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IN!'ffiDOCC!ON 

las funciones rrercadol6gicas son las actividades relacionadas 

con la satisfacci6n de necesidades en el proceso del intercanbio "2 
rrercial. 

'D:lda eJlllresa que ofrezca bienes y/o servicios, desarrolla la­

.Administraci6n caro tknica plenamente identificada en su aplica -

ci6n, Esta disciplina se realiza a través de una o varias personas­

encargadas de la .Administraci6n¡ el administrador fonlla un equipo -

cuyo trabajo depende del novlroiento desarrollado por la eJ!\'resa. 

Cualquiera que sea el caso, es iruninente la aplicaci6n de las cuatro 

!\reas funcionales de la Administraci6n: Finanzas, Fecursos Hurranos, 

Ventas y Proclucci6n a excepci6n de esta tll.timl cuando se trata de -

prestaci6n de servicios; estas fuceas se enlazan y o:lli:>inan entre s!­

en la actividad diaria de toda enpresa con el objeto de lograr la ~ 

xina eficiencia de los Fecursos llurranos y Materiales, 

Este Seminario de lnvestigaci6n pretende presentar el funcio­

namiento de una tienda departarrental de autoservicio en el Sector -

PGblico en la que se aplican las funciones rrercadol6gicas ironciona -

das, Es :!nq;lortante recordar el origen y desarrollo de la tienda de­

partarrental que apareci6 a fines del siglo pasado en las ciudades -

n'ás pobladas del llUlndo y que se caracteriz6 por la venta de muy dis­

tintos artículos dentro de una misim organizaci6n, 

En épocas recientes, en nuestro país herros visto la fomaci6n 

de varias tiendas departammtales de autoservicio auspiciadas por el 

Sector PGblico, una de ellas será el caso del análisis propuesto en 

este trabajo. 

En todas las operaciones de a:.11Pra-venta, encontrarem>s el ~ 

tor de la necesidad y el satisfactor; la existencia de las necesida-
1 



des hUl'allas y la gran variedad de satisfactores juegan un papel im -

portante; los elerrentos psicol!lgioos que intervienen en la obtenci6n 

de un bien, van desde la adquisicilSn reflexiva hasta la caprichosa. -

Ahora bien, se dice que las tiendas departairentales de autoservicio -

fueron creadas para la satisfaccilSn del consumidor; se gana el prest!_ 

gio conociendo los gustos y preferencias de la clientela y en esa foE_ 

rra se ofrece lo que tiene a& derranda, a un bajo costo. 

En una tienda del Sector PGblico, su funcionamiento se entien­

de caro un servicio social y por ello se busca proporcionar los ni ve­

les de calidad en los productos ofrecidos 1 en su funcionamiento vere­
lllJS aplicados diferentes eleirentos que los que oonforrran una tienda -

del Sector Privado, puesto que las funciones rrercadol!lgicas no son -

aplicables para anbas. Así poos, el objetivo de este trabajo no fue­

el de buscar las filt.imlS causas en el ccnportamiento del consunioor ,­

sino tipificar una serie de variables para cooocer su ingerencia en -

la decisilSn de empra. En este análisis interviene técnicanente el -

Licenciado en lldministracilSn. 

Para alcanzar tales fires, se desarrolllS prirrerarrente un capf 

tulo ooroe se nencionan los antecedentes histlSrioos y rrercadollSgicos­

del oarercio, donde pennitirá ver la evolucilSn que han tenioo las 

tiendas departa!rentales de autoservicio. 

En el capítulo II, se habla de la aplicacilSn de los sistemls y 

oontroles que son parte de la estructura de toda organizacilSn. 

El cap! tul o III, explica la participacilSn ele la Mercadotecnia 

en el funcionamiento de la tienda departarrental en general. 

El capítulo 'N, se aboca directanente a explicar, desde un PU!!. 
to de vista prlictioo, la aplicacilSn de las funciones rrercadol!lgicas y 

conocer si se aplican dichas funciones dentrc ele una tienda departa -

nental de autoservicio del Sector Públioo. 



C A P I T U L O I 



Am1:X:EDEN'JES HISWRICOS 

El carercio es una actividad esencial para el horrbre; sabido -

es que la palabra Comrcio se deriva del Latín "Carerciun", que se -

caipone de la veces "Cun y l't!rx" (con rrercanc!as). 

(1) la actividad carercial en la ciudad de ~oo ha existid:> du­

rante seiscientos años; la ciudad Tenochca concentraba productos de -

todas las regiones del Inperio; durante su larga actividad en México, 

el carercio ha id:> transfonnandc los locales en que se desarrolla ªll!l 
que ha variado poco su forna de q:ieraci6n tradicional. 

(1) En las antiguas culturas de México, el carercio tuvo especial­

oonsideraci6n y los carerciantes ocuparon un lugar honroso dentro de­

la organizaci6n social; en el caso concreto de los Aztecas, puede se­
ñalarse que el anplio desarrollo alcanzacb en las actividades carer -

ciales influy6 oonsiderablemmte favoreciendo el r§pido progreso de -

esta destacada civilizaci6n; que de ser un pequeño grupo inenm que -

habitaba en un islote en nedio de la laguna se oonvirti6 en un lapso­

relati varrente corto, en explotador de una extensa zona de Mes~rica, 

(1) Entre los habitantes del Valle de .Mt'hd.oo hubo una marcada 

evoluci6n, tanto en las actividades carerciales de car1!cter local, "2 
no en la práctica del carercio exterior, La circunstancia de que el­

Valle estuviera unido por una red de lagos y de que el tr1!fioo se -

realizara madiante enblrcaciones, fueron factores que contribuyeron -

en el desarrollo de la eoonan!a de la altiplanicie rrexicana. 

(1) Originalm:mte la ciudad prehispánica, reun!a a rrercanc!as y -

vendedores en un espacio abierto y organizado al que acudían los cx:.m­

pradores, quienes pasaban a las distintas !!reas especializadas del -

tianguis. El gran tianguis de Tlateloloo fue uno de los ros antiguos, 

Esta instituci6n indl'.gena, que aCin perdura en nuestros dl'.as, se cele-

(1) Libro: Breve Historia del carercio en ~oo 
Autor: Salvador Novo 
Cátrora Nacional de Carercio de la Ciudad de !®deo 
Edici6n: Prirrera 1974 



braba en to:la población de inportancia a intervalos regulares, gene -

ralrrente cuatro veces al rres; aunque no puede decirse que esto fuera­

tma regla, pues hubo lugares en donde esta remiones no eran tan fre­

cuentes; as! por ejcnplo, en algmas canunidacles se celebraban cada -

veinte dl'.as. 

(1) El dl'.a ele retmión del rrercado era ma especie de dl'.a festivo­

durante el cual no debía hacerse otra cosa, y asistlan a !il inpJrta!!_ 

tes grup:is ele personas; debe hacerse especial rrención a la rígida o.;:_ 

ganización que existla en estos sitios, lugar de las transacciones -

carerciales¡ sabemos que sólo era permitido carerciar dentro del -

rrercado, fuera ele lil estaba prohibido, tanto por los intereses estat!!_ 

les de percibir los inpuestos, caro por los fines religiosos ele que -

dar bajo la protección de los dioses del lugar, había penas para qui!:_ 

nes desobedecían estas disposiciones, pero tarrbilin ooacci6n noral, 

pues temían el enojo ele los dioses. 

(1) Dentro de estas limitaciones c¡ue so teman, observamos tanbilin 

que había lugares fijos y detenninados con el fin de tener a la ven­

ta distintos productos, Parece que existla la especialización por b!!_ 

rrios¡ esto denota que, cuando rrenos en la irurediaciones ele Tenoch -

titl&l, había tm estricto control de la producción, pero el nafa, ba­

se de todo alirrento prehispánico, era lo (mico qill podl'.a producirse y 

wnderse a voluntad. 

(1) En el tianguis, la venta se realizaba por pieza y Jllldida ntmca 

por peso. Se sabe que habfo personas que se encargaban de supervisar 

el buen estado de las rrercancfos y de la oodidas que no fmran alter!!_ 

das, Así rnisn'O, había dentro del oorcado tribunales especiales, cu­

yos joooes se encargaban de resol ver los problenas que se presenta­

ban CXJTO: la alteración de precios, JIJ3didas y robos, donde eran san­

sionados severrurente y con prontitud¡ así el correrciante que no resp!:_ 

tara era condenado a muerte. 
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(1) les precios de los productos vendidos en el rre.rcado, eran de -

terminados por los jefes de los oarerciantes; pero el estado interve­

nl'.a fijando el precio de aqoollos artículos que eran de prilrera n~ 

sidad oon el objeto de proteger los intereses de la clase popular. 

( l) En ~oo, tarrbién había rrercados especializados en los que se 

congregaban oorrerciantes de todo el altiplano, así por ejenplo en Az­

capozalco se celebraron desde que foo o:mquistado por los Aztecas. 

(1) Así miSl!O, existieron los rrercados anuales a los que ccncu 

rrían oarerciantes provenientes de todas partes del antigoo ~x:ioo, -

de esto era notable el qoo se reunl'.an en Coixtlahuaca, en la regi6n -

Mixteca. 

(1) En el tianguis, los jooces se encargaban de reoolectar dete~ 

nados inpoostos, los que se destinaban a fines ptllilioos y al gobema!!_ 

te. Sin enbargo, estos tributos los reoogian los rrexicanos no s6lo -

en sus propios rrercados, sino tarrbién en los de algtmos de los pue -

blos sorretidos. 

(1) Sabem:ls tarrbién, que en los rrercados prehispánicos había un si:_ 

tio destinado al dios del lugar, al que le llevaban ofrendas de los­

productos que se vendían ahí rniSl!O, 

(1) Con la o:mquista y establecimiento de los españoles, surge en­

~co un nuevo sistema oorrercial. El rorercio tuvo inportante desa­

rrollo en la capital del virreinato, por ser ~ata el centro de la vi­

da política, econ(inica y cultural. 

(1) El control del Ayuntamiento sobre los diversos ranos del OO!OOf. 
cio de la ciudad, se lleg6 a extender al lugar rnisno, donde se efec­

tuaban las disposiciones que encontranos sobre las tiendas, los po~ 

les y lugares qoo fijaban en la plaza ptllilica para las ventas. las -

plazas son muy nunerosas, poosto qoo ac:leIMs de su inpertancia misma -



=ro lugar en donde se llevaban a cabo las transacciones carerciales, 

eran en su mayorl'.a propiedad de la ciudad, o quedaban dentro de su -

jurisdicci6n. 

(1) Las tiendas que el Ayuntamiento mand6 construir para arrendar­

las, se enpezaron a reira tar desde los inicios de la vida novohispana; 

en ese entonces su arrendamiento se reirataba en una sola persona, en­

sus hijos o descendientes, pero despu.:!s se reirataron tlnicarrente por -

un perl'.odo de uno o dos años, aunqoo en ocasiones esto caus6 trasto!:_ 

nos al Ayuntamiento, cuando los arrendarios se derroraban en desocu -

parlas. 

(1) di nGrrero de tiendas foo aurentado a neiida qoo crecía la ciu­

dad, pero al iniciarse el período independiente, el país pas6 por -

una de las épocas más difíciles de su historia. 

(1) El rrovimiento revolucionario logr6 ral{ler los lazos coloniales 

y di6 paso a trascendentales cambios polí tices, pero por lo que se -

refiere al aspecto econ6rnico, la transformaci6n fm muy lenta, 

(1) Durante los once años de guerra, la actividad carercial se -

redujo a las transacciones mis indispensables. Una vez lograda la ~ 

dependencia se trat6 de raiper el rronopolio ejercido por España, pero 

esto no se logr6 de irurediato en el carercio que se llevaba en la ci!!_ 

dad de M'.bd.co, poosto que el control sigui6 por varios años en manos­

de los correrciantes españoles. Así misno, puede afirmarse que dllra!!. 

te la priJrera mitad del Siglo XIX, el carercio de la capital contintó 

desenvolviffidose de aCtErdo con el orden que se había establecido en­

la !ipoca colonial. 

(1) A principios del Siglo XIX, ya eran visibles las rrejoras y or­

denamientos realizados en la ciudad de México, poos una preocupaci6n­

fundarrental de su gobierno había sido rrejorar los servicios en la ci!!_ 

dad. 



(1) El desequilibrio econe.nJ.oo entre los pcbladores del canpo, les 

hacía acu'lir a la ciudad, por lo que en la 1Myor!a ele las narracimes 

de esta época se advierten quejas por la abundancia ele vagos sin ofi­

cio ni beneficio. 

(l) El oorrercio durante este siglo desarroll6 locales espec!fioos­

para rrercancias y servicios que infundieran nuevas perspectivas a la­

ciudad de Mfud.oo. can la aportaci6n de nuevos al!Moenes para rrer~ 

c!as de in\X>rtaci6n, se contruyeron teatros, cafés, lugares ele rocreo 
y por 11l.tino las tiendas departarrentales que marcaron clefinitivaroon­

te el canhio de la oonrepci6n ele los locales carerciales. 

(l) re alguna manera el carerciante en cualquier escala Clllple -

una funci6n social; los clientes de hoy tienen una libertad ele e~ 

ci6n antes desconocida, no s6lo arerca ele qui! rrercanc!as y servicios 

desean const.rnir, sino t:anbién de d6nde, cuánto y roro desean ver sa -

tisfechas sus neresidades de gastar. 

(1) El carercio se oonvierte, pues, en la pulsaci6n nás viva de la 

organizaci6n econtrnica del m.mdo. En años posteriores. a la restaur! 

ci6n econ&úca del pa!s, realizada en los aros 1923 y 1924, son los­

de la época en la que la ciudad E!!lplea los rredios ele 0001lnicaci6n RD­

torizada y principia su expansi6n ron la pcblaci6n de nuevas rolooias. 

(1) El efecto de esta expansi6n fue el de substituir el centro de­

la ciudad caro ~ de abastecimiento carercial, para crear oentros­

cle carercio en cada una de las nuevas rolonias. As! pues, el OC1fe!. 
cio se transfor!M desde timpas nuy lejanos y en eje del nundo y en­

un vehículo ele o:imunicaci6n y contrato entre los hoohres, un rredio J?! 
ra satisfarer las necesidades vitales y a(\n los ir&; refinados lujos.­

En una actividad donde los rrercaderes son los anos del l1\\llloo. 

