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Resumen. Se describe y explica el resultado de una encuesta con clientes del mercado publico municipal
(MPM) “Porfirio Diaz” y “Zaragoza”, de la Ciudad de Huajuapan, Oaxaca, México, en donde compran viveres
y utensilios. El objetivo es conocer la satisfaccion que experimentan los clientes con el servicio de los
vendedores locatarios. En teoria, un cliente frecuente del mercado publico municipal sabe qué y cémo
comprar, pero evalla las alternativas de servicio y acudird con un vendedor para experimentar el
funcionamiento de ese servicio, asi sabra si la calidad del servicio es aceptable o inaceptable, si le
proporciona satisfaccion o inconformidad. El estudio se realizé con una investigacion documental
consultando fuentes oficiales y analizando la base de datos de una encuesta realizada sobre una muestra
probabilistica de 432 clientes, que contestaron un cuestionario estructurado con preguntas de acuerdo con
el Modelo SERVPERF (SERVice PERFormance). El estudio describe las caracteristicas demogréaficas de
los clientes, tales como el sexo, la edad, la ocupacion, el lugar de residencia, la frecuencia de visita a esos
mercados y se describe su evaluacion del servicio comercial de los vendedores locatarios. En conclusién, 6
de cada 10 clientes encuestados opinan que el servicio del mercado publico municipal es regular o
deficiente por aspectos de seguridad, comodidad y expectativa de compras, provocando que se sientan
mayormente insatisfechos.

Palabras clave. Mercados publicos municipales, Encuesta satisfaccion clientes, Ciudad de Huajuapan de
Ledn, Locatarios de mercados publicos, Tiendas departamentales.




FINDINGS IN THE BEHAVIOR OF THE CLIENTS OF THE PUBLIC MARKETS
"PORFIRIO DIAZ" AND "IGNACIO ZARAGOZA" OF THE H. CD. OF HUAJUAPAN DE
LEON, OAXACA

Abstract. The result of a survey with clients of the municipal public market (MPM) “Porfirio Diaz” and
“Zaragoza”, from the City of Huajuapan, Oaxaca, Mexico, where they buy food and utensils, is described and
explained. The objective is to know the satisfaction that customers experience with the service of the tenant
sellers. In theory, a frequent customer of the municipal public market knows what and how to buy, but
evaluates the service alternatives and will go to a seller to experience the operation of that service, thus
knowing if the quality of the service is acceptable or unacceptable, if it provides satisfaction or disagreement.
The study was carried out with a documentary investigation consulting official sources and analyzing the
database of a survey carried out on a probability sample of 432 clients, who answered a structured
guestionnaire with questions according to the SERVPERF Model (SERVice PERFormance). The study
describes the demographic characteristics of customers, such as sex, age, occupation, place of residence,
frequency of visit to these markets and describes their evaluation of the commercial service of tenant sellers.
In conclusion, 6 out of 10 clients surveyed believe that the municipal public market service is regular or
deficient due to aspects of security, comfort and expectation of purchases, causing them to feel mostly
unsatisfied.
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1. INTRODUCCION

En la H. Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca, los vendedores locatarios de los mercados publicos
municipales (MPM) estan en una competencia permanente con los supermercados, el comercio establecido
y el comercio ambulante, porque gradualmente les han quitado clientela; en esta situacion los vendedores
locatarios omiten que la satisfaccion con el servicio que proveen es un proposito clave para retener a su
clientela y aumentar sus ventas, por ello la interrogante del estudio es. ¢Qué tan satisfecha se siente la
clientela con los MPM?

El presente estudio de hallazgos en el comportamiento de los clientes describe el panorama
sociodemografico de la poblacion, el tipo de clientela y explora a través de su opinién los factores que
afectan el servicio de los MPM “Porfirio Diaz” e “Ignacio Zaragoza”, bajo el entendido de que es una forma
de servicio comercial accesible a toda la poblacion; de venta minorista; con distintas facetas de tipo social,
economico, administrativo, mercadoldgico, etc., que se origina por la actividad conjunta de los vendedores
locatarios, que los clientes perciben, utilizan y evallan manifestando algun tipo de complacencia o
desagrado.

En junio de 2018 se publicaron los resultados de una encuesta de “Satisfaccion del cliente con la actividad
comercial de los mercados publicos de la Heroica Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca”, en donde se
concluy6 que: “los mercados publicos deben perfeccionar todos los aspectos de su servicio,
especificamente lo relacionado con la empatia. Asimismo, trabajar mas en los elementos tangibles, inspirar
mayor seguridad a su clientela y reforzar la fiabilidad y capacidad de respuesta” (Rosales y Maya, 2018),
porgue estos aspectos influyen en la conducta de la clientela provocandole molestia, desagrado o temor, de
manera que opta por buscar otras opciones de abasto con proveedores como los supermercados y los
vendedores ambulantes, siendo una situacién determinante que afecta el volumen de ventas de los
vendedores locatarios y retroalimenta la insatisfaccion del cliente de los citados mercados.

2. NOTA METODOLOGICA

El presente estudios de hallazgos es resultado del proyecto de investigacion denominado: “Estudio de
satisfaccion con la actividad comercial de los mercados pubicos de la H. Ciudad de Huajuapan de Ledn,
Oaxaca, que se realizé con el respaldo de la Universidad Tecnoldgica de la Mixteca (UTM) y la autorizacion
de la Coordinacion de Mercados del Gobierno Municipal de la Ciudad, aplicando un cuestionario para
evaluar la calidad del servicio segun el modelo SERVPERF en una encuesta cara a cara en los mercados
publicos “Porfirio Diaz” e “Ignacio Zaragoza”, con clientes que realizaron alguna compra. El levantamiento
de datos se realiz6 en el periodo del 19 al 24 de octubre de 2017, con una muestra de 432 personas e igual
cantidad de cuestionarios, mas los de reposicion.

