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INTRODUCCION




IRTRODUCCTION

E1l auge y diversificacidn que actualmente han cobrado las tien-
das del Sector Pdblico ha motivado la creacién de una Di--
reccion adicional dentro de la Actual Secretarfa de Camercio y
Fomento Industrial, como es la Direccién de Apoyo a las tiendas
del Sector Piblico, 1a inconformidad casi uninime manifestada -
por los derechohabientes de las diferentes tiendas de dicho sec
tor y por la hoy alarmante pérdida del! poder adquisitivo de -
los trabajadores dependientes del Presupuesto Piblico; asf como
1a importancia que los sindicatos de trabajadores han dado a -
las prestaciones de despensas y descuentos en tiendas especia
les o exclusivas, han constitufdo una poderosa razén para efec-
tuar un estudio que se plantea en la presente investigacidn, =--
abocado especificamente sobre el Sistema de Tiendas U.N.A.M. de
autoservicio que se desarrolla en cuatro capftulos de la si--

guiente manera:

E1 primer capftulo se refiere a la metodologia que sirvié de ba

se para llevar a cabo 1a investigacidn.

En el segundo capitulo se hace una breve descripcidn histérica



de los antecedentes y generalidades del comercio desde la apari

cién del hombre hasta nuestros dias.

En el capftulo tercero se muestra la organizacidén y funciona--~-
miento de las tiendas de autoservicio de la Universidad Nacio--

nal Autdnoma de México (U.N.A.M.).

Fn el capftulo cuarto se presentan las observaciones generales
obtenidas de la investigacidn de campo, la informacidén en este
capitulo proporciona 1os datos necesarios para probar o desapro

"bar la hipGtesis planteada en esta investigacién,

Incluyéndose postericormente las conclusiones y recomendaciones

en las que se anotan los resultados de este trabdajo.



CAPITULO 1.

METODOLOGIA




I.,- METODOLOGIA.

Este capftulo se refiere al método que se utilizd en el presen-
te trabajo de investigacidn, sefialdndose las fases que indica-~-

rdn la comprobaci8n o desaprobacidn de 1a hipStesis seffalada.

Para el desarrollo de este tema se utiliz8 el método cientffico,
en sus dfferentes fases, mezcldndose la investigacidén documen--

tal y la investigacidn de campo para lograr Tos objetivos.

En 1a investigacién documental se recurrid a fuentes histéricas
y documentos que existen sobre el tema, en la investigacibn de
campo la informacidn se obtuvo directamente a través de cé&dulas
de entrevista, observacidn directa y entrevista dirigida, des--

cribiéndose a continuacidn 1a metodologfa bisica.

I.1. SELECCION DEL TEMA.

* ADMINISTRACION DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO PARA TRABAJADORES
DE LA U.N.A.N. "

Seleccion& este tema debido a que consulté el Banco de ldeas --

que se encuentra en la Biblioteca de la Facultad, en el que se



mencionan los temas relacionados con las tiendas del Sector PG-

blico y Privado, interesdndome el sector piblico, especificamen

te el sistema de tiendas U.N.A.M.

Una vez seleccionado el tema hice el planteamiento del proble--

ma, enuncidndose en 1a forma siguiente:

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Los problemas que motivaron la elaboracitén de esta investiga---

cidn son los siguientes:

a)
b)

c)

d)
e)
f)

q)

)

¢

¢

Para qué fue creada la tienda de autoservicio U.N,A.M.?
Porqué dicha tienda no tiene 1a finalidad de lucro ?

Cdmo es la organizacibn de una tienda de autoservicio, es

pecificamente 1a de 12 U.,N.A.M, ?

Cudles son los fnstrumentos de admintstracidn que aplica ?
Cumple con su objetive 1a tienda de autoservicio U.N.A.M.?
De quién depende 1a tienda de autoservicio U.N.AM, ?

Cudntas tiendas tiene la U.N.A.M. y donde estdn ubicadas ?

E1 planteamiento de estos problemas fueron la base para elabo--

rar 1os objetivos y 1a hipbtesis.



OBJETIVOS:

1.- Conocer 1os antecedentes de una tienda de autoservicio.

2.- Recopilar informacidn acerca de la organizacidén, condicio-
nes generales y resultados de la investigacidn de campo --

del sistema de tiendas de autoservicio U.N.A.M.

3.- Demostrar la hipGtesis basada en la investigacidén de campo.

Una vez establecidos 1os objetivos elaboré la siguiente hipdte-

sis:

" LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.M., TIENE GRAN IMPORTANCIA PA
RA EL TRABAJADOR UNIVERSITARIO, YA QUE ES UNA PRESTACION MAS,
DEBIDO A QUE PROPORCIONA LOS ARTICULOS A PRECIOS BAJOS, SIEN-
DO SU OBJETIVO PROTEGER EL SALARIO DE LOS EMPLEADOS ".

Siguiendo las fases del método cientffico es necesario determi-

nar los alcances y limitaciones de la investigacién.

ALCANCES Y LIMITACIONES.

La fnvestigacidén comprende desde que se inicié el mercadeo, na-
cimiento del autoservicio y la creacifn de la tienda de autoser
vicio U.N.A.M,, especfficamente la tienda 01 que se encuentra -

ubicada en Ciudad Universitaria. La presente fnvestigacidn se -



clasifica dentro del tipo descriptivo.

En cuanto a i1as limitaciones es necesario mostrar el cronograma

que se encuentra en la pdgina siguiente, en el cual se resumen

las actividades de este seminario,
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1.3 RECOPILACION DE LA INFORMACION.

La recopilacidon de la informacién se realizd utilizando la in--
vestigacion documental y la investigacidn de campo, explicdndo-

se ambos tipos a continuacion:

INVESTIGACION DOCUMENTAL .

La investigacidn documental se 1levd a cabo con base en la bi--
bliograffa enunciada al final del presente trabajo, abarcando -
fa biblioteca de la facultad y otras, asi como documentos del -
sistema de tiendas U.N.A.M,, buscando en dicha documentacién --
los datos que conformaron el marco tedrico del tema, ya que em-
piéza con los antecedentes histéricos del autoservicito, conclu-

yendo con la organizacidn, estructura y funciones principales.

INVESTIGACION DE CAMPO.

En relacidn a esta investigacidn de campo, el método cientifico
sefiala que 1a hipdtesis debe probarse o desaprobarse con funda-
mento en la experimentacidn, recopilando la informacion por me-
dio de entrevistas dirigidas, observacidn directa y cédulas de

entrevista.

Se decidid aplicar las cédulas de entrevista ( cuestionarios es
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critos ) a los consumidores para recabar respuestas concerniene-

tes al tema, debido a que serfan fehacientes y sencillamente --

mensurables.

Se disefi 1a c&dula de entrevista, aplic&ndose en una muestra -
reducida para probar su funcionabilidad. Reelaborando posterior
mente los cuestionarios, y aplicdndose definitivamente el que -

se muestra en la pégina 15,

Se mecanografié la cédula de entrevista y se fotocopid para su

aplicacidn segln la muestra determinada.

En lo que se refiere al método empleado en la investigacidn se
utilizd el muestreo representative, asentindose las siguientes

consideraciones:

Se considera a priori que los precios de las tiendas de ias aso
ciaciones gremiales son mds bajos que los que rigen en el merca

do en general.

Se considera que el universo de consumidores que acuden mensual
mente a la tienda de Ciudad Universitaria es de 12 000 consumi-

dores seglin datos proporcionados por el Gerente de la tienda.

La muestra tomada, 397 encuestas, si bien no es muy grande es -

. renresentativa, en virtud de que el levantamiento se efectud en

11



horas y dias tipicos, abarcdndose todas las horas y turnos de -
los dfas que se labora en la tienda, para el levantamiento de -
la informacidn, se aplicaron preguntas fundamentales que jucti-

fican 1o selectivo de la muestra.

El levantamiento se efectud durante el periodo comprendido del
10 de agosto al 10 de septiembre de 1983. Cada cuestionario ---
-consta de trece preguntas en las que su posibilidad de respues-

ta tiende a probar o desaprobar la hipdtesis.

No se efectud un nimero exhaustive de encuestas, considerando -
‘ademis que las personas no siempre tienen disposicidn para con-

testarlas.

Con el fin de enriquecer la informacidn, las cédulas de entre--
vista { cuestionarios ) se aplicaron a los derechohabientes pre

-via identificacién en tres formas:

- Antes de entrar a la tienda.
- 'En el momento de estar comprando.

- A 1a salida de la tienda,

Para el universo de derechohabientes del sistema de tiendas ---
U.N.A.M., se determind una muestra de 397 derechohabientes con

base en la férmula estadistica para poblaciones finitas.
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n= 6 ( pig.N )
(N-1) e2 + (p-q) (1)

En donde:

n = Tamafio de la muestra

€ = Error estdndar

e = Errcr miximo permitido

N = Tamaflo del universo

p = Porcentaje con que se produce determinado fendémeno.
q = Porcentaje complementario de 100 - p = g

Habida cuenta de que el ndmero de derechohabientes que acuden -
mensualmente a la tienda es de 12 000 derechohabientes, tendre-

mos los valores siguientes:

n = X

¥ = 2 (95.5) nivel de confianza.
e = 5%

N = 12 000 derechohabientes.

P = 50%

qg = 50%

Sustituyendo la formula tenemos:

13



X = (2) (50. 50. 12 000) .
(12 000-1) (5)+(50.50)

=4 X 2 500 X 12 00O =
(11 999) (25) + (2 500 )

= 120 000 Q00
30 247 500

= 397

" En relacidon a la entrevista dirigida fué realizada directamente
con el Gerente General del sistema de tiendas U.N.A.M. de auto-

_servicio, siendo dfficil dicha entrevista debido a las mGlti---

.. ples ocupaciones propias de su puesto. Se me concedié un dfa 2

- la semana por la tarde, abarcando 30 minutos, a partir del dfa

"11 de mayo al dia 2 de septiembre de 1983.

. La observacidon directa se 1levd a cabo entre los dias 10 de ---
~agosto al 10 de septiembre de 1983, fecha en que se aplicaron -
las cédulas de entrevista efectiandose antes de entrar a la ---

misma.

A continuacion se presenta la cédula de entrevista.
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CEDULA DE ENTREVISTA PARA DERECHOHABIENTES
DEL SISTEMA DE TIENDAS U.N.A.N. DE AUTO
SERVICIO

MARQUE CON UNA “X" LA RESPUESTA QUE CREA CONVENIENTE.

l1.- ¢ CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN LA TIENDA DE LA U.N.A.M.?

DIARIO { ) QUINCENALMENTE ()
CADA TERCER DIA ( ) MENSUALMENTE { )
CADA SEMANA () OCASIONALMENTE { )

2.- ¢ LE PARECE ADECUADO EL TAMARO DE LA TIENDA ?

s1 . () NO { )

3.- & CONSIDERA QUE SON SUFICIENTES LOS CARRITOS DE SERVICIO ?

s1 ) NO ()

4.- ¢ COMO LE PARECE EL ESPACIO DE LOS PASILLOS DE TRANSITO ?

AMPLIOS () ACEPTABLES ( ) ANGOSTOS ()

15




5.- & EXISTEN DIAS EN QUE LE RESULTE DIFICIL COMPRAR EN ESTA -
TIENDA ?

sl ¢ ) NO ¢ )

( En caso afirmativo continua, en caso negativo pase a la

siguiente pregunta ).

¢ QUE DIAS ?

MARTES ( ) VIERNES ( ) QUINCENALMENTE ( )
MIERCOLES ( ) SABADO ( )
JUEVES ( ) TODOS LOS DIAS ( )

6.- { QUE OTROS DEPARTAMENTOS SUGIERE QUE DEBIERA TENER LA ==
TIENDA ?

NINGUNO ( )

7.- ¢ POR QUE COMPRA AQUI 7

MEJOR PRECIO ( ) SURTIDO ( ) OTROS (Especifique)
COMODIDAD () CALIDAD ( )

8.- . ENCUENTRA LOS PRODUCTOS QUE DESEA COMPRAR ?
sI ( ) NO { ) ALGUNOS ()

16



9.- LOCALIZAR LOS PRODUCTOS LE RESULTA: FACIL ()
REGULAR ( ) DIFICIL ( )

‘10.- { COMO LE PARECE LA ATENCION DE LOS EMPLEADOS ?

BUENA ( ) REGULAR ( ) MALA ( ) PESIMA ( )

12.- ¢ COMO LE PARECEN LOS PRECIOS DE LA TIENDA EN COMPARACION
CON OTRAS TIENDAS DEL SECTOR PRIVADO ?

BAJOS ( ) IGUALES ( ) ALTOS ( )

"13.- & COMPRA USTED EN ALGUNA OTRA TIENDA DE AUTOSERVICIO ?
SI () NO ()

{ En caso afirmativo, continde, en caso negativo termina =

la entrevista ).

¢ POR QUE COMPRA AHI ?

MEJOR PRECIO ( ) VALES { )

COMODIDAD ( ) MEDIO AMBIENTE ()

SURTIDO ( ) OTROS (Especifique)
SUGERENCTAS :

17



1.4 CLASIFICACION YIORDEIAHIEITO DE LA INFORMACION.

Para la clasificacibn y ordenamiento de la informacidén se hizo

lo siguiente:

a) Se numeraron las cédulas de entrevista,
b) Se transcribieron ordenadamente los datos de las cédulas -

de entrevista, en hojas tabulares.

¢} Finalmente se obtuvieron los resultados en porcentajes que

se presentan en el capftulo IV.
1.5 ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMACION.

Se realiz6é de 1a misma manera que el punto anterior (1.4) anali

zando los resultados con lo planteado en la hipftesis.

Los resultados obtenidos se presentan en el capftulo IV con el
apoyo de cuadros. Finalmente se obtienen las conclusiones y dan
doie Tas recomendaciones como resultado de la investigacidn, pa

sando a 1a fase de redaccidn del! informe.