(l) La ciudad de ~co cuenta hoy cm grandes centros carerciales 

en las diferentes lireas habitacionales, al.llqU! se conserva la actiV!, 



dad de un cmercio mis refinado en zonas que han desarrollado la CO!). 

currencia ele personas adecuadas a estas estructuras y en todos los -

rurrbos subsiste vigorosa, la presencia del morcado plaza en los rrer~ 

dos y tianguis. 

(1) La actividad carercial se efectua en la actualidad en dos ti -

pos de loca!es que obedecen, mis que a las especies, a los productos­

en sf, a las costunbres de carercio en las dos grandes e><presiones de 

asentamiento del pueblo rrexicano: el urbano y el rural. El paso de­

la ocupaci6n rural a la urbana es el fenáreno Irás agudo al que se en­

frenta la realidad nacional. 

(1) El local carercial en li!xico ha sobrevivido substanciallrente -

al aire libre en una peculiar carbinaci6n de espacios cubiertos o ce­
rrados; esto no es indicativo del nivel econ&úco, pero si es indica­

tiva al nivel cultura!, 

(1) Por otra parte, la evoluci6n del caiercio se ha proyectado en­

un sin núrero de clases de funcionamiento de tiendas. El uso de tien 

das departairentales, fue una innovaci6n de gran intJortancia en el de­

sarrollo ele los rrétoclos de caiercio. 

(1) As! pues, en cualquier canun.idad han florecido varios tipos de 

tiendas, cada una respondiendo a un diferente tipo de cons1.D1lidor o a­

cliferentes necesidades del rniSTID, y a una de estas fornas son las 

tieroas departarrentales. 

( 1) El inicio de estas tiendas clepartarrentales, fue durante la mi­

tad del siglo pasado, un gran núrero ele tierrlas ele rcpa y vestido ve­

nían prosperando y por el procedimiento de ir añadiendo artl'.culos y -

de formalizar la organizaci6n por departarrentos, se convirtieron en -

tiendas departarrentales. Otra de las causas que contribuyeron al au­

ge de estas tiendas, fue la consentraci6n de poblaci6n en pequeñas z~ 

nas, as! caro la industrializaci6n con una corriente continua de pro-
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duetos. 

(1) En ~co, la evoluci6n del carercio se vi6 influl'.da por los -

Estados Unidos, corro por los países europeos; en París y en algunos -

puntos de los Estados Unidos, aparecieron alrnacenes, que en su nayo -

rfa fueron el resultante del desarrollo de establecimientos dedicados 

a la venta de ropa fenenina, Paulatinarrente fueron puestos a la ven­

ta nuevos articules, que ~ tarde se agruparon en nuevos departarron­

tos, acabando por tener poca relaci6n con la tienda original, 

(1) En ~co, hasta 1831, algunos establecimientos se nantenl'.an -

en el parian CCJJO cajones de ropa, pero fooron sufriendo una transfor 

rnaci6n trascendental, coovirti&dose en tiendas de artículos especia­

lizados y il'ás tarde en grandes almacenes departamontales; los almace­

nes de departarrento representan en la ciudad de ~~co el paso deci­

sivo del carercio organizado, 

(1) En 1851, se fund6 "La Ciudad de ~~xico", tienda de artl'.culos -

para caballero y telas. "El Puerto de Liverpool", fue fundado en 

1852 por un emigrante franros en franca caipetencia con los carerci~ 

tes alemanes, que tenían el control de todos los cajones de ropa c¡ue­

hab.ía en la ciudad, En 1865, se fund6 "El Palacio de Hierro"; taro -

bién caro tienda de departan'entos se fund6, desde 1904 "Sanboms"; -

"El Centro Mercatil" constru!do en 1898; a estas tiendas le siguen -

los establecimientos de las "F1ibricas Universales", "Al Puerto de Ve­

racruz'1, "El Correo Franc~s", "El Pro:¡reso", "El correo Español 11, 11 La 

Gran Sedería" y muchas otras, 

(1) Aunque el giro de tiendas departairentales se formS con el de -

ropa, telas y novedades, su establecimiento específico det,,rmin6 un -

canbio notable para el centro de la ciudad de ~oo en la Gltiml dé­

cada del Siglo XIX y la prill'era del Siglo JO<. Para principios del S;!,_ 

glo XX, la ciudad tuvo construl'.das tiendas depart:ammtales en las que 

las inp:lrtaciones ya no eran hechas por la colonia alemana sino por -

11 



distintos grupos extranjeros. Estas tiendas se ubicaban en el centro 

de la ciudad hacia el sur y el poniente dal Z6calo, En el norte tuvo 

actividad administrativa y escolar en tanto c¡oo el oriente se desar~ 

llaba con gran rapidez, la zona de abastos fornl'lda en torno de la ca­

sa del diezmo y el m?rcado de la /Creed, En todo el centro surgían -

establecimientos de corrercio rrenor, ocupando siempre los frentes de -

las plantas bajas en los edificios c¡oo originalrrente fooron s6lo hab.!:_ 

tacionales, Estos corre.reíos requirieron elem:mtos para su funciona -

miento tales caro rrostradores, estanterías, tapancos, rrobiliarios y -

decoraci6n c¡oo generalrrente se resolvía con wadera qoo se labraba se­

gún las exigencias del giro de la tienda. 

Con la elaboraci6n de alirrentos en conserva pudieron organiz":!:, 

se tiendas de autoservicio, las que representaron una gran renovaci6n 

en la actividad corrercial de la ciudad. su prilll?r efecto urbano foo­

fo=r zonas de corrercio en tomo de estos loeales y finalr.ente se r~ 

sol vi6 la creaci6n de centros oorrerciales con espacios diferenciados­

para cada giro y servicios necesarios paru los usuarios. 

De acoordo con la evoluci6n del camrcio en México, se puede­

apreciar qoo la Mercadotecnia era substituída o rrcjor dicho prefigur~ 

da por una COllµ!tencia en que la intuici6n del carerciante se adapta­

ba a los requerimientos del cliente. En todas estas épocas del lléxi­

co prehispánico y virreinal, se advierte un equilibrio de oferta y ~ 

nanda para los productos c¡oo han logrado un nercado establecido, AIJ!! 

que hubo ca~trofes debidas a la fluctuaci6n de precios en el ll'd.Íz, 

la neyoría de los productos que ocurrían al morcado, tenían una efec­

ti va demanda. 

Lo c¡oo ahora es Mercadotecnia, fue realizado corro busqooda in­

tuitiva en el correrciante de las épocas hist6ricas, 

12 



Para conocer el desarrollo de lo que se considera la 1'\'lrcado -

tecnia, es :ilrportante saber caro la podemos conceptuar, ya que habie!)_ 

do una garra de definiciones podenos interpretarla de una forma que -

nos permita en vol ver la en forma general, teniendo un enfoque pleno, -

ya que ninguna definición se ha universalizado. 

La l·lercadotecnia está siendo considerada, cada día mis, caro -

función :ilrportante de todas las organizaciones que tratan de servir, 

sentir y satisfacer a determinado pCiblico y rrercado, 

(2) Para conprender lo que es la furcadotecnia, se puede decir que 

está definida en tres conceptos de diferentes autores, que a con ti -

nuación se describen: 

1. - "1'\'lrcadotecnia se describe caro el conjunto de­

activiclades huranas, encaminadas a facilitar y­

consuma.r intercarrbios 11 • 

2.- "Administración de llircaclotecnia, considerada -

caro el an111isis, planeación, ejecución y con -

trol de programas destinados a producir los in­

tercanbios deseados con determinado pOblico, a­

fin de obtener utilidades personales y canunes". 

3,- "El concepto de ~lercadotecnia se enfoca a la -

orientación por el cliente, respaldada por la -

~lercadotccnia Integrada, a fin de producir sa -

tisfacciones y bienestar a largo plazo a los -

consumidores, caro clave de la obtención de los 

objetivos de la organización". 

(2) Libro: F\mclarrentos de Marketing 
Autor: William J. Stanton 
Ecli torial: Me. Graw Hill 
Edición: Quinta 
Segunda Edición en Español 19 BO 
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Para dar un enfoqu> fundanental y a la vez integrruros lo clem:!!. 

tos que encierra dicho concepto, se puede decir que la Mcrcadotecnia­

es una técnica que regula el flujo ele productos y servicios para la -

satisfacci6n y caprichos por parte del consumidor, adcm'ís está proy"!: 

tada a planear todas las actividades que vayan ligadas con los nego -

cios, c:ara un promso dinillnico. 

Bien, se dice que la ~t!rcadotecnia es una técnica, ya que a -

fronta los problenus que son generados por el caip:>rt:ar:tiento del hom­

bre, adem'is de que debe renovarse cada día por el constante canbio de 

desarrollo en los plantear:.ientos de las innovuciones, progresos, in -

ventas y descubrimientos ,,,, la hl.Dlunidad¡ pero tanbién es estrategia, 

una estrategia nueva y diferente para cada producto y para cada serv~ 

cio segón el lugar, las circunstancias y el tienpo, porque lo que hoy 

puede significarse de gran utilidad, mañana ser.'.i lo nás viejo y obso­

leto, o sea, la ~brcadotecnia resuelve el desaffo del ciclo de la m:>­

da cada vez nás r.'.ipido y con giros nás bruscos, 

la /.lorcadolecnia nuderna naci6 con la revoluci6n industrial. -

Al misrro tienp:i, caro w1 efecto secundario de e~ta revoluci6n, hubo -

un crecir.tiento de los centros urbanos y una baja de la poblaci6n ru -

ral. Se hac!.a inc.J.pié en el crecimiento de las errpresas de fabrica -

ci6n debido a que la demanda en el rrercado, generalrrente, excedía la­

oforta del prcxlucto, 

Hist6ricancntc la :t.-rcadotecnia se desarrolHS cuando la socie­

dad pas6 á•2 la et.opa de autosuficiencia a la etapa en que fue necesa­

rio e 1 conercio. El comrcio nació y se desarroll6 cuando hube di vi­

si6n del trabajo, industrializaci6n y crecimiento urbano, la llercad9_ 

tccnia se practica en la actualidad en todas las naciones m:>dernas -

sin i.rr,_::ortar sus filosofías,¡x:ro es en Estados Unidos donde la ~Ercu­

dotecnJu J1a alcanzado su nivel rrús alto, debido a goo allí existe una 

ecor.cr:-.ía de ubund2Jlci a, 

14 



El oorlc:epto Mercadotecnia se fundarrenta en que una mpresa debe tener 

una orientaci6n hacia el oonsllTlidor, debe esforzarse para alcanzar un­

nivel de ventas que le produzca utillrlad y debe coordinar todas sus a~ 

tividades de mercatb. la adninistraci6n de la Mercadotecnia es el 111!­

dio por el cual la mpresa actualiza ese ooncepto, chnde está siencb -

considerad'.> cada d!a m§s cono funci6n in{lortante de todas las orq.mi~ 

cienes que tratan de servir, sentir y satisfacer a determinacb pOblioo 

y mercacb. 

Cuancb una mpresa industrial define determinada necesidad bási­

ca para orientar hacia ella rus esfuerzos, se hace cargo de que m ~ 

de servir a todas las manifestaciones de esta necesidacl con toda clase 

de productos elaboracbs. D:riprende que existen muchos segnentos den­

tro de cada mercado, y ante lo limi taclo de sus recursos, la enpresa -

tiene r¡ue i;oner limites a sus operaciones potenciales. 

Generalmente los cnierciantes de menl.lleo se inscrib!ln en un área 00!11!~ 

cial cuyas necesidades se proponen satisfacer. Otraq empresas orienl:!!_ 

das hacia la atenci6n de los clientes, procuran servir las distintas -

necesidades, tales CCJ1D evaluaci6n de productos, irensajes y proqramas­

de Mercadotecnia diferenciados. 

Uia mpresa orientada, hacia la Mercacbtecnia debe hacer planes -

cnrercial. es a base de las interpretaciones respectx> a las necesidades­

que se advierten en el ~cb. la c1.Esti6n de que es lo que necesi­

ta el mercacb, oonstituye un prdilana profunOO y delicacb, No se ~ 

ce exclusivanente a realizar encuestas entre los c:onsumicbres. U1a e:!! 
presa que adepta seriil!l!nte el concepto de M'.!rcadotecnia, tiene qtE o~ 

ganizar el desarrollo de servicios de investiqaci6n, o bien oontratar­

personal de eicperiencia en estl.llios de mercado. 
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La e!!Presa no se ooncentra en oonseguir clientes y atenderlos -

cono se rrerecen, tiene que investigar valores auténtioos qm ofrecer­

y oo limitarse a servir los misnos artículos oon diferencias superfi­

ciales e insignificantes. Se deben examinar los elanentos de su pre! 

tigio, recursos y oporttmidades, que oonstituyan ventajas positivarre~ 

te superiores a las de los produ::tos y servicios de sus oonpetidores. 

En general, la anpresa hacia el rrercado, es decir, inspirada -

por el concepto de la ~rcadotecnia, es la que ha desarrollado rreca -

nisnos eficaces para coordinar las distintas foorza.s relacionadas oon 

el cliente. Se traduce y rranifiesta en una clientela satisfecha con­

los servicios de la corrpaiil'.a y leal a ella. Sin embargo, no se trata­

de subrayar que la compañia debe esforzarse por producir el máxirro de 

satisfacción a su clientela, de ser a.si, debería limitarse sencilla -

nen te a ofrecer el rrejor produ::to o servicio del nrundo, vendiáldolo -

al rrejor precio. 

Es til!l1bién iir{lortante percatarse que la mejor rranera de dar 9ll! 
to al cliente no debe pen::atarse directarrente, sino caro consecuencia 

de resolver su problena o problenas, ya que el objetivo es ayudar, 

m1is que el de agradar. 
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C A P I T U L O II 



AIJ.UNISTRl\CION GENERAL. 