El disefio de la investigacion es de tipo cuantitativo, no experimental y transversal porque se realizé la
recoleccion de datos por Gnica ocasion. La muestra se obtuvo aplicando la ecuacién para poblaciones finitas
de Fischer y Navarro (1994. p.59), asignando un nivel de confianza de 95%, una probabilidad maxima del
evento y un error de estimacion de +/- 4.7%. Para determinar la muestra se disefié un marco muestral con
un universo de eventos de compra por hora, dia y mercado, formando un espacio muestral equiprobable.

Los resultados son inéditos porque no se tienen conocimientos, aportes o conclusiones previas al proyecto;
asimismo, para facilitar la interpretacion los resultados se presentan en cifras simples, empleando un Gnico
punto decimal y redondeadas adecuadamente, por lo que la suma de esos resultados no necesariamente es
igual a 100%.

3. ANTECEDENTES
3.1.Caracteristicas sociodemograficas y econémicas de la poblacién

La Heroica Ciudad de Huajuapan de Leon es el principal municipio y una ciudad de la regién mixteca del
estado de Oaxaca, México:

ubicado en las siguientes coordenadas: al norte 17°59’, al sur 17°43’ de latitud norte, al este 97°43’, al
oeste 97°55’ de longitud este (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica [INEGI], 2004).



Colinda al norte con los municipios Santiago Miltepec, Asuncién Cuyotepeji y con el estado de Puebla;
en el sur con los municipios Tamazulapam del Progreso, Santiago Cacaloxtepec y San Marcos Arteaga;
al este con los municipios Santa Maria Camotlan y Santiago Huajolotitlan; al oeste con los municipios
Silacayoapilla, San Miguel Amatitlan, Zapotitlan Palmas, Santiago Ayuquililla y con el estado de Puebla
(Rosales y Maya, 2018).

El municipio logré un importante crecimiento demogréafico en los Gltimos afios: segun datos del indice de
Marginacion Municipal 1990-2015 del Consejo Nacional de Poblacion (Conapo), entre 2005 y 2015 la
poblacibn aumenté de 57,808 a 77,547 habitantes; la poblacion estimada para 2017 fue de 79,579
habitantes, de las cuales 58,342 se proyectaron como poblacién de la ciudad (Conapo. 2017).

Grafica 1. Nimero de habitantes en la H. Cd. de Huajuapan
de Leon, Oax., 2005-2017
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Conapo (2015). indice de Marginacion por Municipio 1990-2015.
(*) Estimada en las Proyecciones de la poblacién 2010-2050, Conapo, 2017.

Segun la Encuesta Intercensal 2015 del INEGI, de los 77,547 habitantes contabilizados el 47% son hombres
(36,429) y 53% son mujeres (41,118). En el afio 2015 habia 88.6 hombres por cada 100 mujeres; la edad
mediana de la poblacién fue de 26 afos; la razén de dependencia fue de 59.1 personas en edad de
dependencia por cada 100 en edad productiva. El promedio de hijos nacidos vivos en mujeres de 15 a 49
afios fue de 1.7, y el porcentaje de nifios fallecidos fue 2.2%.

Grafica 2. Estructura de la poblacion segun sexo en la
H. Cd. de Huajuapan de Leon, Oax., 2015.
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Fuente: Elaboracion con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015). Panorama Sociodemografico
de Oaxaca 2015



En 2015 las 19,440 viviendas particulares en la ciudad representaban el 1.9% del total estatal. El promedio
de ocupantes por vivienda fue de 4 y el promedio de habitantes por cuarto de 1.1. Del total de viviendas
particulares habitadas, el 60% (11,664) disponian de agua entubada, el 93.3% (18,137) disponian de
drenaje, 98.1% (19,071) disponian de servicio sanitario y 97.1% (18,876) disponian de electricidad. En
relacion a las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) en las viviendas habitadas, la situacion
fue: 21.3% (4,141) disponian de Internet, 26.1% (5,074) disponian de television de paga, 24.8% (4,821)
disponian de pantalla plana, 26.8% (5,210) disponian de computadora, 72.9% (14,172) disponian de
telefonia celular y 29.4% (5,715) disponian de telefonia alambrica fija.

Grafica 3.
Disponibilidad de TIC en viviendas particulares habitadas
en la H. Cd. de Huajuapan de Leon, Oax., 2015.

Télefono fijo |GGG 29, 4
Teléfono celular | T 72 o
Computadora | 6 8
Pantalla plana _ 24,8
TVdepaga | 26,1
Internet | 21,3

Servicios y dispositivos

0 20 40 60 80
Porcentajes

Fuente: Elaboracién con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015).
Panorama Sociodemografico de Oaxaca 2015.

La tenencia de la vivienda en 2015 fue la siguiente: el 62.6% era casa propia, el 17.6% era casa rentada o
alquiler, el 18.2% era casa familiar o prestada, el 1.3% manifestaba otra situacion y el 0.3% no especificaba.

Grafica 4.
Estructura de la tenencia de la viviendaenla
H. Cd. de Huajuapan de Leon, Oax, 2015.
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Fuente: Elaboracion con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015).
Panorama Sociodemografico de Oaxaca 2015

De la poblacién de 15 afios y mas, el 6.5% no tiene escolaridad, el 55.6% cursé la escolaridad basica, el
21.1% curs6 el nivel medio superior y el 16.5% el nivel superior. La tasa de alfabetizacion de la poblacién de
15 a 24 afios fue del 98.6% y en la poblacion de 15 afios y mas del 90.8%.



Grafica 5.
Poblacion de 15 aiios y mas segun nivel de escolaridad
en la H. Cd. de Huajuapan de Leon, Oax., 2015.
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Fuente: Elaboracion con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015).
Panorama Sociodemografico de Oaxaca 2015.

De la poblacion de 12 afios y mas, el 51.5% pertenecia a la poblacién econémicamente activa (PEA); del
total de la PEA, 40% del sexo femenino y 60% del sexo masculino. En 2015 el 97.6% de la PEA estaba
ocupado o trabajando: el 96.2% de los hombres y el 99.1% de las mujeres. En consecuencia, la tasa de
desempleo representé al 2.4% de la PEA.