La redaccifn de cada capftulo requirid repasar el material dis-
ponible, haciéndose ajustes pertinentes al fndice tentativo pa-

ra dar margen al fndice definitivo. Con base en el fndice, el -

18




material informativo y el cronograma, se desarrolld el Semina-
~rio de investigacifn, tomando en cuenta la calidad de la expre
s{8n escrita, elaborando el borrador a miquina y presentindolo

a revisidn en varias ocasiones al Director del Seminario.

1.6 PRESENTACION FINAL DE LA INFOKMACION.

En esta fase el resultadr del Seminario de Investigacidn se pre

sentd escrito a méquina para su revisidn definfitiva.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA TIENDA DE
AUTOSERVICIO U. N. A. M.



IT.- ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA TIENDA DE AUTOSERVI--
- CI0O U.N.A M.

I1.I DEFINICION DE CONCEPTOS PRINCIPALES.

Para comprender mejor el contenido del tema de investigacidn --
" ADMINISTRACION DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO PARA TRABAJADORES
DE LA U.N.A.M. ", a continuaci8n defino los principales concep-

tos que utilizaré en el transcurso del presente trabajo que son:

CONERCIO

" Es el cambio o intermediaciSn de bienes o servicios, siempre -

con propSsito de lucro ". (1)

Como se desprende del concepto anterior el comercio es la activi
dad que desarrolla una persona, ya sea ffsica o moral, con fines

lucrativos., Este concepto estd 1igado al de mercado.

NERCADO

" Area geogrdfica en la cual concurren compradores y vendedores

(1) Préctica del comercio en México y Leyes que lo rigen. Ma--
riscal Gonzalez Alejandro Cesar. 1981, p.3 i
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de una mercancia para realizar transacciones comerciales ". (%)

£l mercado es el lugar donde se reiinen los comerciantes que van

a2 vender en determinados sitios y lugares sus mercancias a los

consumidores.

CONSUMIDOR.

" Todo individuo que adquiere una mercancia es un consumidor, -
al comprar un producte el consumidor se suele ver frente a una
opcidn diffcil, elegir entre varios artifculos que l1laman su ---

atencién *. (3)

€1 consumidor al estar frente a un mercado debe conocer el arte
~ de saber comprar y para que su decisidn sea acertada, deberd te
ner‘en cuenta los problemas planteados por la publicidad, el --
precio y la calidad entre otros. Este concepto estd ligado al -

de supermercado.

SUPERNERCADD .
* Un supermercado es un establecimiento de venta al detalle con

(2) Méndez M.). Silvestre, Fundamentes de Economia, México, --
Nueva Editorial Interamericana, S5.A. de C.V., 1983, (la.Ed.)
p. 123

(3) Enciclopedia llustrdda'Cumbre. Tomo III. México,E. Cumbre.
1562 (Ja.Ed.] p. 307
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muchas secciones, que vende comestibles y otras mercancfas, de

propiedad total del que 10 lleva o bien funcionando por conce-

sidn, con un espacio adecuado para aparcamiento de coches ",

(4)

E1 supermercado es un nuevo sistema en la organizacién de ven-
tas de comestibles y otras mercancfas al por menor, aplicéndo~-
se las técnicas del autoservicio que eliminan la atencién per-
sonal, poniendo la mercancfa al alcance del consumidor. No se

puede hablar del! supermercado sin mencionar el concepto de sis

tema, ya que éste, es un sistema de operacién dindmico.

SISTEMA

“ Un sistema es un plan para trabajar, concierne fundamental--
mente a 1os resultados del trabajo que involucra a muchas gen-
tes el trabajo en equipo y ayuda a coordinar el trabajo-organi

zado . ( 5 )

{(4) M.M. Zimmerman, Los Supermercados,Madrid, Ed.Rialp. 1961
(2a.Ed) p.41

(5) Apuntes de Metodologia Profesional en Andlisis de Sistemas.
stemation de Mexico, p.l
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Por lo tanto, el sistema es un plan prdctico y completo para ob
tener, coordinar y controlar las actividades de un supermercado,
dando como resultado que 1a administracifn sea eficiente. Por -

To tanto este concepto estd ligado al de administracidn.

ADNIRISTRACION

* La administracidn es el proceso por medio del cual el hombre -
trata de introducir orden y aplicar direccidn y control adecua--
dos en las diversas instituciones de la sociedad para lcgrar de-

- terminados objetivos, incluyendo en esto el bien comin. (6)

"Por 1o tanto la administracion es el proceso que tiene como fi--
nalidad 1a fijacidn de metas y los medios de como lograrlas. Es-
te concepto estd Intimamente ligado a las fases del proceso admi
nistrativo que son: Planeacién, organizacién, direccién y con---

trol.

PLAREACION

" Es la seccidn y relacidn de hechos, asf como 1a formulacidn --

y uso de suposiciones respecto al futuro en la visualizacion -

(6) G&mez Morffn Joaqufn, La Administracidn Moderna los Siste
mas de Informacidn,México, td.Diana, 137/8 (4a.td.] P.80
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y formulacibn de las actividades propuestas que se cree sean ne-

cesarias para alcanzar los resultados deseados". (7)

GCel concepto anterfor se desprende que la planeacién forma las -
bases de la administracidn, ya que no se puede organizar, diri--

gir y controlar con dxitto, si no se ha planeado.

ORGANIZACION.

" Es la estructuracidn técntca de las relaciones que deben exis-
tir entre las funciones, ntveles y actividades de los elementos

matertales y humanos de un organtsmo social, con el fin de lo---
grar su mixima eftciencta dentro de los planes y objetivos sefa-
Yados . (8)

Como corolario de la definicidn anterior, se conceptda a la orga
nizacidn como uno de los elementos del proceso administrativo --
que tiene la finalidad de fijar las funcfones que se desempefia=-
ran dentro de una entidad cualquiera, asf como también precisar
la autoridad y responsabilidad al personal que se encargard de

realizarlas, para poder lograr los objetivos deseados.

{7) George R. Terry, Principios de Administracifn. México, Cfa.
Editorial Continental, E.l. {(10a.Imp.] p.190

(8) Reyes Ponce Agustin, Admiﬁiétracién de Empresas, Sequnda -
parte, México, Ed.Limusa, 1982 l!ﬁa.re1mpres15n5 p.EII
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DIRECCION.

® Es la functdon del proceso administrativo que se encarga de la
ejecucidn de las actividades de una empresa, a través de los su
bordinados, de tal manera de lograr los objetivos previamente -
determinados en la planeacidon y dentro de la estructura de orga

nizacién mds adecuada ". {9)

Del concepto anterior se desprende que la direccidén es uno de -
Tos elementos del proceso administrativo que tiene por objeto -
coordinar todas las actividades de los integrantes de la organi
zaci@n para poder alcanzar los objetivos previamente estableci-

dos.

CONTROL .

" Es la iiltima fase del proceso administrativo y consiste en eva
luar 10 realizado comparidndolo con las normas o estdndares esta-
blecidos, de manera que se tomen las medidas adecuadas cuando --

surja cualquier discrepancta o variacidn *. (10)

(9) MORFIN, op. Cit. p.80

(10) Martfnez Villegzs Fabiin, E1 Contador Piiblico y la Audito--
rfa Administrativa, México, E. Contables y Administrativas,
a.kd.} p.113
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De 1o anterior se deduce To stguiente: E1 control como uno de -
los elementos del proceso administrativo, tiene como finalidad

la de evaluar los resultados obtenidos para conocer 'si se apega
ron a los planes fijados, en caso de haber diferencias de impor
tancia, se tendrdn que aplicar las medidas necesarias para CO--

riegir\as.

Siendo el control el elemento que tiene como finalidad analizar
los resultados obtenidos, es 13gico que sea el G1timo paso de -
la administraciﬁn, ya que ée requiere que se hayan dado los ---
otros elementos del proceso administrativo que son Planeacién,-

Organizacién y Direcci6n.

11.2 EVOLUCION HISTORICA DE MERCADEOD.

Después de analizados los conceptos antes mencionados, a conti--
nuacidn describo brevemente las diferentes etapas de la historia
del comercio. Fstas etapas no significan perfodos cronoldgicos,-
sino descripciones para diferenciar y contrastar arreglos ecoe---
némfcos. que han caracterizado a las sociedades humanas de una =-

época a otra.
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LA ETAPA DEL AUTOCONSUMO ECONOMICO.

* (11) E1 hombre satisface sus necesidades por medio de traba-

. Jo.

La recoleccifn de frutos siivestres, la captura de pequefios ---
B ininales inofensivos, asi como de las formas elementales de ca-
2a y pesca, constituyen los métodos mis primitivos de produc---

cifn de alimentos para el autoconsumo, siendo ecsta insuficiente
para cubrir sus necesidades y las de su familia. Mientras que -

no hay alimentos en cantidad suficiente los hombres no se pue--

' den dedicar a otras actividades que no sean las de produccidn -

" de alimentos.

VIVE1 invento del arco y l1a flecha como el del arpdn, mejoran las

técnicas de caza y pesca, siendo la recoleccién de frutos una -
actividad econémica complementaria, incrementando asi la pro---
~duccidn de alimentos y reduciendo el esfuerzo fisico de los pro
ductores. E! descubrimiento de terrenos de caza o zonas de pes-
ca ricas, permite el paso del estado emigrante al de los cazado

res o pescadores semisedentarios o completamente sedentarios, -

* (11) De aquf a la pigina 36 est§ basado en las {deas de Ko--
tler Philip, Direcc1gn de Mercadotecnia, Anflisis, Planeacién
_y Control,Ed. Diana, M&xico, 1975, (2a.td) p.p. 22-27
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apareciendo asi un excedente constante de yiveres y permitiendo

una divisidn del trabajo mas perfecctonada.

En el momento er que comtenzan a practicar la agricultura, las

tribus estdn organizadas por 1lo régular sobre la base de lazos

de parentesco, stendo la horda la organizacién social mas anti-
gua, asegurando un excedente constante de viveres que permitié

a los técnicos artesanales hacerse autdnomos, especializarse y

perfeccionarse, ya que la sociedad podfa alimentar a miles de -
hombres que no participaban directamente en la produccién de --
"viveres y por lo tanto la ciudad pod¥a separarse del campo, ha-
bTa nacido la civitlizacidn, asimismo la revolucidn metalirgica

es importante para 1a agricultura, debido a que se emplean ins-
trumentos de trabajo metalicos para llevar a cabo esta activie-
dad.

E1 encuentro entre hordas, clanes o tribus que recogen diferen-
tes frutos o cazan animales diferentes, crean las condiciones -
de un cambio ocasional, desarrollidndose el trueque y el comer--
cio enr regiones con diferentes productos, por 1o tanto el ori--

gen del comercio estd en la produccidn de exceso de articulos.

Los que poseiaﬁ excedentes tenfan que gastar tiempo y energia -
en buscar a quienes estuviesen en posicidn de excedentes de al-
go que necesitaban. Al encontrarlos era necesario entablar nego

ciaciones con ellos, para realizar intercambios aceptables para.
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ambas partes, y es asf como el intercambio entra en una nuev:

fase ya que hacen su apartcién los mercados locales.

LA ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES.

La especializacidon econdmica aumentd la importancia del trueque
y estimuld la aparicidn de mercados locales, en los cuales pu--
dieron concentrarse diferentes mercancias en la misma localidad
Los mercados, que al princtpio fueron de cardcter temporal. ta-
1es como ferias comerctales, y que solo celebraban en ciertos -
dfas de la semana en determinadas fechas del afio, adoptaron la

forma mas permanente de puestos, tiendas, bazares, locales co--
merciales y plazas para mercado. La aparicion de los mercados -
locales did lugar a que por primera vez, hubiese determinadas -
personas que se dedicasen al comercio y no a 1a produccidn. E1

nacimiento de 1a especializacidn en la actividad de vender ex--
pandid la idea del comercio, era el proceso de intercambiar ---
bienes econdmicos, y a 1a vez, el conjunto de instituciones es-

pecializadas que facilitaban el intercambio.

LA ETAPA DE LA ECONONIA MONETARIA.

Aunque el trueque simple representa un progreso sobre la autosu
ficiencia econémica, puesto gue permitfa 1a elevacidn de los ni

veles de productividad por medio de 1a especializacidon economi-
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ca, siguid siendo un métado sumamente ineficiente para intercam
biar bienes materiales, Se planteaba un problema importante ---
cuando los bienes econdmicos que se ofrectiesen para el intercam
bio fuesen de valor completamente distinto y en cierta manera =
indivistbles: asf por ejemplo el pescador primitivo que se pasa
ba varias semanas elaborande una red complicada, guerfa cambiar

1a por diversas mercancfas para su. supervivencia.

La solucidn de este proBblema se debid al desarrollo de un medio
comin de intercambto, que idopté diversas formas. Apenas si que
da algo que no haya sido emb]eado como dinero por la gente en -
determinadas &pocas y perfodos. Asf se empled como dinero las -
legumbres, los anzuelos, las colchas, las perlas, los abalorios,
las semillas de cacao; té § pimienta, y finalmente las ovejas,-
cerdos, vacas y esclavos. E1 ganado era un patrdn cSmodo de va-
lor y un medio de tntercambio de objetos entre cazadores y pas-
tores; ya que producfa intereses con las crias y resultaba fd--

cil de transportar.

Cuando se inicid la minerta, los metales fueron paulatinamente
desplazando a otros arttculos como patrones de valor. El cobre,
el bronce, ¢l hierro y finalmente la plata y el oro constituye-
ron el dinero de la humanidad. La aparicidn de un medio comin -
de circulaciﬁn apresurd el paso del comercio y proporcioné una
base mas permanente todavfa para el funcionamiento de mercados

locales.
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LA ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIVO.

Con la especializacidn, los mercados locales y el dinero, se --
presentd la posibilidad de que el hombre produjese no sélo para
seguir viviendo, sino gye también para benefficiarse y asi los -
que tuvieron §xito en la acumulacidn de bienes por su talento o
por la fuerza, comenzaron a intercambiar los bienes y servicios
de que ten?an excedentes por el trabajo de otros hombres, y asf{
surgid una clase de propietarios y otra de trabajadores. Los --
primeros capitalistas; organizaron a sus trabajadores en unida-
des productivas, 10 mismo en el campo de 1a agricultura due en

el de 1a artesanfa o manufactura primitiva, y buscaron mercados

préximos o lejanos, para intercambiar su produccidn.