En este capítulo es conveniente revisar el oriqen de las tien -

das departarrcntales de autoservicio del Sector Público, Cono sabemos, 

este tipo de tiendas representan un beneficio social para sus eq>le~ 

dos; fueron creadas por un decreto Presidencial, publicado en el dia­

rio oficial del 24 de !Tl'lyo de 1954 en el cual se JX>ne de =ifiesto, 

por conducto del Gobierno Federal "buscar rredidas tendientes a elevar 

el nivel econ6mico de los trabajadores, creando almacenes de autoser­

vicio". Esto vino a representar tm beneficio en nuestras clases re -

dias y populares. 

Las tiendas del Sector Público, ofrecen a sus consumidores pre­

cios más bajos que los que ofrece el Sector Privado. Este tiro de -

tieo:la departarrental de autoservicio, se idcnti fica cono un corrercio­

minorista o al rrenucleo, el cual representa un importante scqrrento de­

nuestra econanl'.a. Las tiendas del Sector Público caro al igu;¡l r¡ue -

las del Sector Privado, tienen que desempeñar los misrros tipos de flJ!! 

cienes directivas, la detcrm.inaci6n de sus objetivos, la interpreta -

ci6n de la fuerza y oportunidades clel rrercado y la selecci6n de los -

productos. 

La posición de las ventas al rrenudeo en el sistma rrercadotécni 

co, es ilrp::¡rtante y estratégico. l.Ds que venden rrercandas al rrenu -

deo, están en el corrercio para obtener utilidades. En este caso las­

tiendas del Sector Público tienen el objetivo prinor'1ial de servir, -

aunque dependen también de sus proveedores, que le strninistren las -

nercandas en base a sus planes y programas de ventas. 

El progreso econánico de cada mci6n, debe dar cor.o consecuen -

cia el elevar el nivel de vida del pais y sobre todo la ayuclil a las -

clases rredias y bajas de la poblaci6n, !.X>r eso nuestro país tratando-
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ele superarse, ha logrado crear tiernas para el servicio de estas cla­

ses y para trabajadores que pertenecen a sindicatos o de¡-endencias -

gubernarrentales que están al servicio del estado. Es por ello que e~ 

tas instituciones o tiendas de autoservicio para enpleñcbs son crea -

das con la finalidad es¡:cc1fica de no obtener lucro, sino de ayudar a 

los BTipleados, ofreciendo los satisfactores a un precio mucho JT1ás ba­

jo qoo los qoo ofrecen en cualquier otra tierna de iniciativa privada. 

Es rea.llrente importante tanar en cuenta el beneficio que estas tien -

das dan a los arpleados, ya que no solarrente se les ofrecen los pre -

cios m'is bajos, sino que también se les vende rrercancía de prirrera C!!. 

lidad. 

llrnos hecho rrenci6n superf.icial en una breve reseiia del origen­

de las tiendas departarrentales de autoservicio, ahora analizarenos CE. 
no se lleva a cabo su administración. 

Hablar cle la l\dministraci6n desde un punto de vista general, 

nos llevaría a hacer estudios muy profuncbs; lo que se pretende es -

dar un enfoqoo específico a oono se ha conceptuado la Admi.nistracI6n­

dentro del tara qoo se desarrolla, asi pms, la l\dministraci6n existe 

en todo organisrro social, oonsidero r¡ue dondequiera se poo:le dar ésta, 

ya sea en una forma u otra. No es necesario aplicar ciertas teorias­

o determinadas técnicas para que exista la Administración, sabenos -

~ al realizar lll1 trabajo "x" ya existe la .Z\d'n.inistraci6n, es y;:or e­

so que vanos a ir analizando lo qoo se pretende. l\dE!llás, la l\dminis­

traci6n, = toclo conocimiento hure.no, no se ha femado aislada, si­

no que es producto de la educaci6n de todo el saber hll11ano y de la ~ 

lacii5n con otras disciplinas de las qoo ha dependido mucho por las n~ 

cesidades que tiene su campo de acci6n. 

Una descripción detallñda o exhausta de los diversos autores -

que han contribuido en la Adninistracii5n, resultaría no si5lo abun 
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dante, sino dificil de entender, ya que muchos autores la conce9tua -

rían en forna m.'ís generalizada. Al hablar de la l\dministraci6n, s~ 

mos que existe un gran núrrero de definiciones, pero considaro que ni!:!_ 

guna de éstas se ha universalizado. 

Uno de los autores (Henry Fayol), que considaro rrás · .IBµirtante, 

y considero corro el padre de la l\dninistraci6n, nos dice que para él -

la lldministraci6n es : Preveer, Organizar, l't!ndar, Coordinar y Con -

trolar, Los elemmtos que nos proporciona este autor, definen clar~ 

mente el objetivo que persigoo la l'<lrninistraci6n, aunqtn !)ara difere!:!_ 

tes autores está considerada como proceso de carrbio, = una técnica 

en fin, se pueden mencionar diferentes fornus de conceptuarla. caro-­
una definici6n personal, puedo decir que Administraci6n es conjugar -

una serie de elementos que van interelacionados p>ra alcanzar un cbj~ 

tivo que es fijado por quien tienen la responsabilidad de achninistrar, 

es necesario que integroros elementos que nos permitan ir llevando -

nuestro objetivo en forma paulatina hasta alcanzar lo fijado y asl'. ~ 

der analizar noostro resultado. 

Ahora bien, sabeiros la qran diversificación de definiciones que 

existen por diferentes autores, al'JUl1oS de ellos tratan de llegar al­

mismo objetivo y otros la definen en fama más ¡:nrticular. Esto se­

menciona en cuanto al concepto de l'dninistraci6n. También existe la­

discrepancia entre si la Administraci6n es tma ciencia o es tma tOCn!_ 

ca, hay quienes sostienen a la Administración de ¡:ersonal caro cien -

cia y la Administraci6n de cosas cono técnica. Al hablar de una ~ 

nistraci6n de r:ersonas y cosas, me refiero a dos elementos insepara -

bles y canplementarios. El papel que juegan ambos es muy diverso, 

las cosas son elementos purrurente pasivos y las personas ¡ior el con­

trario tienen un carácter aninentanente activo. 
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Para algunos autores y para nú, es correcta la idea de c¡ue la -

Administración es una técnica, porque lo que pretende es algo rrer"""'!!_ 

te ernpfrico, es decir, que se adquiere por rredio de un conjunto de ~ 

glas e inst:rurrentos, es decir, busca la realización del valor de uti­

lidad, de provecho, etc. O:insidero que la Administración de carácter 

técnico es la que se emplea en diferentes anpresas. 

Se ha investigado y analizado que en general se prefiere una ~ 

ministración empírica en lugar de una Adnúnistración más te6rica, con 

rrejores recursos. En nú opini6n, nuestra Administraci6n está tornada 

por reglas e instrurrentos, y ciertaroonte se funda en principios que -

considero constituyen a la Administración COITO técnica. Para las 

grandes anpresas, la Adnúnistraci6n técnica o científica es indiscut!_ 

ble y obviamente esencial, ya que por su magnitud y canplejidad, sim­

plemente no podrían actuar si no fuera a base de una administraci6n -

stnnamente técnica. En ellas es, quizá, donde la función administrati 

va puede aislarse de la demás. 

Para las anpresas pequeñas y rredianas tambifui, quizá, su única­

posibilidad de competir con otras es el rrejoranúento de su administr~ 

ción, o sea, obtener una rrejor ooordinaci6n de sus el~tos. 

El desarrollo de los organisnos va continGarente evolucionando­

y pasando por ciertas etapas. Es su inicio es el de est:ructuraci6n -

donde se considera apta para el desarrollo nornal de las actividades­

º funciones que le son propias y específicas; ahora cuando ya se en -

cuentr" estructurado el orqanisro, desarrolla en toda su plenitud las 

funciones, operaciones o actividades que le son propias. 

~ he referido coo anterioridad a los elerrentos CTOO constituyen 

la estructuración orgánica, ahora para darle una visión en forna o¡:e-
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rativa, mencionaré cono se encuentra integrado cada tmo de estos el~ 

rrentos. 

Uno de los autores ros importantes, caro es Henry Fayol, consi­

dera que los elerrentos que él distingue son los básicos y que a tra -

véz de éstos se realiza la Administraci6n. 

Otros autores sigum la divisi6n de Fayol, sin errbarcp, un au­

tor rrexicano caro /\¡gUstín Reyes Ponce, divide en seis elerrentos la -

Adrninistraci6n, caro son: Previsión, Planeaci6n, Organizaci6n, Dire~ 

ci6n, Inteqraci6n y Control; t011\'lllcb los tres prirreros como fases de­

la 1red.nica administrativa y los tres últinos = fases de la din~ 

ca administrativa, esto quiere decir, o:i.e p:ira Reyes Ponce el proceso 

administrativo contiene diferentes pasos caro los son las fases, ele­

rrentos y etapas. 

He rrencionado y comparado a cbs autores ¡::orque considero que -

han sicb prinordiales para los diferentes enfoques crue ha tenido la -

Administración, ya que hc""ln ap.Jrtado principios que ahora son de gran­

irn[-Qrtancia, p:::>rque el éxito ele un or«i;mnisrro dei:endc directa e in~ 

rectarrente de su buena Admini straci6n y s6lo a travez de ésta y de -

los elerrentos materiales, hum..wos,etc. ron que este organisru cuenta. 

En especial para los paises que están desarrolláncbse, cmizá una de -

los requisitos substanciales, es rrejorar la culid.1d de su adrn.inistra­

ci6n, ya que es indispensable la m'is eficiente técnica de coordina -

ci6n de todos los elarentos. Para tener conocaniento sobre la a?li~ 

ci6n de este punto sobre el te:m:1. que se está exponiendo, rrencionare -

nos que se usará la mismo herramienta de trabajo pero con diferen -

tes enfoques, es decir nu=stros principios administrativos, enc¡looán­

clolos en téoninos generales, son aplicables para la Administraci6n -

que se aplica en el Sector Privado. Pencionaba que estos cbs enfo -
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ques administrativos, nanejan los mismos elanentos pero con propio <>e. 
jetivo que se advierte a la hora de obtener resultados. La inportan­

cia práctica de esta distinción, resulta de que necesariarrente tienen 

que aplicarse políticas muy diversas en anbos tipos de Aclministraci6n 

mientras que en la Administración pública es posible el apremio y la­

fuerza de ejecución, y en la privada se deriva de la capacidad de CO!!_ 

vencer y entusiaS111'lr. 

La Administración ser~ pública o privada según se de, con el -

fin de lograr directamente un beneficio particular o bien, que se re­

fiera i.ntrediatamente a un bien soci.al. 

En resumen, podaros decir que aún cuando varian objetivos de e~ 

te tipo de tiendas del Sector Público, con respecto a las del Sector­

Privado, vienen a representar propiarrente los mismos objetivos organ!_ 

zacionales que toda empresa persic¡ue pero con una escencia y natural~ 

za diferentes. En particular, en este tipo de tiendas de las que se­

está tratando, Sector Público, no se tiene igual organización admini~ 

trativa, que las del Sector Privado, la diferencia esencial consiste­

en que las tiendas del Sector Público, a diferencia de las priva das , -

limita su organización a las funciones de un departamento lll<1s de la -

institución que la creó con sus propios objetivos y contando con su -

propia estructura orgánica. 

Sabiend:i que hoy hay similitud en ambas en las funcioms que e­

jercen cada una de éstas, poderos mencionar una tan importante caro -

es la del control. Ambas administraciones canprueban si todas sus d!_ 

visiones y sus departmentos cunplen con la tarea que les corresponde­

para la consecución de sus objetivos, también, son responsables de -

los planes financieros y de los presupuestos. 
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La irn!JQrtancia del o:mtrol se mmifiesta en resultados que mt)'!~ 

tran que la ioojor forna de hacer las cosas es organiz.'.indose, La org!!. 

nizaci6n es uno de los principales elencntos del proceso administrat.!:_ 

vo. 

Por esta razón es necesario que cualquier tipo de empresa o ti<?!! 

da se orqanice adecuadaioonte y así lograr una administraci6n que le -

pennita alcanzar los objetivos que la instituci6n se haya fijado. 

Se admite que un negocio muy pequeño no necesita una organiza -

ci6n fOrnul ya que las tareas y responsabilidades de cada uno son in­

rrediataioonte ronprendidas, pero tan pronto sean varias las personas -

las que intervengan, el asunto c:anbia totalJOOnte. La organizaci6n no 

s6lamente es necesaria, sino a~s indispensable. 
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1\SPD:'IDS l\I:MINISTAATI\i1JS. 

La exigencia de 11neas ilc autoridad, responsabiliil.ad y de con -

trol, clararrente establecidas y conocidas por todos los que intervie­

nen en el trabajo, no tiene posibilidad de ser puesta en discusión. -

Clara y muy lentarrente se abre o:mciencia en el fubitc cQrercial, la 

idea de que en la organización cada persona debe coroaer: 

a) Cuáles son sus funciones y responsabilidades. 

b) Qu<i personas dependen directa e indirectamente de su con -

trol. 

c) De quién depende y le controla. 

De estas aseveraciones básicas, ¡xxlaros fOrmular las siguientes 

indicaciones: 

l.- Las l!neas de autoridad y responsabilidad aurrentan propor­

cionalioonte con las dinensiones y desarrollo de la empresa. 

2.- un esquema organizativo es un :redio gráfico visual que P8!. 

mite identificar a prilrera vista las tareas y consiguien -

tes res¡xmsabilidades de cada persona dentro c1e la ell\>resa. 

3.- La especialización en los supermercados, tienda de autcser. 

vicio y almacenes. Tienen por objeto delimitar las respo!l 

sabilidades de cada dependiente a un área determinada, ob­

teniendo un aurento en la eficacia del misrro. 

4. - Los negocios pequeños tienen pocas personas para permi tír­

se una especializacilin. 

Técnica de Supervisilin para 
Jefes Administrativos. 
Apuntes Recopilados. 
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s.- Al crecer la organizaci6n, crece autorn.!iticarnente la ~sib.!:_ 

liclad de la espccializaci6n, 

6.- Se define caro departarnentalización, aquella especializa -

ción que incluye mercancías o servicios similares dentro -

de distinta categoría o Hneas de produ::tos. 