Asimismo, la estructura de la poblacion no activa econémicamente (PNAE) fue la siguiente: 43% personas
dedicadas a los quehaceres del hogar, 35.9% estudiantes, 3.5% jubilados o pensionados, 6.2% personas
con alguna limitacién o discapacidad y 11.4% personas en otras actividades no econémicas.

Grafica 6. Estructura de la Poblacion No Activa
Economicamente (PNAE) en la H. Cd.
de Huajuapan de Leon, Oax., 2015.
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Fuente: Elaboracion con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015). Panorama Sociodemogréfico
de Oaxaca 2015

Respecto a la salud y prevision social: 55,911 (72.1%) habitantes contabilizados tenian afiliacion a los
servicios de salud; el 61% disponia del seguro popular; el 22.4% al IMSS; el 16.9% al ISSSTE; el 0.4% a
PEMEX, Defensa o Marina; el 0.7% con seguro privado y el 0.5% en otra institucion.



Grafica 7. Estructura de la poblacion afiliada
a los servicios de salud en la H. Cd. de Huajuapan
de Leon, Oax., 2015.
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Fuente: Elaboracion con datos de INEGI (2016). Encuesta Intercensal (2015). Panorama Sociodemografico
de Oaxaca 2015

Segun datos del Censo Econdmico 2014 del INEGI, Huajuapan de Ledn concentraba el 3.1% del total de
unidades econdmicas de la entidad, el 3% del personal ocupado, el 2.1% de las remuneraciones y el 0.8%
de la produccion bruta total de la entidad. Segun el indice de Marginacion Municipal del Conapo, el 44.88%
de la poblacién ocupada ganaba hasta dos salarios minimos (SM), que de acuerdo con la politica de
salarios minimos del gobierno mexicano y el tipo de cambio spot del Ultimo dia de 2015, equivalia a un
ingreso diario maximo de 7.88 délares; el otro 55.12% de la poblacién ocupada gané mas de dos salarios
minimos.

Grafica 8. Poblacion ocupada segun nivel salarial
en la H. Cd. de Huajuapan
de Leon, Oax.

mHasta2SM ®mEMasde 2 SM

Fuente: Elaboracién con datos de CONAPO (2015). indice de Marginacién por Municipio 1990-2015

En el panorama sociodemografico descrito, el indice de Marginacién del Conapo determina un coeficiente
de -0.698 para la H. Ciudad de Huajuapan de Leon, clasificandola como una localidad de bajo grado de
marginacion.

3.2.Descripcién de los mercados municipales

Los bienes de primera necesidad son productos de consumo final y privado que las familias adquieren con
mayor frecuencia, representan mas de la mitad de su gasto (62.5%) y pertenecen a la Linea de Bienestar
definida como: “Valor monetario de una canasta de alimentos, bienes y servicios basicos.” (Coneval, 2012,

p.6).



Cuadro 1. Bienes de primera necesidad de la Linea de Bienestar urbana.

Nimero de
. . . % de
Rubro bienes Ejemplo de bienes asto
incluidos 9
Detergente y  jabdn, Blanqueadores,
Limpieza v cuidado de la servilletas y desechables, Papel aluminio,
b y 15 Escobas, Recogedor, Estropajos, Lazos, 2.6
casa . : o
Jergas, Cerillos, Pilas, Focos, Insecticidas,
etc.
Pasta dental y enjuague, Champus,
desodorante y talco, Crema para el cuerpo,
Cuidados e higiene Gel para el cabello, Rastrillos, Cosméticos,
16 A N ~ 5.3
personales Maquillaje, Papel sanitario, Pafiuelos y
toallas sanitarias, Pafiales, Cepillos y peines,
etc.

Pantalones, Vestidos, Camisas, Playeras,
Blusas, Suéteres, Ropa de Bebé, Trusas y
90 pantaletas, Calcetines, calcetas y 7.3
pantimedias, Zapatos, Botas, Tenis,
Huaraches, Bolsas, Cinturones, Relojes, etc.

Prendas de vestir,
calzado y accesorios

Vajillas y piezas sueltas, Vasos, copas y

Cristaleria, blancos y jarras, Cubiertos, Accesorios de hule y

utensilios domésticos el plastico, Ollas y bateria de cocina, oS
Cobertores, Almohadas, Sabanas, etc.
Enseres domésticos y Ventilador, Licuadora, Plancha, Lavadora,
mantenimiento de la 11 accesorios y mantenimiento, Tanque de gas, 1.0
vivienda accesorios e instalacion, etc.
Cereales, Carnes, Leche y derivados, Huevo,
Canasta béasica Aceites, Verduras y frutas frescas o
alimentaria “Viveres”: 220 procesadas, Leguminosas, Azlcares, 45.5

Especias, Bebidas no alcohdlicas, Alimentos
preparados, etc.

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de Coneval (2012). Construccion de las Lineas de
Bienestar. Anexo de Cuadros. Pp. 55-74.

La oferta de estos bienes habitualmente la proveen los mercados municipales, los supermercados, el
comercio establecido y el comercio ambulante. Empezando por los MPM:

Se encuentran establecidos, por orden de tamafio, los siguientes cinco mercados publicos: Ignacio
Zaragoza, Porfirio Diaz, Cuauhtémoc, Benito Juarez y el Tianguis de la Aviacion. Sin embargo, vale
acotar que este Ultimo no se podria incluir en esa lista por ser un mercado de vendedores ambulantes
gue se asienta de manera periédica los miércoles de cada semana. (Rosales y Maya, 2018).

Los MPM se ubican en una zona céntrica que forman las calles Cuauhtémoc, Morelos, Francisco |I. Madero,
Tapia y la Carretera Internacional No. 190, con un perimetro de 2,153.39 metros. (Ver Fig. 1).