Los consumidores dltimos de estos bienes productives fueron los
mismos trabajadores. Los artfculos fundamentales para vivir se
abrieron camino en los mercados, sin marcas comerciales, ni empa
que y publicidad en su mayor parte. Los capitalistas contrata--
ron a agentes para buscar mercados y establecimientos en que se
vendiesen sus productos, para negocfar las condiciones de la --
venta y para recibir y servir pedidos. Surgid una clase comer--
ctante que facititaba 1a distribucidn de dienes en las grandes

poblaciones o comarcas; aparecieron los baratilleros que compra
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ban lotes pequefios y pregonaban despuds sus articules de puerta
en puerta. Al éumentar el voiﬁmen de la clase acaudatada, sur--
gieron algunos bienes y tiendas que abastecfan a los ricos, y -
ast aparecieron algunas de Jas caracteristicas primeras del me-
nudeo orientado hacia ‘el consumidor. Pero en general, e) capita
1ismo primitivo operd esenctalmente en una economfa de escasez,
lo cual signtftcata que habta muy ligeros motivos para estudiar
las necestdades o carenctas de los consumidores y salir en bus-

¢a para proveerlos de mercanctas,

LA ETAPA DE I.A PRODUCCION EN MASA.

Esta etapa se estimuld y apresurd con el rdpido aumento de la -
poblacifn mundial, las mejoras en los medios de transporte y =--
comunicacién. 1a formacidn de grandes ciudades, el avance de --
Tas naciones que abandonaban el sistema del autoconsumoc econdémi
co para adoptar el de la especializacién y la acumulacidn de --
riqueza, Estos progresos estimularon el desarrollo de empresas

a gran escala y la blsqueda de medios para mejorar la producti-
vidad de 1a clase frabajadora. Los hombres de empresa vieron --
que 1a solucidn consistfa, en parte en extender y perfeccionar

el equipo de capital disponible a los trabajadores. Tambien des
cubrieron los principios de la estandarizacidn de piezas, 1& -

produccidn en serie, el estudio de tiempos y movimientos y, ~--
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otros aspectos que posibilitaban aumentos considerables en la -
produccign, Surgié y se desarrolld 1a profesidn de administra--
cidn, que fue desarrollando cada dfa mis conocimientos sobre co
mo podrtfan organizarse los hombres, las mdquinas, el material -
y el dinero para obtener los maximos rendimientos sobre los re-

cursos tnverttdos.

Cuando las ganancias eran abundantes, en esas industrias se in-
vertian recursos adicionales, con 1o cual se abrfa el camino a

1a competeqcia activa. En muchos mercados, sobre todo en los de
* productos agrfco]as ", esto provocaba rebajas severas en los

precios, despidos de trabajadores, declinaciones en el poder de
compra, nuevas reducciones de precios y el ciclo conocido de --
los'negocios. No es de extrafiar que los productores tratasen de

buscar la manera de aumentar la estabilidad de 1a demanda de su

producto,

LA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA.

Podemos 1lamar prdéspera, a la sociedad en que hay un nimero con
siderable de personas que tienen excedentes de dinero y despues
de cubrir sus necesidades bioldgicas fundamentales, constituyen
un mercado importante para bienes y servicios, que satisfacen -

necesidades y deseos psicoldgicos, sociales y culturales.

Aunque en esa sociedad todav?a queden ctnturenes de miseria y -
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sus miembros se han liberado de tener que pasar trabajando to-
das sus horas de vigilia y, puede dedicarse a actividades de -
autorrealizacion y servicio a la comunidad. En una sociedad de
esta fndole, los productores y vendedores de bienes y servi---
cios, tienen que realizar sondeos profundos para despejar el -
interrogante de qué es 1o que Ja gente quiere, en lugar de que
es 1o que la gente necesita y ajustar su capacidad productiva

y las lineas de sus productcs, orientdndolas hacia Ja satis---

faccidn de estos deseos interpretados.

En una sociedad asi, se da mucha mds importancia a la investi-
gacidn de mercados para poder tomar decisiones sobre productos
y lineas de estos. Se presta mds atencidén a los deseos cam----
biantes de Tos distintos sectores del mercado. Se pone mayor -
interés en la renovacidén auténtica de productos y servicios, -
para atraerse clientes que parecen hartos y aburridos con sus

bienes actuales y su monotonia. Aunque los agentes de ventas -
son contratados y empleados, todavia primordialmente para esti
mu]ar la venta de los bienes de produccidn tal como existen, -
cada dia se les utiliza mids como medios informativos saobre las
necesidades y deseos cambiantes del consumidor. En esta etapa

se interpretan mas los deseos del consumidor para crear los --

bienes que los satisfagan.

ta sociedad prospera estd integrada por gigantescas organiza--.

ciones,no sdlo de negocios, sino militares,gubernamentales y -

35



sociales, que compiten por granjearse el reconocimiento y la -

aceptacion del piblico.

Es una sociedad cargada de un vasto nimero de ideas y causas -

que pugnan por atraer la atencidn y 1a reaccitn de 1a gente.*
IT1.3 EVOLUCION DEL COMERC1O EM MEXICO.

Después de haber visto la evolucidn histdrica del mercadeo y

para comprender muchos aspectos actuales del Comercio en Méxi
co, 25 conveniente sefialar sus tres etapas principales que --
son: la Precortesiana, 1a Colonial y 1a del México Indepen---
diente, con el fin de dar una idea de la transicion del comer
cio hasta quest}os dias, ya que es bien sabido que para poder
-subsistir los paises deben intercambiar sus bienes para bene-
ficio mismo de la vida de sus habitantes, ya que de esto se -
deriva el engrandecimiento y creacidon de nuevas industrias y

por 1o tanto fuentes de trabajo.
ETAPA PRECORTESIANA.

* (12) La fundacidén de la legendaria Ciudad de Tenochtitlan permi

*(12) Basado en los apuntes de Alejandro César Mariscal Gonzilez

Prictica del Comercio en México Leyes que lo Rigen,Plan-
fgl "Miguel E. Schulz" de la Esc.Nac.Prep.,l9BI,p.p. 4-9.
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te a sus fundadores tener el compieto dominio de Axaydcatl a1l

cual se anexd T\atqlolco. lugar destinado a las operaciones co-
merctales, As! se conectan y armontzan las dos ciudades a las -
que separaba un canal: México - Tenochtitlan y México - Tlate--
lolco. Colindante, estaba el barrio de Atezcapan, y al frente -
Tezcazonco, es decir, 1a Lagunilla, nombre que se conserva has-

ta nuestros dfas.

Dentro de este marco de ciqdades sobre el aaua, se realizaba --
una actividad comerctal de considerables proporciones al que --
acudfan multitud de canoas caraadas de bastimentos para su ven-
ta y otras que volvlan 1lenas de mercancfas. Con el desarrollo

comercial, se ampliaron las vias de comunicacidn. La ciudad se

dividia en barrios o calpullis, Cada barrio constituia una cier
ta oraanizacidn gremial. pues existian divisiones por especiali
dades como el barrio de los amantecas, dedicado a la confeccidn
de mosaicos de plumas v otros. 38 diversos oficios y artes. Sin

embargo, el barrio central era el de mayor actividad en donde -
se ubicaba el mercado de Tlatelolco, formando conjunto con el -
aran templo y el palacio del Rey, en donde se juzaaba a los mer

caderes.

Cada barrio se dedicaba a una especialidad comercial, pero, ---

adem&s habfa qente que trabajaba en la agricultura,

EY desarrollo de la actividad tlatelolca. tuvo su origen en los:
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comerciantes que buscaron productos para el intercambio mercan-

‘til en lejanas tierras,

Cuando el intercambio se amplia se comienza 2 comprar y vender

plumas, piedras turquesa, verdes, mantes y maxtles de algodén;-
y posteriormente empiezan a comprar y vender cuentas de oro, --
piedras azules labradas, as{ como también quetzales y pieles la

bradas de animales feroces.

Asimismo surgeﬁ los mercaderes pochtecas sucesores de los primi
tivos que se asocian primero, con los de su barrio y luego, a -
comisidn, con los jefes de los d1§ersos gremios. Juegan un pae-
pel importante estos mercaderes debido a sus conocimientos de -
geograffa y diversas lenguas, lo que les permite penetrar en --

los pueblos y obtener valiosa informacfén para sus sefiores.

Se dedican al comercio exterior del valle, viéndose obligados -

a buscar nuevas rutas.

En su comercio empleaban ambas formas de compraventa y de per--
muta. Entre estos mercaderes existfa especializacién y se divi-
dia en dos clases principales, los que viajaban y los mercade--
res ancianos que permanecfan sedentarios, encargindose del go--

bierno del gremio.

Tenfan sus propias leyes del comercio y tribunales que juzgaban
los asuntos concernientes al gremio. Por causa de la divisidn -

de aclividades, los pochtecas que viajaban colocaban sus mercan
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cfas en cancas y salfan en la madrugada para regresar ya entra-
da la noche, a fin de no 1lamar la atencidn, ya que tambien de-

sempefiaban la misidn de espionaje en favor de su Rey.

E1l comercio de 1a ciudad se ejercia, principalmente, en los ---
tianguis mas importantes, a los que concurrian comerciantes de
todos lugares., E1 tianguis mis fmportante era el de Tlatelolco
en el que se concentraban alrededor de diez mil personas diaria
mente. En este mercado, cada comerciante tenia su lugar perfec-

tamente seffalado, segin los productos que ofrecia.

E1 comercio abarcaba toda clase de articulos o productos, desde
las verduras y hortalizas l1levadas de Xochimilco hasta el oro,-
plata y piedras preciosas, incluyendo tambien mantas en labra--

dos, telas de algoddn, de hilo torcido, etc.

Previsarcmente, desde esa lejana época, se ided la construccidn
y ﬁso de las trojes para la conservacidon de granos o cereales -
y de almacenes o depdsitos, 1lamadas despues alhdndigas, para -
la distribucidén y venta de productos. Como moneda se utilizd --
principalmente una especie de cacao, diferente de 1a usada para
sus bebidas. La unidad 1lamada "xichipli" equivalia a ocho mil
almendras. Otra estaba representada por pedacitos de tela de al
goddn, que se usaba en las transacciones mas importantes, asi -

como el oro en grano introducido en plumas de dnade.

Es muy importante observar l1a magnifica organizacidn del merca-
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do de Tlatelolco porque aqui se ve el nacimientgp de} sistema --
de autoservicio, ya que todas las mercancias estaban a la mano

de 1os compradores, elfgtendo las que les convenian. Las mercan
cias las tenfan colocadas por secciones 1o que facilitaba su ma

nejo y localizacién:

Es indudable el gran adelanto que tenfan estos centros comercia
les en donde su organizactén, inspeccidn, vigilancia e higiene
estaban perfectamente coordinados dando un servicio eficiente a

- 1os consumidores,

EL COMERCIO EN LA EPOCA COLONIAL,

Con objeto de que Espafia controlara completamente el comercio,-
se dicta una ley que establece monopolizar el comercio, dando -
- origen a 1a fundacidn de la casa de Contratacidn de Sevilla, la
que vigilaba-que se llevara a cabo el comercio {inicamente entre
" Espafia y las Colonias, controlindose asf todo el comercio de --
‘América. funcionando como justicta mercantil, entorpeciendo y -

deteniendo grandemente el comercio.

Para agilizar el comercio, son instituidas las ferias, como pri
mera forma de organizaci6n comercial, equivalente a los anti---

guos tianguis.

Cinco eran los principales mercados,mds veintitres pequefias pla
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zZuelas, conservindose, como en la era prehispinica, el mercado
de la plaza principal. Esta plaza mayor era, pues, el centro -
de la economia colonial. En ella se ubicaban el famoso Mercade
del Parfan cuyo nombre segin la tradicién, le fue puesto por -

el Gremio de los Chinos, que entraron al mercado colonial con

mercancias trafdas de Asia.

Otro mercado muy acreditado, era 1a Plazuela del Volador, don-

de se comerciaba inicialmente con comestibles.

Después de la ferjas de México, éstas comenzaron a celebrarse

en los Puertos de Veracruz y Acapulco. A partir de la creacidn
del comercio exterior con la metrupbli, el comercio interior -
se va desarrollando dentro de un marco monopolistico, gravidndo
se las mercancias en cada una de las aduanas instaladas para -

el efecto.

Fueron varios los gravimenes, entre ellos, los derechos de ave
ria, el almojar%fazgo. de tonelaje y el de almirantazgo, ade--
mids de las alcabalas que eran una contribucidn interior, todos

estos establecidos por la Real Hacienda de Espafa.

Ef monopolio ejercido sobre el comercio exterior, repercutié -
en el comercio interior, especialmente con la creacidén de la -
alcabala, en 1958, que afectaba a todas las personas, excepto
a los indios y otras clases privilegiadas, Su cuantia fué ele-
vindose graduaimente hasta llegar al seis por ciento sobre el

importe de las operaciones mercantiles.
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Los privilegios comerciales fueron, naturalmente, a favor del -
Estado, e] cual ejercid el control sobre los precios, impidien-
do la Vibre competencta, mediante el funcionamiento de sus "es-
tancos", que monopolizaban la mayor parte de los productos del

comercto,

Catorce afios despliies de la cornquista, se fund§ la Primera Casa
kde Moneda, cuyas piezas de metal acufiado sirvieron entonces de
valioso instrumento en las transacciones mercantijles. La moneda
aunque acufiada rudimentartamente, di6 nuevo vigor al comercio,-
:_ aunque subsistié el trueque, generalmente con mafz, hasta prin-
cipios del siglo XIX.Este nuevo y necesario itnstrumento, la mo-
 ,neda. reportd a la Real Hacienda la enorme ventaja de recaudar

'meJor los impuestos y demds gravdmenes establecidos.

