. 

El 1ur9imiento de e1to1 negocio• en la frontera y no 
en otras partea de la RepGblica 1e entiende dada la inter~e­
pendencia exi1tente entre la1 ciudade1 fronteri1a1 de amba• -
nacione11 •• decir, en general lo• re1idente1 mexicano• en --



ciudades f ronteri1as realizan parte de sua compras nor11ale1 -
en territorio americano, por lo que nece1itan d6lares. En -­
•pocas normales, conaiguen la moneda americana en las instit~ 
cianea bancarias1 sin embargo, al existir escasea de diviaaa, 
la relativa urgencia por eaa moneda los hace estar diapuestos 
a pagar un precio mayor por ella, 

A partir del 1° de aeptielllbre de 1982 cuando ae anun 
ci& la nacionalizaci6n de la banca y especialmente el control 
generalizado de cambios, el papel de las casas cambiariaa ae­
torn6 preponderante, 

Aal, al de1aparecer virtualtlente la venta de d6lare1 
en el tri•eatre 1eptiembre·novielllbre de 82, las ca9aa de cam­
bio ae convirtieron en la fuerza predominante para establecer 
la paridad cambiaria peao-d6lar, y a la vez para adquirir 101 
d&larea deaeadoa. 

Al d•raele una mayor flexibilidad al mercado cllllbia­
rio en dicielllbre de 1912, con el establecimiento de un merca· 
do dual de d6larea !mercado libre y controladol, laa ca1a1 de 
callbio perdieron au papel predominante en el mercado1 1in em­
bargo, siguieron jugando un papel relativamente importante en 
la frontera norte, ya que ofrecran a los habitante• fronteri­
zo• la po1ibilidad de adquirir o vender d6lare1 rlpidamente,-
1in enf rentarae a la1 re1triccione1 que con1ervaban 101 ban-­
co• en virtud del control cambiarlo prevaleciente. 

A1l, de14e 1913 y ha1ta 101 primero• cinco 111111ea del 
presente afta, la1 ca1aa de calllbio han operado como mecania11101 
complet1111tario1 al 1iat9ll& financiero nacional en lo referen­
te a la c011pra•venta de d6larea. Durante e1ta temporada lque 
puede con1iderar1e normal), el precio del 46lar en la1 ca1a1-
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de cambio era entre 6 y lOt 1uperior a la cotizaci6n del d6-­
lar libra del Banco de Mfxico. 

Esta 1ituaci6n cambi6 durante los mesea de junio y -
julio, ya que 1a preaentaron circunstancias que hicieron que­
laa caaa1 de clllllbio adquirieran nuevamente un papel fundamen­
tal en la determinaci6n de la paridad del peso frente al d6-­
lar. 

Las circunatanciaa m&s importantes que dieron lugar­
• esto 1on1 

Inflaci6n mayor a la e1perada, que termin6 con la­
aubvaluaci6n del pe10 mexicano. 

Calda en el precio del petr6leo, principal 1oporta 
de lea exportacionea mexicanas e incertidumbre an­
te la cotizaci6n futura de e1te energftico, 

Inicio al periodo de vacacionea, con lo que aumen­
ta la demanda de d6lare1. 

Incertidumbre respecto al posible resultado de la1 
elecciones legislativas del 7 de julio en este - -
pala. 

E1ca1e1 de d6lare1 en loa bancos f rontari101 1111xi­
cano1, qua oca1ion6 e1peculaci6n y al ranacillianto 
del marcado negro, 

A con1acuencia de e1to, el precio del d6lar en la1 -
ca1a1 de cambio de la frontera paa6 de S 253.00 (del 4 de .. -
yol hasta S 311.00 pe101 por d6lar el 26 da junio, llientra1 • 



que la cotizaci6n del Banco Nacional de M~xico 6nicamente va­
ri6 de$ 220.34 a$ 227.27 en esas mismas fechas. 

Debido A la especulaci6n e incertidumbre, la cotiza­
ci6n del d6lar sufrió grandes variaciones en la zona f ronteri 
aa, principalmente entre el 26 de junio y el 25 de julio. El 
precio se fijaba de manera an&rquica y se registraban cambios 
de mas de $ 20.00 pesos de un d!a para otro en su cotizaci6n, 
con mSrgenes de ganancia cada vez mayores para los cambistas­
lver cuadro No. 10). En general, las casas de cambio que Jlla! 
caban la pauta eran las situadas en el lado americano, •ien-­
tras que las casas mexicanas se limitaban a seguirlas para no 
perder todo el mercado. Por otra parte, el "'lar libre babfa­
desaparecido virtualmente del mercado y el control de la pa-­
ridad del peso se encontraba totalmente en manos de los cam-­
biataa. 

Ante el perfil que tomó la situación, el gobierno de 
la Rep6blica tomll medidas tales como autorizar a la banca co-
1111rcial para que operara Casas de Cambio, estableciendo un -­
nuevo mercado: el •auper libre•, en el cual la cotizacidn del 
d6lar quedarfa sujeta a las libres fuerzas del mercado. Aun! 
do a lo anterior, se decidi6 desaparecer definitivamente el -
tipo de cambio libre y posteriormente se ajustaron las cotiz! 
ciones del d6lar controlado: 
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CUADllO Mo. 10 

COTIIACION DEL DOLAR EN CASAS DE CAMBIO DE CIUDADES 
FRONTERIZAS SELECCIONADAS 

lpeaosl 

SAN ISIDRO, CAL 
FECHA Compra Venta 

3 JUNIO 258.00 263.00 
4 265.00 212.00 
5 270,00 210.00 

' 261.00 272.00 
7 272. 00 275.00 

10 273.00 276.00 
11 270.00 280.00 
12 215.00 290.00 
13 219.00 293.00 
14 210.00 287.00 
17 n1.oo 211.00 
11 212.00 290.00 
19 283.00 292.00 
20 213.00 292.00 
21 293.00 291.00 
24 2H.OO 2'8.00 
25 2t4.00 299. 00 
26 305.00 311.00 
27 303.00 310.00 
28 3118 ·ºº 318.00 

1 JULIO 305.00 320. 00 
2 304.00 315.00 
3 301.00 315.00 
4 307.00 316.00 
5 307.00 318. 00 
8 306.00 316 .oo 
9 305.00 315.00 

10 301,00 311.00 
11 325.00 341. 00 
12 330.00 345.00 
15 337.00 345.00 
16 340.00 352.00 
17 348.00 360.00 
18 360. 00 364. ºº 
19 360.00 364.00 
22 362.00 366.00 
23 3U.OO 367. ºº 
Z4 363.00 367.00 
25 366.00 361.00 
26 345.00 354.00 
29 345.00 354.00 
30 344.00 353.00 
31 345.00 354.00 

PUlllTl1 Inveati9aci8n directa, 1915. 
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EL PASO, TIX 
Compra Venta 

210.00 284. ºº 
265,00 274.00 
261.00 274.00 
265.00 272.00 
265.00 274.00 
266.00 274.00 
270.00 277.00 
277.00 286.00 
212. 00 291.00 
212.00 292.00 
210.00 290.00 
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 3ZS.OO 
310,00 325.00 
311.00 320.00 
310.00 311. 00 
313. 00 318. 00 
320.00 335.00 
325.00 335.00 
335.00 345.00 
337. ºº 345.00 
360.00 370.00 
355.00 370.00 
364.00 365.00 
364.00 375.00 
370.00 311.00 
370.00 310.00 
370.00 310.00 
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 



Las casas de cambio bancarias se constituyeron con -
el fin de terminar con la especulaci6n en el mercado cambiario1 
•in embargo, su primer impacto ocasion6 una nueva alza del d6-
lar, que lleg6 a coti1ar•e hasta en$ 370.00 pesos a mediado1-
de julio {ver cuadro No. 10), pero como se observa en dicho -­
cuadro, la •ituaci6n tendi6 a normali1ar•e en los siguientes -
dfa• y el peao •e recuper6 ligeramente ($ 355.00 x d6lar). 
Aai•i11111<>, 88 lOC)r6 reducir el diferencial entre el precio de -
compra y venta de divisas, que en algunas casas de cambio al-­
cansaba loa $ 30.00 pe•os. 

la de esperarse que la inatauraci6n de la• casia de• 
callbio bancarias permitan, en caso de funcionar eficientemente, 
lograr un mercado m&s ordenado y reduzcan las fluctuacione• e! 
peculativa• que, por •us caracterlaticas, •e reflejan .a. en -
la• ca•a• de callbio privadas, 
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CAfllTULO 111 

LA llERCAllOTECllA Y EL CONSIMltlllOR 

11 i1111e9able que llllO 4e 101 objetivo• principal11 41 
l• 119rca4otecnia el la 1ati1facci8n 4• la1 nece1i4a4e1 del con 
11m11i4or, por lo tanto, 11 neee1ario comprender la1 razone• que 
llDtivan 1u CX111pOrt.uiiento. 

11 conocilliento 4el con1uai4or 11 in4udabl-nte un­
punto 41 ,.rti4a para el eatu4io 4• cualquier 1i1t ... 4e .. re! 
4otecnia1 la illportancia que tiene hoy 11 11\lCho .. yor que nun­
ca, chbido al craciente na.ero 41 Mrca401 e.ta VII 11&1 cmpe­
ti401 y 10fi1ticado1. 

11 por 11to que en 11te capitulo, 1e tratara 4e in-­
traducir al lector en el illlpOrtante papel que ju19a la 111ercadg 
tecnia en la 11ti1facci8n 41 101 d11eo1 y nec11i4a411 411 con-
111111i4or, a tra~1 4e la creaci8n 1 implantaci8n de plane1 .. r­
ca4otfcnico1. 

A1imi11110, 1e analiza la conducta del con1umidor, a -
trava1 4• 1u1 hlbito1 de cOl!lpra, para que 4e1de un punto 4e -­
vi1ta 1111rca4ol8gico, 1e pu1dan ofrecer pro4ucto1 y 1ervicio1,­
nec11ario1 para la obtenci8n de 1u 1ati1facci6n. 
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:s.i, LQUE ES LA MERCADOTECNIA? 

11 nece1ario comprender el aignif icado de la Mercadg 
tecnia, actividad que 11 vital para llevar a cabo el estudio -
de la conducta del con111111idor. Exi1ten varias definicionea, -
de la1 cualea 1e cita la del autor Philip Kotler: 

"E1 el an&li1i1, or9ani1acidn, planeacien y control­
de loa recur.oa, polltica1 y actividade1 de la 1111pre11 que - -
afectan al cliente con vi1taa a 1ati1facer 111 neceaidade1 y -
de1eo1 de loa 9rupo1 e1c09ido1 de cliente1, obteniendo con - -
ello una utilidad•.11 

lata definicidn •• una de 111 .as llOderna1 y C011Ple• 
taa, ya que 911¡>lea loa tre1 principales elementos del concepto 
de 111rcadotecnia, 11 decir: 

Mercadotecnia Inte9ra1. Que todas laa &reaa de la -
.. pre11 Cproduccien, venta1 1 finanzaa, per1onall 1e-
1nfoquen o pien1en en el con1umidor, ya que A1te 11-
el nllliero uno de la .. pre11. 

Crear eatiafaccidn en el cliente, Se refiere a des­
cubrir 111 nece1idade1 en el 1er h11111ano para poder--
101 de11rrollar en base a producto• o 1ati1factorea, 

Obtener 9anancia, El muy importante el tener utili·· 
dade1 COllO con1ecuencia de 1ati1facer al con11111idor, 

Adem&1, e1ta definicidn 1ugiere la idea de "mezcla -

1/ Kotler, Philip. Direccidn de Mercadotecnia, Ed. Diana. lllx! 
- co 1972. P&9, 25, 
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de merca4otecni•" debido a au referencia a la adlllini1traci8n -
de recurao1, polltica1 y ectividedea que afectan el cliente, -
11 cual ae an1li11 e continu1ci6n. 

3.2. PEZCLA DE ll:RCADOTECNIA 

•t1 111e1cla de .. rce4otecnie •• el t6rmino utiliaaclo­
pare deacribir le cOllbinaciSn de loa cuatro elementos que con! 
tituyen el cor11dn del aiateme de .. rcedotecnia de la orgeni1a 
cidn•,1/ -

A1S puaa, loa ingrediantea de 11 •••ele de mercado·­
tecnia aon1 

J.2.1. 

Producto 
Precio 
Pl11a 
PrOllOCidn 

PllODUC1'0 

11 producto e1 el ingrediente ba1ico del procelO de­
intercambio. 

•un producto e1 todo equello que puede ofrecer•• a -
la 1tencidn de un .. rcado para au edqui1icidn, uao o con1U1111>,· 
y que 14811111 puede 11ti1f1cer un de1eo o nece1idad. Abarca O!! 
jetos ff1icoa, 1ervicio1, per1on11, 1itio1, organi1acione1 e • 

~J. Stanton. Fund111entoa de llerc1dotecnie. Ed. Me Graw -
- Hill. Mexico.1984. P&g. 42. 
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El con•umicllr fronterizo mexicano tiene l• ventei• de 
poder elegir entre loa productos que le son ofrecido• en el l! 
do americano y los di•pueatos del lado mexicano. En el caplt~ 
lo aiquiente, •e podr& ob•ervar la preferencia que tiene el h! 
bitante fronterizo de IM!xico por consumir loa biene• y ••rvi-­
cioe e•tadounidensee, por lo que ea de vital importancia que-, 
101 mercad~logo• de la frontera se preocupen por dar a 101 con 
.... tdorea mexicano• lo• nejores art(culo•, en cuento e cali-­
ded y disponibilidad y aar a•equrar•e de tener un 119rcado con! 
tante y edema1 puedan atraer • lo• hebitantea .-ericenol a .. I 
cedo• nacional••· 

J.2.2. PRECIO 

11 el dinero que •• paqa por obtener un producto. 

Cuando 101 plane1 de mercadotecnia pera un producto-
10n bueno1, e1 po1ible 1111ntener y •01tener un precio relativa­
.. nte alto en dicho producto. 

•11 precio tambifn ef ecta a la celided y atributo• -
del producto. Todo cueata dinero•,!1 

In el caao del precio de loa producto• y 1ervicio1 -
que aon ofrecido• en la 1ona fronteriza norte .. xicana, ••te,­
en la mayor(• de loa ce101, reaulte 1er 1iqnificativainente mis 

'J7'"l((ítler, Philip. Fund111M1ntoa de Mercadotecnia. 14. Prentice• 
- Hall. Mlxico 1985, ••9· 76. 
4/ Bu•kirk, Richard H. Principio• y Prfctica de Narketinq. 
- Id, Deuato. Bilbeo, B1peAa 1974. P•9; 407, 
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bajo que el aeftalado en loa artfculoa A111ericanos, principal111en 
te a conaecuencia de laa continua• devaluaciones que ha eatado 
aufriendo el peao mexicano, y tallbien debido a que la 6ptiftlil -
calidad encontrada en producto• eatadounidenaes hace al produ~ 
to llAa caro. No obstante, el conaumic:t>r mexicano de la fronte­
ra prefiere realizar aua compra• en comercio• americano•, ya -
que, aunque lea intereaa el precio de loa artlculoa, au mayor• 
interea radica en la calidad de loa biene• y en el mejoramien­
to del aervicio que •e va a cona1111ir. 

l.2.J. 

La di1tribuci6n o plaaa conai1te en la forma en que­
la or9ani1aci6n de la ampre1a planea hacer 1ua productos y aer 
vicio• acce1iblea y diaponible• a aus clientes en un momento y 
1119ar determinado. 