Figura 1. Ubicacie los mercados publicos municipales
de la H. Ciudad de Huajuapan de Leén, Oax.
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Figura 1: Ubicacién de los mercados municipales, 2018.

Asimismo, desde el afio 2006 el Grupo Walmart contribuyé a la oferta abriendo la primera de dos tiendas
Aurrera que hay actualmente en la ciudad; en 2013 Organizacién Soriana abrié una tienda Mercado
Soriana. Estos 3 supermercados se ubican en un radio de 1.4 kildbmetros desde la zona céntrica.

Respecto al comercio establecido, el Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econémicas (DENUE)
registra un total de 2,476 establecimientos, que por la cantidad de empleados, son micro y pequefios
(39.7% del comercio establecido), dedicados al comercio minorista de bienes de primera necesidad (INEGI,
2019), sucedié que en un censo de 2011 se contabilizaron fisicamente 1,421 micros y pequefios negocios
mercantiles (43.1% del comercio establecido), dedicados a vender bienes de primera necesidad,
destacando: abarrotes, alimentos, comida preparada, ropa y accesorios domeésticos (Canaco Servytur.
2011). De igual forma, en 2019 la Regiduria de Turismo, Desarrollo Econémico y Mercados reconocié a un
grupo promedio de 510 comerciantes ambulantes que diariamente venden por las calles céntricas de la
ciudad (S.R.l. 05-08-2019); esta diversidad de proveedores se ha convertido en una gama de oferta
accesible a toda la poblacion y que representan la competencia directa de los MPM.

3.2.1. Mercado Ignacio Zaragoza

El mercado Ignacio Zaragoza se localiza al oriente de la zona céntrica, en la manzana que conforman las
calles Tapia y Zaragoza, abarca una superficie de 6,832 metros?y un perimetro de 336 metros (Google
Maps. 2018). Es un mercado abierto a toda la poblacion, pero funciona como central de abastos porque
diariamente convergen entre 187 y 217 vendedores que son locatarios, mayoristas, intermediarios o
detallistas, vendiendo por pieza o por volumen. Aqui se surten de mercancia para su reventa los locatarios
de otros mercados, asi como los vendedores ambulantes. También acuden a surtirse preferentemente los
miércoles y sabados, habitantes de localidades préximas: Huajolotitlan, Acatlima, Santa Maria
Xochixtlapilco, Tezoatlan, San Francisco Yosocuta, Zapotitlan Palmas, entre otras.

El mercado Zaragoza se organiza en dos areas: el area abierta es una nave con puestos de venta y el area
cerrada es una nave con locales de venta. La oferta de producto es diversa, incluye frutas frescas y de
temporada: platano, manzana, naranja, lima, sandia, meldn, papaya, mango, etc.; verduras, legumbres e
hierbas, muchos de ellos son productos casi organicos: cilantro, perejil, epazote, hierbabuena, hierbasanta,
laurel, col, coliflor, brdcoli, papa, chiles, pepino, limén, zanahoria, aguacate, jitomate, tomate verde,
calabacitas, etc.; también se comercializa carne de res, de cerdo, de guajolote y de pollo, asi como
pescados y mariscos; la oferta de abarrotes incluye leche, pastas, azlcar, sal, canela, piloncillo, huevo,
refrescos, cervezas, harinas, aceite, papel higiénico, etc.; asimismo, es posible encontrar pifiatas y
artesanias de palma: tenates, bolsas, petates y sombreros; plantas para ornato y arboles frutales para
trasplantar; productos tipicos de la regibn como calabaza en dulce, panela, huevos de gallina criolla o de
guajolote, “pan de burro” de Tamazulapan, pan de Tehuacan, pan de Yema, quesillo, chocolate, chiles



secos y otros condimentos: ajonjoli, pasas, clavo y comino, necesarios en la gastronomia tradicional
oaxaquefia; el mercado también tiene oferta de comida tipica: mole negro y coloradito, pancita de res, mole
verde, chileajo, chilate, etc.; y oferta de zapatos, ropa, ferreteria y articulos para el hogar.

3.2.2. Mercado “Porfirio Diaz”

El mercado Porfirio Diaz es el mas antiguo y céntrico de la ciudad, se ubica en la manzana que conforman
las calles Trujano, Morelos, Cuauhtémoc y Motolinia, frente a La Catedral. La poblacion lo considera
importante, pero de menor infraestructura. Tiene una superficie de 2,487 metros? con un perimetro de 208
metros (Google Maps. 2018). Sus lideres de comerciantes declaran representar a 146 locatarios que
ofertan: frutas, verduras y legumbres; carne de res, de cerdo y de pollo, asi como pescados y mariscos;
abarrotes como sal, azucar, aceite, frijol, arroz, pastas, etc.; en este mercado también se venden productos
tipicos de la region como mezcal, miel, dulces artesanales, panes de la region, asi como muéganos de
Tehuacén; es posible encontrar ropa y calzado, articulos para el hogar y papeleria; existen fondas de
comida tipica asi como locales para la venta de tacos de barbacoa de borrego y de chivo.

3.2.3. Estructurade los mercados

Segun la teoria microecondmica de la empresa y la organizacién del mercado cabria esperar que los MPM
fueran de competencia perfecta, cuyas caracteristicas son: a). muchos vendedores y muchos compradores,
de manera tal que ni unos ni otros tienen la capacidad de influir en los precios (Ver Cuadro 2.); b). un
producto homogéneo, sin diferenciacién de producto: donde la oferta de un vendedor no difiere
sustancialmente de la oferta de otro vendedor; y c). libre entrada de vendedores, sin barreras de ninguna
indole. La segunda caracteristica probablemente se cumple porque en los MPM se venden en una gran
proporcion, productos homogéneos: frutas, verduras y legumbres; sal, azlcar, aceite, arroz, frijol, etc., sin
embargo, la primera y la tercera caracteristica dificilmente se cumplen.