7. - r.1 departarnentalizaci6n es una canodidad ¡:ara el consuni -

cbr, ya que encuentra toda la rrercancía similar en un mis­

rro lugar. 

8.- El control de la direcci6n necesita pura ¡xxlcr funcionar -

¡:ositivanente o poder efectuar las mejoras CJl>'.? se hag:m -

necesarias de la inforrraci6n pro¡:orcionada ¡:or cada uno de 

los departarrentos. 

9.- la función del control (ql>'.? incluye todos los aspectos ad­

ministrativos, contables y de seguridad), constituye una -

función principal. 

10 .- I.Ds servicios operativos constituyen otro punto de cona=n­

tración. 

11.- IDs servicios prarocionales, publicitarios y prooaqanda, -

según el tamaro de centro de venta y su naturaleza, pueden 

o no ser objeto de una funci6n especHica. 

Es de gran :irop:>rtancia que para justificar la existencia de es­

te ti¡:o de tiendas dcpartarrentales del Sector. Público, se deba tener 

plenamente indentificados cm les serán sus objetos a seguir, cahe 

aclarar que i>stos deberán ser establecidos en una forna clara, concr~ 
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ta y especifica, ron el proposi to de lograr su cunpl:imiento más fáci!_ 

rrente. 

l:liliido a su naturaleza, es evidente que su objetivo prirrordial­

será el de lograr que el ronsllTlidor obtenga mayores beneficios a cam­

bio de su dinero, es decir, que adquiera productos q~ le sean neces~ 

rios y que tenga a la vez una eronanía en sus cqnpras. Este objeti­

vo, que considero esencial, sen'i el eje en el cual girarán tocbs los 

darás que ananen de éste. ilh:>ra bien, ¡x¡ra alcanzar los objetivos -

que se establezcan, se implantarán políticas que ¡:ermitan facilitar -

la interpretación de los misrros. 

El objetivo princip:¡l de las tiendas cbl Sector Público será el 

hacer que el ¡xxler adquisitivo de los beneficiarios sea rre.ior, as!.rni~ 

no, lograr que su salario tenga rruyor rendimiento. Lo anterior se l~ 

grará en parte por!'ledio de la tienda a la '!U' tenga derecho, es decir, 

ofreciéndole buenos productos, ya sean de primera necesidad o de uno­

generalizado a precios m'.is bajos CJU3 los ofrecicbs en las tiendas del 

sector Privado , 

Existen varios criterios para clasificar objetivos, éstos se a­

decúan según las necesidades de quien se los fija, a rontinuaci6n 

enunciaranos el criterio del Sr. Lic. Fernández Arena, el cual anal.!:_ 

zarmos para que oos diera la ¡xiuta a seguir, para la fijación de los 

objetivos que deben alcanzar las tiendas de este sector: 

a) El objetivo de servicio en la satisfacción de las necesi~ 

des de los consunicbres ofreciendo buenos productos o ser­

vicios en condiciones apropiadas. 

En las tiendas del sector Público, el objetivo de servir -

Libro: Proceso l\dm.inistrativo. 
1\utor: José Antonio Fernández /\rena. 
Editorial: Diana. 
Edición: cuarta 1980, 27 



·. 

consistirá en el ofrecimiento, principa!Joonte de productos 

de prilrcra necesidad o de artículos substi tuídos <le buem­

calidad, a buen precio y en condicioros apropiadas, es de­

cir, contar con una lugar id6nco, de fácil acceso y dis~ 

ner de una buena atenci6n en todos sus 6rdenes , 

b) El objetiw social es la protecci6n de los intereses eco~ 

micos, personales y sociales de los emple;idos y obreros de 

la allpresa, '}Obierno y de la comunidad, logrando la satis­

facción de estos grupos por tredio de buenas relaciones hu­

manas, así corro de adecu:idas relaciones públicas. 

El objetivo social que se debe alcanzar en estas tiendas -

es de protE<Jer a los usuarios en su econCllÚa, en lo que se 

refiere a sus compras de carácter alil!Enticio, de ropa y -

otros, sin lesionar su presupuesto familiar, es decir, p:>­

ner al alcance de estos sectores, artículos y/o productos­

que le permitan una dieta adecuada, un vestir apropiado y­

ccm:> consecooncic:i , tm beneficio que redundará en su fOr.T'a 

de vivir dentro de una rrurco decoroso, evitando con ello -

que sea un blanco mSs de los sistem:is de consumisrro ocasio 

nadas por tiendas del Sector Privado. 

e) El objetivo econ6nico protege los intereses de la empresa­

de sus acreeCbres y accionistas, loqrando la satisfacci6n­

de estos grupos, por rredio de una generaci6n de riqueza. -

Esta clasificaci6n se adapta a teda unidad de negocio que­

persigue objetivos institucionales. 
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Por su naturaleza, estas tiendas no deber€m perseguir obje­

tivos lucrativos, ya que su finalidad no es la de geoorar -

riqueza, por lo que simplanente deber€m tratar de alcanzar­

su punto de equilibr.io ecoronioo, es decir, cubrir con sus­

propios recursos econ&nicos (núrgenes de utilidad obtenidas 

en algunas 11neas de productos y el manejo fldecuado del su!?_ 

sidio con que contará) y en todo caso si se llegara a obte­

ner algunos excedentes, éstos deberán ser invertidos para -

incrementar y nejorru: el servicio general. 
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A™INISTAACION POR DEPARTAMEN'fOS. 

La administraci6n por departilJl'eiltos preten<le precisar las funcio 

nes asignadas a cada unidad administrativa a fin de deslindar respon­

sabilidades y precisar a la correcta ejecución de las tareas. 

ASÍ miSlllJ, proporciona,; infonnaci6n básica para la inplantaci6n ele rre­

didas de m:xlemizaci6n administrativa y servir cono rredio de integra­

ci6n y orientaci6n al personal para propiciar el rrejor aprovechamien­

to de los recursos hunanos y trateriales, así cO!O el CU!1pl:lrniento de­

los objetivos. 

Sabemos que en toda enpresa existen fundarrentalrrente departarren­

tos, que son esenciales para el buen funcionamiento de dicha organiz~ 

ci6n, además de que su planificaci6n puede errprenderse de varias mi­

neras. 

O:>nsidero que existen tres enfO'Jlles fundarrentales en las que de­

ben basarse: 

a) ASignar las funciooos generales. 

b) Proyectar las operaciones específicas neresarias. 

c) ASignar el lugar donde realizarse el trabajo. 

Se puede observar fácilrrente que estos factores deben tonarse en 

cuenta al establecer una buena organización. con esto quiero decir -

que en el prirrer inciso, las funciones deben ser precisas para dar -

cunplirniento a las misnas; a su vez éstas tendrán que ser deslinda -

das por el personal a cargo de dicha área. 

En el segundo inciso rre refiero a la funci6n específica que tie-

30 



ne cada persona en el departamento. Esto permite realizar las activ!_ 

dades que deben cunplirse ¡ara la ejecuci6n y resultado del trabaio -

asignado, 

Por últirro, tenerms la realizaci6n del trabajo que se lleva a -

cabo en el deparl:iurento al que corres¡:ondu la funci6n que deberá eje!:_ 

cer. Cono es de nuestro conocimiento, los de¡artarrentos que vanos a­

analizar a continuación, son los funclarrentales para la organización -

de cualquier empresa corrercial, ya que tienen a su cargo el curpli -

miento de las funciones administrativas y operativas, y no se dismin~ 

ye el valor de otros de¡:artarrentos, ya que sus funciones son esencia­

les ¡ara la realización de todo ti¡:o de trabajo en la operaci6n de la 

0Tlpresa. 

FlNCIONES FSPEX:IFICAS IUR DEPARl'l\MEN'!O. 

Las funciones mfa inportantes que realizan cada uno de los ele -

partamentos son fundamentales en el trab3.jo de cualquier organizaci6n; 

además de cada una de estas funciones puem ser un m:xlelo standard i>:!. 

ra ellas. 

Para la descripci6n de cada función ¡:or cbpartarrentos, debo Jre!! 
cionar que los repartamentos l\dr>linistrativo, carpras, ~ntas y Finan­

zas, son fundilmentales en la estructura orgánica de las tiendas del -

Sector Privado caro del Sector Público, ya que arrbas operan de una -

forma similar y exclusivarrente la variante que ¡:odrfan tener serfo en 

cuanto al giro de la Eiltpresa y sus polfticas fijadas. 

A continuación rrencionaré las áreas básicas y en forma muy con­

creta, las características y funciones que tienen y que ejercen cuda­

uno de estos departamentos. 
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.1.- Las funciones fundarrentales del departi\111ento administrativo 

pueden ser descritrts e.te la simüente forma; 

a) Planear, ora11ntzar v dirigir las actividades relacionadas -

con la administración del personal, las prestaciones de se!:_ 

vicios sociales, el sisteno de orientación, infomaci6n y -

quejas, la asistencia médica, preventiva y curativa, 

bl La función de protección, :inq:>lica el etpleo de guardias 

(propios o ajenos a la enpresa) , seguros contra rcbo y con­

tra incendio. 

c) La función del servicio se hace cargo de los arreglos físi­

cos de limpieza. 

a) La función de mantenimiento incluye: mantenimiento de ser­

vicio el~C"tr:i.co " surrünistros, reoaraciones, mantenimiento­
do cajas, vcntilaci6n, caletacci6n y refacciones. 

e) La función de aprovisionamiento incluye: canpras de nate -

rial de nantenimiento, así caro los repuestos necesarios. 

f¡ La función de personal incluye: la selección, reclutamien­

to, sueldos, capacitación y despido de personal. 

2.- Las funciones funda1'V>ntales del departamento de canpras son 

resumidas caro sigue: 

a) Aplicar en la pr~ctica las decisiones de la tienda en lo -

que respecta a la pol!tica de oompras relativas a: 

Diferentes Manuales 
de Organización. 
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Niveles del precio de cx::mpra. 

Calidad de articulas rec:ibidos nara su venta. 

Cantidades necesarias l?fil"ª alcanzar las necP.S.idaitcs de ven­

ta. 

condiciones de pago. 

b) Aplicar correctamente las instrucciones y nomas en CUMto­

a la ~ica de <Xllpra. 

c) Seguir las evoluciones del marcado fabricante y las tenden­

cias de los consumidores . 

d) Dispaner de un sistera cruzado de control sobre la existen­

cia, con el fin de asegurar el Wice de rotaci6n deseado. 

e) coordinar con el departamento de ventas para llevar a cabo­

ventas de tanporada y ventas especiales. 

f) IDcalizar nuevas fuentes de aprovisionamiento. 

g) Coordinar con el departamento a&nini."t:rativo en todas las -

relaciones que intervienen con este departamento. 

Concretando las f1mcinnes de este d~artamento, podE!l'Os decir -

que la func:!Lln genérica es la de realizar las empras de n-ercan­

cl'.as para la tienda en las rejores condiciones de precio,calidad 

descuentos, servicio, til!'lpO de entrega y en la cantidad necesa­

ria con el fin füi ofrecer a los cterechc:habientes los articulas -

de mejor oonsll110 y evitar scbreinversiones de inventario y capi­

tal, 
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' 
3, - Las fll!\ciones fundamentales del departamento de ventas son­

las siquientes: 

aJ Aplicar en la or~ctJ.ca las decisionP.s de la moresa en !o­
que afecte a la poll'.tica de ventas en cuanto se refiere a: 

- Niveles de precios de venta, 

- Calidiid de los artículos en venta. 

- Cantidades necesarias para asegurar ,alta rotaci6n y sufici-

ente abastecimiento. 

b) Aplicar las instrucciones y las nomas en cuanto a la técn.!_ 

ca de ventas. 

c) Seguir las evoluciones del rrercado proveedor y la tendencia 

de les consUirOs. 

d) Disponer de un sistcrna cruzado de control soore las exist"!:!_ 

cfos de ll'ercanc!as . 

eJ Puede ser incluída en ésta la funci6n de quejas del cliente, 

f) La funci6n recepci6n incluye: control del área de recep -

ci6n, etiquetado de rrercanc!as, a.IJracenam.iento, facturaci6n. 

y fanrulaci6n de pedidos, 

gJ Elaborar estadísticas de ventas, asi caro inforrres de los -

puntos expuestos anterionnente, 

Resun.iendo las funciones que desenpcña este departairento, pode -

iros decir es el detenninar los art!culos de primera necesidad y-
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otros que presentan mayor daTIMda por parte de los trabaiadorp.s­

y derechohabientes, diseñar y operar irnd8los rle canercii1lización 

que peI111itan la adecuada venta de lineas de productos que ofrece 

cada tienda. 

4 .- Las funciones del departnmento de finanzas son resumidas de 

la siguiente manera: 

a) Función Contable incluye oontabilidad general, seguros, ~ 

minas de personal, inventarios. 

bJ Función de la caja, coadyuvar oon el departamento al que -

depende el control de las entradas y flujos de efectivo,­

independienterrente de algunos ¡:egos :imprevistos, as1 caro­

la provisión de un fondo que respalde las operaciones a -

los OO!ll'romisos oontrafdos a corto plazo. 

c) Función del control. Esta incluye el control de gastos, -

control presupuestario, auditoría interna, estadfsticas y­

rrercancl'.as. 

Resumiendo las funciones del departarrento de finanzas, podenos -

decir que sus funciones pr:!m:irdiales son las de administrar los 

recursos financieros de la tienda, llevando el control del pr!!_ 
supuesto, novimientos de flujo en efectivo, inversiones y el r!!_ 

gistro de las operaciones contables y financieras. 

Considero que lo expuesto en estos incisos son las funciones -
con ias que p::x:ir1'.a contar una B'll>resa carorcial, nr. r~icminuyendo la -

:importancia de otras funciones que tienen otros de¡:artarrcntos, aunque­

considero que las básicas son las que describí. 
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En resumen, de todas las funcionE>.s que señalé oara cacla uno ,¡e -

lC'S A.epartammtos podda estractarlas de la siquiente !Tk'lnera: 

Iils acti1•idades· de nayor irrportancia son el dirigir v controlar 

todas las operaciones de la tieo::la, coordinando los recursos huranos,­

téc:nicos, materiales y financieros a fin de lograr los Objetivos por -

los cuales están establéci<los estos servicios. 