3,2.3.1. CANALES DE DISTRIBUCI<ll 

"El canal de di•tribuci6n ea la ruta que toma un pr2 
dueto para paaar del productor a 101 con1umidore1 finales•.!/ 

Si no existiera alqdn 1iatema que permitiera di1tri­
buir 101 producto• deade loa punto• de producci6n a loa n1111er2 
101 lu9are1 de con1umo, 1e crearfa un caos, ya que cada con1u­
midor tendrfa que bu1car al fabricante del producto que qui•i! 
ra comprar. 

J7111iiwe, Charle• D. !llftith Reuben M. Mercadotecnia, Concepto1-
- y Aplicacione1. Ed.'Mc Graw-Hill. ~xico 1982, Ptq, 456, 
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CCllllO 1e vi6 en el capftulo anterior, el probl .. a ~. 
aqudo que actualmente enfrenta en general la zona fronteriza -
del norte de 114xico es la falta de abasto de diverso• produc-­
toa nece11rios y una de las causas a este qran problema es pr! 
ci11111ente que no existe una distribucidn adecuada para hacer -
llegar 101 biene1 en la1 cantidades y condiciones demandadas -
por esto1 habitante1. Entonces, no 1e debe olvidar que ai en­
verdad 1e de1ea 1ati1facer las nece1idadea del cliente, el pr2 
veedor del interior forao1amente tiene que hacer que 1u1 pro-­
ducto1 o 1ervicio1 1ean acce1ible1, disponi@ndolo1 de la mejor 
1111nera para que • 101 con1111idore1 le 1ean f4cil adquirirlo•. 

l.2.4. PllOllOCIO!i 

"Se ha definido la promoci6n como la coordinacidn de 
todo• 101 e1f uer101 iniciado• por el vendedor ~ra e1tablecer­
canale• de infol'lllacidn y per1uasi6n, con el objeto de facili-· 
tar la venta de una mercancra o 1ervicio, o la 1cept1cldn de -
una idea".~/ 

De acuerdo con eata definici6n, 101 objativo1 princ,! 
pale1 de la promoci6n aon la de inform1r, per1uadlr y recordar 
al cona1111idor acerca de la mezcla de 111ercadotecnia de la empr! 

••• 
La promoci6n con1tituye un elemento clave en la e1-­

trate9ia de la 111ercadotecnia. !1 indi1pen1able para que 101 -
compradores en potencia 1e enteren tanto de la• caracter!1ti--

iTlr'Ink, !dward L. Kelley, William T. The tlan•<J111ent of Pr01110-
- tion. Ed.Prentice llall.N,J. U69. P&9. 6, 
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ca• del producto, cOllO 4e 1u diaponibilidad. 

La principal tarea enCQ9111ndada a la pr01110ci4n ea la­
de detectar y aantener la coa1111icaci4n con el .. rcado. Esta -
comunlcaci4n ae reali•• a travea de cuatro herr .. ient••• 

Publicidad 
Propaganda 
Venta peraonal 
Prllll0Ci4n de venta• 

A travl1 de la prClllOCi&i, H podda 109rar en la - -

Frontera llorte .. •icana 1111a illa9en po1ittva de loa producto• y 
1erwtcio• ofrectdo1 en dicha 1ona, apoy•ndo .. con e1taa 4 he-­
rraaie11taa, creando en la• aente1 de loa con111111idorea una ape1 
tura hacia el con•WIO de artlculo1 naclonalea, d•ndolos a con!! 
cer r ... tenilndolo1 en la conciencia de loa habitante• front! 
ri101 .. •icanoa. 

A continuaci4n .. definirl ca4a 11111 de la1 herraaien 
tH coa que cuenta la pr-i&.1 

l.2.4.1. PUILICIDAD 

"La publicidad ee una foraa illperaonal de CCJ11unica-­
ci8n pagada por un patrocinador identificado y que .. eo111111ica 
a travta de Mldlo1 aa1lvo1 cCllO peri8dico1, reviataa, televi-­
ai4n, radio, correo, vehfculoa de tranaporte y anuncio• ••te-­
riorea•.11 

"1L.1i1111in..,. ftarry A. Dartin9, John 11. rund-ntoa de Mercadotec 
- nra;--r;a. Trillaa. Mixico.1980. Pl9. 512. -
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Se considera que la publicidad es una actividad co-­
.. rcial que utiliza técnicas creativas para orientar una comu­
nicacian perauasiva a través de los medios de CCllllunicacilln ma­
aivoa, a fin de desarrollar la deaanda de ún producto, crear­
una iaagen poaitiva de la 1111preaa y satisfacer los gusto• de -
de loa cona11111idorea. 

In algunoa caaoa, la pllblicidaid ae utiliza para pr.o­
llOYer, comercializar, reforzar, recordar o enaeñairle a la gen• 
te loa nuevoa uaos que tienen loa productos. 

J, J. 4 , 2 , PROPAGANDA 

la cualquier fon111 gratuita de preaentacian y prClllO• 
cilln impenonal de un producto donde el ~troc:inaclor no •• - -
i4entificado. 

lata forma 9rautita de c011unicaci4n 1e incluye den-· 
tro de Jelacionea '4blicaa, y ee produce cuando una or¡an.iaa•• 
cidn difuncle infor11acilln llObre ai •i ... a travla de un ... io -
aaaivo, 9en1ralmente en peri&licoa o revista• eapecialiae4a1,• 
en articulo• en excluaiva, fotografla eapecial y en conferen-· 
cia de prenaa. 

J.Z.4.J, VINTA PPSONAL 

la cualquier fon11 de preaentaci6n y pr0110ci6n per~ 
nal de un producto por un patrocinador no identificado, 

La venta paraonal tiene caracterfaticaa muy propia•· 
e1peciale1 que la di1tinguen de otra• aodalid1de1 de prOllOCilln. 
Por lledio de ella, ae proporciona informaci4n i111111diata aobre­
la reeccian del con111111idor, lo que ayuda al vendedor a hacer -



a4aptacionea en eae •i11111 .-ita, o .... , el vendedor trata a -
cada cliente ca110 individuo y adapta au menaaje a eaa peraona. 

La eficiencia del vendedor eata determinada por nllll! 
·roaoa factorea que la afectan tanto a ar ~iallO cOllO a au clien 
te. 11 deacenlace de cada 1ituacidn de ventea depende, entre• 
otro• factore1, del lxito con que lllbaa parte1 109ren co•uni·­
car .. entre af, aaf COllO de que alcancen un COlllSn entendi•ien­
to de aua nece1idade1 y .. ta1. 

J.a..... fllOllOCIOll DI YlllTAS 

•aon aq119lla• actividaltea de 111ercadotecnia que no --
1ean venta• per10nale1, publicidad y an1111cio1, que e1timulan • 
la coapra del con11111idor y la efectividad del diatribui4or, t! 
lea COllO exhibidorea, feria• y expo1icionea, dello1tracionea y­
eafuer1oa de venta no C011currente1 que no eatln dentro de la -
rutina ordinaria•,!1 

lito ea, que la prOllOCidn de wntH •irv• de puente· 
entre la publicidad y 1•1 venta• peraonale•1 .. puede decir -· 
que c0111plt111enta e1taa do1 lreaa. 

Lo1 medio• rnb utiliudo1 en la prOlllOcidn de vantH·· 
ion loa concurao1, jue901, venta1 9enerale1, mue1tra1 qratia, • 
de1101tracionea,cuponea y toda• la1 oferta• que traten de ani .. r 
al •ercado de adquirir un producto o 1ervicio. 

!1te tipo de pr01110cidn e1 utili1ada en diferente• -· 
fo~1, a1f, au fin ea el de dar difu1idn de 1111 producto o aer• 

JT"liiiirican Marketing Aa1ociation. A 9loa1ary of marketing - • 
term1. Chica90, lt,a. Plg. ao. 
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vicio con un aentido humanitario 11ayor, o sea, acercar1e llll1 a 
la• per1ona•1 esto e1, por ejemplo, acompañar la mercancla ha1· 
ta donde H ancuentran los posibles compradores y moatrarla pa·· 
ra que la cono1can y ad sea apreciada y desea:la. 

Ahora bien, ya que ee anali18 el "coraz8n" del si•t! 
ma de mercadotecnia, a travAa del cual H puede llegar a ofre-­
cer de la .. jor manera poaible loa producto• y servicio• que •! 
tiefacerln lo• deseo• y neceaicladea del con1umidor, tllllbian e1-
neceaario conocer el comportamiento del consumidor deade e~ pu! 
to de vi1ta 11arcadotlcnico, ya que hay que determinar 1u1 nace· 
1idade1 y 1ua deaeoa, con el objato de que tale• deta111inacio~­
na1 1ean la bale para e•paclfic1r el producto o aerviclo que 11 
v1 a ofrecer. La mercadotecnia ...,ie1a y termina en el con•11111! 
dor, aolllllll!nte ai eata 1atiafecho con la variedad de bienes y -
1ervicio• que han sido previatoa, creados y ofreci~oa por loa • 
proceaoa de .. rcadotecnia, pu.te decir•e ~ue el eiatlllB funcio­
na con axito. 

3,J, DEFllllCION DE CONSllHDOR DESDE EL PUNTC 
DE VISTA DE 11'.RCADOTECllA 

la necesario comprender el aiqnificado que tiene el· 
taraino CONSUMIDOR para loa experto• en mercadotecnia. •11 tA! 
mino•conaumidor• ae define c011C11 

11 comprador final o 
11 que c0111pra para con11111ir•.!1 

Por lo tanto, un conaumidor aer& el compra&lr (final) 

TTiiICo1ia, France1co M. La Deciai8n del Con1umidor y 1ua Impli 
- cacione• en Marketing y Publicidad, lditori1l Ariel. llpafta= 

1974. P&9. 52. 
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cuando COll\pra para cons11111ir. &ata definici6n tendr!a signif! 
cado a6lo si se pien1a que el con1umo aignif ica el acto de -­
comprar, realizado sin ninguna intenci6n de revender lo com-­
prado. Para esto• efectos, los inte1"1!lediarios y fabricantes• 
a6lo aar•n conaumidore• cuando compren ain tener prop6aito de 
revender. 

ta definici6n del conaU11idor en 11ercadotecnia depen­
de, entonces, en parte de au conducta, o aea, de la naturale­
•• de au• proceaos de toma de deciai6n. 

3.11. lltPORTANCIA DEL CO!ISUMIOOR EN LA f'f:RCADOTECNIA 

De1de el nacimiento de la mercadotecnia como disci-­
plina independiente, ae ha reconocido el papel fundamental -­
ejercido por el con1W11idor en la •ocie4ad. Lo• hOlllbre• rela­
cionados con la 111ercadotecnia •iempre han concebido el con•u­
ao COllO el fin de toda• la• actividade• econ6micas. 

Durante mucho tielllpO se ha dicho que la intenci6n de 
la aercadotecnia ea proporcionar un aejor nivel de vida a loa 
consumidores, ae ha afirmado muchas veces que el objetivo fi­
nal del ai1tema de diatribuci6n de una 1ociedad es aatiafacer 
los deaeoa del pOblico y que exiate la neceaidad de diaponer­
de un conocimiento para saber cuiles aon eetoa de1eoa y c61io­
•e pueden aati•fecer. 

Un factor de importante coneideraci6n ea qua el ftlet• 

cado ea dinSmico. "Loa productos y l•• inatitucione1 ~u• co­
mercializan aua art!culoa deben permanecer conaciente1 da 101 
cambios aobre 11 actividad comercial en vario• tipoa de mer~­
cancfas, y sobre 101 ...itodoa de aatisfacer 101 deeeoa del con 
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•wnidor•. lO/ 

Como se sabe, es dificil que dos deseos posean la -­
misma tuerza. El grado de inclinaci6n de una persona hacia -
cierto bien o •ervicio depende de su jerarqula de deaeos. El 
director de mercadotecnia mediante el manejo de productos, 
precios, canales de distribuci6n, publicidad y promoci6n, in­
tentar& colocar su producto en lo m&s alto de la escala de d~ 
•eo• del cliente. 

Anteriormente, la organizaci6n ~e las empresa• antes 
de que el mercado inducionara, desde el punto de vi•ta de •e! 
cadotecnia, era completamente diferente¡ cada departalllento e! 
tablecla su propia organizaci6n para vender el producto. Ac­
tualmente, todos los departamentos deben estar integrados P! 
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 filoaofla de la mercadotecnia, 6ate es el 
enfoque primoridal. 

Consecuentemente, es de vital importancia para la 8!!! 

presa, determinar las necesidades y deaeoa del consuni<br, con el 
objeto de que tales determinaciones sean la ba•e 9ara eapeci­
f icar el producto o servicio que •e va a ofrecer. 

Actualmente, el tema de la mercadotecnia ea1 

EL CONSUMIDOR ES EL REY. "El negocio no tiene otra­
eleccidn que descubrir lo que 61 quiere y •ervir •u• de•eoa,­
incluso sus caprichoa•.!!1 

10/Taylor Weldon. J, Shaw, Roy. "Mercadotecnia, un Enfoque lE 
~ tegrado". Id, Trilla•. ""xico 1976. Pag. 69. 
11/ Stewart Hendereon, Britt. Cdmo H Comportan 101 Con•umidorH. 
~ lditorial Hiapano Europea E•paaa, 1962, P&g. •e. 



Por lo tanto, hay que dar al coneumidor lo que 61 -­
quiere y eon eue neceeidadea, apetencias y deseo• loa que hay 
que aatiefacer. 

Se han fabricado ...... de articulo• para ..... de -­
pereonae, •• decir, ee han hecho para eatiefacer de .. os y ne­
ceeidadee de la qente, y eolamente lo• deaeo• poco usuales -­
ion diflcile1 de 1ati1facer, mi• no impoeible1 el consumidor­
inqenio•o puede encontrar el producto •ca1i dnico•, si estl -
di1pue1to a encontrarlo. 

11 CllllpO de poeible1 eleccionee del consumidor sigue 
a11111entando, lo cual •• debe a que aWMlnta el ndmero de produ~ 
to1, y 101 cop111111idore1 ion libre• de comprar o no comprar, -
de acuerdo con la deci1i8n que tomen. "Hoy el consumidor ea­
••• libre de lo que haya eido nunca1 libre de aplazar, libre­
de reducir, libre de prever, libre de c&lllbiar de un capricho­
• otro•.!!1 

l1toa capricho• aon todoe, excluyendo lae neceeida-­
de1 bl1ica1 de alilllent1ci8n, veatido y vivienda, eato quiere· 
decir que •e compra por aatiefacer deaeo• y no neceaidadea. 

De una u otra for11a, entender el comporta11iento del• 
comprador, ea auman1ente importante para que cualquier aiatema 
de ,111ercadotecnia funcione con 6xito dentro de una orqaniaa• -
cien. 

11 peraonal de mercadotecnia debe buacar laa tenden· 
cia• de com¡x>rtamiento que aon comune• a cada 1eg11ento del --

127 Stewart Henderaon lritt, Ob. Cit. Pl9. 52. 
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aercado, pero debera tener presente que el comportaaiento del 
comprador pueda call!biar, a medida que sus motivos individua-­
les se convierten"en .as o menos importantes. Cada conaumi-­
dor tiene una personalidad Gnica, y la tarea del aercad6logo­
es comprender el comportamiento del consumidor. 

3,5, PERFIL DEL CONSUMIDOR 

Todo el mundo es un consumidor, hombre, aujer, ado-­
lescente, niño y cualquier otra peraona consume productos y -

1ervicios. Sin eabargo, no todos son compradores, 11 que -­
compra no ea •il!lbpre el usuario del producto. De la mi ... 11! 
nera, quien decide lo que ae va a comprar puede no aer el co~ 
aumidor, ni el comprador, sino una tercera l;>ersona. 

Por lo tanto, ae debe distinguir claraaente entre el 
Glti.llo conawnidor, el que toma la decisi6n y el coaprador1 C! 
da uno es muy illportante en sus funciones, pero ju99an un pa­
pel diferente. 