Todas las personas consumimos frutas, verduras y legumbres, asicomo sal, azlcar, aceite, carne, etc., de
tal manera que en Huajuapan de Ledn practicamente hay 79,579 consumidores de viveres, pero no existen
miles de vendedores de tales productos en los MPM, a priori hay un maximo de 333 locatarios, que venden
bienes de primera necesidad. En una visita ordinaria in situ al mercado “Porfirio Diaz”, fue posible
comprobar que hay 8 vendedores de frutas, verduras y legumbres, 2 de ellos son preponderantes; también
hay 6 vendedores de sal, semillas y especias, 7 vendedores de carne de res, de cerdo y de pollo, asimismo
solo 1 vendedor de pescados y mariscos. En el mercado “Zaragoza” hay un niimero mayor de vendedores
de los productos mencionados, pero no son demasiados, ni muchos. Por ello, en estos MPM predomina el
oligopolio en los bienes de primera necesidad.

Cuadro 2. Estructuras de mercado segun el nimero de vendedores
y de compradores.

Ndmero de vendedores
Ndmero de
Uno Pocos
compradores

Uno Monopolio bilateral Cuasi monopsonio Monopsonio
Pocos Cuasi monopolio Oligopolio bilateral Oligopsonio
Muchos Monopolio Oligopolio

Fuente: Tomado de Rossetti (2002).

Dado que el oligopolio es una estructura de mercado en la que unos pocos vendedores ofrecen productos
similares o idénticos, existen dos fuerzas que los llevan a comportarse de formas opuestas: la disyuntiva
entre la cooperacién y el interés propio. La cooperacion consiste en el interés comun de los vendedores en
maximizar los beneficios totales de la industria coludiéndose (explicita o tacitamente) y actuando
conjuntamente como si fueran un Unico vendedor maximizador de las ganancias. El grupo de vendedores
oligopdlicos se beneficia si coopera y actia como un monopolio: de manera coordinada, ofertando una



pequefia cantidad de producto y estableciendo un precio alto que redundard en beneficio de todos los
vendedores, pero en detrimento de los clientes del oligopolio (Mankiw, 2012).

En otro comportamiento del oligopolio cada vendedor actia en la blsqueda de su propio interés intentando
atrapar la cuota de mercado de los demas, actia como un rival de los demas vendedores. Cada vendedor
puede obtener mas ganancias si omite cumplir el acuerdo colusorio bajando en algo su precio y atrapando
una buena parte de la cuota de mercado de sus rivales. Si todos los vendedores se dedican a rivalizar (no a
cooperar) bajando sus precios, el precio de mercado disminuira perjudicando al grupo de vendedores, pero
beneficiando a los consumidores (Mankiw, 2012).

En este contexto cabe preguntarse: ¢Los pocos vendedores de los MPM se coluden (explicita o
tacitamente) o asumen un comportamiento egoista y rival? Potencialmente, existe la posibilidad de la
colusién. El caso del Gnico vendedor de pescados y mariscos del mercado “Porfirio Diaz” representa un
monopolio, que posee el 100% de la oferta de tal producto en ese mercado y en épocas especiales la limita
para incrementar el precio, de esa forma obtener beneficios extraordinarios o superiores a los normales.
Aqui Unicamente esbozamos las posibilidades mencionadas, porque la respuesta rebasa los objetivos de la
presente investigacion que ha sido enfocada hacia la reaccion de la clientela.

Es un hecho que en el mercado “Zaragoza” los emprendedores, inversionistas 0 nuevos comerciantes
dificilmente pueden adquirir puestos o locales, porque se reservan como un patrimonio para los familiares
de locatarios con afios de antigiedad. En el mercado “Porfirio Diaz” hay alguna posibilidad de adquirir
puestos o locales con un traspaso a precios elevados, que llegan a equivaler hasta 5 afios de renta de algun
establecimiento fuera del mercado; por todo esto la tercera caracteristica de la competencia perfecta
tampoco se cumple. En este mercado doméstico la competencia perfecta es solamente un modelo tedérico al
gue idealmente debe aspirar una sociedad organizada en torno a la economia, la produccién, la distribucion
y el consumo, permitiendo satisfacer plenamente las necesidades de todas las personas.

4. INFORME DE HALLAZGOS

Los siguientes hallazgos se sustentan en la base de datos compilada de la encuesta de satisfaccion del
cliente con la actividad comercial de los mercados publicos de la Heroica Ciudad de Huajuapan de Leén,
Oaxaca. Aplicada en octubre de 2017 a un grupo de 432 clientes; se determind una muestra probabilistica
con un nivel de confianza de 95%, un error de estimacion de +/- 4.7% y una probabilidad a favor de 50%
mediante la ecuacién de poblaciones finitas indicada por Fischer y Navarro (1994. p. 59).

4.1. Clientes de los MPM y sus habitos de compra

La clientela de los MPM es principalmente urbana dado que 4 de cada 5 clientes reside en la propia ciudad
(80.6%) y 1 de cada 5 clientes proviene del interior del municipio o de otro lugar (19.4%); segun la
distribucion por sexo, 7 de cada 10 clientes son mujeres.

Grafica 9. Clientes encuestados en los MPM por
sexo, en porcentajes.

B Sexo Femenino M Sexo Masculino

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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Asimismo, 1 de cada 2 clientes es de adultez media porque segun la distribucién de edades el 51.7% de la
clientela tiene entre 31 y 50 afios.

Grafica 10. Distribucion de los clientes de los MPM
por rango de edad, en porcentajes.

= Menor a 30 afios
= De 313 36afos
= De 37 a 43 afios
De 443 50 afos
= Mayor a 51 afios

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

El principal grupo de ocupacion es el ama de casa (35.3%) porque representa a 1 de cada 3 clientes de los
MPM; los trabajadores de oficio y comerciantes ajenos a los MPM (26.7 %) representan a 1 de cada 4
clientes; los profesionistas independientes y empleados (22.4%) representan a 1 de cada 5 clientes.