Considera:ros c¡ue las tiendas del Sector P!lblico tieoon opera -
ci6n similar a las del Sector !>rivado. J::l caso concreto de la manera-

en que opera la publicidad, tue investigado en las tiendas de la u.N.­

A .M., ISSSTE, y SMH y en ellas se cbserv6 que las del lSS&'TE, iraneja­

mis les objetivos de la publicidad. 

otras de las cosas que se observ6 al hacer una visita a estas -

tiendas, es Ja preocupaci6n por JMntener bien abastecidos todos los -

muebl<:>.s que se tienen a su exhib1ci6n, y scbretodo, en días de quinc~ 

na, fines'de senana, <lJ.is festivos, etc. C'.onsidcro que el servicio -

que se ofrece en estos días, es por la afluencia que se tiene y ésto­

es por no ti vos salariales . 

t:n lo que respecta al Sector Privado, la atracci6n y reflejo del 

servicio que tienen diversas tiendas caro la de Aurrera, ~uoerama y o­

tras wás va encaminado por la praroci6n y plhliciclad, ya que constant~ 

ronte este tipo de .tiendas ofrecen a su clientela ofertas que le son -

atractivas para el con'l.1!!0 de sus necesidades. Se d:Jsen(S, · tanbién, -

la estrategia que utilizan para el accmxlo de sus nercancl'.as, donde -

considero que es un punto de estrategia favorable para la enpresa cono 

para el consumioor puesto que la ubicaci6n que le dan a cada uno de -

los productos va en forma gradual que perm:l te que el cons"1lidor se sa!_ 

ga de lo que trae predispuesto para efectuar sus coot>ras. 
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Siento que para este sector de tiendas, la inwrtancia crue pue -

den ofrecer en cuanto a servicio es prarover constanteirent-<' sus of.er -

tas, 2.rnur ;.>ac,uetes que les sean etractivos al consumidor y ffito lo l~ 

gran atravéz de la obtencilln de precios m'.\s bajos con sus proveedores­

y sobretodo que se ten:ia una plblicidad bien enfocada al oojetivo que­
se quiere lograr. 

Es inµlrtante señalar que si bien, en las tiendas del Sector Pll­

blico no se maneja el concepto de publicidad = en las tiendas de -

propiedad privada, si existe, de todas mmeras un concepto de ilragen -

que se naneja a:rn:i objetivo superable. 

Esa ilragen de las tiendas del Sector !'Gblico, se refiere a su -

buen servicio, al ahorro efectivo y a la obtención real de rrercanc1as­

apetecidas. 
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El a:nrercio representa una de las actividades res antiguas de -

la hUltl'll1idad. Se habla de los Fenicio C010 sus pricipales generado -

res; sin errloargo, otros pueblos ya lo utilizaban caro rredio de stibsi:!_ 

tencia. 

Su evoluci6n ha icb de acuerdo con la del horrbre misno y fue "!!. 
tonces, con la Revolución Industrial, cunacb se desarrollaron t6cni -

cas nás avanzadas de producci6n qm a su vez propiciaron otras para -

satisfacer al consumidor. Apareci6n la conpetencia en los rrercados y 

el problema se detectaba: la rooorcializaci6n, quien aplicara las rre 

jores técnicas sería el vencedor. Nace la M:!rcadotecnia. 

Existen infinidad de aprooiacioncs en cuanto a M:lrmdctecnia, -

diferentes puntos de vista, pero afortunadarrente todos coinciden en -

un aspecto fundam:mtal: satisfacer las necesidades del consumidor. 

AsímiSTO, la ~l'!rcadotccnia es diferida de diversas maneras, ta­

les =: Carercializaci6n, ~\oreado, ~l'!rcadologfo, Milrketin,r, Ventas, 

etc. 

Ia Asociaci6n 1\rrericana de r.Ercadotecnia dice al resp;!cto de la 

~13rcadotecnia: "Es la ejecuci6n de las actividades de negocios qm él!. 
rigen el flujo de bienes y servicios desde el produ::tor hasta el con­

sumidor o usuarioº. 

Paul :azur, ¡:or su p;:trte dice:"I.a ?<'Crcaébtecnia es la creaci6n-

Libro: M:lrcadotecnia un Análisis Contemporáneo. 
Autor: Varios. 
Editorial: CECSA. 
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y suministro de un nivel de vida a la sociedad". 

"En su nás am9lia acepci6n, la t-Ercacbtecnia es el proceso de­

satisfacer necesidades y deseos 11
• 

Anotaría nús y más conceptos de ivercadotecnia, sin embar<)O las 

tres anteriores, desde mi ¡nrticular opinión, encierran el asp:?Cto -

fundrurental de esta técnica. 

COnsecuenterrcnte, la ivercadotccnia tendrá que desarrollar di -

versas funciones para lo:¡rar sus pr6[Xlsitos, y ellas son: investiga­

ción de mercados, canales de distribuci6n, ventas, publicidad, p~ 

ci6n, relaciones públicas, etc. 

APLICACIOOES Y .'\LCANCES 

Asf entonces y debido a su esencia, la f'lercacbtecnia se pll:!de­

aplicar en tocb tip:> de u.ctividades y de anprcsas. Instituciones Pú. 

blicas, Empresas Privacbs, Desp..1chos, Profesionistas independientes, 

Cancrciantcs, Prestucbres de Servicios, etc. son quienes, rx>r neces.!_ 

dadcs uctu1les del 1rcrca<lo en gtE se desenvuelven, tienen qm hilcer­

uso de ella p:ira locrrar su objetivo. Ya no es suficiente reali?.ar -

una vent..'l, .:i.hora ha.y que conocer si lo que el consumirbr a~uiri6, -

verdadcrllI':"ünte lo ha dejado satisfecho, o bien si se le está brind~ 

cb el servicio prorreticb. Concx:.'er sus necesidades y deseos signifi­

ca, para la M3rcadotecnia, la forna cb planear y actuar, ch estruct~ 

rar la enq:iresa; significa crecimiento y expansi6n. 

Por lo que corresponde al presente traba jo, la aplicaci6n en -

las tiendas para empleados de oobierno, es una necesidad. El errpleo 

de la investigaci6n de morcados, nos ayudará a conocer si los pro:lu!:_ 

tos que se verden son los que cubren sus necesidades y si requieren­

de otras que no se encuentran en la tierrla. N::>s va a decir si m.es -

Libro: Fundamentos de Mercad>tecnia. 
Autor: c. P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba. 
Editorial : Cl'CS.~. 

Edici6n: OOc:irroseptinu 1983. 
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tro personal , se com¡:orta adecuadarrente y si CUTf?le las funciones e!! 

=rendadas, si el servicio que se presta es satisfactorio. 

Atravez c'e la Publicidad, se canunicará al público de las ofeE_ 

tas del día, los productos que ahí se e><¡Janden,precios y prorociones. 

Para la prorroci6n, se hace nec:esario irnplemetar un programa -

que permita realizarla con continuidad para atraer nús al <Erech::iha­

biente y proporcionarle rroyores beneficios. 

Los Relaciones Públicas , se utilizar.:ín para lograr hacer el -

lugar agradable, que el ambiente ahf respirable sea de lilll'ieza, es­

parcimiento y alegría. Así cono capacitar a los empleados para que­

brinden las mejores atenciones al público. 

D::! esta nunera. se aplicarán tod:is las ftmc.ioncs rrercaUológi -

cas necesarias y el desarrollo y el alcance que se obtengan serán -

s6lo en base a la buena aplicación de la lbrcacbtccnia, por lo cml­

considero recarendable instalar W1 dePJ.rt.aITento de este tir:o en es -

tas tiendas. Norrnalm:mte, se piensa que p:>r ser de gobien10, no es­

necesario tonur en cuenta los planteamientos rercadol6gicos, dicha -

actitud puede considerarse 16gica si entendaros COOD principio que­

es un lugar donde los anpleados acuden nec:esarimrente a realizar sus 

compras, y adquieren los productos que ahf existen sin tener que el~ 

gir¡ es decir, se les prop:Jrciona contenido, no mctrca. CiertanEnte,­

en estos casos hay productos que no cumplen con los requisitos im -

puestos por el gobierno, y aunque cubran las recesidades del consUTlf. 

clor, no pueden entrar a la estantería de la tienda. Por tal notiw, 

a los qoo Cl.lll1plcn el requisito, se les debe exigir caracterS:sticas -

planteadas por el propio consumidor, de tal forma que no acudan ahf-

Libro: F\mdam:mtos de "brcadotecnia (Textos y Casos. 
Autor: Harry A. Lipson y John R. Darling. 
Editorial: Limusa. 
Edici6n. Primera 1979. 41 



¡:nr necesidad, si no para satisfacer sus necesidades. 

INVESTIGl\C!al DE 11E~ 

La investigación de morcados está definid1 p.'.Jr el Canité de la­

Arrerican Mlrketing l\ssociation y la definen crno: La .recoleoción, ta­

bulación y análisis sistem1tico de infamación referente a la activi­

dad de M:lrcaclotecnia, que se hace ron el pro¡:6sito d! ayudar al eje~ 

tivo a tamr decisiones que res\J3lvan sus problemas de negcx:ios, 

Dentro de la elaboración de una investigación de rrercados se r!:_ 

quiere cubrir um serie de elerrentos para llevar a cabo ésta. cono es 

de nuestro conocimiento, las investigaciones en todo ti!X> de enpresa­

carercial son fundamentales, ya c¡ue en determinado norrento pueden 

crecer, decrecer o =tenerse en su rnisro nivel óptino de trabajo. 

Para las tiendas del Sector Privado y Público, es esencial lle­

var a cabo estudios muy profundos de dichas investigaciones. A conti­

nuación verenos la rragnitu:l con que se marojan una y otra. 

Para conocer la operación y el manejo de la investigación de -

rrercaébs en estos dos Sectores, reunirenos prirrero las caractéristi -

cas fundarrentales que tienen que llevarse a cabo para dar inicio a -

cualquier estudio que deba realizarse. 

A continuación se describirán tres puntos básicos para canple -

rentar todo un estudio de rrercacbs: 

1.- cualidades que debe reunir una investigación: 

- Ordenada 

- El:nplear rn:!todos cient!firos adecuados 

- Utilizar razonamientos 16gioos excentos de prejuicios 

Libro: Elementos de 111 M:lrcaclotecnia. 
Autor: C. P. Alfonso l\guilar Alvarez de Alba. 
F.ditorial: CECSA. 42 
F.clici6n: récim:>septima 1983. 



2,- Investigaciones de rrcrcados que se pueden realizar: 

- Para conocer qutl producto se debe producir 

- Características que debe reunir ese producto 

- Características del consumidor de ese producto (si ya e -

xiste) 

- Uso que el consumidor hace del producto 

- Volturen de ventas que se puede realizar 

- El rrejor sistena de ventas que se puede llevar 

- Las cuotas de ventas que se pÜeden fijar a los agentes de 

ventas. 

- El rrejor canal de distribuci6n que se puede eseoger 

- El narbre ITBs adecuado al producto 

- El envase que debe llevar 

- La etiqueta que se le debe adherir 

- Características de la carpetencia a la que se va a enfre!!_ 

tar 

- Coipras de productos por rrarcas 

- Preferencias 

- Calidad del producto de la carpetencia 

- El rrejor servicio que se puede ofrecer 

- La rrejor garantl'.a 

- La publicidad l1Bs adecuada 

- Prrn=iones m'ls adecuadas 

- Forna de cobro por la venta del producto y seJ:Vicio 

- Para establecer programas 

- Para asegurarse de que los sistemas 1 procedimientos y p~ 

gramas que se tienen (en caso de que la enpresa este fun­

cionando) son los m'ls adecuados o deben rrejorarse. 

3. - Fases cronol6gicas para la realizaci6n de una investigaci6n­

de rrercados : 
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- Definir el objeti w. 
- Establecer el tien{O en CJU3 se va a realizar 111 investi-

gación. 

- Preparar los cuestionarios. 

- Llevar a caro una exploraci6n de los as¡:ectos rrás impor-

tantes. 

- Detenninar las fuentes oo infonración. 

- Diseñar la muestra. 

- Reclutar, seleccionar, intrcxlucir y desarrollar a las -

personas que realizarán la investigación. 

- Dirigir la investigaci6n sobre el terreno para la obten­

ci6n de los datos. 

- l\coplar y revisar cada coostionario contestado, 

- Clasificar las contestaciones de los coostionarios y ta-

bularlas. 

- Realizar un análisis estadístico oo los resultados. 

- Presentaci6n del informe con las conslusiones y recorren-

daciones pertinentes, 

Podares concluir que en todas estas fases de la l'ercadotecnia -

se puede realizar una investigación de nercados qoo ser1\ la base para 

tomar decisiones futuras. 

Es muy cierto lo que nos nenciona este autor C. P. Alfonso ACJU!. 
lar Alvarez de Alba, en su libro Elenentos de la fo'ercadotecnia, ¡:ero­

rrás aún serl'.a si todo lo antes descrito fuese aplicable. 

Dentro de este proceso varros a nencionar qoo para su aplicaci6n 

es illlportante llevar a cal:x:J todos estos elenentos en práctica, aunque 

se ha observad) que en tiendas del Sector Píiblico no le dan ningún -
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segu:lmiento a este proceso, mientras a la tiendas del Sector Privado­

es un punto muy fundamental, y por lo consiguiente los resultados son 

más 6ptinos, 

Caro una opini6n muy particular, la investigaci6n de rrercados -

hace que reuna las necesidades del consumidor, aunque para algunas an­

presas correrciales su interés es perseguir fines lucrativos, y para o­

tras no lo es, oorro es el caso de las tiendas del Servicio Social del­

Sector Público, donde su pro¡:6sito es el de servir, atmqUe no se tenga 

una perspectiva de ser un satis factor para el consumidor. 