Este tipo de comercio se inicta en el siglo XVI, con el trans--
porte marftimo de Espafia a su colonia, mediante barcos que «---
transportaban las mgrcancfas y productos; y posteriormente se -
incrementaAcon~e] trifico establecido con Manila, a través de -
su Nao, que solo llegaba dos veces al afio, con un cargamento --
compuesto principalmente de muselinas, telas pintadas, camisas

de algoddn, especies y aromas, llevando a su regreso, barras de

plata, cochinilla y cacao.

Como tenfa que suceder, los grandes comerciantes de la ciudad,-

los mis poderosos, utilizando casi siempre maniobras reproba---
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bles, lograban tener el monopolio de casi todos los productos -

1legados de ambos mares, imponiendo arbitrariamente su precio y
desplazando de modo gradual a sus competidores de menor fuerza
econdmica. AsY se produce la concentracidn, en unos cuantos, de

la actividad comercial, que va decayendo poce a poco a final de
la Colonia. |

MEXICO INDEPENDIENTE.

En este panorama de depresidn mercantil, casi nada prometedor,-
se inicia la vida independiente de nuestro pais. No obstante el

cambio trascerdental, en lo econdémico y comercial la situacibn
se hace cada vez mds dificil, debido a muchas causas, principal
mente a la falta de industrias y la escasez de productos agrico
las y materias primas. €1 comercio resentia la muy baja produc-
cidén, a lo que se aunaba la carencia de faciles comunicaciones

y de seguridad en los caminos.

En 1818 surge una parcial recuperacidn auncue el desarrollo del
comercio sigue frenado por el constante aumento de las alcaba--

las y otros impuestos.

Sin embargo. posteriormente, el periodo independiente comienza
a marcar un cambio en la vida econdmica, ya que tratari de rom-
per también el monopolio ejercido hasta entonces por Espafia, en

el terreno comercial.
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El comercio sique desenvolviéndose en estos afios, aunaue $in --
las necesarias garantias. Otro freno que soportaba, lo consti--
tuia la supervivencia de 1os estancos, de los cuales el princi-

pal era el del tabaco, el mds productivo desde antaiio,

Para impulsar el crecimiento del comercio, el Estado fomenta e}
ramo destinado a la provisidn de los productos de consumo nece-

sario.

En 1821 se permite la libre entrada de cualquier producto que -
sea necesario, 1o cual representa un cambio trascendental en 1a

politica comercial y econdmica.

Sin embargo, en realidad, el comercio de esta época era eminen-
temente de cardcter proteccionista y esto credo las bases para -
el nacimiento de la industrializacidn del pafs, fundindose el -
Banco de Avio, encargado de financiar la produccidn con el fin

de satisfacer las necesidades crecientes de aqguella actividad.

Luego vino un cambio de politica, prohibiéndose la importacién

" de mercancias extranjeras, lo aque motivd graves conflictos en--
tre el interés nacional y el del exterior, prevaleciendo el pri
"mero, pues los comerciantes nacionales se acoaieron naturalmen-

te a las leyes proteccionistas.

Posteriormente, las condiciones cambiaron radicaimente. Se vol-

vid a permitir la importacidon de mercancfas extranjeras, cuya -

demanda aumentaba dia a dia y as? surgieron las grandes inver=--

4




siones de capitales ingleses, franceses y alemanes, que contro-
laron el comercio al mayoreo, en diversos ramos, quedando el de

menudeo en manos de los espafioles y de algunos nacionales,

La mayorfa de los mexfcanos veia ya no con indiferencia sino --

con desprecio la actividad comercial.

Con 1a Constitucidn de 1857 y las leyes de Reforma que se le in
corporaron, se sienta la b;se del desarrollo general del pais.-
E1 iiberalismo en que se sustentaban, favorecid directamente --
esa finalidad. Las alcabalas fueron abolidas y se modificdé todo

el sistema tributario.

Después, la construccidn de vias de comunicacidn, principalmen-
te los ferrocarriles, unida a la pacificacién del pais, propi--
ctd notablemente el desarrollo y ensanchamiento de l1a actividad
comercial, pero cuyos principzles beneficiarios fueron los pode
rcsos inversionistas extranjeros, aue controlaban el sistema --
desde la cumbre, a excepcidon de los espafioles que en cierta me-
dida quedaron desplazados, asf{ como los nacionales, hacia el pe

quefio comercio, menos productivo.

Los principales almacenes se especializaron en ropa, lienzos y
artfculos de lujo importados, el primero de este tipo fundado -

an 1852, fue el " Puerto de Liverpool ", fundado por un francés,

credndose para competir con los comerciantes alemanes.
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En 1880, hizo su entrada al comercio nacional el capital norte
americano, alentado por la polftica proteccionista del Gobier-
no de México, para atraer mds inversiones extranjeras, las cua

les crearon auténticos monopolios, en sus respectivos ramos.~”

II.4 NACIMIENTG Y DESARROLLO DEL AUTOSERYVICIO

La evolucidon del modo de produccidn capitalista l1leva consigo -
necesariamente una centralizacidén y una concentracidon de cani--
fal, ya que un elevado nimero de pequefias empresas es eliminaca
en 1a competencia por un pequefio niimero de grandes empresas gue
controlan una fraccidn cada vez mayor de capital, del trabajo y

"de la produccidn en sectores industriales.

La concentracion de capitales que resulta de 1a competencia co
mercial ha tomado diferentes formas, encontrdndose entre ellas

las siguientés:

Las tiendas por Departamentos que surgieron en Estados Unidos -
por primera gez en el decenio de 1860, una década aproximada---
mente mis t;rde de su aparicidon en Europa, siendo posibles gra-
cias al creﬁimiento de las ciudades y a los progresos en los --

transportes urbanos.

Poc> después surgieron las casas de pedidos por correo, como --

Montgomery Ward y Sears Roebuck (1886) que tuvieron éxito en --
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‘las aldeas rurales y en las poblaciones pequeias, porque podfan
ofrecer mis mercancfas dfstintas y mejores precios que las de -
las tiendas generales para la poblacién campesina, siendo posi-
Vble su aparicién alrededor de estas fechas por la terminacidn -
de las'vfas ferroviartas y por las mejoras introducidas en el -

servicio postal rural)

-Durante el decenio de 1920 se inici§ otra tendencia importante
en el comercio, consistente en la rdpida expansidon de organiza-
ciones de cadenas de t#endésf Durante esta década las organiza-
ciones de cadenas de ttendas incrementaron su participacién en
las ventas totales al por menor de un 5% aproximadamente, a cer

~ca del 30%.

" E1 rdpido crecimiento durante todo este perfodo y posteriormenQ
te debido ‘a que la nacidn estaba siendo més urbanizada y las --
grandes dreas urbanas permitian que las orjanizaciones en cade-
na realizacen cuantiosas economias en la adquisicidn, almacena-

-je, entrega y publicidad. Estos ahorros hicieron posibles pre--

cios mds bajos, que estimularon adn mds las ventas,

" La innovacién principal en el comercio al por menor, realizada

.en el decenio de 1930 fué el supermercado.

* (13) E1 Supermercado como se definid antertformente es un esta

-v'(13) ‘De aquf a la plgina 56 , estd basado en las ideas de M.M.
: Zimmerman. 0b, cit. p.p. 19-203. -
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blecimiento de ventas al detalle con muchas secciones en las -

que se venden comestibles y otras mercancias, con un espacio -
para estacionamiento de coches y con el sistema de autoservi--

cio.

Esta definicidn fué aceptada tanto por el gobierno como por 1a
industria desarrollindose conforme iba adquiriendo mds impor--

tancia el funcionamiento y el tamaiio del supermercado.

En mds de un aspecto podemos decir que el predecesor del suner
mercado en el comercio americano fue la vieja factoria o alma-
cén rural desarrollado en proporciones gigantescas, las mer--
" cancfas estaban 2 la mano y 10s clientes podian l1levérselas o

dejarlas, y 1o mismo podfan comprar un sombrero, que verdura -

‘0 jambm.

En estos primitivos supermercados se podia conseguir todo lo -
. que la gente necesitaba. A1 igual que en los viejos almacenes,
el superwercado de hoy no tiene 1{mites en cuanto 2 las mercapn
cfas que puede o}recer. vende cualquier cosa y tal como oCu=--~
rria antiguamente, su variedad de productos es uno de los ----
atractivos del moderno supermercado. Si a éstos se le aumenta

- buenos precios, la combinacidn es irresistible.

Pocos fueron 1os economistas o los expertos en distribucién --
que comprendieron realmente el significado del Supermercado. -

Todos se aferraban al ansioso deseo de que éste, fuera solamen
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te una novedad que necesariamente tenfa que desaparecer. Sin em
bargo, pronto se convencieron de que el movimiento del Supermer
cado crecerfa y prosperd a expensas de todos 1os demds comer---
cfantes del ramo, ya que los Supermercados acaparaban al pibli-
co; y no tuvieron otra alternativa que tncorporarse a la nueva

corriente, adoptando sus métodos.

Los mayoristas segulan tambien con interés los progresos de los
supermercados, ya que contribuyeron a l1a apertura de otros nue-
vos, entrando en escena de diferentes maneras: Uniéndose con --
algunos empresarios de supermercados independientes, sobre una

base cooperativa para suministrar mercancfa a un precio mis ---
bajo de 1o'corr1ente. comprando una parte de la propiedad y cen
virtiéndola en principal abastecedora con lo que obtenia doble

béneficio‘y metiéndose en el negocio del Supermercado abierta--

mente o utilizando un seudénimo.

Los detallistas independientes contaban con una amarga experien
cia, sentfan por el supermercado un temor y un odio mayores que

los que habfan manifestado con respecto a las cadenas.

En un principio intentaron como remedio conseguir la aplicacién
‘de medidas legales, pero los supermercados ya habian conseguido
el févor del piblico. Por ello muchos detallistas fueron poco 2
poco convirtiéndose en empresarios de supermercados, o ingresa-

ron en grupos mds progresistas, voluntarios y cooperativos.
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También el fabricante sintié un profundo interés en sopesar --
las potencialidades presentes y futuras del supermercado, como
instrumento de ventas en masa. Habia podido darse cuenta de 1o
capaz que era el supermercado de mover rdpida y econfmicamente

1as mercancias que le administraba.

Algunos fabricantes habian estudiado con serenidad la potencia
lidad de los supermercados, viendo que, uno sélo de éstos mer-
Vcados atraia a mas de 25 000 clientes por semana, haciendo lle
gar a las casas de los consumidores los productos que fabrica-
ban, con un costo menor que el conseguido por ctras eficientes
organizaciones. Lo que mds impresiond al fabricante fué que --
1os supermercados habian mostrado hasta entonces poco interés
" por las marcas particulares concentrando mas bien sus esfuer--

Zos, en estimular las ventas de los productos que eran objeto

. de publicidad. Esto era muy importante para sus futuros pla--

nes ya que las marcas nacionales estaban desempefiando un papel

predominante en l0s programas comerciales.

En medio de todo aquel clamor levantado en torno suyo, los su-
permerFados, ya sabian que tenian de su parte al consumidor y
1o que mas 1es‘interesaba era continuar sirviéndole ya que es~-
taban prestando una contribucion definitiva a la tarea del ama
de casa, ayudindole a resolver sus problemas mds presupuesta--

rios.
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Hasta la apertura del supermercado, el ama de casa americana -
habia sido la compradora de comestibles mas solicitada del mun
do, los diferentes tenderos competian unos con otros en ofre--
cerles servicios de entreqa y todas aauellas comodidades oue -
mas pudieran facilitarles las compras. Las amas de casa se ol-
vidaban de todas aquellas facilidades para poder elegir por sfi
mismas y 1levarse sus mercancfas, siendo la mayor atraccidn et
precio. La compradora al salir del Supermercado, podfa darse -
cuenta, de manera bijen tangible, de los ahorros que habia he--
cho y que é@stos eran en beneficio tanto de su familia como pa-

ra ella.

_En el Supermercado se hallaba, por primera vez un tipo de tien
da en la que se le dejaba en libertad. Todos los artfculos ---
exhibian su precio claramente, podia aceotarlo o rechazarlo --
sin interferencia y sin presiones, era duefia de s misma, sin

" la influencia del dependiente o del oropietario.

La disposicidn del Supermercado era favorable al sistema de au
toservicio. E1 consumidor se encontraba c¢on un despliege sin -
precedentes de mercancias abundantes. Cogia un carrito o cesto
a-la entrada, con lo que era muy cémoda ir de montdn en montén

y de seccidn en seccidn de articulos.

Aquella libertad y facilidad de eleccién elevaba el oromedio -

de compra por consumidor en el Supermercado dindose cuenta el
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empresario, de que el consumidor, cuando se le dejaba en liber
tad adquiria por si mismo mucho mds de 1o que hubiera sido ca-
paz de venderle el mejor dependiente detrds de un mostrador. -
Los adelantos de 1a industria del Supermercado hicieron una --

virtud de 1o que al principio habia parecido una necesidad.

Sin duda alguna, la apertura de los primeros Supermercados es-
‘timulﬁ la imaginacién de los comerciantes de la alimentacidn -
como nunca la habian hecho sus antecesores, mayoristas, deta--
:llistas y las cadenas de establecimientos, sintieron curiosi--
dad por ver si el nuevo sistema de distribucidn era una maravi
1la, deseando adquirir meyor informacidn posible. Muchos inten
"~ taron adoptar o1 sistema de autoservicio; algunos fracasaron,-
pero los comerciantes de tipo medio que iniciaron sus operacip

nes con este sistema, tuvieron éxito.

Nuevos mercados comenzaron 2 abrir sus puertas, dando princi--

“ pal importancia a los precios, al autoservicio y a la exhibi--

cién de marcas conocidas en toda la nacidén. Como podemos ver -
el supermercado con su nuevo sistema de autoservicio se habia
impuesto sobre las demds tiendas en todo el territorio de los

Estades Unidos.