Grafica 11. Ocupacion de los clientes de los MPM, en
porcentajes.

7.3%

3%

M Ama de casa
B Comerciante
¥ Campesina/o
M Empleda domestica
¥ Profesionista
M Empleado/a
u Oficios
Jubiladofa
M estudiante

1.1%4 39

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.
Predomina la demanda de la Canasta Béasica Alimentaria: 4 de cada 5 productos adquiridos en los MPM son
viveres (82.5%); casi 1 de cada 10 productos adquiridos son de limpieza, cuidado de la casa, higiene

personal o ropa (9.1%) y, por cada 1 de estos productos se adquieren 0.9 unidades de los demas bienes de
primera necesidad (8.4%).
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Grafica 12. Demanda de productos en los MPM, en
porcentajes.

B Viveres
m Articulos del Hogar
m Higiene Personal

Ropa

W Otros

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

Los MPM son frecuentados por 1 de cada 2 clientes (50.6%) que acuden de 1 a varias veces por semana. Y
1 de cada 5 clientes (22.1%) los frecuentan diariamente.

Grafica 13. Frecuencia de visita de la clientela a los
MPM, en porcentajes.

¥ Diario

Varios dias por semana
= Semanal
# Quincenal

# Ocasional

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

De cada 4 clientes de los MPM, 3 de ellos (75.2%) también acuden a comprar en los supermercados de la
localidad, siendo el mas preferido Bodega Aurrera (76.4%), y después Soriana (12.7%). En los
supermercados estos clientes adquieren principalmente articulos de higiene personal (41.5%), articulos del
hogar (27.9%) y viveres (25.5%).
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Grafica 14. Clientes de los MPM que acudena un
supermercado, en porcentajes.

HSi mNo

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Grafica 15. Supermercados que visitan los Grafica 16. Productos que compran en el
clientes de los MPM, en porcentajes. supermercado clientes de los MPM, en
porcentajes.

u Viveres

W Aurrera

® Soriana

¥ Riher

m Otro

4.2%
m Otros

Fuente: Elaboracién propia con datos de Fuente: Elaboracién propia con datos de la
la encuesta. encuesta.

Aunque el 42.6% declard definitivamente no comprar con los vendedores ambulantes, al menos 1 de cada
10 clientes (11.6%) también son clientes frecuentes del ambulantaje.

Grafica 17:
Clientes de los MPM que compran
con vendedores ambulantes, en porcentajes.

m Si, definitivamante

w Con frecuencia
W A veces

¥ Ocasionalmente
2,7%

® No, definitivamente
8,9%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta..
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4.2.Ventajas de los proveedores

En los MPM destaca que 3 de cada 5 clientes consideran a la variedad y disponibilidad de productos
(58.5%), al trato y la atencién (61.3%) y la ubicacion y acceso (62.2%) como sus principales ventaja
distintivas; en los supermercados destaca que 7 de cada 10 clientes consideran a la limpieza y el orden
(71.8%) y la apariencia e imagen (73.6%) como ventajas distintivas, pero 3 de cada 4 clientes considera que
su principal ventaja distintiva es la comunicacion y publicidad (75.6%); respecto a los vendedores
ambulantes, quienes son sus clientes frecuentes les reconocen dos ventajas: el trato y la atencion (47.4%) y
principalmente los precios, ofertas y descuentos (56.8%). Cabe sefialar que precios, ofertas y descuentos,
no se reconocen como una ventaja distintiva de los MPM, ni de los supermercados. Respecto a la variedad
y disponibilidad de productos hay una opinién mas favorable para los MPM (58.5%) sobre el supermercado

(39.4%).

Grafica 18:
Opinion favorable al mercado publico,
en porcentajes.

COMUNICACION Y
PUBLICIDAD

APARIENCIAEIMAGEN

TRATO ¥ ATENCION AL
CLIENTE

24,6%

MEDIDAS DE SEGURIDAD [piivA

26,7%
45,6%

UBICACION Y ACCESO

LIMPIEZA Y ORDEN

PRECIOS, OFERTAS Y
DESCUENTOS

VARIEDAD Y
DISPONIBILIDAD

Fuente: Elaboracion propia con daios de la encuesta

Grafica 19:
Opinion favorable al supermercado,
en porcentajes.

COMUNICACION Y
PUBLICIDAD

APARIENCIAEL IMAGEN

TRATO Y ATENCION AL
CLIENTE

33,3%

MEDIDAS DE SEGURIDAD
UBICACION Y ACCLSO

33,9%

LIMPIEZAY ORDEN

PRECIOS, OFERTAS Y
DESCUENTOS

47,8%

39,4%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta

VARIEDAD Y
DISPONIBILIDAD

Grafica 20:

Opinion favorable al vendedor ambulante,
en porcentajes.

COMUNICACION Y PUBLICIDAD

APARIENCIAE IMAGEN

TRATO Y ATENCION AL
CLIENTE

MEDIDAS DE SEGURIDAD

UBICACION Y ACCESO

LIMPILZAY ONDEN

PRECIOS, OFERTAS Y
DESCUENTOS

VARIEDAD Y DISPONIBILIDAD

B os%
3,9%

1,6%

2,1%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.
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4.3.Calificaciéon del servicio comercial de los locatarios

Los clientes encuestados calificaron los factores de la calidad del servicio segin el modelo ServPerf,
utilizando una escala de 0 a 10 puntos donde: 10 = Excelente, 9 = Bueno; 8 = Regular; 7 = Aceptable; 6 =
Deficiente; 5 0 menos puntos = Reprobado.

En el tema de fiabilidad calificaron los siguientes cuatro factores: 1). variedad de productos; 2). calidad de
productos; 3). precios de productos; 4). compra ventajosa.

Los clientes asignaron una calificacion promedio de 8.2 a
la variedad de productos que ofertan los locatarios; la peor calificacién que otorgaron fue de 4 y la
mejor calificacion fue de 10. Aunque el 41.7% asign6 una calificacion de buena o excelente, para
1 de cada 2 clientes predomindé como idea que la variedad de productos ofertados es un factor
regular o deficiente.