Haros observad:> que los estudios que se realizan en este tipo de 

tiendas, no son del todo funcionales, puesto qoo las investigaciones -

son muy superficiales y no se profundizan en saber que resultados se -

pueden obtener con este tipo de estudios, 

PUBLICI[ll\]) 'f POOMX:Ial 

Publicidad, en su interpretaci6n más simple, es =nunicaci6n. 

Así dicb::> evidenterrente sencillo, casi intrascendente, sin enbargo, ~ 

te a:mcepto tan discutida y que ocupa un lugar cada vez más preponde -

rante en el 1!1.lndo en qm vivimos, constituye una de las fuerzas más -

arrolladoras, una fuerza que ha sido capaz de canbiar la trentalidad de 

pueblos y naciones, que lo miS!llJ sirve para prarover las ventas oo tm­

producto o para crear dar.inda a una tienda, que caro elanentD que p.ie­

de invalidar o propagar ideas o consignas, la publicidad ha darostrado 

que moove eficazrrente las palancas hunanas de la imitaci6n y de la ~ 

ci6n. 

Con la Publicidad se rrodi fican actitudes, se forma conciencia -

(Imagen) , se crean necesidades. 



Partiendo de los conceptos anteriores, resulta indispensable la­

publicidad, para el buen éxito de las tiendas departarrentales, su rea­

lización del:nrá ser trazada cuidadosarrcnte, en ftlllción de las necesi~ 

des y características de cada lllla de ellas, 

Con la Publicidad, las tiendas departarrentales obtendrán dos be­

neficios básicos: 

a) La creación o conservación de lllla imagen id6nea, en la rrente 

del público, 

b) La consecución de llll aurento efectivo en el tráfico de su -

clientela potencial. 

Por lo que se refiere al pritrer aspecto, partiendo de que la ~ 

gen de llll negocio debe ser clara y perfectarrente precisa, puesto que -

se trata de la fotografía de la tienda departarrental de que se trate,­

en la monte del público, esta debe CCTll_)render sus realidades objetivas. 

Por ejerrplo, si la tienda es de descuento, su imagen debe adecuarse y-

' desde luego, sus precios deberán ser de clara caipetencia y estar -

realroonte por debajo del standar. Por el contrario, si se trata de tllla 

tienda exclusiva, debcremJs crear lllla imagen de este tipo y nuestros "!. 
tículos y precios deberán de ser poco canunes. 

Para obtener una i.uagen de la nanera más rápida o para cilrentar­

la que se tenga, la publicidad es el camino más adecuado. 

Ahora bien, dentro de la imagen de lllla tienda, debelros incluir -

tambirut su sisterra de compras, de pagos, su política de precios, su a­

tención al público, por estos conceptos 16gicarrente no los resuelve la 

publicidad. 

En cuanto a la consecución de un aurrento de tráfico, para que -
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sea real.rrente positivo, est1i carprobado que para las tiendas de este -

tipo, funcionará a las mil rraravillas, las ofertas, que pueden rotarse 

por departarrentos, independientarente de la fuerza persuasiva ele los -

n'ellSiljes que preparan los publicistas para despertar el deseo de a:im -

pra en determinada tienda. 

Obviarrente, estos dos aspectos anteriores tendrán que canalizar­

se hacía un increrrento real, en la gráfica de ventas de cada tienda. 

La Publicidad para los grandes almacenes, generalrrente se subdi­

vide en una serie de tenporadas que suele coincidir con las cuatro es­

taciones del año y que son cUisicas en el carercio. Tanbién encontra­

lllJS días y tenp:iradas, que por tradición, se han convertido en fechas­

absolutammte carerciales, por ejenplo: 

Día de Reyes, del Niño, de la Madre, del Padre, PriJravera, Sema­

na Santa, fiestas patrias, Navidad. 

Sin errbargo, la publicidad para este tipo de tiendas no debe ba­

sarse exclusi varrente en estas fechas, la que de por si son buenas para 

el carercio puesto que tarrbién nos interesar.:! vender en todas las S€fT!! 
nas del año; por lo tanto, deben inclufrse tanbién el mayor núrrero de­

d!as posible que no cuenten con una fecha interesante, para mJtivar al 

pliblico e insitarlo a que conpre en la tienda, aunque aparenterrente no 

exista alguna raz6n. 

La canpaña publicitaria ideal para una tienda, es la que abre -

los dos aspectos antes rrencionados: 

Las temporadas y las no temporadas. 

Para realizar este tipo de canpaña, deber.:! pensarse en una idea­

piloto o idea central, cuya versatilidad, independientem'!nte de el as­

pecto creativo que deber.:! cubrir todos los requerimientos sicológicos-
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y mercadologicos de la tienda, permita adoptarse o convinarse en cada 

tem¡:orada. Esta mecánica nos permitirá, adem1s de capitalizar nuestro 

esfuerzo p.iblicitario, proyectar ante el público una sola campmia a -

lo largo del año, en lugar de varias campañas pequeñas e interrumpidas. 

Desde luego, el presupuesto publicitario estará basado en la ¡:osibili­

dades de inversi6n de la tienda. 

Los 11Edios de comunicaci6n masiva que pueden emplearse para la­

publicidad de las tiendas, casi son ilimitaoos, debería realizarse un 

estudio previo a la canpra de cualquiera de ellas que nos permita ob­

tener su correcta evaluaci6n, sienpre en funci6n del tipo de tienda, -

o sea, predeterminado a la clase socioeconi"Inica a la que puedan pert~ 

necer los lectores, radioescuchas o televidentes del nedio de que se­

trate y también el costo por millar de au:iitorio que puedan signifi -

carnes. 

Los iredios que canúnmente se utilizan para la publicidad de las 

tiendas son: 

La Prensa, El Radio, La T.V., los murales y un poco de revistas 

y otros. Estos nedios se convinan de acuerdo ccn el tipo de tienda:­

si se trata de una tienda del Sector Privado, la pauta de preferencia 

se le cede a la Prensa y a la Televisi6n y el Radio, siempre buscancb 

impactar al mayor volúrren posible de consunidores. 

Cada rredio tiene características y l:ondades pror>ias y deberá -

seleo:ionarse en raz6n directa del objetivo u objetivos que nos pro­

pongarros alcanzar; si nos interesa crear o conservar una inugen acE­

cuada deberemos buscar repetici6n, y es sabido por todos, que p::>r su 

bajo costo, el radio nos permite alcanzar una buena saturaci6n a 

buen precio; talvez ccnvenga enplear murales y tratarlos a hase de -

slogan o frase institucional de la tienda, todo depende del caso -

particular de que se trate. 
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Algunas tiendas cuentan, además, con un rred.io publicitario propio: 

sus aparadores, cartelones, pancartas, etc. 

Estos rred.ios son econrnucos y efical::es' permite que la tienda 

exhiba artículos, as! caro la de realizar prarociones de tenporada fnt!. 
warrente ligadas a la canpaña publicitaria. lllgunos tratadistas consi~ 

ran las prarociones de ventas oonn parte de la publicidad; desde el P"!!. 

to de vista irercadotécnico tiene su diferencia que vererros a continua -

ci6n. 

El concepto de prarocion de ventas son todos aquellos progranas y 

actividades relacionados con la rrejor fonm de ayudar a vender un pro -

dueto en el punto de venta. Este Últirro aspecto es el importante en -

las prarociones de ventas y lo que las diferencfa con la Publicidad. 

Las pramcioncs de ventas, tienen por objeto sienpre ayudar a la­

ven ta de un producto en el lugar en donde se va a vender, pero en mu -

chas ocasiones pueden perseguir objetivos interrredios caro son: 

a) Fortalecer los efectos de una publicidad 

b) Lanzamiento de un producto al nercado 

e) Llamar la atenci6n del crnprador sobre el producto 

Son muchas las activiades que pueden ser inclufdas caro prarccio­

nes de ventas, entre las que pcxlenos irencionar las siguientes: 

a) Medios audiovisuales en el puesto de venta 

b) Folletos u hojas sueltas para ayudar, junto con la presenta­

ción de la irercancfa, a la venta de la misma 

e) Corcursos entre intenrediarios y consumidores 

d) Pelfculas que describan el producto o servicio, y al misrro -

tiempo se trate de venderlo 
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e) Cat1ilogos, listas de precios u otras publicaciones 

f) Exposiciones, exhibiciones, derrostracioncs y muestras de ar­

tículos o servicios 

g) Regalos y obsequios de varias clases 

Para llevar a cabo una praroción de ventas, deber§ hacerse de la­

siguiente forwa: 

a) Llevar a cabo una investigaci6n de rrercados para saber cual -

es la actividad m'is adecuada al producto que se guiere ayudar 

a vender. 

b) Una vez realizada la investigaci6n de IT<!rcados que ha señala­

do c!ial es la rrejor actividad que se debe realizar, se deberá 

consultar con otros funcionarios de la enpresa, corro son los­

gerentes de ventas, publicidad, relaciones públicas, con el -

fin de obtener la rrejor coordinaci6n de la canpaña de prooo -

ci6n. 

c) Establecer un presupuesto. 

d) Hacer preparar la praroci6n en el tienpo y con los controles­

adecuados para asegurar su buena aplicaci6n. 

Herros descrito breverrente algunos de los pasos que nos señala el­

e. P. Alfonso Alva.rez de Alba a lo cual nos especifica clararrente cual­

es son las actividades que incluyen las prCllDCiones de ventas y aderras­

nos detalla los pasos cronol6gicos para llevar acabo una praroci6n de -

ventas. 

caro es de nuestro conoc.imiento en este estudio, herros observa~ 

so 



' ' 

que las tiendas del Sector l'Gblico no cuentan con presupuestos para -

hacer ¡:irarociones, en ocasiones muy es¡:orádicas, se realiza alguna pro­

mx:i6n, y ésta. es ofrecida ¡:ior un proveedor o s:!Jrplerrente la misma tie!!. 

da prmociona determinado P.roducto, siendo esto muy esporádicairente. 

Es recarendable solicitar con frecuencia a los proveedores que -

prarocionen sus productos, és t:Ds pueden ser en paquetes armados para -

que el a:msumidor lo vea y lo sienta rrás atractivo, Es muy frecuente -

ver que las tiendas del Sector Privado tengan prarociones de di versos -

arUculos y esto es debido a que les exigen a sus proveedores que o -

frezcan sus productos con precios rrás bajos o sillplE!!ente que realizen 

una prainci6n, 
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El Departamento de Ventas lo puedo definir caro la cara princi -

pal de una tienda o de detenninado alllacén, Caro sabelros es la imagen 

que presenta cualquier !:)¡presa Carercial; ésta nos pennite reflejar -

las condiciones bajo las que se encuentra. Al hablar de Ventas, ence­

rrancs varios puntos que a continuaci6n irenos rrencionando para ver la 

forma en que se integra éste: 

Los puntos siguientes han sido tonados del libro Elarentos de la 

Mercadotecnia: 

1.- Creaci6n de la Fuerza de Ventas 

Cuando se han establecido las poH ticas referentes a las -

actividades antes descritas, es necesario crear en la eITpresa la fuer­

za de ventas para poner en contacto el producto con el cliente. r.as -

ventas son uno de los puntos centrales ele la ~cadotecnia, ya que es­

a través de ellas cet10 el producto puede hacerse llegar al consuni.dor. 

Para que esas ventas se realizen es necesario, en primor l~ 

gar, planear el Departarrento de Ventas. 

2.- Planeaci6n del Departarrento ele Ventas 

Para planear adecuadarrente el Departarrento de Ventas, se ~ 

ber1i establecer el curso concreto de acci6n que ha de seguirse fijan­

do los principios que habr1in de orientarlo, la secuencia de operacio -

nes y la detenn:l.naci6n de tienpo y ntírrero para su realizaci6n. 

I.os principios sobre los que va a estar fundarrentada la planea -

ci6n del Departairento de Ventas, son las siguientes: 

Libro: El eren tos de la Mercadotecnia 
Autor: C, P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba 
F.di torial: c::a::sA 
Edici6n: ~.inrlseptin'a 1983 
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a) Precisi6n.- Que ronsiste en hacer planes concretos sobre lo 

que se va a haoe.r en este Depa,rtalrento. 

b) Flexibilida,d.- Aunque los planes sean precisos, sierrpre de­

be establecerse cierto nw:gen para los cam -

bias que puedan surgir. 

c) Unidad. - El plan del Depart:arrento ele Ventas debe ser uno ~ 
lo y coordinar lo con los planes de los otros del"'!: 

tatrentos, supeditados a los planes generales ele la 

enpresa. 

Para alcanzar lo anterior, deben establecerse los procedimientos 

del Depart:arrento de Ventas, por escrito, para que se sepa previamente­

lo que se va a hacer. 

Es muy inportante en el Departarrento de Ventas fijar programas -

bien definidos, que deben ser aprobados por la Gerencia para alcanzar­

las rutas que se ha fijado la errpresa. caro vimJs en los estudios ~ 

nónicos previos, la base de éstos fue un presupuesto de ventas, que no 

es nés que un programa fijado en tienp:¡ y ntirrero. 

3.- Organizaci6n del Departamento de Ventas 

Una vez establecidas las políticas, programas y proced:imi"!l 

tos del Departarrento de Ventas, se procederá a organizarlo, para ello­

se deberá estructurar el departarrento establecido cuando los programas 

y actividades de los elerrentos h1.mlllos y rrateriales, con el fin de lo­

grar la tIDxi!l'a eficiencia dentro de los planes y objetivos señalados. 

Para alcanzar la es tructuraci6n de que hablamos, necesita -

nos, en prlioor lugar, listar las actividades que se realizarán, deter-

53 



minando las cualidades que deber.§n tener las personas para hacerse Cilf 

go de esas actividades y funciones. En segundo tétlllÍno, deberán for -

rnarse ni veles jerárquicos en los que una persona pueda controlar a o -

tras. En tercer lugar, deberán precisarse los deberes y responsabili­

dades de cada enpleado . 

Cuando se han establecido las jerarqul'.as y obligaciones en 

en departanento para que trabaje adecuadarrente, es necesario integrar­

el Departarrento de Ventas. 