La deaanda de un producto ea un facto~ que guarda r! 
laci6n directa con el nGmero de personas que lo desean y que­
tienen capacidad de compra. Por esta raz6n, la .. rcadotecnia 
ha empleado diferentes tfcnicas cuantitativas para el eatudio 
de la naturaleaa y nGlnero de con1umidorea finale1 de un pro-­
dueto. Por otro lado, l•• tare•• de la mercadotecnia tienen­
que ir enfocadas directamente a la per1ona que decide lo que­
ae va a coaprar y al comprador. Por e1to, el mercad6logo de­
berl aaber diferenciar entre el con1umidor y el CO!llprador de­
au producto, y ademl1 debe compensar l• relaci6n que exi1te -
entre ambo•. lligira 101 canales de di1tribuci6n penaando en 
d6nde de1ea el cOllprador con1eguir aua artlculo1. In la ela­
boraci6n de planea pr01110cionalea, el aercad61ogo intentarl --
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acercan.e a la penona qua tcaa la decili6n de ccnpra. De la 
•11114 .. nara, tiene que di1eftar1e el producto para el u1uario, 
ain de1C11idar al comprador y al que tolla la deci1idn. 

Para poder determinar el perfil del con111111idor, el -

nec:e..rio conte1tar a la1 pre91111ta1 quiln, qui, cu•ndo, c&lo­
Y ddnde, a travl1 de 1us hlbito1 de C011pra. 

l.5.1. llA8ITOS DE COMPRA 

ºLo• hlbito1 de COtlpra aon 101 acto• realizados por­
el con111111idor, o por •u• a9ente11 1Mr• adquirir las merca11c[a1 
y aervicio1 que desean. In e1encia ion el quiln, cu«ndo, qui, 
ddnde y c&ao de la 1111rcadotecnia".ll/ 

l.5.1.l. ¿QUitll COllPllA? 

Se debe determinar quiln ea el con11111idor del produ_!O 
to o 1ervicio y de1cubrir quién realiaar• la cOlllpra en reali-
4ad1 porque en 1111cho1 ca101, ae trata ele per1ona1 diferente1. 
Frecuentemente, en una ccnpra interviene ... de una per1ona,­
muchaa vece1 el hOlllbre y la aujer for-.n un equipo para adop­
tar la deci1idn final. Alguna• vece1 la familia entera queda 
incluida en el proce10. 

ºCon frecuencia, la1 deciaione1 de compra• ion t111a­
da1 por el e1po10 o la e1po1a. In otra1 oca1ione1 la• daci•• 
1lone1 ion toaadaa conjuntuente•.,!!/ 

137 Ander1on, lrian, Advance1 in Con11111er lle1earch. Venkateaan 
Inc. Atlanta 1976, Pl9. 102. 

!!/ tevitt, Theodore. Mercadotecnia pira el De1arrollo de lo1-
le9ocio1. Editorial lxpan1idn. lllxico 1975. Plg, 175. 
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TambiAn, para conaiderar la naturaleza del CGllprador 
y conawaidor, se debe analisar sexo, ocupaci6n, ingresos, ai­
tuaci6n geogrlfica. 

laja eatas deterainaciones, se puede decir que des-­
puta de haber realizado esta investigaci6n en las ciudades de 
Tijuana y ju&rez, se obaerv6 que las que realizan generalmen­
te laa COll(>ras familiarea son mujeres, tanto amas de casa co­
llO profesioniatas y empleada• de oficina, durante todo• los -
dlaa de la ll!lllana, mientras que los hombres acuden a efectuar­
dichas cDllpras s6lo en fines de 1emana, cabe mencionar que en 
realidad son pocos los hOllbres que desean.realizar eata .cti­
vidad, preferentemente son estudiantes o esposos j6venea. 

De esta forma, las mujeres principalmente son compr! 
doras y consumidoras, y loa hombres son conswnidores en la 111!. 
yorla 4e loa casos. 

Asf, los medios publicitarios para atraer la aten- -
ci6n de los conawnidorea y c0111pradores deberSn ser utilizados 
en forma diferente para hllllbrea y mujeres. Eatoa doa, no1111a! 
.. nte acuden a diferente• comercios y quedan influenciado• -­
por diferentes factores. 

En conclusi6n, el director de mercadotecnia deberS -
de formular planes inteligentea, debe realizar un cuidadoao -
anlliai1 para averiguar quieft uaa, quifn compra y quiAn infl~ 
ye en la venta de •u producto, 

3.5.1,2. ¿CUANDO COMPRA? 

Con el objeto de realizar exitoaamente 1us ventaa, -
ea nece••rio que el director de mercadotecnia determine con -
exactitud el m011ento en que el con1U11idor deaea comprar un --
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producto. 11 tilllllPO •• de particular iaportancia en la• act! 
vidadea de promoci6n. Por eje111plo, loa producto• que se cOlll­
pran en fpoca de navidad, como juguetes, luces para lrbole• y 

dulce1, ae venden en una determinada fpoca del año. Por lo -
tanto, 11to1 producto• exigen un programa de mercadotecnia d! 
ferente al de loa productos que se venden uniformemente a lo­
largo del año. 

Puede aer necesario un precio especial en algunas e! 
tacionea, ai el articulo ae vende principalmente durante una-
4eter111inada fpoca del año. Tambifn puede suceder que una em­
presa tenga pedidos solmnente durante un corto periodo del 
año y puede reaultar i11pOsible mantener vendedores propios y­
por lo tanto crear agentes de ventea. 

"La planeaci6n de las actividades de publicidad de-­
penden enornimnente de lo que el .. rcado eatt ata inclinado •­
comprar. La eatrateqia bl1ica con1i1te en colocar anuncio• -
en 101 ae4io• de publicidad en el llOlllento en que 101 coaprad~ 
rea eattn adoptando 1u1 deciaionea•, 15' 

Para foraul1r pol{ticaa de aerc~otecnia, no aolaae~ 
te es i11portante la tpoca del año, aino t.aabitn el llOllento -­
del d!a en que el cOlllprador deaea hacer 1u1 compraa. Si el -
comprador de1ea comprar por la tarde o durante 101 f inea de -
1e1111n1, cuando alguna1 tienda• 11tln cerrada•, el flbricante­
debe colocar au niercanc!~ en canalea que ... n 1cce1ible1 en -
eaoa momento•. Mucho1 minori1ta1 y agente• indu1tri1le1 c0111-
pr1rln 1610 durante cierto• df11 y • cierta• hora1. Por lo -
tanto, hay que coordinar toda• e1ta1 po1ibilidade1. 

117'1ii4er1on, lrian. Ob, Cit. Pl9. 111. 
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late punto ea muy importante para anali•ar la condus;_ 
ta del conswaidor fronterizo mexicano, ya que 101 proqrama1 -
de mercadotecnia utilizados del lado estadounidense para ven­
der aus productos y aervicios son altamente eficace1 en la d! 
ciai6n de compra de eatoa consumidores. Por ejeniplo,,cuando­
finaliza una detenninada estaci6n del año, los comercios ame­
ricanos realizan qrandes descuentos en diversos arttculos la­
que tambi6n eucede en el lado mexicano, pero no en las mismas 
o similares proporciones. Tambifn cuando se trata de apoyar­
a una fecha especial, dichos establecimientos e1tadounidenses 
ofrecen una qran 9 .. a de productos, con motivo de una especi­
fica celebraci6n, donde el campo de elecci6n del conswaidor -
reeulta aer conaiderablemente mayor al encontrado en comer- -
cios fronteri101 11exicanoa, 

No obstante, una qran ventaja que tienen los establ! 
cillltento1 comerciale• del lado de Ml!xico ea que ae lea permi­
te abrir 101 4omin9oa, dnico dla que cierran del lado 1111eric! 
no. 

3.5,1,3, ¿QUE COllPRAll? 

El Director de Mercadotecnia debe de averiquar qui -
ea lo que prefiere el cona11111idor, qui productos le 911atan m'•• 
qui marca• y fol'll8a de pre1entaci6n prefiere. Al miamo tiem­
po deber• analizar qui producto• de la competencia compra ac­
tualmente au posible clientela. En definitiva, debe 1aber -­
cujlea ion lo• producto• m•• atractivo• para el con111111idor. -
11 comportamiento externo de 101 cliente• en 11ateria de com-­
praa, de1cllbre 9ran cantidad de informaci~n relativa • 1ua d! 
1eo1. 

11 .. rcad8lo90 debe t011ar en cuent1 1i el e1111prador-



o con11111idclr .. tiente atraldo por la lectura, para poller de­
ter11in1r aue plan•• de pro1110ci4n. A1imi1111<>, po1iblemente loa 
CCJllPradorea actual•• o potencial•• no tien1n 1utom6vil, enton 
cea 101 c11111le1 de di1tribuci4n tendran que 11r diferente• de 

101 u .. do1 cuando el aercado di1pone de 9r1n aovilidad en ••­
t• 1entido. 

un anali1i1 de lo que •l con11111idor cot1pra actual811D 
te, proyecta aucha lu1 aobre lo que •• debe hacer con objeto­
d• venderle. 

Por e1to, H de vital illportancia para loa que de- -
..an vender 1u1 producto• en la frontera del Morte de lll!Kico­
"ber que 101 con11111idore1 actual•• de ••ta 1on1 prefieren -­
c011prar producto• ... ricano1, por contider~•• t1to1 de .. jor 
calidad que 101 •xicano11 ad..a1, porque 1ieapre ae encuen-­
tran di1ponible1 en la1 cantidad•• delllllda4a1 por dicho• ooa-
1111idore1. 

De e1ta foraa, 101 fabricante• y proveedor•• llAllan -
quién •• 1u Cllllpetenci• en la frontera, por lo que tilft8ft que 
averi9U•r la fonma de hacer 1u1 producto• .a1 atractivo• que-
101 ... ricano1 y provocar la d ... nda de producto• nacional••· 

J,5,1,4, tDCllDI COllPllAll? 

•i.a deter11in1ci6n del lu91r donde •• •fectGa , .. lile! 
te la coapra, incluye 2 001111 lu91r donde •• adopta la deci-
1i6n de cOll¡>rar y lugar de la c011pra re11•,!!I 

Al lu,ar en el cual el con11111idor t111111 la deci1illn -

J!T'liider1on, lrian. Ob, Cit. P~. 116, 



de comprar un producto y aqual donde decide 1obre l• 111arce, -
ion factores extremadamente importante• en mercadotecnia. Si 
le compra no e1tS planeada entes de su realizaci6n, le1 nor-­
aas del producto, 101 precios y medios de pr0110ci6n son ba1-­
tente diferente• de los que se u1an cuando la c011pra ae ha -­
pen1ado con 1uficiente anticipaci6n. 

In alguno• tipo• de producto• la deci1i6n •e toma en 
el hogar, por ejemplo: auebles, herra111ientas, autoni6vile1, -­
aparatos electr6nico1. Pero tillllbian puede tomar1e la deci- -
1i6n de compra ju1to en el lugar de la compra, por ejeaplo: -
una ... de can que 1e decide a c011prar un regalo a 1u hijo,­
hasta que no 1e encuentra en la tienda no nbe ai le c011prarl 
al9una prenda de vestir o algdn juguete. 

"Una compaftfa tiene que dirigir au pr09r81118 pra11ocig 
nal y al9unas veces la planif icaci6n de 1u producto, de tal -
aanera que produ1can el aayor i11pacto po1ible en el 1U9•r en­
que se tolla la deci1i6n de compra•,!11 Si la decisi6n H to­
aa en la tienda, entonces 1e prestara atenci6n • su eapaque.­
li1111pre d9be reali1arse un e1fuer10 en cuanto a la publicidad, 
pue1to que si 1e trata de una marca total11111te desconocida, -
por muy bien presentada que e1ta, puede ser relegad• en favor 
de una marca conocida en el mercado. Cuando la deci1i4n pri­
aaria 1e efectda en ca1a, entonces el esfuer10 prClllOCional ha 
de efectuar1e acudiendo a aedio• publicitario• tale1 COllO P! 
ri6dicos, revi1tas, televisi6n, 

11 lugar donde el cliente coapra realmente el produst 
to, el de iaportancia fundllllental en 101 planea de mercadote.2_ 
nia, La polftica a seguir con el producto, 1e debe acOllOdar-

Í'll Le~itt, Theo4ore, Ob. Cit. Plg, 163, 

" 



a la• caracterlstica• de venta del producto en el 11ercado. 

Trat&ndoae de compras ordinarias, como •on al.iaento•, 
prenda• de veatir, arttculo• de higiene per•onal, los con•ua!_ 
dore• fronteri101 de IU!xico planean realiaarla• (dtas ante•l­
en COIMlrcio• americanos, pue•to que consideran encontrar lo -
que deJ11andan tanto en la calidad COlllO en la cantidad deaeada, 
Por lo tanto, la deciai6n pri .. ria •e efectda en el hogar. -­
lin eJlbargo, aurgen imprevistos, por lo que éato• consllllido-­
re• no pueden desplazarse a establecimiento• e•tadounidenses­
a efectuar dicha• compras, teniendo que realizarlas en c0111er­
cio• fronteriaoa mexicano•. Entonce•, la deci•i6n de canpra­
del producto •e produce dentro del comercio 11exicano. Es por 
e•to que loa mercad6logo• deben eaforaarae en sus planes pro­
l80Cionale•, para poder atraer la atenci6n de los conataDidore• 
en favor de producto• nacionalea y no vean ••toa arttculos c~ 
mo el 6ltimo recur•o para ••ti•facer •u• neceaidadea cotidia­
na•. 

En el caao de biene• duraderos, como aon autolll!lvilea 
refrigeradorea, aueble•, ganeralllente la deci•i6n de ca11pra -
ae toiaa en el hogar del con•umidor, y •e planea efectuarla en 
el lado mexicano, por considerar•• que •on biene• de •illilar­
calidad a lo• americano•, y ademj• por la facilidad de tran•­
·portaci6n al lugar de de•tino. 

J, 5.1. 5, ¿COMO COMPRAN? 

Indudablemente el con•umidor, en cuanto a •u• prefe­
rencia• pre•enta diver••• faceta•; por lo tanto, e• 11118811ente 
dificil para el productor conocer la pauta a Hguir por aqu•1-
en la pr6xi .. ce11pra que efect6e. 
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"El Director de Mercadotecnia debe realiaar 1111 deta­
llado anSliais de las actividades y esfuerzos que el co11pra-­
dor realiza para adquirir au producto. Debe saber exlctlftlen­
te c6alo •e compra su producto•. 1.81 

Lo que el consumidor exija o desee se le debe de - -
otorgar y facilitar. 

Las decisiones de la Direcci6n con respecto a la lg 
calizaci6n e instalaci6n de tiendas, pueden quedar afectadas -
por la manera en que la gente compra. 

Se debe tomar en cuenta que para algunas perllOna• el 
factor precio ea muy illportante, seleccionando, por lo tanto, 
artfculos baratos, 1in preferir una marca¡ otros, cOllprarln • 
el arttculo cuya marca •ea conocida. Por otro lado, llar per-
80llal capacea de ofrecer un alto precio, a caabio del •ervi-­
cio que deNan. 