La calidad de productos obtuvo una calificacién promedio
de 8.5; la peor calificaciébn que otorgaron los encuestados fue de 4 y la mejor calificacion fue de
10. El 50.6% tiene una opinién favorable de la calidad de productos, esto demuestra que 1 de
cada 2 clientes considera que este factor de fiabilidad va de bueno a excelente.

En lo relativo a los precios de productos hubo una
calificacion promedio de 7.9; la peor calificacion fue de 1 y la mejor calificaciéon fue de 10. El
56.5% de los clientes asigné calificaciones de regular a deficiente y al sumar las calificaciones
reprobatorias sucede que 3 de cada 5 clientes consideraron que los precios no son convenientes
y de poca fiabilidad porque es un factor entre regular y reprobatorio.

Los clientes asignaron una calificacién promedio de 8.1 a
la compra ventajosa con locatarios de los MPM; la peor calificacién fue de 3 y la mejor calificacién
fue de 10. El 59% asigno calificaciones de 6 a 8 puntos y al sumar la calificacion reprobatoria se
deduce que 3 de cada 5 clientes consideran que comprar con los locatarios no es ventajoso y por
ello es un factor de poca fiabilidad.

Grafica 21: Evaluacion de la Fiabilidad.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.

50,6%

41,7%
38,0% 36,2% 36,9%
34,2% 33,5% 33,5%
25,5%
23,0%
16,9%
13,2%
/,3%
¢ 4,1%
3,4% 2,1% i L7
Variedad de prudur.tu Calidad de prudur.tu Precio del prudur.tu Compra ventajosa
W Buena a Excelente W Regular Aceptable a Deficiente W Reprobatotia

Fuente: Elaboracién propia con datos de |a encuesta.

En el tema de la capacidad de respuesta calificaron la rapidez y la actitud servicial de los locatarios:

La calificacion promedio que asignaron los clientes a la
rapidez del servicio fue de 8.3; la peor calificacion fue de 3 y la mejor calificaciéon fue de 10. El
43.1% consider6 que la rapidez es buena o excelente, sin embargo, 1 de cada 2 clientes consideré
gue la rapidez del servicio es un factor regular o deficiente.

Para la actitud servicial hubo una calificacién promedio de
8.1; la peor calificacion fue de 1 y la mejor calificacion fue de 10. Aunque el 41.2% asigné
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calificaciones de 9 y 10, para 1 de cada 2 clientes este factor es regular o deficiente porque no
contribuye a la capacidad de respuesta de los locatarios.

Grafica 22: Evaluacion de la Capacidad de Respuesta.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.

Q,
43,1% 41,2%
31,4% 32,6%
22,6% 22,8%
3,0% 3,4%
I
Rapidez del servicio Actitud de Servicio
M Buena a excelente M Regular Aceptable a deficiente B Reprobatoria

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En el tema de seguridad los clientes calificaron la confianza que tienen en los locatarios y sus condiciones
de higiene:

o La confianza con los locatarios de los MPM tuvo una
calificacion promedio de 7.4; la peor calificacion otorgada fue de 0 y la mejor calificacion fue de 10.
Para el 76.7% de los clientes este factor esta entre regular y reprobatorio, solo 1 de cada 4
encuestados le tiene buena o excelente confianza a los locatarios que frecuenta.

. En relacion con la higiene la calificacion promedio fue de
7.3; la peor calificacion otorgada fue de 0 y la mejor calificacion fue de 10. El 71.7% de los clientes
opind que este factor es regular o deficiente, al sumarle las opiniones reprobatorias sucede que 8 de
cada 10 clientes opina que la higiene de los locatarios que frecuenta esta entre regular y pésima
(reprobatoria).

Grafica 23: Evaluacion de la Seguridad.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.

41,9%
38,0%
28,7% 29,8%
23,2%
18,5%
10,0% 9,8%
Confianza en el locatario Higiene del locatario
M Buena a excelente M Regular Aceptable a deficiente B Reprobatoria

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

En el tema de empatia los clientes calificaron tanto el trato de los locatarios como la informacién que reciben
para la compra de productos.

o La calificacion promedio asignada al trato fue de 8.0; la
peor calificacion fue de 1 y la mejor calificacion fue de 10. El 39.2% de clientes opinaron que el trato
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de los locatarios es un factor excelente o bueno, pero 1 de cada 2 clientes considerd que la
informacion es un factor regular o deficiente.

. Respecto a la informacion al cliente, la calificacién
promedio fue de 6.4; la peor calificacion de los clientes fue de 0 y la mejor calificacion fue de 10. El
86.4% de los encuestados asigné calificaciones de regular a reprobatorio y solo el 13.7% asigné
calificaciones de bueno o excelente, asi que para 9 de cada 10 clientes la empatia también
empeora por la informacion.

Grafica 24: Evaluacion de la Empatia.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.

39,2% 38,3%
31,4%
24,6% 22.8% 25,3%
13,7%
4,8%
[
Trato del locatario Informacion al Cliente
W Buena a excelente  mRegular Aceptable a deficiente  ® Reprobatoria

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

Para el Ultimo tema de elementos tangibles se califico la imagen de los locatarios y la apariencia fisica de
sus locales.

. La calificacion promedio otorgada a la imagen fue de 7.4; la
peor calificaciéon fue de 1y la mejor calificacién fue de 10. El 19.1% de los clientes consideré buena
0 excelente la imagen, sin embargo, 4 de cada 5 clientes considera que la imagen de los locatarios
en un factor que va de regular a reprobatorio.

. Los clientes también otorgaron una calificacion promedio
de 7.2 a la apariencia fisica de los locales; la peor calificacién fue de 1 y la mejor calificacion
otorgada fue de 10. El 18% de los clientes asigno calificacion de excelente o bueno, pero 4 de cada
5 clientes consider6 que la apariencia fisica es un factor de regular a reprobatorio, que empeora los
elementos tangibles del mercado publico.