Las organizaciones de tiendas en cadena, se dieron cuenta de -
Yo que significaba el nuevo sistema del autoservicio y poco 2

"poco fueron imitando a los supermercados al convencerse de que,las
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caracteristicas del autoseryicio, les producfan mayor ciientela

Y, consecuentemente mayores utilidades.

En 1937 l1a joven industria del supermercado iba tomando forma.-
La técnica del autoservicio de los almacenes y ‘1a influencia so
bre el consumidor, han dadd ya la vuelta al mundo. Este sistema
ha penetrado en 52 naciones de 1os Hemisferios Oriental y Occi-
dental. E1 autoservicto empezd su penetracidn mundial poco des-

‘pues de la Segunda Guerra Mundial,

Muchos visitantes fueron a los Estados Unidos de América, para
aprender cosas sobre el autoservicio. Tenfan mucho interés en -
saber, por sf mismos, porgué resultaba tan atractivo para el --
piblico americano y si serfa posible implantarlo en sus paises

respectivos.

Los primeros visitantes procedfan principalmente de Europa: Sue
cia, Suiza, Bélgica, Holanda, Francia e Inglaterra, Todos ellos
se fueron impresionados y algunos con la determinacidn de imi--
tar la forma de autoservicio de supermercados, adaptindolos al

sistema econfmico de sus paises y a la {diosincracia de sus gen

tes.

El autoservicio fué ganando impulso, no s6lo a causa de las vi-
sitas de los comerciantes a Estados Unidos, sino por el movi---
miento hacia una Asociacién Internacional de Distribucién Ali--

menticia, que celebrd su primer congreso en Paris en 1950 con -
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gran éxito, repitiéndose en Bélgica en 1953,

Estos congresos prepararon el camino para una mayor conciencia

internacional del autoservicio y como resultado de éstos se fun
d6 la Asociacién Internacional Permanente de Distribucisn Ali--
menticia con sede en Paris, siendo el sefior Henry Toulouse su -

primer presidente.

Ocro factor importante en el desarrollo del autoservicio en el
"Vmundo. es la labor constructiva internacional l1levada a cabo --
‘por una de las mds grandes compafias americanas " La Nacional -
Ca;h Register Company ", que ha hecho un importante esfuerzo de
ser partidario del autoservicio didndolo a conocer en todos los
" pa¥ses. Al preparar futuros campos para Sus propios productos,-

. familtiarizo a los comerciantes de todo el mundo con las econo--

- m%as del autoservicio, asi como sus técnicas y con su fundamen-

- to mecdnico.

.. €1 autoservicio ha adquirido mucha aceptacidn en paises tan re
- motos como Nigeria, Africa Occidental, Australia, Nueva Zelan-

.da, Turquia, Libano, Irak, Japén, Malaga y Filininas.

~ Después de los Estados Unidos, el mayor desarrollo del autoser
_vicio ha tenido lugar en Europa; sin embargo, 2llji el desarro-
110 del autoservicio se ha visto influido por otros factores -

distintos a los de América.

. Los paises europeos son mids peouefios en extensidn y las ciuda-
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des cuentan con varios siglos de existencia, saturados de edifi

caciones y superpoblados.

Esto quiere decir que los emplazamientos para los nuevos auto-~-
servicios, son escasos y de tamafio 1imitado, por 1o tanto el --
mercado de tipo medio en Europa es de 300 a 1 000 pies cuadra--
dos; no obstante, en algunos pafses se han montado grandes mer-

cados con gran éxito, pero éstos no son muy abundantes.

€1 transporte también es una limitacidn para el autoservicio ya
que la mayor parte de l1a gente de la clase media no tiene coche,
por 1o que el ama de casa va de compras a pie o en algin trans-

porte piblico, 1o que establece una limitacidn a sus compras.

Dos factores influyeron a aue el autoservicio no invadiera Eurg
pa a un ritmo acelerado:
a) Falta de refrigeracidn y

b) el preempaquetado de las mercancias.

En Europa la refrigeracidn no estd tan extendida en los hogares,
como en Estados Unidos, por 1o que el consumo y las ventas de -

los articulos perecederos son 1imitadas.

El uso del empaquetado como instrumento para favorecer las ven-
tas 1imité la distribucién europea, ya que los artfculos comes-

tibles mis importantes siempre se han vendido a granel.

" Lo que mds sorprende a los que experimentan el autoservicio en

Europa. es que, ya se trate de establecimientos grandes o peque
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fos, las ventas aumentan automdticamente y nunca disminuyen.

El volumen de ventas guarda proporcidn, por lo general, con el
tamafio del mercado. Si un establecimiento de autoservicio hace
un volumen semanal de 3 000 a 4 000 d6élares, ya se le considera

de gran volimen.

En cuestidén de volimen de ventas, Suiza constituye una notable
excepcifén, pues, en este pais, los pequefios establecimientos de
autoservicio, que en Estados Unidos serian considerados como --
" tiendas de barriada lojran el fenomenal voldmen de 15 000 a ---

- 20 000 délares semanales.*

En sintesis es notorio que a pesar de las costumbres que imperan
ehkmuchos paises los fabricantes y comerciantes se han dado cuen
ta de que el autoservicio es ia mejor técnica en el comercio al
menudeo, ya que las viejas tradiciones para la venta al menudeo
van desapareciendo y el sistema de autoservicio se expande en -

todo el mundo.

Una vez desarrollado el autoservicio en los Estados Unidos y en

Europa, se vino a imponer este nueyo sistema en México.

“En 1946, E1 Presidente de la Repdbliica, General Manuel Avila --
Camacho publicd en el Diario Oficial el decreto que autorizaba

el establiecimiento de lonjas de distribucfﬁn en el Distrito Fe-
deral, de articulos de consumo necesarios por el sistema de ven

ta tradicional; ya que desaparecid el regateo debido a que el -
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autoservicio no daba lugar a este tipo de comercializacidn, dan

do como resultado la fijacidn de precios,

En marzo de 1946 aparecid la primera tienda de autoservicio en

México denominada SUPERMERCADOS, S.A, (SUMESA)}, en un principio
. este sistema de distribucidn para la venta de abarrotes, comes-
tibles y ultramarinos no fud aceptado, debido a que el piblico
consumidor equivocadamente consideraba que los precios eran mis
elevados que en otros comercios, teniendo el negocio pérdidas -

porque sus ventas eran muy bajas y no lograban utilidades.

Sin embargo, el autoservicio fué aceptado rdpidamente, debido -
a que los clientes se dieron cuenta de que los precios eran mis

bajos.

En 1947 esta negociacién contaba con ocho autoservicics, apare-
ciendo una competidora denominada " Central de Mercados ", S.A.,

que inaugurd su primer autoservicio en octubre de 1946.

En 1957 se cred Central de Ropa, S.A., que hoy es conocida como
Aurrerd, incluyendo dentro de sus mercancias ropa y enseres pa-
ra el hogar. En 1959 aparece Mercados Nacionales, S.A. y Mini--

max.

Otras cadenas que hicieron su aparicidn en los sesenta debido -
al éxito que lograron las anteriores, fueron Superdescuento, S$.A.

en 1960, Gigante en 1962 y De Todo en 1969.

E1 sistema l1levado a empresas establecidas como Comercial Mexi-
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cana, E1 Centro Mercantil, 8lanco y otras a realizar adaptacio-
nes en sus instalaciones para funcionar como tiendas de autoser
vicio abriendo mds unidades con las nuevas caracteristicas del

sistema.* (14)

Un grupo mas de tiendas de autoservicio son las tiendas oficia-
les, siendo &sta una prestacifin mas para los empleados de estas
dependencias, como son las del !.M;S.S.. s.H.c,P,, I.5,5.5.7.¢5.,
‘S.A.H.0.P,, S.1.C., D,D.F., y Ststema de Tiendas U,N.A.M. entre

otras.

Iqgualmente se encuentra tncorporada al sistema de autoservicio
1a Compafiia Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO), que
bisicamente atienden Yas necesidades de la clase baja, encon---

trdndose principaimente en estas tiendas articulos bidsicos.

También hay grandes centros comerciales que agrupan a varios su
permercados de tiendas mixtas de abarrotes, ropa y enseres para
el hogar, tiendas de muebles, tiendas especializadas en ropa, -
encontrandose en el mismo lugar establecimientos comerciales --
que ofrecen servicios complementarios proporcionando al usuario

comodidad. En M8xico existen tres centros comerciales: Plaza =-

(14) Basado en la investigacion de Salinas Contreras Agustin, --
Breves Consideraciones sobre el Desarrolilo de los Supermer-
cados,seminario de Investigacion Administrativa para GObte--
ner el Titulo de Lic.en Administracion. Escuela de Comercio
y Administracidn de la U.N,A.M. México, 1964.
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Satélfte, Plaza Universidad y Perisur,

E1 sistema de autoservicio ha sido una forma positiva que al pa-
blico ha aceptado como una forma prictica y Gtil de realizar --
sus compras en el Distrito Federal y en algunas ciudades del --
pais, esta prdctica se ha convertido en la mids usual y cémoda -
que se utiliza hasta la fecha en la gran mayorfa de los pafses

del mundo.

I1.5 ANTECEDENTES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.M,

Como vimos en el punto anterior el sistema de tiendas de autoser
vicio se vino a imponer definitivamente en México, apareciendo -
primero los supermercados en el sector privado y posteriormente

en el sector piblico, contdndose entre éstos las tiendas de auto

servicio de Ja U.N.A.M.

* (15) E1 sistema de tiendas de autoservicio U.N.A.M., se consti
tuyé en febrero de 1978, una ubicada en Cfudad Universitaria con
superficie de 3 919 metros cuadrados en ventas, 200 metros cua--
drados en cdmaras de refrigeracién y 1 000 metros cuadrados en -

almacenes.

Otra -de las tjendas se encuentra en Acatldn que corresponde a -

* (15) EY punto II.5 fué tratado en entrevistas personales con
el Gerente General del Sistema de Tiendas de Autoservi--
cio U.N.A.M.
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San Mateo, Edo. de México, con superficie en piso de ventas de
8 904 metros cuadrados, 320 metros cuadrados en camaras de re--

frigeracidn y 1 280 metros cuadrados en almacenes.

En el momento que se realizd la presente investigacidn estaba -
en construccidn la tercer tienda que se ubica dentro del campo

universitario al oriente de Ciudad Universitaria, que cuenta --
con 8 529 metros cuadrados en piso de ventas, 400 metros cuadra
dos en cimaras de refrigeracidn y 1 509 metros cuadrados en al-

macenes,

Dichas tiendas ofrecen al consumidor una gran linea de produc--
tos como son: abarrotes, comestibles, abarrotes no comestibles,
frutas y verduras, carnes rojas, pescados y mariscos, salchicho
‘ neria y liacteos, despensas, farmacia, articulos del hogar y jar
dinerfa, 1fnea blanca, ferreteria,juqueteria, deportes, papele-
rfa, discos, libros, revistas, ropa para damas, nifos, jovenci-
tas, caballeros y nifios, bebés, blancos, equipaje, perfumeria y

regalos.

Una polftica de esta tienda es 1a de exigir una credencial al -
consumidor que desee comprar en ellas, con el fin de identifi--
car a los verdaderos derechohabientes e impedir la entrada a --
1os que no lo son. Este sistema de tiendas se origind, debido a
la peticifn que hicieron los empleados de la Universidad Nacio-

"nal Autdnoma de M8xico a la Institucidn a través de su sindica-
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to, tomindose en cuenta esta solicitud en 1la revision del con--
trato colectivo de trabajo que se hizo de acuerdo con 1a Secre-
tarfa General Administrativa, no existiendo referencia juridica.
:Desde que inicid sus operaciones las tiendas empezaron a vender
los articulos arriba mencionados, incluyendo las lineas de mue-
‘bles y zapaterias en 1a tienda de Acatldn en marzo de 1983, y -
.por razones de espacio no las han incluido en 1a tienda de Ciu-

dad Universitaria.

’Su‘-lrco de competencia son 1as tiendas sindicales del sector -
‘puulico y las del ejército, calificindose como 12 mejor a la --
tienda de la Universidad Nacional Auténoma de México, ya que 53
‘cumple con una verdadera 1abor social, puesto que tiene los pre
‘cios mis bajos del mercado y es la mejor surtida, 1a informa---
.ciﬁn antes mencionada es con fundamento en chequeos de mercadc

1que realiza el personal de la antes mencionada tienda, con el -
_f4n de mantener sus precios en las condiciones mendionadas, ---

-~ mismos que comprobé.
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CAPITULO 111
ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LA TIENDA DE

~ AUTOSERYICIO U. N. A. M.



TIT. ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LA TIENDA DE AUTOSERVI--
CI0 U.N.A M.

Después de analizados los antecendentes del supermercado y en =
especial los del ststema de Tiendas de Autoservicio U.N.A.M., a
continvaciSn analizo los objetivos, estructura y funciones de -

la tienda en cuestidn.

1I1.1 OBJETIVO,

E1 sistema de Tiendas de Autoservicio de la U.N.A.M., no persi-
gue el lucro, proporciona todas las cosas que permiten satisfa-
cer las necesidades de consumo del derechohabiente, basdndose -

el sistema en el autoservicio.

El derechohabiente elige y se sirve por si mismo, de tal manera
que cada producto resulta identificable y mids fidcil de contro--
lar su calidad y precio, ya que al llevar el importe marcado =--

permite al propio derechohabiente vigilar sus compras.

Por Yo tanto, la finalidad propia de la tienda de autosarvicio
U.N.A.M. es fortalecer el salario de 10s trabajadores universi-
tarios ofreciéndoles un surtido permanente, principalmente de -

articulos de primera necesidad a precios mds bajos que el merca

63



do en general.

Razdn por la que la ttenda sdlo trabaja con mirgenes de recupe-
racién de gastos y no con mirgenes de utilidad, a ffn de no des

viarse del objettvo marcado, mantenténdose en punto de equili~-

brio.

II11.2 ESTRUCTURA ORGANICA.