Lo• con1wnidore1 de Tijuana y Juirez, objeto• de la• 
preaente inve1ti9aci6n no parece que le1 afecte el precio de­
lo• producto• demandado• por fatos, dada le cC111parecl6n de -­
precios que 1e pre•ent6 en el capitulo anterior, mi• bien 1u• 
decisi6n de compra de diferentes artlculoa •e ve influenciada 
por la calidad y disponibilidad que fatos ofrecen, •• decir,• 
cona1111en producto• ... ricano•, cuyo• vrecio• ion •uperiore• a 
lo• de lo• producto• ... 1cano•· 

Tattbifn, e1to• cons1111idore1 fronteri101 medcanos pr! 
fieren c011prar todo en el mi111110 lu9•r, es decir, en un •illJIO• 
centro cOlllercial o an una ti•nda en e•pecial, por lo que la1-

117"Kñdereon, lrian. Ob. Cit. Pa9. 122. 
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p1t1 eoucUr 1 11ta11leol91111to1 -r1c11101, qve - .a1 9ran­
.,, y C11entan eoa •ror lliY•ra1da4 de b11n11 y 11rvicio1 11111-
101 1oce11 .. do1 en •l Ir.a fro11t1ri11 ... 1c1na. 

l1t11 IOll 119111111 .. 111 Prfl9lllltl• e1111eiale1 1 l11-
11ue tiene 11119 relpOllder el Director de .. rc1dotecni• 1i de­
pl1ne1r un pl'OIJr... 1decu.do y ofrecer 1v1 prodvcto1 o .. rvi• 
cioe • 101 C0111-1don1 de 1• frontera lorte .. •.tco. 



CAPITULO IY 

llMSTl&ACIOll DE CMPO.AllM.ISIS Y llESUl.TADOS 
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CAPITULO IV 

IMSTl&ACJOl IE CMPO.AllALISIS Y llESll..TADOS 

~capitulo, ti•n• por objeto pre .. ntar· 101 reeult! 
do1 del cue1tionario aplicado en la• ciudadee de Tijuana y -­
Julrez. y a travle del anlli1i1 reali1ado par• dicho cue1tion! 
rio, eo11prender el proce10 de integraci5n de 101 con11111idore1 
.. 11cano1 al camercio e1tadouniden1e. 

le ofrece el anllili• que 1e hilo para c•d• pregunta, 
a1t COllO 1u grlfica corre1pondiente. 

ln1119uida, en el inforae de C8JlllO H prH•ntan 101 -
punto• ml1 1obre1•liente1 • ral1 de l• aplicaci5n de dicha •n 
cua1ta, 1 modo da re111111en. 

Luego, ae llav1 a cabo la eo11~raci4n da 101 objati• 
vo1 plantea4c>1 en la planeaci5n de la inve1ti9aci6n, con 101• 
ra1ultado1 obtenido• da la inva1ti9aci6n de C811P01 para 1aber 
11 1e alcanzaron. In la mi1ma fol'll8, t...tliln 1e c0111para l• -
hip8te1i1 para validar o invalidarl1. 

Por Gltillo, •• aplica la prueba da la Ji cuadrada -­
IX21 a •l9una1da 111 pregunta• de l• ancua1ta mencionada, con 
al objeto de corroborar la interpretaci6n dada • 101 re1ulta­
do1 obtenido• de la inve1ti9aci6n de ca111po. 

u 



11,1, •ISIS, lllltlPREl'ACllll Y MICAS 

l. tCon qui frecuencia ieali1a au1 oampra1 en lateclo1 Unido17 

UJUAllA CD. JUAUI PlltlmllO 

• • • 
UllllYHala- 21 J7 J2 

11111 YRll a la -a 20 5 u 
cada do• _ .. u 22 l7 

Una Yll al •a u o ' Oca1ionalment1 21 Ji J2 

11 61• 41 la1 per10na1 1ncue1tada1 reali1an 1u1 cott• 
prH en l1teclo1 Unido• por lo -• una YH c ... 15 •S.1. 11 
H lo hace .-ralMate - Yll al ••• r al lH OCHi-1111!!. 
te. 

la all11rwa un porceataje conliderabl-nte alto .. per- ¡ 
11111 que bacan 1u1 eo11pra1 en 11tablecilliento1 11t ..... l ..... 1, 
ra que 11tln acoatllllbracla1 a acudir a l1to1 para ..,.1tecerae­
d1 div1r101 producto1. 

Se puede apreciar que 11 diferencia en frecuencia de. COll­

pra, entre la• ciudade1 de Tljuana y Julr11, 11 llll'f ,......_ -

C•• a favor de la pri•ral, con lo que 11 puede concluir que­
para allba1 11 auy illportant• acudir a diferente• tiellda1 de • 
la frontera 11tadounid11111 para obtener la 1ati1faccifn de --
1u1 nec11idad11. 

u 
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GRAF'ICA NO. 1 
FRECUENCIA CON LA QUE SE REALIZAN 
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COMPRAS EN ESTADOS UNIDOS 
'NUMt\•CD • .ul'a 

1-AIA - - -PUDl1I: llMl1llM*IN _.,A 



a. ¿In qut tipo de ••tablecillliento re1liae prefe~entemente -
IUI coaprH? 

TIJUANA CD, JUAREZ PROllEDIO 

' ' ' 
Supermercado 58 H 61 

Tienda1 d1peramentale1 49 " 57 

Tienda• de deacuento -
llldiante tarjeta de --
Nllbrecle 37 22 29 

Tiende1 de e1pecieli•! 
ci6n 10 7 8 

Otro tipo o o o 

"La 1uma porcentual no •• igual • cien en raa6n de 111 
re1pue1ta1 •dltiplea. 

L11 peraone1 entrevi1tada1 reali1an 1ua compre• pre­
ferente111ente en 1upel'lllerc•d~1 (61•1 y tiend11 de deperta111en-­
toa (57'1. 

Acuden e 1upel'lllercado1, ya que COllO 11 epreci6 en el 
capitulo II, exi1te 111rcade e1ce1e1 de producto1 de primera -
neceaided en el lado mexicano. 

De igual for11a, 101 encueatado1 reeli1en au1 ca11pr•• 
en tienda• de departamento• 1at1douniden1ea, ya que obtienen­
.. yor variedad y .. jor calidad en diferente• articulo• pera -
el hogar y prende• de veatir. 



C.be reaaltar el hecho de que existe 11na li9era dif! 
rencia entre laa reapueeta1 dadaa por habitante• de Tijuana y 

.ruares, aiendo loa de esta Gltima ciudad 101 que conteataron• 
hacer mayor UIO de 101 doa tipo• de tiendas anteriol'llNlnte ci­
tadaa, debido • que la e1ca1e1 de procluctoa, poca variedad y­
falta de·calidad en artlculo1, 1e hace •dn •••critica, 

Lal tienda• de de1cuento aediante tarjeta de lllllhre­
cfa 10n vi1itada1 por el 29t de 101 encue1tado1, ya que no ea 
r•cil obtener e1te tipo de tarjet••· 

La• tienda• de e1peciali1aci4ln llOll poco frecuentad•• 
l.&lo alcan1an un ltl, debido a que por lo 9eneral loa·con1u­
aidore1 aeaicano• encuentran en l•• tienda• de 4epart ... ntoa­
o aupel'lftercado1 ju1to lo que nece1itan. 

" 
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GRAFICA N0.2 
TIPO DE ESTABLECIMIENTO PREFERIDO 

POR CONSUMIDORES MEXICANOS EN EUA 
TIJIJANA-CD.JUMEZ 
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J. ravor d• mencionar qua tipo de articulo• compra en E1ta-­
do1 Unido1. 

TI JUANA CD. JUAllEZ PllOll&DIO 

' ' ' 
AU111ento1 80 75 77 

.. f rHCOI O jugos 20 14 17 
Cervesa 7 14 10 
Licore1 18 8 13 
llDpa 73 .. 80 

Calsado 52 51 54 

lll1ere1 manore1 32 17 2l 

Aparatos electr6nico1 45 34 - 39 
llueble1 para el hogar 13 10 12 

,.rfU11arla y co1111atico1 41 41 41 

1114icinu 10 7 • 
Art1. higiene per1onal 50 39 " Articulo• ferraterla 12 7 9 

GalOlina y lubricantes 12 10 11 

llfaccione1 para auto1 y 
acce1orio1 38 36 37 
Artlculos de joyerla 15 15 15 

• La 1uma porcentual no es igual a cien en raz6n de las re! 
pue1taa mdltiplea. 

Como 1e puede apreciar., el tipo de articulo• que co! 
pran 101 pobladore1 de Tijuana y Juarez en eetablacimiento• -
americanos son preferentemente alimento1, ropa y cal1ado 177t 
IOt y 54t, ra1pectivamentel. 

E1to 1e debe a qua, como 1e habla 1aAalado en el ca­
pitulo II, exi1te un de1ab11to cr6nico en las ciudade1 maxic! 

.. 



n•• fronteriza• norte, y en la mayorla de loa caaoa, ll99an -
los productos alimenticios en condiciones poco favorable• pa­
ra 1u con1umo. 

Igualmente, la c•lidad ofrecida en otros producto• -
como prendas de vestir y calzado, no e• competitiva con la -­
existente del lado americano. 

En menor proporci6n, son demandados por conaumidorea 
mexicanos artlculos de higiene personal 144\), perfumerla y -

cosmAticos 141\), aparato• electr6nico1 l39t), y refacoionae­
y acceaorios para automllvil 137t), 

Otros artlculos, como en1eres menores, refraacoa, j~ 
gos, licores y cervezas, asl como articulas de joyerla, mue-­
ble1 para el hogar, gasolina, ferreterla y medicinas, no moa­
traron gran interAa enoonsmU.rse en comercios e1ta4ounidan-­
aes, ya que los mexicano• 101 consideran de 1imilar calidad a 
la ofrecida del l•do mexicano, 

In concluai6n, •• puede decir que la• peraonaa que -
radican en e1taa dos ciudade1 se encuentran motivada• a hacer 
sus compras ordinarias de ciertos articulas en mercado• amer! 
canoa, principalmente porque en Astos encuentran peraanante-­
mente disponibilidad de bienes, los cuales gozan de una cali­
dad no fScilmente encontrada del lado mexicano • 

•• 
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t, ¿ca.o calificarla 101 precio• 4• 101 pro4uctoa e1ta401111i-
4an111 en 9eneral, c1111p&ra401 con biene1 1imilarea 4e Ml­
xico?. 

TIJUAllA CD, JUAllll PllOlllDIO 

' ' ' 
llllcho llia1 caroa 3 ] 3 

MI• caro1 ll 14 15 
l9ualH 21 la Z7 
Mla barato• 55 u u 
lllllcllo .a1 barato• ' 9 6 

De acuer4o con la• encue1tai, el •tt 4e la1 per1ona1 
entrevi1ta411 con1i4eran que 101 pro4ucto1 ... ricanoa aon .a1 
blrato1, el 27• opina que aon i9uale1, y el 15• .a1 caro1. 

Un a1pecto auy intere11nta qua 11 pre1ta a 4i1cuai4n, 
1e refiere 1 la evi4ante contra4icci4n entre lo• reiulta401 -
4e e1ta pre91lnta y la inve1ti9aci4n 4e precio• lan1li1a4e en­
el carltulo 111, en la cual•• ob1erv4 que 101 precio• 4e 101 
articulo• 1111xicano1 aon ai9nificativ9111ente llla baratoa, 

Sin intentar 4ar 1111a re1pue1ta categ4rica al porqu8-
4e e1ta contra4icci4n, •• pue4en ••~alar alguna• po1ible1 ex­
plicacione1 a la 4iver9encia encontra4a1 

Un factor 4eter111inante para explicar eate fen&neno -
e1 la fecha 4e realiaaci4n 4e la encue1ta lllle4ia4o1 4• julio• 
4a 151, ya que fu8 en e101 41a1 cuan4o •• reali1aron 101 aju! 
te1 al merca4o c&llbiario. Po1iblamente, la 9ente expre14 no­
la 1ituaci4n prevaleciante an 1101 momento• (que era a4emla,-

tl 



de 9ran incertidlllllbrel, sin> m&a bien lo que ee hab(a lllaho -­
evidente en 101 ae1e1 anteriorea1 que el peso ya no ••taba --
1ubvaluado y que la inf lacidn interna lo llevaba nuev ... nte a 
la 10brevaluacidn. 

Un poaible "efecto paicol6gico• en lo• entreviatadoa 
cauaado por el diferencial de inflacidn entre lllxico y lo• IJ 
ta4o• Uni4oa, ya que •i•ntraa en el pala loa precio• ..... ata­

, ron conatant ... nte (existe una inflacidn nacional pra.edio •! 
perior al 55\, aGn mayor en la frontera), en loa latado9 Uni­
dos pe1r111anecen CHi constantes lcon una inflacidn -1 -r 
del 5\t. 

11 hacho de que la poblacidn f ronteriaa aeaicaaa ••­
t& 1W1A111ente arraigada a las ca11pra1 del lado aaericano ctebi-
4o • que con1ideran loa producto• e1tado1111idenae1 de 11118 cal! 
dad alt .. ente 1uperior al 4• 101 aexicano1, por lo que para -
ello1, 101 precio• aaericano1 son poco iaportante1, ya que o!! 
tienen una calidad indiacutible. 

llotivo1 pereonale1, que poddan ir delde una falta -
de conocilliento de la aituacidn hasta un 1e190 a favor de prg 
duetos extranjeros. 
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GRAFICA N0.4 
COMPARACJON DE PRECIOS EN PRODUCTOS 
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S. De la liata ai9uiente, ¿poclrta aei\alar loa artteulo1 que eon1idera .a1 barato• 
y de mejor calidad en !atado1 Unidoa7 

•• IAMTOI 1&!01 CALlbl i 

TIJUAllA CD. JUARll PllOlllDIO Tl.JUAllA CD • .JUAUI HOlllDIO 

' ' ' ' ' ' Alimento• 7 o J u 37 u 
llefreaco1 y ju9oa 5 J • 30 11 n 
Cerveu l 1 l 22 • 11 
Licorea 8 5 ' 22 10 H 
Ropa • • • 35 Jt ,, 
Ca ludo 13 o ' 25 29 n 
lnHre1 11enorea J o 1 11 7 12 
Aparato1 el6otrico1 10 5 7 27 20 :u 
M\leblH ho9ar 2 2 2 27 15 21 

Perfume• y co11J11Atico1 7 2 • 30 27 21 
JlledicinH 2 3 2 16 1Z u 
Art1. higiene per1on1l 8 2 5 27 27 27 
Arttculo1 ferreterta 6 J • 22 11 20 
Gaaolina y lllbricantea • 2 3 28 23 as 
lefac. y AccH. auto 5 5 5 18 11 11 
Artl. ioveda • 7 7 • 15 u 
•La euma porcentual no e1 igual a cien en ra1&n de 111 re1pue1t11 mGltipl••· 



La1 re1pue1tas obtenidas de loa entrevi1ta4o1 a e1ta 
pregunta ion muy interesantes, pueato que muestran una pauta­
... , para poder lleqar a conocer el porqué del COllpOrtamiento­
del con1umidor mexicano en e1ta 1ona fronteri1a. 

E•toa resultado• parecen aer un tanto contradicto- -
rio1 a loa obtenido• en la pregunta anterior, en lo que re1-­
pecta a la apreciaci6n de 101 precio• de 101 .. xicano1 eo11pa­
rado1 con loa americano&. No ob1tante, lo intereeante de la• 
re1pue1ta1 obtenida• en el cuadro anterior, .. refiere a la -
opini6n del con11111idor fronteri10 .. xicano en cuanto a la - -
apreciaci6n de la calidad de 101 articulo• eatallouniden .. 1. 

Como 18 p111de obaervar, 101 principal•• producto• -­
americanos que 1e conaideran 1uperiore1 en cuanto a c1lidad,­
C011P•rado1 con 101 .. xicano1 ion, en Tijuana 101 alt..nto1 --· 
14~•1, la ropa 135•1, 101 refre1co1 y jugo1 130•1, perf111111rta 
y collllftico1 130•1 y ga1olina y lubricante• 128•1. In Julre1 
con1ideran principal .. nte de 1111jor calidad la ropa (39•1 y -­
loa ali11ento1 137•1, 1iguitndole el cal1ado 129•11 perfumerla 
y collllftico1 127tl y 101 articulo• de higiene perlOnal 127tl. 