4. - Integraci6n del Depart:arrento de Ventas 

La integraci6n consiste en obtener y articular los elerren -

tos IT'ateriales y humanos que la organizaci6n y la planeaci6n señalan -

caro necesarios para el adecuado funcionamiento de un organisrro social. 

Para alcanzar los anteriores objetivos, deberán tenerse Pl! 

sen tes dos principios fundalrentales: 

a) lldecuar los hrnbres a los requerimientos del Departarrento de 

Ventas, 

b) Deberá proveérseles de todos los elerrentos nateriales neces~ 

rios a las personas que laboren en el Departarrento de Ventas, 

para hacer frente a sus obligaciones. 

Para alcanzar el pr:iner principio ya rrencionado, se deberán se -

guir los siguientes procedimientos: 

a) Reclutar a las personas, Consiste en solicitar personal pa­

ra un puesto. 

b) Seleccionarlas. De las personas que acepten la solicitud, -
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se deber!! escoger aquellas que re<lnan el mayor nllmro de cualida­

des para el pmsto deseado, 

e) Desarrollarlas. Consiste en desenvolver las cualidades inna­

tas de cada persona para obtener de ella la IMxirna eficien -

cia, 

La capacitaci6n del personal de ventas tiene tres aspectos segtln­

los niveles en el departarrento, que son: Veruledores,Supervisores y Ej~ 

cutivos. 

En el nivel de vendedores, caiprenderá un =so dado por el Jefe­

de Personal y los supervisores de ventas. El pri.rrero ei<plicarli a los -

vendedores cu.Sles son sus obligaciones, responsabilidades y derechos, y 

un aspecto general de la enpresa, su orqanizaci6n, los niveles de auto­

ridad, los ejecutivos. los supervisores de ventas t:anbién J.n\>artirán -
el curso, el cual, fundazoontalmmte, versará sobre las tareas de vender. 

caiprenderá dos partes: en pr.úler lugar la técnica de ventas, c610 ~ 

ra, ~ se realiza, y la segunda parte, sobre las políticas y procedi­

mientos de la ccnpañl'.a en relaci6n a las ventas. Es conveniente, dura!!_ 

te la capacitaci6n del vendedor, qoo salga éste con el supervisor alqlin 

tiel1l'O, para que vea clarrurente c610 se realiza la venta sobre el ~ 

no. 

La capacitaci6n de supervisores incluye, además de las tknicas -

de venta a niveles de supervisi6n: 

a) La forna de manejar a los vendedores a su cargo 

b) C6ro distribuirles su trabajo 

c) C6ro tratarlos 

d) C6ro m>tivarlos 
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e) C6ro clasificarlos 

f) c6'0 recibir quejas y resolverlas 

g) C6ro llevar juntas 

h) C6ro elaborar infames y reportes 

i) A quien presentarlos 

j) C6ro coordinarse con otros departa¡rentos 

k) c6ro rrejorar sistemas y procedimientos 

1) c6ro resolver probleiras de la supervisi6n miSll'a 

El aspecto de capacitaci6n en el nivel de ejecutivos de ventas, -

robra una especial :irrportancia en virtud de que en muchas errpresas las 

ventas de este aspecto ya son los ejecutivos los que fijan las pol!ti­

cas, y si esas pol!ticas son las adecuadas, el ooto de los objetivos­

está casi alcanzado, 

El desarrollo de los ejecutivos puede hacerse a través de las si 

guientes acti viclades: 

a) Inscripci6n en revistas especializadas que le proporcionen­

al ejecutivo ideas para la mojar inplantaci6n de sisterras y­

procedimientos de ventas, 

b) Pagarle cursos en organizaciones que le permitan ampliar sus 

conocimientos técnicos. 

e) Enviarlo al extranjero para que vea y estudie nuevos rrétodos. 

d) Inscribirlo en la Asociaci6n ele Ejecutivos de Ven tos, para -

que con el trato con otros ejecutivos oblcnga un m .. 1yor cúmu­

lo de experiencia, 

En pocas palabras, rrotivarlo J?ilra c¡uc acuda a cualquier fuente -
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que le permita anpliar su cultura y preparaci6n. 

Se han señalado algunos puntos que considero importantes, ¡>,. 

permite conocer que tan eficiente puede ser la operaci6n del Dcpart:.:J 

rrento de Ventas de una tienda, ya sea del Sector Pliblico caio del Sec­

tor Privado. 

Si realrrente observanns los puntos antes descritos, poderros de -

cir que para un rrejor funcionamiento, sería de Sll!l'a importancia que se 

lleve a cabo paso por paso lo antes expuesto. 

Al hacer una recopilaci6n de esta infornaci6n, se encontr6 y se­

CC<Tprob6 que puede ser iras eficiente la operaci6n del lleprtarrento de -

Ventas, si nos apeganns a los principios que nos señala este autor. 

Es reo::Arendable para un llepartarrento de Ventas, que el esfuerzo­

que realize sea sienpre con el fin de perseguir y alcanzar un objeti­

vo; ya que ~ste nos permite reflejar la inagen que presenta una tienda. 
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HEU\CIONES PUBLICAS 

E.s otra de las actividadC!s muy inp:>rtantes que se encierra den -

tro de la Mercadotecnia. Esta se puede dC!finir caro todas aquellas ª!:. 
cienes que tienen por objeto que las personas tengan tllla buena opini6n 

de la empresa y de sus productos o servicios y estén dispuestas a ha -

blar bien de los mismos. L.J. definición tiene por objete crear una -

buena opinión de la empresa y sus productos , para q1.1e así la gente -

los recaniende. caro es de nuestro conocimiento, las Relaciones Públ!_ 

cas juegan un papel muy inp:>rtante en la venta de un producto, pero é~ 

tas no son o¡::crantcs si lu errpresa y sus prcxluctos no tienen calirlnd. 

Las 11claciones Públicas se avocan directaJrente a algunas acti vi­

dades que tienen que ser conjugadas ron las Relaciones Hununas, ya que 

a través del rontacto htnM110 se dan éstas. 

Dentro de las Relaciones PGblicas, existe un programa que debe -

llevarse acabo, aunque sabcrros que en cualquier enpresa no se lleva -

con una rigidez muy estricta debido a la falta de capacitaci6n que se­

tiene en los diferentes organismos, y hablo tanto del Sector Público -

como del Privado. 

A continuación describiré algunos de los pasos a seguir para e -

fectc de realizar las actividades que encierra esta técnica y que ade­

nru, va allllada con la Mercadotecnia: 

a) Preparación y distribuci6n de folletos que se ilustran ron -

algo relacionado con la errpresa y sus productos . 

b) Conferencias dictadas por los principales directores de la -

empresa. 

Libro: Elementos de la Mercadotecnia 
Autor: c. P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba 
F.ditorial: CEX:SA 
F.dici6n: OOcimoseptima 1983 
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c) Invitaciones para que el público visite la enpresa, 

d) Preparaci6n y distribuci6n de películas sobre la enpresa y -

sus productos. 

e) Envío de regalos a fin de año. 

f) Invitaciones a carer al público que interesa a la enpresa. 

g) Telegramas a las personas que tienen relaci6n con la enpresa, 

h) Participar en todas las actividades valiosas de la cammidad. 

i) Patrocinar torneos deportivos. 

Henos observado que en algunos de los puntos anteriores se lleva 

a cabo algunas actividades dentro de las enpresa, pero considero inp;)E_ 

tante que la buena inugen que se puede tener tanto c'ie la wpresa caro-­

del personal ejecutivo (lldrllinistraci6n) se podrá acentuar y reflejar -

~s si nos apegamos a las actividades que deben realizarse en lo que -

se refiere a las Relaciones Públicas. 

REU.CIONES HUMANl\S 

Las Relaciones Huronas son un concepto m§s anplio dentro del 

cual encontrarenos a las Relaciones Públicas, Las Relaciones Hurranas, 

no s6lo ven el interés en personas ajenas a la enpresa, si no tanbién­

en todas las personas que trabajan en ella, o sea, las misnus poll'.ti -

cas que se recomiendan para el pilblico extraño a la enpresa, deben re­

camndarse para el personal que labora en ésta 

Es inportante hacer notar que las Relaciones Humanas están basa-
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das en un sincero interés en los demlis, pero no viendo corro muchos a -

gentes de Relaciones Públicas a las I_X!rsonas caro peldaños, si no corro 

humanos, no con interés egoísta, si no con generosidad. 

A diferencia de las Relaciones Públicas y ésta, existen diferen -

tes conceptos entre LU1a y otra, la pr.irrcra se considera con un interés­

de crear una opini6n, y si la opini6n es buena, pcx:lrán transmitir esa -

op1Jú6n a todo el publico en general, en carrbio la segunda se enfrenta­

ª problemas más graves ya que su interés esttí corrpletarrente avocado al­

ser ht.ntano, donde se trata de ver por él y a la vez ayudar a éste. 

En resurren, poderros decir que las tiendas dcpartarrentales de au­

toservicio tienen un gran futuro en México y tendr.'in que caminar al ~ 

so que les m:rrquc el desarrollo increiblerrente de nuestra naci6n, para 

la cual deber.'ín estar al día en todas las técnicas y conocimientos que 

haya en su fu:ea . 

Los aspectos tratados en esta tésis deban ser considerados por -

ellos y segurarren te los clesarrollar.'ín en fonria anplia según sus neces~ 

dades. 

Una buena selecci6n del predio, representará en un rrarento dado­

el posible triunfo o fracaso de una tienda. Segurarrent.e el Licenciado 

en Aclministraci6n de Elipresas tiene un gran canpo de acci6n en este t~ 

po de tiendas, puesto que actual.rrente es cuando se están desarrollando 

verdaderas técnicas para el buen 11'a11ejo desde el punto de vista aclmi -

nistrativo en todas las fu:eas, caro pueden ser: 

Aclministraci6n General, Caipras, Ventas, Finanzas, Personal, etc. 

etc. 
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CAPITULO IV 
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INl'l'()O!)'.;CION 

En relación al siguiente caso práctico, se puede contenl>lar pr.!_ 

neranen~ el cuestionario aplicado a la administraci6n de la tienda -

para enpleados de la s. H. C. P., en la cual incluye las respuestas -

correspondientes a cada pregunta. CDnsecuenterrente la información r~ 

presenta la situación real de la misma, pcr lo que no se siguió la "!!! 
plia netodolog!a de la investigación. 

Posteriornente se aplic6 un cuestionario a los consumidores de­

dicha tienda, cuya estructura se representa junto con los resultados­

obtenidos despoos del an~lisis respectivo; de ahl'. oonsideri; oonvenill!! 

te la inminente utilización de las grlificas que son indicativas de -

las opiniones vertidas. 

El 001Tparativo que se hizo con la cadena de tiendas de Aurrera­

fue pcr ser de las tiendas mis conocidas por los consumidores, adem1s 

de habeme proporcionado el apoyo para la realizaci6n de este estudio. 

En lo que se refiere a la muestra que nos pedía este caso, se -

refleja en base al siguiente mxlelo matemitioo: 

Fórmula para determinar el tamaño de la muestra (n) , en muestreo 

para propcrciones: 

Desarrollo: 
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r-ntENCTATURA ~ 

M =Muestra X 

Z = Nivel de Confianza 1.96 

N = Universo 474 

E = Error de Precisi6n 5% 

P = Probabilidad de Eld to .5 

q = Prd:Y.lbilidad de Fracaso .5 

Afluencia de personas que entran a la tienda de la S, H. e, P.­

(prarodio) • 

l\nual ------- 1'095,727 

Mensual ----------

Quincenal --------

Seiranal -----------

Diario --------

91,310 

45,655 

22, 828 

3,261 

Personal que labora dentro de la tienda. 

Subdirecci6n de Caoorcializaci6n ----------

Departamento de Finanzas ---------------- 116 

Departamento de Coopras ------------ 18 

Departamento de Operación Interna --------- 58 

Departamento de Almacenes y Bodegas -------- 53 

Departamento de Ventas -------------- 60 

llem:>stradoras -------------------- 165 

'lUrl\I, -------------------- 474 
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M:l = (1.96) 2 (.5) (.5) 

(.05) 2 

(3.8416) (.25) 9604 
M:l = .0025 =.li525 = 384 

384 
~b = m = .a101265 

Por lo tanto: 

384 384 
M = l + , 8101265 - 1.liIOI265 = 212 

Entonces y considerando la clistribuci6n de Personal tenenns: 

Donde: 

MP = Muestra seg1ín proporci6n 

l\P = Area de personal 

N = Universo 

M =Muestra 
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Entonces: 

4 
MP = 474 212 = 1 

116 
MP = 474 212 = 51 

MP = !!!._ 212 = 8 
474 

MP = 2.!!_ 212 = 25 
474 

53 MP = 
474 

212 = 22 

MP = ~~4 212 = 26 

MP - ~ 212 - 73 - 474 -

Subdirecci6n de Carercializaci6n 

J:epartarrento de Finanzas 

J:epartalrento de empras 

J:epartarrento de Operaci6n Interna 

J:epartarrento de Almacenes y Bcx:legas 

J:epartarrento de Ventas 

J:errostradoras 

Por lo que respecta a la nruestra del público consuniclor, se ut.:!:_ 

liza el misnn procedimiento, aunque sin proporciones, 

EJEMPID : 

384 384 
1 + ,1177552 = .1177552 = 343 ª1 público 

lo antes expuesto nos determina con precisi6n caro ¡xxle¡ros lle­

var a cabo nuestra nruestra, oos sin embargo, dada la premura y a sa -
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hiendas de que lo 6ptiJro era utilizar el rrodelo antes descrito, cons:!:_ 

ele~ errplear el irétodo de cootas al azar, es decir, se realizaron un­

total ele 100 encuestas con los consumidores directos que acuden a es­

ta tienda. 

Así núsno, la c::all'robaci6n de las hip6tesis se contenpla en las 

conclusiones. 
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Hil?Ol'ESIS 

Siendo un poco reiterativos, se ha rrencionado en este Seminario 

de Investigaci6n que la tienda para enpleados de la s. H. c. P., no -

persigue fines lucrativos, por ser una tienda de beneficio social. 

La ccnstrucci6n del local no fue ccn el objetivo original de e~ 

tablecer en IH una tienda de autoservicio, por lo cual no llena los -

requisitos elerrentales de funcionalidad. 