Una vez determinado el objettvo, vemos que las funciones o los
puestos de una empresa se encuentran tndicados en una grdfica ;
de organizacidn que se denomtna " organograma ". En la pdgina -
84 se presenta el correspondtente de la Instituctdn que se estu
dia y que estd integrado por los niveles jerdrquicos que se con
sideraron pertinentes para cumplir con todas las funciones que

se asignan.

Es un organograma mixto porque representa la estructura de la -
organizacidon utilizando combinaciones verticales y horizontales.
Los tipos de organizacidn que se adoptan en 1a tienda son los -

siguientes:

TIPO LINEAL.- De éste se observa la autoridad y responsabilidad

con el propdsito de que no exista confusidn entre los Jjefes y =

subordinados,

TIPO FUNCIONAL.- Por 1o que respecta a éste, se tomard en cuen-
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ta 1o referente a la divisién de las actividades que en el sis-
tema se realizan, con el objeto de gue para cada funcidn se ten

drd 2 una persona {idénea para ejecutarla.

I11.3 FUNCIONES PRINCIPALES.

Despiies de haber sefialado 1a estructura orgdnica del sistema de’

tiendas U.N.A.H., vemos que la administracidn y direccién del -

- sistema descansan sobre la responsabilidad del Consejo de Admi-

- nistracidon, Gerencia General, Gerencia de Administracidn, Geren
7:cia de Operaciones, Gerencia de Adquisiciones y Gerencia de ---

: Tiendas, describiendo brevemente las funciones correspondien--

tes.

CONSEJO DE ADMINISTRACION.

 " {16) Constituye en la Administracién, un Srgano de alta jerar

qufa, ocupando el primer nivel dentro de la orgahizacién del -«

.vsistema de Tiendas de Autoservicio U.N.A.M., debido a que cuen-

ta con facultades muy amplias para dirigir las actividades de -

la empresa, y por las decisiones que toma le corresponde:

* {16) E1 punto I11.3 estd basado en el Manual de Organizacién -
Interno del Sistema de Tiendas de Autoservicio U.N.A.

1983.
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Seleccionar a la persona que fungird como Gerente General

y vigilar constantemente su actuacidn.

Emitir su opinién en el momento apropiado para aumentar o

disminuir el capttal soctal.

Determinar en el momento aproptado para acrecentar el nego
cio, como en el caso de que se crearan otras sucursales --

( tiendas ).
Solicitar financtamientos.

Convocar a juntas mensuales para aprobar los estados finan

cieros.

Acordar las politicas de operacidn.

GERENTE GENERAL.

Ocupa el segundo nivel dentro de la organizacién del sistema de

Tiendas U.N.A. M., y es el indicado de dirigir el negocio hacia

el buen camino para alcanzar los objetivos fijados. Las funcio-

nes inherentes a éste son:

l.-

Dictar las politicas, vigilar que éstas se cumplan y ver -

que sa alcancen los objetivos y metas fijadas.

Dictar los planes de trabajo para el debido funcionamiento

de las tiendas.
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Determinar, proponer y dirigir los programas de trabajo de
las Gerencias de: Administracién, Operacién, Adquisiciones

y Gerencias de cada una de las tiendas.

Dictar los Vineamientos y poiiticas a las Gerencias para -

que ayuden al desarrollo y elaboracidon de sus programas.

Supervisar las actividades de los Gerentes de: Administra-
cibn, Operacidn, Adquisiciones y Gerencias de cada una de

las tiendas que se apeguen a los programas de trabajo.

Coordinar con la Gerencia Geneval y con la Gerencia de ---

kAdministraciﬁn la elaboracién del presupuesto.

10, -
11.-

12. -

S 13.-

Presidir las reuniones del Consejo Valuador de Precios.

Procurar lcs recursos humanos, econdmicos y materiales ne-

cesarios para el desempefio de las funciones sustantivas.

- Recabar la autorizacidon del Secretario General Administra-

tivo para transferencias, ampliaciones y modificaciones al
presupuesto,
Autorizar los diferentes pagos de acuerdo al presupuesto -

fijado.

Acordar perifdicamente con el sefior Secretario General Ad-

ministrativo de 1a U.N.A. M,
Firmar los cheques para Jjos pagos a ﬁroveedores,

Representar a la U.N.A.M. ante la Secretarfa de Comercio,-
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14.-

15.-

16.-

17.-

18, -

19.-

20.-

21.-

22.-

Por medio del Comtté Consultivo de las Ti{endas del Sector
Pablico.

Atender directa y personalmente las sugerencias del pidbli-

co derechohabiente,

Sugerir nuevas 1fneas de productos y ampliacidn de las --

existentes.

Preparar mensualimente toda la informacidn relativa a la -
operacidn y administracidn de las tiendas, y presentar es
te informe al Consejo de Administracifén y a 1a Secretaria

General Administrativa.

Atender las disposiciones que emanan del Consejo de Admi-

nistracidn.
Visitar las tiendas dos veces por semana.

Atender todo 10 relacionado con los asuntos laborales a -
través de las Delegaciones sindicales de cada tienda y --

cuando sea el caso con el Comité Ejecutivo.

vigilar que se observe el convenio especial que rigen las

relaciones laborales en las tiendas, y el Contrato Colec-

tivo de Trabajo.
Acordar semanalmente con cada uno de los Gerentes.

Presidir jas juntas mensuales y extraordinarias de las Ge
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"

23,.-
24.-

25.-
26.-
L 27.-

28. -

‘cfa que en forma periodica le

» das.

rencias,

Coordinar con el Auditor Inte
ferentes dreas del Sistema y

tes.

Presentar a2 la SecretarfaGene
proyectos para la ampliacién

cios ya existentes.

Coordinar con la Direccidn Ge

rfa y Servicios Médicos los p

Coordinar con la Direccidn de
terinaria y Zoétecn1a Tas com

ma de fin de afio.

Coordinarse con el Director dL

ciones a las cqonstrucciones e

110 de ﬁuevos proyectos de lo

Asistir a las reuniones de 1la

tracidn con cardcter de vocal

rno Yas revisiones a las di-

aplicar las medidas pertinen

ral Administrativa nuevos --

y reforzamiento de los servi

neral de Personal, Proveedu-
rogramas de abasto de mercan

sean solicitadas a las tien

Ta Facultad de Medicina Ve-

pras de aves para el progra-

Obras para las modifica---
Xxistentes y para el desarro-

cales y tiendas.

Comisidon Interna de Adminis

de la misma.
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SUBGERENCTIA GENERAL.

Ocupa e tercer nivel dentro de la Organizacidn del Sistema de

Tiendas U.N.A.M,, sus funciones son:

1.-

Coordinar y evaluar de comin acuerdo con la Gerencia Gene
ral los resultados de la operacidn de cada una de las ---
tiendas, y proporcionar ala Gerencia General la informa--
cidn relevante que coadyuve a la toma de decisiones, im--

plantaciGn de oroaramas v polfticas.

Proponer a la Gerencia General los cambios y movimientos -
que consideren pertinentes para mejorar la estructura y --

funcionamiento e imagen interna v externa de 1as tiendas.

Representar a la Gerencia General en los casos aque ésta lo

solicite.
Suplir al Gerente General en su ausencia,

Acordar periSdicamente con el Gerente General y ejecutar -

sus resoluciones.
Asistir a las reuniones de Consejo Valuador de Precios.

supervisar que Tas disposiciones de la Gerencia General se

cumplan.

Informar a 1a Gerencia General sobre las demds actividades
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10.-

11.-

12.-

13,

C 14.-

S 15.-

16.-

que &sta le encomiende.

Coordinar las compras de los activos fijos y consumcs in-

ternos.
Fungir como Secretario del Consejo de Administracién.

Controlar 21 Departamento Central de Vigilancia a que de -

servicio a las tiendas.

Recabar de las Gerencias y de cada tienda los datos para -
la elatoracifn de los informes mensuales al Consejo de Ad-

ministracidn.

‘Acordar perifdicamente y recabar informacifn, escritos de -

los Gerentes de QOperaciones, Administracifn y Adquisiciones
y presentarios comentados una vez por mes a la Gerencia Ge-

neral.

Asistir como suplente a 1as juntas del Comité Consultivo -
de las tiendas del Sectqr_Pﬁblico en 123 Secretarfa de Co--

mercio.

Hacer visitas a las tiendas una vez por semana y recabar -
informes de 105 Gerentes 2asignados a cada unidad as{ como
mantener al tanto a la Gerencia General del resultado de -

esas visitas.

Proponer de comin acuerdo a las Gerencias, cursos de capaci
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tacidén y de actualizacidn de conocimientos para 105 em---

pleados de las tiendas.

17.- <Coordinar la elaboractdin de l1o0s presupuestos anuales de -
compras, ventas y gastos de las tiendas en coordinacidn -

con las diferentes dreas del Sistema.

18.- Proponer a la Gerencia General los contenidos de las des--
pensas, asf como establecer las negociaciones para la ad--

quisicidn de las mercancfas que la componen.

GERENCIA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS.

Ocupa el cuarto nivel dentro de la Organizacidn del Sistema de -
Tiendas U.N.A. M., dirige, controla y coordina los recursos huma-
nos, tdcnicos y materiales bajo su responsabilidad asegurando --
que las polfticas y objetivos establecidos se cumplan con efi---

ciencia, sus funciones son:

1.- Coordinar las actividades de los Departamentos de: Contabi
lidad, Sistemas y Registro de Compras, Tesoreria, Personal,
Némina, Servicios Generales Administrativos, Presupuesto

y Anflisis Financiero,

2.- Analizar las desviaciones y sugerir las medidas correcti--

vas.
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10.-

S11l.<

12.-

Mantener actualizados 10s requisitos contables y la pre--

sentacidn oportuna de los estados financieros.

Supervisar que diariamente se efectie el deposito banca--

rio del importe de la venta.

Firmar mancomunadamente con el Subgerente Generai :; 3--:.

te General, los cheques para 10s pagos a provesiorac.,

Verificar que sea adecuada la gquardia y custodia de Valo--
res que deberd manejar la tienda para su buen funcionamien

to.

Supervisar 1a eficiencia de los servicios administrativos

que demanda el sistema de tiendas.
Autorizar los ¢astos menores deslas &reas a su cargo.

Proporcionar a las Gerencias 1a informacion que establez--

can los sistemas.

Acordar peridédicamente con los responsables de las dreas -
t

que 1nteq;an esa Gerencia.

Proponér e1 Ante-proyecto de presupuesto de la Gerencia --

LY

General. "

Sugerir a la Gerencia General las transfefencias. modifica~

ciones o ampliaciones del presupuesto autorizado.
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'13|'
14.-

15.-

L 16.-

S 17..-

- 18.-

Atender las dispostciones que emanen de la Gerencia Gene

ral y superyisar que éstas se cumplan.

Informar a la Gerencia General sobre las actividades inhe-

rentes a su cargo.

Coordinar y supervisar los trabajos del sistema de control
por computadora y mantener contacto permanente con el Cen-

tro de Servicios de cémputo.

Facilitar cuando asf se lo soliciten los demids gerentes. -

datos estadfsticos de sus dreas correspondientes.

Proporcionar mensualmente a la Subgerencia General los da-

tos informativos necesarios para la elaboracién del infor-

me al H. Consejo de Administracifin.

Supervisar en 10s meses de enero a julio de cada afio la --

toma de inventarios fisicos.

Ocﬁpa el cuarto nivel dentro de 12 organizacidn del sistema de -

Tiendas U.N.A.M., es la encargada de coordinar, dirigir y super

visar los recursos humanos y matertales necesarios para la debi

. da operacidn de las tiendas, sus funciones son:

l.-

Dirigir las actividades de todos los departamentos, gque in
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tervienen en la operacibn de las tiendas.
Vigilar el buen funcionamiento de las miquinas, instala--

ciones y activos fijos que se encuentran en cada una de.-

las tiendas.

Vigilar que el marcaje de los articulos de exhibicidn, -~
limpieza y acomodo sean los correctos en cada una de las

tiendas.

Visitar dos veces por semana cada tienda, supervisar que

se ejecuten y obedezcan los objetivos y politicas.

Acordar semanalimente con cada uno de los Gerentes de las

" tiendas.

Evaluar periddicamente el trabajo de cada uno de 105 Ge---

rentes de tienda.

Proponer a2 la Gerencia General los programas especiales en
las diferentes temporadas del afic que marque el calendario

comercial.

Tramitir con la Gerencia de Administracidn todo lo referen

te a los recursos humanos.

Coordinarse con 1a Gerencia de Adquisiciones, para todo lo
relacionado con registro de precios, proveedores y boleti-

nes de oferta, as{ como de informarie de los espacios dis-
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11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

ponibles para renta en cada una de las tiendas.

Solicitar a 1a Gerencia General las transferencifas, am---

pltaciones o reducciones del presupuesto.

Atender las disposiciones que emanen de la Gerencia Gene-

ral y supervisar que &stas se cumplan.

Informar perifdicamente a la Gerencia General sobre las -

actividades inherentes a su cargo.

Hacer cumplir las polfticas sobre el marcaje de precios,-
incremento de precios, ofertaciones y actualizacidn de ho

jas de catdlogo.

Supervisar gue los departamentos de compras de cada tien-
da lleven al corriente los expedientes por proveedor para
la persecucidn de pedidos, actualizacién de estadfsticas
y observancia permanente de los sistemas de devoluciones

y cambios fisicos.

Ordenar chequeos mensuales de precios en cada una de las--
tiendas por muestreo,con el fin de detectar anomalfas en -

el marcaje.

GERENCIA DE ADQUISICIONES

La Gerencia de Adquisiciones ocupa el cuarto nivel y se encuen-
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 tra dividida en 1Tneas de productos y CUENTA CON SEIS COMPRADO-
RES QUE SON: Perecederos, abarrotes comestitbles y no comesti---
bles, vinos y licores y 1fneas generales primarias,ocasionales

y ropa. Decidiendo la Gerencia de Operacidn que cantidad de pro

ductos se va a comprar.