Se puede notar que en general, e1to1 producto• .. n-­
cionado1 anteriormente ion 101 mi111D01 que 1e eapecifican en -
la1 re1pue1ta1 de la pregunta No, 3 como aquello• que ion pr! 
ferido1 y demandado• por conawnidorea mexicano• en c1111ercio1-
... ricano1. 

En cuanto a 101 biene• que 1e con1ideran ... , blrato1 
que los mexicano•, 1e encuentran la ropa IBtl, aparato• alec­
tr6nicos (7\I, articulo• de joyerta 17•1, licore1 16\I y cal-
1ado (6\1, aunque 1e con1ideran porcentaje• inferiore1 a 101-

95 



ollteniclo• en l•• re•pue•ta• en c1111nto a calidad. 

Lll• opinioae• anterior•• reflejan el .. ntir de lo• • 
habitante• fronteriao• ... 1cano1 r pon• de 11111ifie•to uno de· 

lo• .a1 9rave1 probl ... • a 101 que .. enfrentan ••to•, que e• 
l• iacclllpetente caUW ele 101 producto• ••icano1 que eon •• 
provbto• cleede el interior de la .. ptlbUca. 

" 
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GRAFICA NO. 5b 
APRECIACION DE ARTICULOS ESTADOUNIDENSES 

EN BASE A CALIDAD 
TU\WM-CO • .IUMEZ 

1 (ME.IOR CAIJIMD) 
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6. tC&no calificada la dilponibilidad de bienea en loa COU! 
cioa fronteri101 de Mlxico? 

TI JUANA CD, JUAllll PllOlllDlO • • • 
Muy amplia • • ' Allplia 11 10 :u 
Regular JJ •o H 
leducida 33 10 21 
!lay red11ci4a • H u 

l•toa rea11ltado1 reflejan vn probl- q119 ya M ha -
Mncionallo y que en bllena Mdida explica la intetracidn lle 11 
econD11(a fronteri1a nacional con 101 l1t14o1 Unldo1, e1to ••• 
la HCHH de biene1 en lo• c-rcio1 •xi-1. 

COllO •• puede apreciar, en tijuana el 7•• de 101 en• 
c11e1tado1 opinaron que la di1ponibilida4 de bien•• en C01111r·· 
cio1 mexic1no1 iba de r119ular a reducida, contra tan 11410 26• 
qve conaideraron que el abaato •• 11ti1factorio, In J11tre1 -
la1 re1pue1ta1 fueron 111eno1 hom09fnea1, ya que el 3•• de 101• 
entrevi1tado1 re1ponllieron qve la exi1tencia de articulo• era 
aceptable, •o• regvlar y el re1to 12&tl inadecuada, 

Con ciert11 re1erva1, tata1 raepue1ta1 dejen entre·· 
ver la incapacidad de la econo11la .. xican1 para prov .. r de -­
bien•• qve 1ati1f191n la1 neceaid1de1 de lo• hlbitante1 de -­
la1 ciudade1 fronteri1a1, ya que dada la illpOrtancia que tie­
nen llllba1 ciullade1 dentro del contexto nacional, tanto COllO -
centro• de pobl1ci4n .cOllO en cuanto a 1u i11pOrt1ncia C0110 9•· 
neradora• de .. pleo, el 9rado de in11ti1facci4n en eu1nto a • 
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la di1ponibilidad 41 bi11111 41 con1111110 r11ulta aer auy alta.­
Y 1n buena aedida, 11 por 11to que 101 habit1nte1 de la franja 
fronteri11 tienen qu1 recurrir a loa comercio• americano• pa­
ra c011pl .. entar 1u1 c1111pra1. 
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7. ¿Podr!a mencionar lo• articulas que con 1111 frec1111ncia •! 
casean en comercios fronterizos de Mllxico? 

TIJUAllA CD. JUAREI PROMEDIO 
• • • 

Producto• b&aicos 57 65 61 

Aparato• eltctricoa 5 ' ' lapa 1l 14 u 
Autopartea ' • ' G11olina 11 • • 
co.atico1 5 • • 

De acuerdo en la• re1pue1ta1 obtenida1, loa procluc•• 
to1 que .a1 eacaaean en e1ta1 do• ciuclade1 front1ri1a1 ... 1c1 
na• eon 101 articulo• bl1lco1, principal .. nte 101 ali11111to1,• 
curo precio eatt 1ujeto a control oficial, que por lo general 
no .on aba1tecido1 ni en la cantidad ni en la1 condicione• -­
adecuad•• para 1ati1f acer 11 d .. anda de 101 pobladore1 de ea• 
t11 treH, 

En una for11a meno• 1i9nificativa, laa pr1nda1 de VI! 

tir fueron aeñ1lada• cOlllO el 1e9undo producto .a1 11caao, va­
riando de loa producto• blaico• en un 47•. 

11 •• de 101 entreviat1do1 conte1t6 que 11caa1a la -
9aeolina, el '' la• refaccione1 de autalll6vil11, un 7• apara•• 
toa eltctricoa y un •• collllltico1. 

Cabe aañalar que el porcentaje relativamente alto de 
pereona• entreviatadaa en ~ijuana Clltl que indicaron coilo -­
probl .. a la e1ca1e1 de 9aaolina,1e puede deber a que dado que 
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le 9eeolin• ... icen• ee •itnificetiv ... nte .,, barata que la~ 
... ricane aucho1 conductore1 11tado1111iden111 prefieren com- -
prar e1te producto en e1ta fronter1, reduciendo por con1i• 
9uiente eu di1ponibilidad. In Jutre1, 1parente111ente e1to no­
repre1enta un probl .. a 9rave, 11to •• llltico pue1to que El P! 
10 •• 1111a ciudad .. no1 poblada que el trea Sen J1idro•San Di!. 
90 que colinda con Tijuena y por lo tanto, la demanda de q11g 
lina por parte de 101 norte ... ric1no1 •• •enor. 

In 9eneral, l•• re1p1111ta1 a e1t• pr99unta per11iten­
confi .... r que 101 poblldore1 de Tijuan• y Cd. Jutre1 acuden -
• 101 .. rc•do• f ronteri101 ... rio•no• • C011Pr•r principel .. n· 
te ali .. nto1 y ropa ya que del ledo .. xicano e1ea1ean, hay ~ 
ca veriflded y/o carecen de celided. 
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1. ravor di calificar lu a1911illlte1 car1cterbt1cu di 101 c-rc101 

fronteri1C1 -icano1 ., nlaci5n con 111 que ,...,11.,., del lado • 

Htadoo¡nidenn. 

l&Jm l!llAL ... l'llllllDIO 
UJUUA/CD, .JVWI Tl.JVAllA/CD. .JUUll TUUAM/CD, .JVAUI aJOll lQUAL ... 

• • • • 
Actitud de Hrvicio de ..,19! 

do1 en co11ercioa 19 a7 .. 45 n al aJ 45 IJ 

Lileiua en •-r•l 35 ,. 11 41 4t 11 34 u JI 

Caodiclad di in11t1lacione1 al 43 31 JI 34 19 ,.. 31 • 
•rovr ... de oferta• y •-en 
tea ae 40 4J 35 2t as JS ,, • 



DI acuerdo a 101 1i9uiente1 re1ulta401, 1e pua4a ev! 
luar la atanci5n al pdblico an 101 co1111rcio1 fronteri101 ... ! 
canoa en C011paraci6n a 101 co-.rcio1 ... ricano1. 

Para 109rar lo anterior, ae incluyeron cuatro ren9lg 
nea que N refieren •• 

Actitu4 4e 911Pleado1 ante el pGbUco 
J.illpiHa 
CClllOclidad 4e inatalacionea 
Pro9r ... 1 de oferta• y 4eecuento1 

Loa ce1111rcio1 .. aicano1 que reaultaron .. r .. jore1 -
en la COllparacidn, ton 101 de Cd. JulrH, ya que eobre todo,• 
·,n 101 rubro• de COll04i4a4 4e in1talacione1 y pr09rlllll&1 de -­
oferta, re1ultaron 1uperiore1 a la1 ca1a1 ... ricana1. lollre• 
todo, 4e1taca •1 hecho 4e que dnicAlllllt• el as• 4e 101 entr•­
vilt14oa con1i4eraron que 101 pr09rua1 de deacuento en 101'• 
co111ercio1 de 11 Paeo eran .. joree que 101 de Ccl. Julrea... Da• 

clo que por lo 9eneral 101 cC1111rcio1 ... ricano1 acoatllllbran 11! 
nejar 111ucha1 pr0110Cione1, e1to1 re1ultado1 11Ue1tran el ••fue! 
10 da 101 .. xicano1 por atraer a la clientela. 

Por lo que reapecta a Tijuana, 1u 1ttuacidn en rela• 
cidn a 101 eo111rcio1 de California •• aceptable, pero reaulta 
inferior, DI acuerdo a la encueata, au principal punto cllbil 
ea la etencidn 4e loa empleado• al pdblico, ye que tan '8lo • 
un tt• 4e lea pereonea lo con1i4eran 1uperior. In 101 d..a1-
ren9lone1, li bien no reaulta .. r tan buena como la 4e Ciudad 
J~re1, ai 111ue1tr1 un alto 9ra4o 4e c091petivid1d en relecidn• 
con loa c011ercio1 ... ricano1. 

Final11enta, en lea col1111111aa de promedio .. rea\1119 lo 
h11ta aqut 1eñela4o en cuanto e que en el aapecto de atenci4n 
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al pGbiico, lo• c011ercio• fronteri10• .. xicano• pre .. nt•n 1111a 

•ituaci&n competitiva, en al9uno• ••pecto• •uperiore• r••pecto• 
• •U• •iailare• clel lado aaericano. 
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t, ¿Po4rla indicar c61110 realisa •U& pagos en las tiendas es­
tadounidenses? 

TI JUANA CD, JUAREZ PROMEDIO 

' ' ' 
Pe·•o• 12 20 16 

D6larH 76 73 75 
Tarjeta• de cr~ito 9 s 7 
Crfdito Comercial 3 2 2 

El medio de pago mas utilizado en la• tiendas front~ 
ri1a1 a•tadouniden•e• e• obviamente, el d6lar, con 75' del tg, 
tal, Lo• pago• en 110neda .axicana cubren tan •6lo el 16', y -
l•• tarjeta• de crfdito y crfdito• comerciale• 7• y 2• re•PBE 
tivuante. 

En general, el pago •e realisa en d6lare• porque e•­
el medio m&• conveniente tanto para compradore• COllO para ve~ 
dedore•. El bajo porcentaje de compras en pelO• mexicano•, -
refleja la poca aceptaci6n que tiene nue•tra moneda en comer­
cios americanos, en periodo• de inestabilidad cambiaria. 

Asimi•mo, cuando la• tienda• e•tadouniden•e• aceptan 
moneda mexicana, lo hacen a una cotizaci6n muy •uperior a la­
que predomina en el mercado1 e•to e1, a lo• con•umidores mex! 
canos le1 re•ulta menos co•to•o adquirir d6lares directamente, 
que pagar en pe•o• en lo• comercio• fronterizo•. 

El bajo porcentaje de tran•accione• realizada• con -
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tarjetas de cr4dito y cr~ito comercial se debe a que fato1 • 
medios de pago causan intereses en d6lares, por lo que no re· 
sulta conveniente para los consumidores mexicanos. 
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10, Si paga con d6lare•, ¿d6nde los compra? 

TIJUANA CD, JUAREZ PROMEDIO 

' ' ' 
Banco Mexicano 19 8 14 

Banco E1tadounidense 2 3 2 

Caaa de Cambio• en "'xico 26 D 32 

Ca1a de Cambios en Eata--
401 Unido• 33 ro 26 

A travta de particulare1 22 ~ 26 

*La 111111a porcentual no e1 igual a cien en raz6n de las res­
pueata1 mGltiplea. 

La1 re1pue1taa de e1ta prequnta ion muy intereaante1, 
pues muestran la importancia que han cobrado las casas de C"!!! 
bio como medio para adquirir d6larea en laa ciudades fronter! 
1a1. 

De acuerdo con la encuesta, las caaaa de calllbio rea­
lizan 58t de dichas transacciones en amba• ciudadea, siendo -
laa casas de cambio las que absorben una mayor proporci6n del 
mercado, 

En contra1te, la participaci6n del banco mexicano ea 
tan 1610 del 19\ y I\ respectivamente. La principal ra16n P! 
ra e1to es que en general, laa ca1as de cambio repre1entan un 
medio rlpido, c6modo y eficiente para conseguir d6larea, mien 
tras que la Banca nacional tenla mis reatriccionea para la -­
realizaci6n de estas operacionea•, 

•La encuesta se realiz6 antes de la aparici6n de la1 casas de 
cambio bancario. 
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11, iou• tipo de cambio promedio recibi6? 

TI JUANA CD. JUAREZ PROMEDIO 

' ' 1 

De $290. a $300, 17 33 25 

De $301, • $310. B 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 3 13 

De $351. a $360, 8 8 8 

De $361. a $370, u -- 7 

En los d!as en que se realizaron las encue1ta1, el -
valor del d6lar fluctu6 entre los $290, y $370. 

In Tijuana, un 471 recibi6 un tipo de ·callbio entre -
$2~0. y $330, por d6lar, y un 531 lo obtuvo de $331, a $370, 

En Ciudad JuSrez, el 84\ paq6 entre los $290, y $330 

y un 161 entre 101 $331. y $370. 

A continuaci6n 1e ob1erva con claridad el porcentaje 
de la qente que adquiri6 d6lares a cierto tipo de callbio, In 
Tijuana, 1e ven movimientos de ascensos y descen1os entre un­
porcentaje de 8t a 2Jt1 mientras que en Ciudad Ju•re1 a medi­
da que aumenta el precio del delar, la 9ente va dejando de -­
comprar. In el promedio de las do1 ciudade1, el ran90 va de• 
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12. ¿C11&ntoa ddlarea 9aatarl en au viaita a •atado• Uni4oa? 

TIJUAllA CD, .JUAUI PllOllBDIO 

' ' ' 
o. no. a no. 30 3S u 
De Hl. a noo. 21 35 31 

o. ••01. a •1so. u u 13 

oDe '151. a uoo. u 10 12 
..... NOO. u • 12 

lln tijuana, ala 4e la aita4 4e laa per110naa entrevi1 
ta4aa 15111 gastan entre $10. y •100. tlelaree en ca4a visita• 
que reali1an a loa Sata4oa Uni4oa, y el reato 14211 qaatan 4e 
$101. a .ae de •aoo. 44larea. 

lln Cill4a4 Julre1, un 70\ 9aatan .. '10. a UOO. 441! 
rea, y un JOI de •101~ lllSlarea en a4elante. 

let• diferencia algnificativa entre lea lloe clu4 .. •• 
H pue4e deber • que el nivel 4e in9re110a 4e laa perllOnH en· 
treviata4•• en tijuana ea ali alto que en lea de C4. Julr••·· 
Otra po1ible cauaa ea que Tijuana colin4a con el eata4o ala • 
rico 4e satalloa Uni401, California, el cual tiene 9ran4ea cen 
tro1 turlaticoa 1111y cerca de Tijuanar en c.abio la1 psraona1• 
que habitan la cill4•4 4e Julre1, tienen CClllD Gnico atractivo• 
101 co111ercioa de 11 Paao, ye qua no hay otro centro urbano en 
300 laa. a la re4on4a. 

In cuanto al pra.edio total, H puede decir que • 11! 
4i4a qua a1111enta el rango de 46larea, 4i .. inuye el porcentaje 
4e peraon•• que 9a1tarln 110ne4a e1ta4ounidenH en 1u viaita. 
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13. ¿Culnto tilllpO peraan110erl en latadoa Unido1? 