Grafica 25: Evaluacion de los Elementos Tangibles.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.

44,2% 44,9%
29,8%
24,8%
19,1% 18,0%

12,3%

- .
Imagen del Locatario Apariencia Fisica del Local
M Buena a excelente M Regular Aceptable a deficiente B Reprobatoria

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.
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4.4.Percepcion del servicio comercial de los mercados publicos

En funcién de su percepcién sobre la seguridad de los MPM para andar de compras, la comodidad de hacer
compras y la expectativa de un buen servicio del MPM, los clientes asignaron las siguientes calificaciones:

. En el aspecto de seguridad la calificacion promedio fue de
7.9; el 31.4% de los clientes la consideré buena o excelente, pero el 68.6% otorgé calificaciones
desde regular a reprobatoria, entonces 7 de cada 10 personas consideraron que no es muy seguro
acudir de compras a los mercados publicos.

. La calificacion promedio de la comodidad fue de 7.4;
aunque el 33.7% de los clientes considerd que la comodidad es un aspecto aceptable o deficiente,
el 53.3% considerd que es bueno o excelente, entonces 1 de cada 2 clientes se siente comodo para
andar de compras, con sus bolsas en la mano circulando por los pasillos y corredores de los
mercados publicos.

. Al pedir a los clientes una calificacién del servicio del MPM,
segun sus ideas y expectativas de compra, la calificacién promedio fue de 7.8; el 31% dio
calificaciones de bueno o excelente, es decir que 1 de cada 3 clientes tiene una opinion muy
favorable del servicio de los MPM, pero las otras 2 personas consideran que el servicio va de
regular a malo.

Grafica 26: Percepcion sobre el Mercado Publico
Municipal.
Porcentaje de evaluaciones segun rango de calificacion.
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.

5. CONCLUSIONES

Mediante este estudio de hallazgos en el comportamiento de los clientes, analizando los datos de la
encuesta de satisfaccion del cliente con la actividad comercial de los mercados publicos de la Heroica
Ciudad de Huajuapan de Leén, Oaxaca, fue posible llegar a las siguientes conclusiones:

1. El perfil de cliente describe que en su mayoria frecuentan los MPM mujeres adultas, con edad en un
rango de 31 a 50 afios, que son amas de casa, comerciantes o empleadas, y casi todas residen en la
ciudad.

2. Entre los héabitos destaca que acuden semanalmente a los MPM para la bisqueda y compra de la
Canasta Basica Alimentaria; pero la mayoria también acostumbra visitar periédicamente los supermercados,
principalmente Bodega Aurrera, para comprar articulos de higiene personal y articulos del hogar; asimismo,
una mayoria de clientes compran, ya sea de forma ocasional o frecuente, por razones de precio, oferta o
descuento, con los vendedores ambulantes. De estos hallazgos se puede deducir que el supermercado es
un tipo de proveedor complementario al MPM y el vendedor ambulante es un tipo de proveedor auxiliar.
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3. En ocho posibles ventajas distintivas de los MPM, la opinion mas favorable de los clientes fue para la
ubicacion y acceso, pero las opiniones menos favorables fueron para: 1). Las medidas de seguridad, 2). La
limpieza y el orden, y 3). La apariencia e imagen. De manera similar, los supermercados tuvieron la opinion
mas favorable en comunicacion y publicidad, pero las opiniones menos favorables fueron para: 1). La
variedad y disponibilidad de productos, 2). La ubicacién y acceso, y 3). El trato y atencién al cliente.

4. Dado que la satisfaccion se convierte en insatisfaccion cuando un cliente asigna una calificacién
reprobatoria al servicio que recibe, en general, los locatarios de los MPM “Porfirio Diaz” e “Ignacio
Zaragoza”, generan una satisfaccién de aceptable a regular, pues las calificaciones promedio otorgadas a
los distintos factores de la calidad del servicio estan en un rango de 7 a 8.2.

5. En el tema de fiabilidad se asigné una calificacion promedio de 8.2, que se interpreta como un
funcionamiento regular de los locatarios y que deja medianamente satisfechos a los clientes encuestados.

6. En el tema de capacidad de respuesta, la calificacién promedio fue de 8.2, que se interpreta como una
reaccion regular de los locatarios para atender a los clientes dentro del rango de tiempo de que estos
disponen para acudir a un MPM, dejandolos medianamente satisfechos.

7. En el tema de seguridad se asigndé una calificacion promedio de 7.4, que representa inspirar una
confianza y demostrar una higiene a un nivel ligeramente mas que aceptable, sin embargo, la satisfaccion
de los clientes esta abajo de lo medianamente posible.

8. En el tema de la empatia entre locatarios y clientes, la calificacion promedio fue de 7.2; que se interpreta
como las facultades afectivas y aptitudes informativas de los locatarios a un nivel apenas aceptable, este
aspecto refleja que la satisfaccion de los clientes esta abajo de lo medianamente posible.

9. En el ultimo tema relativo a los elementos tangibles la calificacion promedio fue de 7.3, que se interpreta
como una impresion que dejan los locatarios a un nivel apenas aceptable. Al igual que en los temas
anteriores, la satisfaccion de los clientes también esta por debajo de lo medianamente posible.

10. La percepcion que en general tienen los clientes sobre la seguridad, la comodidad y el funcionamiento
ideal de los MPM esta entre aceptable y regular, dado que la calificacion promedio fue de 7.7 la satisfaccion
de los clientes no alcanza lo medianamente posible.

Lo anterior ha sido explorado con la clientela de una ciudad de casi 80 mil habitantes, de bajo grado de
marginacion, con el 51.5% de su PEA ocupada ganando ingresos de hasta 2.5 salario minimos y en la que
se han instalado supermercados, que en los Ultimos afios estan representando una aparente competencia
para los MPM de la Ciudad, en adicion a la competencia que ya representa el ambulantaje.
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