- Estableciendo el plazo de pago a proveedores en razén directa -
“del artfculo que se compra o sea que a mayor prioridad del arti

culo de consumo mayor o menor plazo para pagar.

Asfmismo para las tiendas del Sector Piblico, se cred6 una Direc
‘ci6n en 1a Secretarfa de Comercio que se 1lama Direccidén de Apo
,:yo a Tiendas del $- -r Piblico, a través de la cual forzosamen
vie Yos proveedores tienen que presentar sus artfculos y sus pre
. ¢ios para ser aprobados, consign&ndose por 1o mismo buenos pre-
- cfos para las tiendas del Séctor piblico, siendo 1a Gerencia Ge
fneral y Gerencia de Adquisic}qnes 1as que seleccionan a sus pro

tv:edores 3 través del ConsejoiVa]uador de Precios que presiden.

_Dicha Gerencia de Adquisiciones ocupa el cuarto nivel dentro de
Efla;organizaciﬁn del sistema de Tiendas de Autoservicio U.N.A. M.,
teniendo ademfs las siguientes funciones,

1.- Seleccionar a los proveedores por cada Departamento.

2. Negociar con los proveedores con apego a los requisitos -

establecidos.
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10.-

11.-

12.-

Supervisar que las negociaciones que realicen sus com--==

pradores sean siempre en las mejores condiciones.

Coordinar las diferentes actividades de cada uno de los -

compradores.

Proponer a 1a Gerencia General el incremento de artfculos
en cada una de las 1fneas, asf como las modificaciones de

precios y boletines de oferta.
Negociar periddicamente ofertas con los proveedores.

Proporcionar cuando as{ se 1o solicite el Gerente General,
Subgerente General o a las otras Gerencias 1a informacidén

que le sea solicitada.

Supervisar que Yas adquisiciones se realicen con estricto

apego a las polfticas establecidas.

Exigir a los proveedores el cumplimiento a las condicio--

nes estipuladas en los pedidos.

Auxiliar en el seguimiento de mercancfas a los Departamen-

tos de Compras de cada tienda.

Fijar los precios de venta en base a las polfticas dicta--

das por la Gerencia General,

Proporcionar mensualmente a la Subgerencia General los da-

tos necesarios para la elaboracidn del informe al H. Conse
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13.-

‘__14.7

Jo de Administracién.

Acordar pertfdicamente con el Gerente de Operacidn para -
solicitarie reportes de conducta de desplazamiento de mer

cancfas.

Négociur con los proveedores la presencia en las tiendas

de demostradoras y promotoras.

Negociar la renta de espacios de acuerdo al reporte pro--

. porcionado por 1: Gerencia de Operacién de las 8reas dis-

ponibies.

Tramitar con 1a Gerencia de Administracion 1o referente 2
1os recursos humanos y solicitar informes estadisticos de

compras a proveedores,

Solicitar a la Gerencia General las transferencias, am---

pliaciones o reduccifn del presupuesto autorizado.

Atender las disposiciones que emanan de la Gerencia Gene-

ral.

Supervisar que las disposiciones de la Gerencia General -

se cumplan,

Informar a la Gerencia General sobre las actividades inhe

rentes a su cargo.

‘Distribuir con toda oportunidad a la Gerencia de Adminis-
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22.-

23.-

24.-

25.-

260‘

28.-

tracifn y de Operacidn y a cada una de las Gerencias de -
tienda las hojas de catdlogo que por incremento de pre---
cios, cambio de razdn social o diferentes ajustes se ha--
yan tenido que radicar las cancelaciones sobre las mis---

mas y los boletines de oferta.
Supervisar que dichos documentos no 1leven errores.

Acordar semanalmente»con los Gerentes de Operacidn y Admi

nistracidn para todo 1o relacionado con dichas dreas.

citar con tres dfas de anticipacidn al Gerente General, -
Subgerente General y Gerente de Operaciones, al consejo -
Valuador de precios haciéndole 1legar anexo al citatorio

1a documentacidén respectiva.

Elaborar los calendarios de eventos especiales y negociar
en cada caso con el proveedor correspondiente las compras

conducentes.

‘Preparar con oportunidad las temporadas comerciales sefia-

ladas en el calendario del sector.
yisitar una vez por mes las tiendas.

Mantenerse informado de 10 que a nivel nacional sucede --
con los precios de los artfculos, para actuar en conse---

cuencia de comin acuerdo con la Gerencia General.
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GEREWCIA DE TIENDA C.U. ¥ ACATLAN.

Ocupan el.quinto nivel dentro de la organtzacidon del sistema de

" Tiendas de Autoservicio U.N.A. M., para la dabida operacidn de -

- la tienda a su cargo, dirigen, conirolan, supervisan y adminis-

tran los recursos humanos y materiales, sus funciones son:

Coordinar, supervisar y vigtlar las actividades de todos
los departamentos que intervienen en la operacidn de la -

tiendu,

Vigilar el buen funcionamiento de las médquinas, instala--
ciones y activos fijos que forman parte del equipo de la

tienda a su cargo.

Vigilar y supervisar el buen cuadraje y limpieza de la --

mercancfa y muebles de]ﬁirea de ventas.

Vigilar y supervisar el marcaje de la mercancia, cuidando

de que no se cometan errores en dicha operacién.

Vigilar que la operaciqh de remarcaje de mercancia sea --
sfelpre oportuna cuande por cambio de precios &ste proce-
da. f

Atender el debido y cofrecto funcionamiento de la Seccidn

de Cajas.
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7, Vigilar que 1a atenctén al piddltco derechohabtente sea -
esmerada y expedtta,

8,- Supervtsar que los envfos de mercancfa a las dtferentes
dependenctas de la U;N;A.H.. vayan debtdamente documenta-

dos en los formulartos respecttvos,

9.~ Ordenar chequeos de preclos peridicos dentro de su uni--

dad.

10.- Coordinarse y acordar una vez por semana con el Gerente -
de Operacitdn.

11.- -Ateﬁdcr a los derechohabientes personalmente cuando as{

éstos 10 requieran.

‘12.- Enviar quincenalmente las sugerencias del buzdn de la ---

Oficina Central a 1a atencidn de la Gerencia General.

13.- Atender a los sefiores proveedores cuando éstos asf lo so-
Ticiten.

14.- Realizar las ventas de desperdicio, huevo, cebo, hueso y

carf&n.

15.- Vigila}. controlar y ditstribuir a las demostradoras y pro
motores de los proveedores, informindoles de las politi--

cas y reglamentos ladborales de la Instituctén,

- 16.- Vigilar 1a buena presentaci8n del personal.
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17.

18."
19-‘

Solicitar el envfo de hojas de catflogo actualizadas, bo--
letines de oferta e incremento de precios.

Atender a la delegacidn Sindical local.

Supervisar el «nvfo diario de l1a valija de documentacibn -

4 1a Gerencia General.

Ordenar la apertura y cierre de la tienda, de acuerdo a --

los horarios establecidos.

Solfcitar a la vigflancia la detenc{dn de‘a1gﬁn cliente o

- empleado en caso de hurto comprobado.

 Acordar con los miembros de las Subcomisarias de Higiene y

R Seguridad, Escalaffn y Admisién y 1a de Tabuladores, para

todo Yo relacionado con Estas.*

Paf. 1levar a cabo las funciones sefaladas anteriormentc,-
cada departamento cuenta con manuales de procedimientos --
que sefialan detalladamente una gufa de actividades para la

realizacién de cada funcidn.

"Los manuales aludidos se clasifican en tres diferentes ---

‘Sreas que son: compras, administracidn y operacifo. -

Por otro lado es importante aclarar que como cualquier ---
otro procedimiento los contenidos en los manuales de refe-

rencia son motivo de un programa permanente de regjsi&n. -

anflisis, modificaciln y adecuacifn segin las necesidades
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reales de operacion.
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IV.- OBSERVACIONES GENERALES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO --
U.N.AN.

Después de haber descrito en el capftulo anterior la organiza---
cidn de la tienda, a continuacidn expongo las condicfones genera
les de 1a misma, los productos que se expenden en cada frea de -
la‘tienda. as? como el resultado de 1a investigacidn realizads -
con el fin de comprobar que la tienda mencionada cumple con su -
objetivo principal de abastecer a los trabajadores universita---

rios de los productos bisicos a los prectos més econdmicos.

I¥.1.- CORNDICIONES GENERALES DE LA TIENDA DE AUTOSERVYICIO --
U.N.A.N.

E1 edificio e instalaciones son de calidad y apariencia simila--
- res a los edificios de tiendas de autoservicio de prestigio cono
. ¢idas en la Ciudad de M&xico, resultando adecuadas para su fun--
‘_cionabi11dad y condiciones de salubridad, fncluyendo los estacio

: vnamientoskcon éapacidad suficiente que cubre la demanda normal.

1En los diferentes departamentos del piso de ventas se cuenta con

personal asfgnado a cada uno de ellos, que tienen por objetivo -
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~principal mantener el nivel de existencias de mercancfas, asf co
‘mn conservarlas debidamente ordenadas para su f&cil localizaci6n.
~Ademds de 1o anterior estos empleados tienen como obligacién ---

" brindar su atencisn personal a los clientes que 1o soliciten.

‘Existen adem§s otros departamentos de servicios de atencidn di--

“recta a clientes cuyas funciones primordiales se transcriben en-

;seguida:

.a) BDEVOLUCIORNES.- Este departamento atiende de martes a vier--
nes las devoluciones de mercancfas que demandan 10s clien---

fes. mismas que se efectian previa autorizacidn del jefe de

PR, BT

piso y jefe del departamento, contra 1a exhibicién del ti---

cket de compra y la etiqueta de mercancfa.

;ﬁﬁ) PAQUETERIA.- La funcibn de este departamento es doble, una
k fa de guardar Tos bultos o pertenencias que los clientes no
necesitan dentro de la tienda y evitar que 105 mismos clien-
tes intenten sustraer mercancfas escondiéndolas en los bul--
tos, bolsas o paquetes, en este mismo local se reciben en --

custodia o a cambio los envases vacfos de refrescos.

~¢) CAJAS.- En la tienda ubicada en los terrenos de Ciudad Uni-
versitaria existen veinte cajas de las cuales cuatro son de
las 1lamadas " caijas r&pidas ", donde se pagan {(nicamente --

diez artfculos y no puede pasarse con carrito.
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SELECCION DE PERSONAL.

Después de describir los servicios que presta 1a tienda U.N.A.M,,
a continuactdn indico que 1a selecci8n de 1os empleados de con--
fianza es a través de la Gerencia General de la ttenda, filtrado
por el departamento de personal de ia misma y el personal de ba-
se es propuesto por la bolsa de trabajo del sindicato. E1 porcen
taje que se considera empleados de 1a Untvarsidad asfgnados a la
‘ t10ndl es del 90% componiéndolo el 10% restante promotoras y de-

- mnstradoras de las diferentes firmas comerciales.

MORARIO DEL PERSONAL.

E1 horario de operacifn de tienda en que labora el personal, abap
éq de las 6:00 Hrs., A.M., a las 23:00 Hrs. P,M, en que quedan to--
“talmente cerradas las instalaciones de lunes a sébado. El horario
delﬁtencién al pdblico es de las 10:00 Hrs. A.M. a las 20:00 Hrs,

P.M. de martes a sidbado.

" CAPACITACION DEL PERSONAL.

Por 1o que respecta a la capacitacidn que recibe el personal que

labora en la tienda U.N.A.M. es la siguiente: E1 personal de cog
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;filnzl recibe cursos de capacitacifn al inicio de su contrata--
cidn, asf como periSdicamente, a través del Centro de Mercado--

~tecnia Aplicada, A.C.

Una vez descrita como se lleva a cabo la selecci&n, horario y -
fcapacitlcidn del personal que labora en la tienda, a continua--

‘hidn sefialo el marco laboral.
MARCO LABORAL.

ﬂEi‘de importancia hacer sobresalir que el marco Yaboral que con-
fticnen las relaciones obrero-patronales en la Univérsidad. y a -
fphftir de-los avances y prebendas que el Sindicato ha logrado ob
itlner a través de las revisiones contractuzles no ayuda a una me
~jor operacifn de las tiendas toda vez que los trabajadores al am
'parb de sus derechos registran una muy baja productividad y asu-

‘men una conducta poco positiva en su trabajo.

tono ejemplo de lo.anteriofmente expuesto, se da el caso de los
:qfls inhédiles que por contrato existen al afio y que por efecto
. son entre 19 y 22, los dfas econdmicos de los que goza el traba-
ijador en nimero de die;.dfas al afo, las facilidades aque se deben
. de d#r para sus reuniones sindicales en horas de trabajo., las 1i
ftencias por diferentes motivos como gravidez, estudfos, lactancia

-y otras, las tncapacidades por enfermedades menores, las to-
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lerancifas en entradas y salidas, las reducciones a las jornadas

por trabajo especializado.

Ademds de lo anterior se debe tomar en cuenta las faltas injus-
tificadas, retardos y 1a negligencia en el trabajo, en suma lo
autorizado en el contrato colectivo de trabajo mis lo que por -
conducta no asumen, todo este tipo de perrogativas que no son -
iodas las expuestas propician una conducta y una disposicion --
frente al trabajo que deja mucho que desear y el reflejo obvio
de todo esto es una dificultad permanente para poder llegar a -

un punto Gptimo de servicioc al pGblico consumidor,

A continuacidn describo brevemente la seguridad industrial con

que cuenta la tienda de 1a U.N.A.M.

VIGILANCIA.

o la Vigilancia se compone por empleados de la tienda unos vesti--
dos de civil y otros con uniforme, asf como nor espejos coloca--
dos en 1o atto de la pared y por medio de policfas distribuidos

de la siguiente manera:

Un policfa a la entrada de la tienda que se encarga de vigilar -
que las personas l1leven su credencial, y que no entren con obje-
tos, hay también dos policfas a 1a salida de la tienda, asf{ como

a 1a entrada de los probadores.
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Con respecto al sistema contra incendios cuenta con catorce ex-

tinguidores distribuidos en toda la tienda.