H O ll AS TI JUANA CD, JUAU:I PllOlmDIO 

' ' ' 
De • a ' .. 12 u 
De 7 a 9 36 u 27 

El 73\ pemanece en E1tado1 Unido• de 4 a 6 llorH, • 
aientraa que el 27t de 7 a 9 horaa. 

In ellba• ciudedea, •• ob1erv6 que la gente llO tiene· 
planea de per11111ecer un dla o ••• en latado• Unidoe, ya que • 

por lo general viaitan la• ciudade• fronteriza• aaerieanaa P! 
ra hacer alCJlllla• compra• rutinaria•, o para arreglar aa1111toa· 
de trlbajo, no quitindolH d-•iadH horaa - pen tener • 
que peraanecer un dfa ca11pl1to. 
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l•. lnllicar el ae4io d• in9re10 a latadoa Unido1. 

TI JUANA CD, JUAllll PROlllDlO 

' ' ' 
AutOlllSvil 100 10 ~ 

Peat8n - 15 7 

Autobd1 - s l 

11 'º' utili1a el autoa8vil para ir a 101 Estado1 -­
Uaitlo1, el 7t va c .. inando, y un l• pa1a en autobd1. 

Cabe hacer la diferencia entre una ciudad y otra, en 
cuanto al medio de in9re10, ya que 1e pull4e ob1&rvar que en -
la ciudad de Tijuana, la totalidad de la gente entrevi1tada -
acucie a 101 l1tado1 Unidoa en autOllSvil1 eato •• puede deber­
• que el nivel de ingreaoa que perciben eataa 9entea, COllpar! 
de• con 101 de Julre1, •• ali alto, lo que 1•1 peraite poder­
•• de1pla1ar de una ciudad a otra en auto, 

T&llbi•n •• pueda deber a qua la diatancia entra Ti-­
juan• y San I1idro-San Diego ea .. yor a la diatancia entre -­
Julrea y El PalO, por lo que le• e1 ai1 ficil para 101 pobla• 
dores de e1ta dltim& ciudad fronteriza mexicana pa1ar . al la• 
4o aaericano c1111inando, o 1110veraa en autobda. 
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15. Indicar el tiempo promedio de cruce de la froatera. 

TIJUANA CD. JUAREI PIOSDIO 
• • ' Hacia Eat1doa Unido• 

Hasta 10 minuto• 3 - 2 
lle 10 • 20 minuto• 4 17 10 

De ZO • 30 minutos 25 17 21 

De 30 a 45 minutoa 27 33 JO 
MI• de 45 minuto• 41 33 J7 

••el• Nbico 

He•t• 10 •inuto1 88 92 to 
be 10 a 20 minutos 12 8 •• 

COllO ae observa, el tiempo promedio que camidlllente -
tardan 101 habitante• de Tijuana y Ju•rez 1>4ra pa1at al lado• 
americano ea de m•• de 45 ainutoa. 

In contraste, para regresar al lado mexicllJIO, loa P2 
b1adorea de estas ciudades tardan por lo general menoa de 10• 
minutos. lato ae debe a que 1a revi1i6n por parte de 101 e1-
t1douniden1e1 ea 1W11amente e1tricta, por 1o que tardan buen -
tiempo en cada peraona que deaea pasar. 

In cambio, COllO ya no ae requiere enaañar el pa1apo! 
te o la viaa de regre10 a Nlxico, el paao ea mucho .aa rlpido. 
Cabe hacer notar la diferencia en porcentaje& del 41t y 33' -
entre allbaa ciudades en lo que reapecta al tiempo de cruce h! 
cia l1tado1 Unido1. 11 mayor el porcentaje de entrewi1tadoa­
en Tijuana que tardan .. a de 45 minuto• para p11ar a l1tado1• 
Unido1. lato e1 porque 11 poblaci6n de e1ta ciudad •• aayor· 
a la de Ciudad Ju•rez, y a que existe mayor movimiento comer· 
cial,, debido a que ea zona libre. 
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16. Favor de aencionar el tipo de 1ervicio1 que utili1arl d~ 
rante 1u vi1ita a E1tado1 Unido1, 

TIJUANA CD, JUAREI PROMEDIO 
• • • 

servicio• bancarios 17 9 13 
Hotel 5 3 4 
le1taurante 53 68 61 
Centro Nocturno 3 24 13 
lteparaci5n de autos 17 19 18 
Atenci8n llldica 2 14 8 
Cine 23 '37 30 
otros1 
Tiendas 8 12 10 
Parque1 y al.bercaa 8 10 9 

*La suma porcentual no es igual a cien en ra16n de la1 
re1pue1ta1 adltipl••· 

Lo• principal•• .. rvicio1 que utili1a la gente duran 
te au vi1ita a 101 E1tado1 Unido• ion 1te1t1urante1 161•1, ci­
nes 130•1, reparaci8n de autom8vile1 118•1, 1ervicio1 banca-­
rio1 y Centros Nocturnos en un 13• cada uno, tiendas en un --
10•, parques y alberca• 19•1, y un 8• utilisa el servicio de­
atenci6n aadica. 

Las diferencias en porcentaje• 11111 notables sntre T! 
juana y Julrea ion el Centro Nocturno, la atenci6n 8'dica y -

101 Restaurant••· 

En Tiju1n1, el Centro Nocturno 1510 es vi1itado sn -
un 3• de las per1ona1 entrsvi1t1d11, y en Cd. Julrea un 24•1-
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e•ta diferencia tan grande se puede decir que .. da porque T! 
juana cuenta con mi• centros nocturnos que Ciudad Julres, por 
lo que los habitante• de aquella ciudad no tienen nece•idad -
de acudir a E•tados Unidos para vi•itar lo• cen~a nocturno•· 

En cuanto a atencidn medica, el 2t de la aue•tra en• 
Tijuana visita loa B•tados Unido•, con el fin de atender •u -
salud, y en Cd, Ju•re1 acude un 14t con el aitimo fin. Bata -
diferencia •e puede deber a que en Tijuana existan .. yor can· 
tidad de mfdico1 e•pecializadoa que en Julrez. 

Con re•pecto a lle•taurante•, •e ObllerYa 1111a .. yor 4! 
.. nda por parte de lo• juaren1es1 e•to puede eer debido a que 
Tijuana cuenta con una mayor diversidad de lugartta donde •e -
pueden degustar delicio•oa platilloa, tanto nacionales COlllO -

internacionales. AdemSs, 101 restaurantes aaericano• aon pr! 
feridoa a loa fronterizo• mexicanos, ya que hay .a. variedad• 
en especialidades gaatrondmicaa, y el servicio y lillpieza ea­
mejor que en el lado mexicano. 

Bn el total de la• do• ciudade•, lo• .. ,.icioa que • 
•on .. , utilizado• por mexicanoa fronteri101 en eu •iaita a • 
E•tados Unidos eon los Restaurantes, 101 cines y la repara• • 
cidn de autotldviles. 

Como ya ae dijo, 101 re1taurante1 10n alteaent• pre• 
feridoa por mexicano• debido a 1u gran diversidad de plati· • 
1101. En cine1, del lado de la frontera mexicana, la• pelfc~ 
laa eatln muy atra1ada1 y la duracidn en cartelera ea muy la! 
ga, lo cual aucede lo contrario en l1tadoa Unidoa, donde el -
pdblico encuentra diveraificacidn de pelfcula1. l:n repara- -
cidn de autom~vile1, lo• pobladorea de Tijuana y Juarez pre-­
fiaren repararlos en lst1do1 Unido1, donde tienen garanti!ada 
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la .. :lor caU4a4, y 1111 Hniclo .aa &111.l. u.&1, no •i•PH 
•• encventran la• pi•••• neceaaria1 para la reparacien 4al •i 
tcmevu del lado •xicano. 
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17. Pavor de indicar ai planea adquirir alquno de loa ai· ·-
9uiente1 articulo• en el transcurao de los prdxilllO• • 
aei• .. aea en latados Unidos. 

TI JUANA CD. JUARIZ PROlllDJO 

' • • 
Articulo• de linea blanca 11 1S 1' 

Artfculoa electr6nicoa to 37 39 

Autmllvil 15 zo l7 

llffblH 15 7 11 

Ninguno de loa anterior•• u Zl 17 

11 total 4e la •ueatra ~ Tijuana y Ccl • .:rulre1 con-­
teataron que tienen planee de adquirir en latadoa uatdo1 ar-­
tlculoa de linea blanca un 1611 art!culoa electrdntcoe un Jtt, 
autmllvil un ne y 11UeblH un 11'. 

Aal puea, la mayorla tiene intencionea de OClllprar -
aparatos electrdnicoa1 caai en igual proporcidn deHan hacer -
c0111praa de articulo• de eate tipo tanto en una ciudad cOlftO en 
la otra. 

otro1 articulo• que ae det11andarln en .. nor propor- -
cidn a lo• anteriore1 1erln 101 de linea blanca y autCllldvilea, 
ya que cuentan con mejor calidad que 101 of recido1 en ciuda-­
de1 fronteri1a1 mexicanaa. 
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le obaena un. aayor d.-nda p~d .. 4a •Hblaa e -
Tijuan., en awlaci6n a Julraa, ya que al aer vecino• 41 la -­
cilldad frontariaa ... ricana .aa rica, •• encuentra ••yor di-­
veraid.S de procluctoa qua an la ciudad da 11 Paao. 
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11. &Podrfa indicar 1u ocupaci6n? 

TIJUANA CD, JUAREZ PROIUOIO 

' ' ' 
llllprHario 12 5 t 

Ejecutivo de lllpre1a 12 29 20 

Profe1ioni1ta inda·· 
pendiente 23 9 16 

Jubilado J - 2 

l1tu4iante 12 - ' ... de CHA 16 ' 11 

atpleallo oficina 12 36 24 

Comerciante 10 14 12 

La ocupaci6n de lH per11ona1 entreviltadH 1e puede·· 
a9rvp¡ir en 101 que obtienen 1u1 in9re101 independient ... nte,­
CClllO aon a11pre1ario1, profe1ioni1ta1 y C01111rciante1, corre1-­
poadiendo un porcentaje del 31'. Lo1 que dependen econ&aica-
9ellte de una or9anisaci6n y 1u 1ueldo.no e1 muy elevado, COllO 
101 jubilados y eapleado1 de oficina en un 26•1 101 de 1ueldo 
elevado, COllO 101 ejecutivo• de 111pre1a, 1iendo un 20t, Por• 
GltillO, 101 e1tudiante1 y ... , de ca1a, ya que dependen econ~ 
aicuente clel padre de f•Uia. A f1to1 corrHpondid un 1 n. 
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19, ¿Cull •• 1u in9re10 •en1ual1 

'l'IJUANA CD. JUAllt:I l'llOllll>IO 

• • • 
Huta $50,000. 20 26 2l 

111 no,001. • $100,000. 20 40 30 

De •100,001. a flS0.000. lS u lS 

oe nso,001. • uoo,ooo. 5 2 3 

1111 de f20o,ooo. 40 ll 29 

11 40t de 101 entrevi1tado1, habitante• de Tijuana,• 
Obtiene in9reao1 haata de Sl00,000.1 un 201 haata de $200,000. 
y un 401 9ana .. , de f200,000. 

In Jutrea, el fiH de loa encue1tado1 a1ciendft au -
in9reao1 haat• fl00,00.1 beata taoo,ooo. un 161, y un 111 ab­
tiene in9reao1 haata por .a1 de f200,000, 

COllO ••puede apreciar, el nivel de in9reao1 111 la -
ciudad de 'l'ijuana e1 1i9nificativamente euperior al de 11 ci¡ 
dad de Julre1, lo que viene a confir11ar el 1upue1to planteado 
en la pregunta No. 12, con re1pecto a la cantidad de cl5lare1• 
que 9a1tarl en 1u vi1ita a l1tedo1 Unidoa. 
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11,2, lllFOK DE CNfO 

De acuerdo con 101 resultados obtani401 en la inve1-
tigaci6n da caapo, 1e ha con1truido el 1iguienta infor11e1 

l. In Cd. Jutres y Tijuana se observa llft de111basto­
cr6nico de producto1, exiate poca variedad y fa! 
ta de calidad en 101 articulo• ofreciclo8. 

z. La dieponibilidad de biene1 en 101 co.erclo1 da­
e1ta1 401 cill4ade1 1e con1idera reducida, y 101• 
1rdculo1 que .a1 HcH•n son producto• Wmico1, 
ropa, 9a10li11a, apar1to1 electr6nico1 y autopar­
t91. 

3, Por con1iquiante 1 gran parte de 101 baalitante1 -
de e1ta1 1ona1 acuden por lo general cada quince­
d(a1 a CG11ercio1 frontari101 e1tadounid ... aaa a -
llbaatecer•• de divarao1 articulo• y aatiafacar -
aal aus neoaaidade1. 

4. Lo• eatablacillianto1 americano• qua 90ft .aa vil,! 
tado• por loa fronterizo• mexicano• aon loa 1u-­
per11arcado1 y la• tienda1 departamentalaa. 

5. L01 pro4uctoa qua H coapran con aayor frecuan-­
cia del lado ... ricano aon1 aliaentoa, ropa, ca! 
1aolo, aparato• alactr6nico1, y rafaccillftfla para­
auto1, ya que •• conaidaran mSa baratoa y da me­
jor calidad. 

6. Loa nrvtcio1 qua aon ••• utiliaadoa por loa po­
blador•• 4a !ijuana y Ju•re1 1on1 a.ataurantaa,-
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cine• y rep1raotdn de autoa. 

1. 11 titapO prOlledio de per11anenci• en 101 l1tado1 
Unido• de 101 entreviatedoa •• de • a 6 horaa, y 
en dicho ti .. po 1111 63t 9aata de flO~OO a flOO.OO 
ddlare1, y un 37• de t101.oo a •I• de $200.00 11§ 
lana. 

,,J, ClltPARACIOI DE OBJETIVOS V RESULTADOS 

4,J,l, OllJlftVO GINIRAL Y JISULTAOOS 

A travfa de 11 inveeti9acidn reali1ad1, 1e pudo per· 
catar que la conduct. del con••idor fronteriao en Ti:luana y• 

.J ... rel e1tl detenllnada por illpuleo1, deaeo1 y necHidadea. • 
Loa t10tivo1 de cOllpra pueden re1ultar variado1, co.plejo1 r -
dinlaico1 que pueden cllllbiar con el tieapo y 111 1ituacione1. 

l1pecffic111111te loa con1111idore1 fronteri101 que he· 
bitan en la1 do1 ciudad•• ante• .. ncionad11, e1tln motivado•­
• c:omprar pr,oductoa ... ricanoa por la calidad que f1toa ofre­
cen. 

De 11 mi ... fonaa, 1e ven preci11do1 1 re1li1ar COlll• 
praa del lado e1t1douniden1e para abl1tecer1e de divereoa pr2 
dueto• que coad1111ente e11C111en en e1tablecilliento1 .. aicano1. 

f,J,Z. OIJITIVOS llPICIFICOI Y lllSULTADOS1 

•· 3. 2, 1. LUGAR QUE GUUDA IL CONIUllIDOll 111 LA •llCADO!IClllA 

La actividad que .. preocupa por encontrar 11 .. jor· 
form.1 de hacer ll991r 101 divereo1 producto• a 101 con1•ido• 

u• 



rea es preci&alll!ni. i. mercadotecnia, por lo tanto, el papel qua 
jua9a el cona11111idor en e1ta tAcnica ea s11111amente illpOrtante,· 
ya que A1ta no 11610 trata de e1timular la de111anda de un pro•• 
dueto deter11in1do, 1ino taabiAn re9ular el nivel, la t911pOr1• 
lidad y el car•cter de la d .. anda del consumidor. 

De eata foJ'lllA, el director de mercadotecnia de cual• 
quier tipo de eepre1a deber• .. nejar en lo• producto• 4e fata, 
loa precio1, canal•• de diatribuci6n, publicidad y pra11oci6n, 
para intentar colocar a•o• producto• en lo atta alto de la ea· 
cala de deaeo• del cliente. 11 enfoque y aje llObre el cual -
deben9irar la• actividadea de una 1111presa, •• el con1111tidor1• 
todo1 101 departamento• deben de eatar inteqradoa para satis­
facer al cliente • 

•• 3.2.2. OPINION DEL CONSUMIDOR FRONT!RIIO M!XtCAffO CON 
USPIC'l'O A LOS PlODUCTOS llllXICAffOS 

Realizada la invaati91ci6n de C&llpO, .. puede obser• 
var que exi•t• una gran e1ca1e1 de bienes en comercio• ... ic! 
noa, y loa productos que logran llegar a la frontera, no aon• 
..,.1tecido1 ni en la cantidad ni en la1 condicionea a4ecuada1 
p11ra 1ati1facer la demanda de 101 habitante• de ~ijuana y Ju! 
res. 

Por lo tanto, la opini6n de loa .. xicano1 f iontari·· 
aoa con reapecto a producto• •exicano• es neqativa, ya que d! 
jeron tener in1uficiente calidad, variedad y continuidad en • 
el abuto. 

De Hta fona, H logra entandar en 9ran aedida la -
adaptacidn de 101 habitante• fronteri101 11exicano1 en eo11er•· 
cioa e1tadouniden1aa. 
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•• J.2,J, IDlllTIPICACIOll DI LOS PRINCIPALIS PROllLlllAS 
DI AaASTO EN LA FRONTERA NORTE lllXICANA 

COllO ae menciona en el apartado anterior, el proble­
ma de abaato en eata frontera e• critico, principalmente en -
producto• blaicoa ca110 aon carne, leche, huevoa,aceite, fri-­
jol, arro1 y en general verdura• y frutaa. 

En una forma meno• aignif icativa, escasean los pro-­
dueto• de vestir. 

El gobierno federal ha elaborado planes para dar ª!'!! 
yo y f011ento a la frontera Norte, y 109rar aal una mayor dis­
ponibilidad de bienea en esta 1ona, pero loa intentos han si­
do inQtile• puea falta continuidad en loa planea, y necesitan 
apegarae a lo• proble11aa reales por lo• que atravieaa la f ron 
ter a. 

Loa principales problema• detectado• aon1 

Da•vinculaci~n de las ciudade• fronteriaaa entre ar­
Y delaiat .. a nacional, 

Alto coato de fletes 

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

AQn y cuando los producto• americano• son mucho ai•­
caros que 101111exicanoa, lo que ae ha agudizado con la• con•-. 
tantea devaluaciones aufridas durante este dltillo semestre de 
85, loa consumidores fronteri10• mexicanos, prefieren comprar 
los productos americanos, ya que encuentran en latos una cali 
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4•d dif lcilllente encontrada en 101 producto• taexic.noa. Por­
lo tanto, el precio no ea un factor determinante para decidir 
hacer las compraa del lado estadounidense, ya que 101 consid! 
ran indispensable• para loqrar la 1atisf acci6n de 1u1 necesi­
dades cotidiana•. 

De esta forma, el factor determinante para la deci-­
si6n de compra es la calidad. 

4.3.2.5. FRECUENCIA CON OUE VISITAN Los· HABITANTES FRONTE~ 

RIZOS MEXICANOS LOS COMERCIOS FRONTERIZOS AMERICA­
NOS 

Al realizar la presente investi9aci6n, se pudo obser 
var que una gran mayorfa de los habitantes de Tijuana y JuC-­
rez realizan sus compras como m!nimo cada quince dfas. 

Ésto pone de aanifieato la preferencia de l• gante -
de comprar diversos art!culos en mercados estadouniden•ea, d! 
bido principalmente, y como ya se dijo antes, a la calid•d e~ 
contrada en eaos productos, ya que en estos establecimientos­
encuentran una cantidad penaanente en la disponibilidad de -­
bi.na•. 

Lo anterior indica el grave problema al que ae en- -
frenta esta zona norteña que es la deficiente calidad y dis­
ponibilidad de artlculos necesarios para •ati•facer las nece­
sidades cotidianas de los pobladores mexicano• en ••ta front! 
ra. 

4,3,2.6. TIPO DE ARTICULOS OUE COMPRA EL CONSUMIDOR MEXICANO 
EN ESTABLECIMIENTOS AMERICANOS· 

Por laa re•pue1t•• obtenidas en la inve1ti9aci6n de­
c1111po, se ob•erv6 que loa productos que mCa e•ca• .. n en la -· 

141 



,rontera norte eon loe alt.entoe ba.ico1, la ropa y el cal11• 
do. 

for con1i9uiente, eon e1to1 artlculoa 101 que a&1 1e 

Mandan en localH HtadoYniden••· 

a.tite tlllbi•n 6111anda de otro1 artlculo1, de higie­
ne penonal, parf ... rta y co_.tico1, aparato1 electr6nicoa,­
refaccione1 y acceaorio1 para 1utOllllvile1, aunque en propor·­
ci6n •nor a 101 prt.ero1 citadoe. 

DI Cllllquier f-, ee puede apreciar la .. rcada .s.­
palldencia a. pobladorH fl:Oftteriaoa _,_ en el norte en-
reali1ar 1u1 CC1111Pr•• del lMID ... ricano. 

lf,lf, COfl'ARACIOI DE HIPOTUIS Y RESIUADOS 

La hip6te1i1 planteaclll en e1te eatudio ae refiere •­
que ai laa ciYdllle1 fronteri1a1 de Julre1 y Tijuana e1tvvi•·­
ran en •jore1 con4icion11 en cuato a loe bi-• y Mrvicio1 
que ofrecen a 1u1 habitante1, entonce• 101 eon11111iclor11 no -­
tendrfan la nece1idad de recurrir a •rcac1o1 11tadounillen111. 

A tra9'1 de Hta lnve1U9aci6n, ee pudo obaervar una 
•tuda inte9raci6n de la ICOllClllll f ronteri11 nacional con 101-
l1taclo1 Unido1, no ob1tante, habiendo 1ufrido lH con1tant11• 
devaluacion•• da la 110neda -icana durante todo al afio de •• 
1915. 

11to ae debe en 9ran -4141 • l' tr .. nda e1e1ae1 de 
1rtfculo1 de priMra nece1ida4 ea 101 C01111rcio1 ... 1c1no1. • 
Agn~do • e1to, la lle1provi1ta calidad en ••to• 1rtlculo1 no • 
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N llaee e1perer. 

Por lo anterior, 1e puede decir .que dada la probllll! 
tica aituaci4n a la que •e enfrentan loa habitante• .. xic•no• 
para 1ati1facer 1ua nece1idadea ·b&1ica1, Aatoa tienen qua re­
currir a .. rcado1 .aericano• y aar proveer•• de distinto• pr~ 
dueto• nece1arioa para 1u 1upervivencia diaria. 

Con e1to puede aprobar .. la hi~te•i• planteada, con 
lo cual 1e acepta el hecho de que 1i 11Xi1tie1en producto• ... 
xicanoa en cuanto a calidaa, diver1i4ad y confonaidad en au -
alla1to dentro de comercio• fronteriao1 ... icanoa, ent.ónce1 -­
loe habitante• lle la 1ona norte de la frontera de JllJrico, e1-
peciallllnte loa de Tijuana y Ju&ra1, no tendrlan que recurrir 
e e1t&blecillientoa eatadounidenaea. 

lf,5, PRUEBA DE LA x2 (JI CUAIJMDA) 

DeapuAa de un an&li1i1 profundo de cada pre9unta, ae 
proce4i4 a utilizar la prueba lle la x2• lllllo en aquella• que 
a1I lo pel'llitieran, para que 1e pudiera dar una .. yor validez 
a 101 reaultadoa obtenido• da la inveati9aci4n de ca11po. 

lata prueba compara la• frecuencia• obtenida• con -­
laa frecuencia• eaperadaa, de una cletenainada mueatra. 

Para obtener la x2 1e nece1ita conocer lo aituiente1 

Ro • Hi~teai1 nula 
H1 • lip4teai1 1lternativa 
X • Nivel de 1i9nif icacilln 
91 • Gra4o1 de libertad 
re • Frecuencia e1p1ra4a 
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una r19la en la fNCIMftcia e1p1rada H que ••ta, pe• 
ra c1da·ca1illa con1trui4a •n la tabla de contin9encia, debe· 
Hr por lo lllJIOI i9Hl o Myor • 5, 

Par• efectoa 4• ••ta inve1ti91ci4n, •l tratar de en• 
contrar la frecuencia e1p1rada en cada c11il11 da lH pr19un· 
t11 que ad lo penitfan, ae encontr4 el probl- de que H • 
obtenfan frecuanciH Npera411 MnorH • s. Por tal motivo,­
" proce4i4 • a9rupar fila• y col1111n11. 

11 criterio qua H utili14 en el caao de ocupaci4n -
4e 111 per10na1 Cfilaal, ful que H a9rvparon 4e acuerdo••• 
101 i119nao1 que puetan percibir, y por au poaible dependen·­
cia econC!llica. 

Se juntaron a .. pr111rio1, profe1ioni1t11 indepan-­
dient11 y a coearciant11 tebido • que ••toa obtienen 1u1 in•• 
9reao1 en fona inelepandiente, H decir, no dependen Hpacff! 
c ... nte ele un jefa, ello• aon eluello1 elal ftl90Cio que aanejan. 

Lo• ejecutivo1 de 911Pr11a 1e 111111tuvi1ron ai1laelo1 de 
cualquier otro 9rupo, ya que aunque aon MPlMdo1, CClllO 101 • 
ele oficina, aqu1llo1 tienen un 1ueldo 1111cho aayor que 101 G! 
ti.901 citaclo1. 

SI a9rup4 a jubilado• y apleado1 de oficina, pue1to 
que allbo1 dependen econwc ... nt• ele a19un1 or9ani11ci4n, cu· 
yo 1uelclo no H auy elavaclo. 

Por Glti.90, 11 juntaron a e1tucli1nte1 y ... , ele c111, 
ya que 1e con1ider•n que 101 clo1 depanelen econC!llicamente dal· 
aaclio h091refto1 en el c110 de e1tucliante1, dependan 9ener1l•· 
.. nte de 1u1 padrea, teniendo ift9n101 9enar11aente fluctuan· 
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te11 y lu .. , lle c11a 41penc1en lle - arido1 y polibl-­
t1 tubitn av1 entrad4!1 1Hn fluctuantH. 

DI el CllO ele lH filH lle i119rw1101 11e111ual, 1e pro­
ce~ue .Slo 1 r .. ucir •l e1pacio 1ntn uaoa y otrOI, con el -­
criterio .. 11rupar ra1onabl-te el -..to .a.111o que pue41111 
obtener 111 pereo1111 con elifer1nte1 ocupacione1, obtenienelo -
lo 1icjuientea 

lana '100,000. MRlualllent• (jllllil..S01, ople14o1 y 

e1tu4iantH y llCJUllH -• ele oaut. 

De •100,000. 1 f200,000. (ej1C11tiwo1 4• 111pre11, de­
.. , ... lle CH&), 

1111 el• f200,000. (eapre1ario1, profe1io11i1t11 inc1e-­
penllll911te1 y c11111rclante1. 

In el c110 ele col11111111, H 19ruparan lle acuerllo a la 
n1turale11 lle calla 1ituaci6n, tratallllo .. •lCJlllll• lle reclucir­
opcione1, y en otra• lle 19ruparla1 lle acuerdo 1 la tendencia­
ll• 11 opcUln. 

De e1ta fo1111, •• obtuvieron 101 1i9uiente1 re1ulta-
llo11 
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Al fr•fllllt• llO. 6 contra pre91111ta no. 111 

6. ¿Ca.o calificarfa la 411ponibili4a4 de biene• en 101 co­
mercio• fronteri10• 4• Mlxico7 

11. ¿Podrla indicar •u oaupaci4n7 

rracuencia ob11rvada1 

tllY AMPLIA DI REDUCIDA ~ 
A'AllPLIA RIGllLAR l'llJY UDUCIDJI TOTAL 

I .. prHario• 
Prof edonhtH 

' 15 20 u 
Ind1pendi1ntH 
C091rciantH 

u EjecutiVOI de 
DtprHa 10 1 ' 24 

lU Jubilado• 
Dtpl1ado1 4• 
Oficina u 1S 2 J1 

IV tl1tudiante1 
Amll de ca .. l 7 11 21 

TOTAL 36 45 l9 120 

Frecuencia e1perad11 

F6nulla • ~ don411 r • a1111atoria de filH n 

10 

k • a1111atori• de co111U1a1 
n • 9ran total 



t«JY AllPLIA DE RIDUCIDJ. 
A AllPLIA REGULAR A MUY UDUCIDA 

I ll.2 16.5 14.3 

11 7.2 9.0 7.8 

III t.J 11.6 10.7 

IV 6.l 7.8 6.8 

2 E IFo - Fe) 2 
X calculada = - fe -

.x2 calculada 1.Jl + 0.13 + 2.27 + l.08 + 0.11 + 0.41 + 
2.37 + 0.99 + 7.07 + 1.12 +o.os+ 2.59 

x2 calculada = 20.15 

x2 en tablas • x =o.os 
gl= Ir - 11 Ck-11 • 6 

x2 en tablas = 12.6 

Ho • Laa variable• de ocupaci6n de la1 per1ona1 y la percep-­
ci6n que ~1ta1 tienen con re1pecto a la disponibilidad -
de biene1 en c011ercio1 fronteriso1 mexicano• son indepe~ 
diente1. 

H1 • La• variable• de ocupaci6n y percepci6n de di1ponibili-­
dad de biene1 son dependiente1. 

COllO x2 calculada •• mayor a x2 en tablas, •• racha-
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Por lo tanto, •1 ••i•t• relaoidn entre la1 ocupaoio-­
nea ele loa •ntrev1atadoa 'lf la percepcidn que tienen •atoa de• 
la 4iaponilliUdad da blenea-. 
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•I Preflllltl llo. 1 contra pregunta Wo. 19. 

1. ¿Con qui frecuencia reali1a aua compra• en !•ta4o• Uni•• 
cla•? 

11. tCull •• 1u in9reeo .. n1ual? 

recuencia oblerva411 

UMA O DOI 
lllCIS POll lmlSUAL OCASIOllA!! ....,. lmlTI - lllNTI Mft.L 

ll IHta 
1100~000. 21 13 26 '° 

UI Hl•t• 
uoo,ooo. 11 7 5 aJ 

llll 1111 4e 
uoo,ooo. 22 7 • 37 

'IOTAL se 27 JI no 

rrecuenci1 a1pera4a1 

i a 2 wc11 llllllUALlllllTE OCASI~ 

A LA •-
l 27.0 U.5 1'.5 

u 10.35 5.17 1 .• n 

lU 16.65 1.32 12.02 

lH 



12 oalOlll ... • l,JJ + ,0401 + l.71t + .0115 + .tt77 + .aot + 

a.111 + .11•1 + 1.>••• 

112 caloul... • 1. ata · 

12 
M tllllH • 91 • t 

11 • o.os 

x
2 

en tabl•• • '·'' 

lo • La fNOIMllCi• con qua la 9ente rMU.11 au1 cmaprH en •! 
tecloa Unido• r el i119n10 que p1rcU1M IOll variables in• 
.. pen4iente1. 

H1 • La frecuencia da r1ali11cilhl de C011fr11 en aerc1do1 e•t! 
douniden1H y el iatr .. o q111 perciben 111 penonH ion • 
YUiUlH depandientH, 

x2 en tabla• e• .. yor a x2 celC11ladl1 por lo tanto -
aa acepta la hipllt11i1 n11l1. llo 1ai1te relaci6n entre el in• 
9re10 da 1• 9ente y l• frecuencia con 11111 0111Pr•n en B1t-4o1• 
Uftidoa. 