Iv.2.- LINEAS DE PRODUCTOS QUE SE MANEJAN EN LA TIENDA DE AUTQ
SERVICIO U.N.A.M.

3‘Pgspués de ver brevemente las condiciones generales de la tien-
- da U.N.A.M., a continuacién veremos que la Y'fnea de productos -
f:duerse maneja en dicha tienda, es de una gran variedad que apro
. ximadamente abarca de 10 000 a 12 000 articulos entre abarrotes,

'mercancfas generales y ropa.

}Cﬁno particul&ridad de 1a tienda tiene el abastecimiento de des
f pensas empacadas en bo]sas de pl&stico que contienen una dota--
;cién de productos b&sicos como son: aceite, azicar, papel de ba
;;ﬂo. arroz y frijol, variando otros artfculos segin la existen--
{:cia en el mercado. Dicha despensa se entrega mensual y gratuita
::meﬁte a'trabajadores y profesores universitarios con la presen-
-fadién del talédn del pago correspondiente, de acuerdo al Contra
to Colectivo de Trabajo, firmado con las autoridades de la ----

CU.N.A.M,
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IV.-3.- RESULTADOS OE LA IRVESTIGACION DE CAMPO DE LA TIENDA DE
AUTOSERVICIO U.N.A.N.

Una vez descrita en forma somera las 1{neas de los productos --
que se manejan en la tienda, en este capitulo se presentan los

resultados recabados de 1a investigacidn de campo que se llevéd

a cabo en la tienda ubicada en Ciudad Universitaria correspon-

‘diente a Ta U.N.A.M., mediante la aplicacidn de cédulas de en-

trevista a los consumidores,

 ,Los resultados obtenidos permiten aceptar o rechazar la hipdte
sis enunciada al principio de la investigacidn.

‘ta fnvestigacidn realizada mediante preguntas directas a clien
~:7_tgs que visitan la tienda as{ como derechohabientes que se en-
. contraban en la tienda, arrojd como resultado que el sistema -
» 'de tiendas U.N.A.M. cumpla con su objetivo en virtud de que el
"83.8% de los derechohabientes entrevistados la visiten perifdi

camente en lapsos diarios, semanales, quincenales y mensuales
~y el resto lo hace ocasionalmente, lo cual ocurre en razdn de

10s precios bajos, no obstante que consideren incdmoda la tien
B da, por carecer de espacio suficiente, mayores alternativas de
marcas y productos y 1a deficiente atencidn y servicio que re-
ciben del personal de la misma.

‘, Lo anterior se resume del resultado de una baterfa de trece pre
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guntas cuyas respuestas se transcriben a continuacidn:

a) Esta tienda no difiere a las tiendas de las empresas pri-
vadas en cuanto a los dfas de mayor afluencia acentuando
las necesidades de personal en los dfas de quincena o0 ---
dfas de pago a empleados de la U.N.A.M, y basicamente los
dfas sibados de cada semana como se interpreta en los cua

dros 1 y 2.

CUADRO No. 1

{kf FRECUENCIA CON QUE VISITAN LA TIENDA LOS DERECHOMABIENTES

PERIODICIDAD No. DE PERSONAS POPRCENTAJE
Diario 19 4.79
"Cada tercer dfa 27 6.30
Semanalmente 81 20.40

Quincenalmente . 127 31.99
“Mensualmente 79 19.90
. Ocasionalmente 64 16.12

TOTAL 397 100.00
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CUADRO No. 2

DIAS DE MAYOR AFLUENCIA

PERIODICIDAD No. DE PERSONAS PORCENTAJE
Martes 54 13.60
Miércoles 18 4.53
Jueves 16 4.03

~Vjernes 40 10.08
Sabados 115 28.97
Quincenas 109 27.46
Todos los dias 45 11.33
TOTAL 397 100.00

b) .

La concentracidn de compradores en los dias sefialados en el
inciso anterior, aunado a 1a falta de espacio en los pasi--
1los y demas areas de la tienda, asi como la insuficiencia

de carros de autoservicio, agravan la incomodidad que mani-
fiestan los consumidores durante su estancia en la tienda -
para circular dentro de 1a misma,y localizar con prontitud

los productos que desean adquirir, razdn por l1a cual com---

pran en otras tiendas, segin se aprecia en los cuadros 3, -

4, 5, 6 y 7 que se presentan a continuacion:
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LPLITUD DE LA TIENDA

CUADRO No. 3

EXTENS 1NN RUN. DE PERSONAS PORCENTAJE
:ecuada 112 28.21
adecuada 285 71.79
DTAL 397 100.00

CUADRO No. 4
DFICIENCIA DE CARROS DE AUTOSERVICIO
= —

CARTIDAD NUN. DE PERSONAS PORCENTAJE
uficiente 72 18.14
FSuficiente 325 - 81.86
OTAL 397 . 100.00

95




- AMPLITUD DE PASILLOS

CUADRO No.

5

EXTENSION

1 TOTAL

NUM. DE PERSONAS PORCENTAJE
Amplio 38 9.57
"Aceptable 123 30.98
_Angosto 236 59.45
_TOTAL 397 100.00

CUADRO No. 6
- RAZON DE COMPRA EN OTRAS TIENDAS

NOTIVO NUM. DE PERSONAS PORCENTAJE
“Mejor Precio 64 16.12
~Comodidad 98 24.69
Surtido 117 29.47
Calidad de Artfculos 59 14.86
Medio Ambiente 18 4.53
Ofertas 41 10.33
397 100.00
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CWADRO No. 7

DIFICULTAD PARA LOCALIZAR LOS ARTICULOS

OBJECION RUR. DE PERSONAS PORCENTAJE
Fcil 112 28.21
Regular ‘ 220 55.42
1 oifteid 65 16.37
| TorAL 397 ~100.00

Para beneplicito de los trabajadorq; de Ta U.N.A.M. en el as
pecto de comodidad pronto se corrégir& ya que en esta fecha
se encuentra en construccién una nueva tienda en el campus -
universitario que entrari en funcionamiento segin se estima

- en diciembre de 1983.

;Jc) La razén n§s trascendente por la cual los trabajadores de la
. U.N.A.M. prefieren la tienda, sin duda es 1a misma que esen-
ciaimente se fijé como objefivo al fundar el Sistema de Tien
das U.N.A.M. que consiste en fortalecer el salario de los ~--

trabajadores mediante l1a oferta de productos de primera nece
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sidad a bajos precios como 1o sefflalo en el capftulo III.

Esta aseveracidn se basa en las respuestas obtenidas de dos
preguntas formuladas especfficamente para conocer este 3s--
pecto tan importante del sistema de tiendas U.N.A.M, segln

se {lustra en los cuadros B y 9 siguientes, ademss de 1¢ --

que evidencfa el cuadro nimero 6 que aparece en la pdgina -
96.

CUADRO ¥Wo. 8

RAZON DE LA PREFERENCIA DE ESTA TIENDA

MOTIVO NUN. DE PERSONAS PORCENTAJE
Precios Bajos 213 53.65
Comodidad 24 6.05
Surtido 37 9.32
Calidad 42 10.658
Ofertas 25 6.30
Exencidn de cobro dellVA 32 8.06
Cercania 24 6.04
TOTAL ; 397 100.00
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CUADRO WNo. 9

“OPINION SOBRE PRECIOS DE LA TIENDA

" PRECIOS No. DE PERSOMAS PORCENTAJE
~ Bajos , 242 60.96
1'lguules a otras 117 29.47
“Altos 38 9.57
" TOTAL. 397 100.00

d), E1 cuadro nu-ero seis de la pagina 96 coady

]

tos los productos y marcas que pretenden adquirir, lo cual -

nostrar una de las carencias que de algin

“‘vicio a consumidores como lo es el no tene

es razon de inconformidad de algunos derec

se observa en los cuadros 10 y 11 siguient

uva también a --

odo merman el Ser

en existencia tgo

ohabientes como -

s
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CUADRO No. 10

'DEPARTAMENTOS QUE SUGIEREN LOS CLIENTES

"~ DEPARTAMENTOS No.DE PERSONAS PORCENTAJE

_ Zapaterfa 51 12.85
Mercerfa 24 6.05

; Mueblerfa 25 6.30

- Telas 19 4.79

- Alimentos Preparados 18 4,53

2 0tros 52 13.09

- Ninguno 208 52.39

. TOTAL 397 100.00

CUADRO No. 11

5;PRODUCTOS QUE PRETENDEN COMPRAR

PRODUCTOS No .DE PERSONAS PORCENTAJE
T Existen 124 31.23
- No -existen 55 13.86
. Existen Algunos 218 54.91
~TOTAL 397 100.00
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e) Las respuestas que se indican en los zuadros niimero 12 y 13
-sefialan l1a falta de atencidn y servicio eficiente del perso
nal de piso de ventas y principalmente de los cajeros, gue -
constituye una razén marcada y plenamente justificada de in
conformidad de los consumidores,lo cual se debe a que exis-
k te bersonal que no tiene como interés brindar el servicio y

atencidn merecida como generalmente se les ofrece en tien--

qus dg la iniciativa privada. Esta conducta dgl personal se
debe a la excesiva proteccidn que reciben dé! sindicato, co-

mo se menciona en la plgina 89 de¢ este mismo capftulo IV,

:
\

CUADRO No. 12

| ATENCION DEL PERSONAL DE PISO

" TIPO DE ATENCION Wo. DE PERSONAS PORCENTAJE
‘Buena _ 128 7 3z.24
‘Regular 168 42.32
‘Mala ‘ : 65 16.37
_PEsima . 36 _9.07
TOTAL f 397 ©100.00
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 'ATENcION DE CAJEROS

CUADRO Wo. 13

" T1P0 DE ATENCION

No. DE PERSONAS PORCENTAJE
‘Buena. 118 29.72

i ‘Regular 155 39.04

| Mala 86 21.66

] Pésima 38 9.58

1 roTaL 397 100.00
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CORCLUSIORES . -

La conclusidn a que se 1legé en el presente trabajo de investi

gacifn es 1a sigufente:

La hip8tesis * LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.M. TIENE GRAN -
IMPCRTANCIA PAPA EL TRABAJADOR UNIVERSITARIO, YA QUE ES UNA --
PRESTACION MAS, DEBIDO A QUE PROPORCIONA LOS ARTICULOS A PRE--
. C10S BAJOS, SIENDO SU OBJETIVO PROTEGER EL SALARIO DE LOS EM--
PLEADOS ", se comprob$ con los resultados de esta investiga---
ci6n considerando que el 69% de los derechohabientes opind que
1os precios son bajos en comparacién con otros autoservicios,-
ademds de que los consumidores cuentan con el beneficio de la

exencidn de apoyo del Impuesto al Valor Agregado sobre las com
pras que en la citada tienda se realizan, Constituyendo un re-
fuerzo al poder de compra de los trabajadores de esta institu-
cidn al vender principalmente los productos de consumo basico

a precios mids bajos que en otras tiendas de los sectores pibli
co y privado, 10 cual es respaldado por la preferencia de los

‘trabajadores derechohabientes, aunque l1os derechohabientes ma-

nifiestan cierto disqusto con la atencién.
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RECOMENDACIONES. -

La inspeccifn ffsica realizada en diferentes ocasiones en la --
tienda, los comentarios externados por trabajadores y catedrdati
cos de la U.N.A.M, y principalmente el resultado de las cédulas
de entrevista ( cuestionarios ) aplicadas a dichos derechoha---
bientes constituyeron una fuente digna de tomarse en considera-
\cién, de la cual emanaron entre otras de menor trascendencia --

las siguientes sugerencias:

la. Indudablemente el marco laboral que prevalece en esta Ins-
titucidn ejerce influencia que repercute en serias defi---
ciencias de la tienda por 1o que sugiero intentar persua--
dir al Sindicatc para cambiar los dfas de descanso del per
sonal de las tiendas a fin de que éstas estén en posibili-
dades de abrirse también los domingos de cada semana y de
éste modo distribuir en sidbado y domingo a las personas =--
que actualmente hacen sus compras en sdbado por no contar

con otro dfa disponible para hacerlo.

.'2a. Deben establecerse como requisitos indispensables al perso
nal que ingresa a la tienda, eximenes tendientes a detec--

tar su vocacidn de servicio al piblico y mantener un siste
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‘Ja.

l!.

Sa.

ma de supervisidn permanente de este aspecto que permita -
sanciones a quienes no cumplan con este objetivo; ademds -

de promover sistemas de incentivos y concursos para moti--

var al personal de piso y principalmente a los cajeros a -

dar el servicio con cortesfa, eficiencia y rapidez.

Seguramente la inconformidad originada por los pasillos es

trechos se aliviaria en cierto modo reiterando con celeri-

dad las cajas vacias que constantemente dejan los emplea--

dos al colocar los productos en gdndolas.

Complementar el surtido de productos y marcas al menos por

1o que respecta al drea de abarrotes seria de gran ayuda -

para los consumidores tomando en cuenta que el 29.47% de -

‘@stos recurren a otras tiendas péra adquirir los articulos

que no existen en la tienda U.N.A.M., ya sea porque no se

v adquieren para su venta o porque las cantidades adguiridas

no son suficientes para cubrir.la demanda de los consumido

res.

Es recomendable la disposicion de las mercancias limpias -
y ordenadas, porque algunas mercancias se riegan en el pi-
s0, situacion que pasa regularmente con los detergentes, -

azlGcar, aceites, y frascos de diferentes productos.Para el

~buen cuidado de las exhibiciones se necesita {inicamente la
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- 6a.

atencidn de 1os gondoleros & personal de piso, que son los.
que tienen a su cargo el acomodo de la wmercancfa aplicando
correctivos o 1lamadas de atencifln al personal que descui-

de su departamento o su frea, o bien 1ncentivando al per-

~ sonal que destaque por el buen cuidado de su Srea y de su

trabajo.

Es recomendable colocar discretos displays que permitan 1o

ta]liir féci imente las mercancias.
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