150 



CI •r..-t• llo, ' contra p"fllllU No. lt 

'· tC&lo calificerf• lo• precio• de los producto• ••tadouni­
den1e1 en 9eneral, coaparado1 con bien•• 1inilare1 de ... 
xico? 

Frecuencia ob8ervada1 

DI llJCHO DI lllCHO MS· 
MS CllOS BARATOS.HASTA 
A llA8 CA- MAS _BARATOS 
IOS IGUALO !OfAL 

11 Balta 
$100,000, u 15 35 " 

111 HHta 
uoo,ooo. ' t 7 u 

1111 ... de 

uoo,ooo. 5 7 22 34 

TOTAL 25 31 H uo 

Frecuencia e1perada1 

DI lllCHO MI CAllOS DI.MUCHO NAS BARA-
A MI CAllOS IGUALIS TOS HAll1' IN llARA'roll 

' ll u.u 16.SJ 3,,13 

111 ,,51 5.61 11.73 

1111 7.01 1.71 11.13 
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11 c•lCNl .. • • 0.01 + •·•• + 0.11 + 0.1• + 1.1• +o.JI + o.oa 
t 1.IO + O.H 

12 c•lcul ... • 1.a1 

x2 •n t9all•• • 1 • o.os 
tl• a 

12 en tabl•• • t.lt 

1111 • r.. for119 c:ClllO 101 .. trevl1ta4o1 c•liflcan 101 precio• 41 
101 bl11118 11t9Clouftlden111 C011119ra4o1 con b11ne1 1imil•· 
re1 en .... leo •• indepen4lent1 • IU ln9r110 percibido -­
-•11111Mnt1. 

a1 • 11 l119re10 que P9rcibl la tente y la forll9 _, l1to1 C! 
llflcan 101 p'9Clo1 .. pro4ucto1 11taclouniden111 cc111p.r1 
4o1 en 101 bl-• -1cano1 11 d1pen4l111t1 una 41 otra. 

x2 c•lcullda •• ...or • 1• 12 en tabl11, por lo tanto, 11 -
aeept• Ro. 

llo hay relacldn entre 101 nlvel11 de l119re10 41 111• 
peraon11 1ntr1Vl1t ... 1 y l• perc1pcl8n 41 l1t11 con r11pecto• 
• 101 precio• de b111111 11tadounlden111 C01111Arado1 con 101 •• 
precio• 41 bien11 1illilare1 -1cano1. 
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Dt Jr9g1111ta llo. 12 contra pre91111ta No. lt. 

12. tClllntoa IMllarea 9aatara en •u viaita a latadoa Unitloa7 

19. teua1 •• au in9re110 menaual? 

rrec:uencia ob....,,ada1 

1 - 75 76 - 150 .... de 
Dlla Dlla 150 Dlla 'l'OIU. 

II so,ooo a 
100,000 H 19 6 .. ( 

111 100,001 a 
aoo,ooo 7 7 1 22 

no ...... 
200,000 5 u 15 l• 

fO'l'Ali 51 •o at 120 

rrec:uencia •aperadas 

1 - 75 76 - 150 111• de 
dlla. dlh 150 Dlla 

11 27.2 21. 33 15.U 

lII t,35 7.Jl 5.32 

Ull u.u 11. ,. 1.21 

x2 calculada • 5.12 + o.25 + 5.1 + 0.5t + 0.01 + 1,35 + 6.lt 
+ 0.62 + 5,62 • 25.5• 
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x2 .. tlllla• • t.tt 

x2 ealoulalla > x2 en tablaa 

Ho • La eanti4a4 4• 44lar.1 qua 9a1tar~ la1 per.ana1 antra-­
Yi•tadaa ea in4epen41ent• 1 111 intrHo aen11111. 

a1 • 11 i119r .. o que percibe una peraona u dependiente de la­
eanti4a4 de ddl1re1 que 9a1tarC. 

Por lo tanto ,. acepta s1 

li hay ralaeidn entre in9reao1 y cantidad de d6larea 
a 9aatar. 
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COllCLUSIOES 



CCllCUISlot:ES 

lllachoa ••tllllioa .. pnrectoa .. 1.,,..a1an conai4era11 
la 4-nda ..... un punto 4e data 9eneral 'I pur-nt• eoon8• 
•leo, 1111 anali1ar lea CHMlticione1 10Cio1'fica1 aubyacente1,• 
lo que con1tltU'/I una 4abUi4a4 "ria. l'or tanto, H CltU ;.. 
compl-tu talH Htudioa COll tralla:IOll ... atapten puntoa • 
41 Y1ata ..ío1 llltitatoa. lata inftltlfalli&I H particular•• 
Mnta importante cuando " trata 41 colocar ua producto 41 fl 
bricaci&I nacional qua llOllpltirl con pro61ctoa úiportadoa .. 
aimilar cauw. In tal cHo, 11 11 pncio 11 al •1-, loa• 
factorea paicol19ico1 puedan llftar al 0011.-14or • preferir· 
11 producto Ulporta4o, 111 la cr•ncia .. .- ti- •:lor cal! 
484. 

Toun4o en cuenta lo anterior, 'I 4Hpula 41 habar •• 
raali1a4o 11 antliaia aollra •l COllpOrt .. llftto 411 C011a111114or• 
front1ri10 ... 1cano en 1•1 ciu4a41a 41 ti:luana y ~ulra1, lle•• 
•• l119a4o • lH ai911i1ntaa conclueio11111 

l. In un •rca4o 4• con•-· H dM dar atancl4n • 
al con11111i4or, a au COllpOrt•i•nto, 11&1 int•ncig 
1111, motlvoa y actitud••· 11to1 puedan ur 11 • 
re1ulta4o •-ral 41 111 4U1renoi11 en lllfralOI, 
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tlclad, HXO, ori9M IOCial '/ coatlmbra• local••·· 
In l• 1ona fronteri1a, llO •• atiencle al conalllli· 
clor, ni •• le ofrece lo que el••••· 

a. 11 COllercio fronteri10 •• •lt ... nt• influenciado 
por lo• fendllenoa econdllico1 que •uceclen a 1U10 lf 
otro lado de la frontera, tal•• COllO llllClif ica• • 
cien en lo• precio• relativo• da loa productoa,• 
oMbloa tacnollSC)ico• an loa procHo• da introd11.s¡ 
oidn, variacien an al tipo da callllio llDllatarlo,• 
.. elida• raatriotivaa al OC111eroio .. terior, 4a •• 
cualquiera de lo• piano• .. lo• pal•••· 

J. 11 cracillianto de la lndllatria. llaqlaUa4ora da I¡ 
portaci8n an la rrontera llorta •• acelerado, la• 
parapectivaa 4a ••ta inll111tria aon illportantaa,· 
llOl>r• todo •i .. oon•i4ara que .. ta puate 4•••·· 
rrollar•• no adlo an ••t• 1on1, •ino an todo al· 
pala, lf tubitn al H participa an al .. ro.do da 
aaq11il• 4• producto• aofiaticado• o 4• 111q11ila • 
paaa4a, para lo cual ya pre-ta al pala ooncli•· 
clona• C011P9titiva1 con loa principal•• pal••• • 
ind11atriala• del allll4o. 

•· lit111ci8n 4iatinta •• la qua atravia•• al &actor 
da la Diatribllcidn. 11 probl... ... •tlldo al •• 
qua •• enfrenta la 1ona frontari1a norte da 11111.! 
00 •• l• HCIHI da producto•. 11 •urtido da -­
.. rcancra aa irre911lar, In 1-ral, al provff•• 
dor dal interior no conte11pla a la• ciudad•• li• 
altrof aa con l•tado• Uniclo• CClllO un ••reacio alt! 
llla, ya qua la ooapra da lo• cona•idoraa loca·· 

. la• 80n a ... aiado Ylllnaralll•• a laa al1a1 da pr1 
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precioe, .. , pronU11Ci81l11 que 1n el nito 41 la• 
lepdblica. A4elll1, falta de infrae1tructura y • 
vla1 tran1itable1 COll e1ta1 localida4e1, lejanla 
de centro• de di1trilluci8n y control oficial de· 
precio• 10n el ..... to• a4icionale1 que 1e conju·· 
9an para d111l111tar el aba1to diver1ificado y •• 
p1111m1ente d1 bie1111 procedente• de 101 centro1· 
productivo• del pal1. In 11 calO de n19ociacio· 
ne1 ce1111rciale1 9rande1, que for111 parte de una• 
cad111a, el probl- de 1urti4o H •no• c;rave, -
pue1 oentrali11111 111 C11111pra1 111 111 •atrioe1, ·­
con COll4icione1 de pnoio .. , favorablH, y aba! 
tecen la frontera a tra••• de 1i1t ... 1 de di1tr! 
buci~n rac;ionll. LO• _,.cio1 de MnOr t-11o·, 
111 cubio, Op1ran con co1to1 al1 eleva401, ya •• 
que por lo 9-ral H 1urt1n por llldio de uyo-­
ri1ta1, al no t9ftlr capacidad 1uficiente para n! 
gociar dinct ... nte con fabricante1, De tllcho,· 

mucha• veoe1 11 ven precill401 a recurrir a 111• 
promocione• de 101 9ran4e1 e1tablecimiento1. A1I 
pue1, lo• 1i1t ... 1 41 aba1to nacionale1 y e•t•.42 
uni4en1e1 CO!lpitln dla a dla para nr .. 1eccion! 
do1 por 101 con11111i4ore1 nacionele1, Por con•i· 
9uiante, la COllpltitividad de 101 producto• ... ! 
cano• en la frontera no 1e pulde loc;rar 1in •ejg 
rar el 1i1t.1111 de aba1to. 

5. Aunado al punto anterior, la calidad de 101 pro• 
dueto• qui logran ll19ar a la frontera no H CCJ! 
p1titiva contra 101 producto• ... ricano1, y en • 
la .. yorla 41 101 ca101, 101 bian11 alillanticio1 
ca.o ion carne, lecha, llu1vo1, l119an a la fron· 
tara en con4icio1111 poco favorable• para 1u con· 
IUllO. 
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1. Dacia lH coututH 4evaluaclonaa qua lla a11frl4o 
al paao aaxicano, loa bianaa y aarvicioa aataao­
llftidanaaa raa11ltan aar ali caroa que loa naciOn! 
lea, lo cual trae afecto• i1111a4iatoa anal caa·­
port•ianto ele loa cona\lllidoraa maxicanoa, qua -
dejan da a1iatir a CCJ11arcio1 ... ricuoa, pero •! 
lo por llftoa 41a1, y1 q11a la inf laci6n interna da 
la 1ona frontari•• va racluciando laa diatanciaa­
antra loa pracioa extranjero• y loa nacionalaa.­
De aata fona, 1i9ua crecianclo la int19raci4n 4e 
la econaala fro11tari1a de •xico al aiat.. oo-• 
.. rcial e1ta40U11i4911aa. 

1. 111 el caao lle laa cana da cubio, •11 ..,an1141n-
4a capital y -..iiitud a1tl 4atanina4o por al ni 
•ro 4• truaaccionaa y el diferencial entn la• 
venta y la c1111Pra 4• 4dlana. Uno 4a 101 pralllJ 
aaa 41 aata tipo 4• navocioa aa la iapoai11Uida4 
da r99l ... nt1rlaa, lo anterior aa dalla.al c1rlc­
tar binacional 4• laa .i ... a, •• decir, al &11po­
nar1a loa ravl ... ntoa 4al lado .. xicano, aue prg 
piatarioa telOC.ianlrfan il!M4iat•anta con la -. 
aa d1 inatalana •n al pala vecino. Laa caaaa • 
4• cubio que raali1an tran1accionaa da carlctar 
aapaculativo y an 9randaa aa9nitud1a aon la vil­
Villa da aacapa 4• laa 4ivi1aa del pala. 
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llEcaEllACIOllES 



lai1te uu tr• .-uf1CUl11 .. ÚllflllNr a 101 pro•• 
t.cton1 "" qua illt.,na 1111 ofert11 e pncioe ra11tabl11 y­
..,.uuwo1 a niftl laterMcional, .._., .. ~cialiur·· 
loe r di1trilluirl01. lite nqui1ito 11 ,_._tal que .. '! 
u., ... , 9Clllre todo para el ua1tecilli•to .. .la f nllltera llO! 
te llldc .. a, ,or lo ... ea -•rioa 

l1tlblecer ai-.1 r 0111tro1 .. a11aracllln a lo la¡ 
to de la frontera. 

lllArrollar lutr1m11to1 .. p~ie. r publicidad • 
con pre1111tacilln a ni•el lnternaclonal. 

AH911Nr qua 101 prov ... or11 naclOllllH otor9ue11 la• 
9ara11Ua r 101 11nlCllo1 .. •11t111iailftto qua nqul! 
ran 101 productOI r MrYlclo1 CC1111rclall1ado1. 

Praporclonar a 101 llldu1trlale1 aaclanale1 101 aerv,i 
clo1 .. -rclaU11cUl11, alllacl1119l111to, tra111port1 
clda, tr .. lta1 adua111111, ..,..... y otro1, qua H I'! 
quieran para lotrar un all11to wUci111te, oportuno r 
rentable a 101 .. rcado• de la aona fronterl1a. 
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Aeelorar a 101 productor•• y proporcio119rl.. lllfor.i 
oUn oportuaa para qua 14apten au• prodllCtM a 101 -
,.._riaiuto1 de 101 •rca401, que 101 produ1can en 
la .. jor for111 competitiva. 

Diullar y operar 1111 1i1t- 4e inf omaci&i 41119 pen!, 
ta 1impre tmar lH 4ecilionH ... eficiate1 u -­
cuanto a 11a11ejo .. inventario•, tran1port1, eoeto 4e 
4iltribui4on1, etc. 

Vitilar eecrupulo-te que la ni h 11-I y -
a.trol 4e operacidll •111je11 efician~te 1- ia·­
Ylfttar ioe 1 OOltOI 4e ~ialiHCi&i J •i1tr1"'°i&I 
41118 úiplica la operacidn. 

llte1 reca1111•actwe 11 poddan l09rar a tr..._ ... 
una figva -roial para pnmover en· for111 a9n1iY1 la ••ta 
.. 101 nnicio1 y pro411C1to1 necionale1, pri•ro, • ... ua­
propie frontere 11t11ean4o N00111111iltar per111111nteunte '"ª 111J 
aieo eao1 •rcaclo1 y, 1111U114o, 411 .. ehl penetrar e loe ••t! 
4o1 fronteri101 4e la Uni&I .lllllricana. 

Loa bl111ficio1 que poddan traer - con...-eie -­
ion 101 1i9uient••• 

•enit• recuperar 111 fona penanent• para 101 pro-· 
4ucto1 y Hrvicio1 nacional11 a 101 llel'cl4o1 fronte• 
rilo• .. aicano1 y, 41141 ali( pen1trar e 101 intima· 
cionalH. 

11 introiuce •yor •xicani414 en el proceao de tOlll 
.. cleci1io1111 ecdnallica1 en 11 frontera. 
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le proporciona 1111 c•io de -tau ... mpnnrial -
hiela UllA de .. yor 19re1ividad c011erci1l y prod11eti· 

••• 
A-ta el nivel 4e ocupacidn de loa trüaja4orH 11! 
•icano1 r .. la planta prod11eth1 ocioN r. con ello, 
favorece un 111111ento en 11 productividad. 

Otorfl 1 111 pequeftal 'J ••lilMI ... ftNI, 1111 ICC9IO 

efectivo al •reato internacional ... 111 puert11-
.a1 11tUH el Ulmll, llllHtrH propill fronter11. 
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