En lo que se refiere al aspecto rrercadol6gico, he observado que 

presenta grandes deficiencias, mas sin enhargo, la rrercanc!a que se -

encuentra en la tienda es la adecuada para satisfacer las necesidades 

~icas del consumidor, aunque es insuficiente para cubrir la dell\'lnda 

actual. 

A pesar de los beneficios que proporciona la tienda a los em -

pleados, un buen porcentaje de ellos tienen preferencia por otras de­

la iniciativa privada. 
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CJ\SIJ PRl\CTICO 

MUESTRA 

IAS FUOCIONES MERCAOOLJXICllS EN UN/\ TJ:ENtll\ DEPARI7\ -

MENJ')IL DE: AUTOSERVICIO. 

TIEN!ll\ DE LI\ SEX::RITT'ARlA DE HACIENDA Y CRIDITO PUBLICO 

Se encuentra localizada en la calle de Tolsá No. 9 y Tres Gue -

rras No. 28 México l, D. F. 

l\ctualrrente es la línica tienda <le este tipo con que cuenta la -

Secretaría. 

Se cre6 tarrbién cono una prestaci6n Irás que es ta I:ependencia 

brinda a sus enpleados. Por lo tanto su característica pricipal es -

una disminuci6n en los precios de los artículos que pone a disposici6n 

de sus beneficiarios. 

La tienda carqa a sus productcs un porcentaie mín:i.rro a sus artí­

culos, que oscila alrededor del 2% al 15%. Este porcentaje apenas es­

suficiente para cubrir los costos de operación que le ocasiona su fun­

cionamiento. 

El gran ntñmro de CO<Tradores que acuden a ella los días que és­

ta ofrece sus servicios, da la inpresi6n de que ctlll1'le su funci6n sa -

tisfactoriairente. Sin errbargo, con el objeto de palpar la realidad -

objetivairente se seleccionó esta tienda para nuestro estudio. Ios re­

sultados obtenidos al final de su consideraci6n se oresentan a conti -

nuaci6n. 
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RESULTACO DEL CUESTIONAIUO APLICADO A LA MMINISTRA 

CION DE LA TIENDA DE AUTESERVICIO DE LA SECRE:rl\RJll 

DE !11\CIENDA Y CREDITO PUBLICO. 

l.- ¿ DEPENDE LA TIENDA DE LA SECRE:rl\RJll DE !11\CIENDI\ Y CREDITO PUBLI­

CO? 

R= Sí, concretarrente de la Dirección de Servicios Sociales. 

2. - DE LAS PERSONAS QUE TAABA.Jl\N EN LA TIENDA, ¿ QUE PORCENTAJE SE -

CONSIDERAN TAABAJADORES DE LA S. H. C. P, Y QUE P0!1CENTAJE SON -

EMPLFADOS rnDEPENDIENTES ? 

R= El 70% se consideran trabajadores de la s. H. c. P. y el -

30% restante son considerados enpleados independientes pro­

porcionados por las enpresas cuyos productos son distri.buí­

dos en la tienda. 

3, - ¿ QUIENES SON LAS PERSONAS QUE MANEJAN LA ORGANIZACION (ORG'\NI~ 

MA) 

R= Ver organigrana en la p§.gina siguiente. 

70 



DIRECCION DE - SERVICIOS -soCIALES 1 

SUB DIRECCION 
DE COMERCIALIZAQCN 



4, - ¿ TIENE IA Offi!INIZ!\CION ESPEX::IAL!STAS EN O'.MPRAS DIV!OrooS EN L!_ 

NFA DE J?OODOC'IQS ? 

R= S!, ¡;on dos los caipradoi:es que at,i.enden todas las caipras. 

Entre ellos se divide tedas las l!neas ele productos que "'!!. 
neja la tienda. Estos a;¡¡pra,clores son supervisados por un 
jefe ele oaipras que autoriza y fima los pedidos sugeridos 

por los catpradores. 

5. - ¿ CUANroS O'.MPAAIXlRES TIENEN ? 

R= El total ele cxnpradores de la tienda es ele tres. 

6.- (S6lo en caso ele que sean varias tiendas) 

7. - ¿ WIJ ELIJEN A SUS CXMPRAOORES ? 

R= Los proveedores de la tienda deben cumplir oon tres requi­

sitos básicos, que son: 

- Ofrecer productos que ya tengan un nanbre de prestigio­

en el mercado. 

- Estar anotados en las listas de la Secretaría de Progr~ 

maci6n y Presupuesto, CCillO proveedores de dependencias gu­

bernamentales. 

- Haber sido aceptados por el CCini té de canpras que inte­

gra la Adminis traci6n de la tienda, 

8. - ¿ EN aJAN'IDS DEPl\RI'AMENrOS ESl'A DIVID!lln. U\ TIENDI\ ? 

R= Se divide en los siguientes departamentos: 

Línea Blanca y Electrónica, Regalos, Relojería y Joyería,­

Corsetería y Lencería, Damas y Niñas, caballeros y Niños,­

Petaquería, Perfumería, Blancos, Lácteos y Salchichonería, 

Abarrotes. 
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9,- ¿ DE ESTAS TRES SUBDIVISIONES (CCX>IF.STIBLES, MERCAN::IAS GENERALES 

Y ROPA) QUE PORCENTAJE DE VE; WIS ES PARA CJ\lll\ UNA ? 

R= IDs abarrotes es lo que constituye el IMyor porcentaje de­

ventas de la tienda, asciende al 55.5% del total de ventas. 

El segundo rengl6n lo constituye las rrercancl'.as generales­

con un 33%, Finalrrente la ropa constituye el 11. 5% de las 

ventas, 

10, - ¿ QUE P!J\ZO DE CREDI10 PIDEN PARA PAGAR ? 

R= El plazo de crédito es de 15 a 60 dl'.as por lo general. 

11.- (s61o en caso de que sean varias tiendas) 

12,- ¿roo OPERA U\ TIENill'I, CON l1I'ILIDAD O CON PERDIDA ? 

R= Busca IMntener el punto de equilibrio, 

13,- ¿ ES NECESARIO llffiUN I<E(UISITO ESPECIAL PARA EL CONSUMIDOR QUE -

DESEE CCMPRAR EN ESTA TIENill'I ? 

R= Para poder cal\lrar en esta tienda es necesario ser derecho 

habiente. Esto se cal\lrueba a la entrada por rredio de rro~ 

trar una credencial que acredite a la persona corro enplea­

do de la S. H. e. P., también tendrán acceso otras depen -

dencias que detennine la administraci6n de la tienda, 

14. - ¿ EXISTE LIMITE DE CCMPAA POR PRODtX:'ID ? 

R= En cuanto a la cantidad de productos que puede CC11prar una 
persona, la lirnitaci6n de cal\lra es de 5 productos cerro ~ 

x:írn::> en algunos artículos de la tienda, excepto en Línea -

Blanca. 

15. - ¿ EXISTE LIMITE DE CCMPAA POR MJNTO 'IDl'llL ? 

R= No existe, 
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16, - l QUE HOIWUO SE TAABl\Jl\. EN IA TIEN!ll\ ? 

R= Lll!le$ no abre y de Martes a Daningo tiene un horario de -

10;00 f>.., M. a 18:45 ¡,>, M. 

Los atas LUnes trabaja sólo el Departa¡rento Administrativo 

o lo hacen los departa¡rento que estén atrasados en su tra­

bajo. En ocasiones se trabaja para recibir rrercanc!a en -

almacén. 

l 7 , - l QUE TIPO DE CAPACITACION REX:IBE EL PERSONl\L DE ALTO NIVEL DE -

IA ORGl\NIZl\CICN ? 

R= El personal de alto nivel de la organización no recibe ni!!_ 

guna capacitaci6n de parte de la organización al m:mmto -

de su ingreso así caro tanp:x:o durante su penranencia en -

la misrra. La persona que vaya a contratarse debe reW1ir -

las cualidades requeridas para el puesto que vaya a desem­

peñar, desde el rrarento en que se presenta a la tienda co­

candidato a ocupar una vacante. 

18, - l IA SELEX::cION DE PERSONAL, IA HACEN EN lA TIEND!\ O EN IA DEPEN­

Dm:::IA ? 

R= Se hace en la tienda, ésta tiene la autoridad suficiente -

para hacerlo, y en algW10s casos el personal es enviado -

por la Direcci6n de Servicios Sociales a quien pertenece -

ésta. 

19.- l ACEPrAN TARJETAS DE CRIDI'ID ? 

R= No se acepta que los clientes paguen con tarjetas de crécJ! 

to, debido a que éstas cobran un porcentaje que no es pos! 

ble absorber por la tienda. Hasta este día se está trata!)_ 

do de que un banco cargue con los costos que inplica el -

uso de tarjetas de crédito= un servicio social a l'! ~ 

munidad derechohabiente de la tienda. 
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20.- l TIENE IA TIENDA NDJN SISIDlll. DE PJO.l::CION DE VENrAS 'l™PORAL ? 

R= La. Gnic<1 l?raroci6n de venta.s que hace es a fin de año. 

UJs artículos que se J?raTIUeven en esta terrporada son prin­

cipalJrente juguetes. Fuera de ésto 1 la tienda no tiene -

planeaci6n de prarociones para el resto de año, salvo ofeE_ 

tas que algunos proveedores ofrecen, pero se aceptan siem­

pre y cuando sean atractivas. 

21. - ¿ TIENE IA TIENDA ALGUN TIPO DE GACETIUA, CI!UJLl\R O REVISTA -

QUE INFORME A SUS CLIENTES DE IAS OFERl'AS ? 

R= No se cuenta con algún tipo de gacetilla, circular o revi§_ 

ta infamativa. Esto es, porque dentro de la tienda no -

existe un órgano de difusi6n (departaroonto), 

22, - ¿ QUE MEDIOS DE PUBLICIIY\D UTILIZAN ? 

R= El Gnico rredio de publicidad que se llega a utilizar en la 

tienda son folletos que se inprirren s6lo a fin de año. 

23,- ¿ TIENEN PRESUPUESTO PARA PUBLICIIY\D ? 

R= No se tiene un presupuesto fijo, se lleva a cabo conforne­

a las necesidades que se van requiriendo. 

24 , - ¿ QUE vml'AJAS OBTIENE EL CONSWIDOR Af. CCMPRAR EN ESTA TIEN!ll'. ? 

R= Es la obtenci6n de precios m'is baratos que en las tiendas­

de iniciativa privada. 

25. - ¿ POR EL CAR!\CTER DE lA TIENDA, IL'GRAN EMPAQUES Y '!7\Ml\OOS ESPE -

CIALES ? 

R= llls entJaques de los artículos que vende la tienda no difi~ 

ren de los que se encuentran en otras tiendas de autoservf_ 

cio priva das. llls tall'años de los artículos son los misnos 

aunque la tienda no maneja todos los t:arraños que puede co~ 
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sequirse en otra tienda similar de inicia ti va priva da. 

26, - ¿ POR EL OBJETO DE IA TIENDA, OJNSIDERA QUE DE LOS PROVEE!XJRES -

OBTIENE (MEJOR / IGUAL O PIDR PROCIO) ? 

R= Por el objeto de la tienda (proporcionar un servicio o 

prestaci6n a sus derechohabientes) la tienda obtiene ele -

los proveedores "'3jores precios, 

27. - ¿ CREE USTED QUE IA TIENDI\ ES SUFICIENI'E PARA SATISFACER A IA -

CLIENI'EIA ? 

R= A pesar de que el piso de ventas de la tienda es bastante­

grande (aprox:inadarrente 3,500 Mts. cuadrados), se conside­

ra que la tienda es insuficiente para satisfaoer a su n~ 

rosa clientela. 

28, - ¿ EN SU OPINION / CXl>'.O CONSIDERA IA UBICACION DE IA TIENDA ? 

R= la ubicaci6n en zona céntrica se considera buena. la ra -

z6n es que está en un punto estratégico para la mayoría de 

los el1lJleados. 

29. - ¿ QUE TIPO DE ESTRATO SCX::IOEJ:Ol'll•IICXl CCMIUNE IA M1WORIA DE SU -

CLIENI'EIA, EN ORDEN DF.cRECIE!n'E ? 

R= - Clase rredia baja 

- Clase rredia al ta 

- Clase baja baja 

- Clase baja al ta 

(Todas en igual inportancia) 

- Clase alta 

30. - l QUE POOCENTAJE DE SU MEOCADO CAtll'I\IO CREE USTED QUE CCMPRA EN­

IA TIENJll\ ? 

R= Se calcula que el 90% de los derechohabientes haoe sus C'C!!! 
pras totales o mayoritarias en la tienda de la S. H. C. P. 
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31.- ¿ QUE PORCENTAJE DE GENl'E CONSIDEAA USTED QUE CCMPRA EN SU TIEN­

lll\ Y 00 FORMI\ PllRI'E DE SU MEFCl\!Xl CAUTIVO ? 

R= La rígida vigilancia a la entrada de la tienda no permite­

la entrada a ninguna persona que no sea derechohabiente o­

que porte y entreguen su pase ele cortesía, 

32, - ¿ CUANTO CONSIDERA USTED QUE SE AHORRA EL CONSLMIIXJR QUE CCMPRA­

EN IA TIENDI\ ? 

R= El ahorro en relaci.6n a las tiendas de la iniciativa priv!:!_ 

da es entre un 30% y un 40%, 

33. - ¿ CUAL CREE USTED QUE SFA IA TIENDI\ DE Mrn::AlXl CAUTIVO QUE NJ -

PERSIGUE LOCRO, QUE Vl:NDE Ml\S BARATO, QUE DA MAS SERVICIOS, 

QUE TIENE MEJOR UBICACION, QUE TIENE MEJOR SURTIDO Y IA QUE -

VENDE MAS ? 

R= Tanando en consideraci6n todas las tiendas de autoservicio 

que de alguna forna se encuentras supeditadas a una depen­

dencia de gobierno, caro son las tiendas del I, s. s. s. -

T. E., I. M.S. S., SEDENA, S. A. H, O. P., SEIDFI, D.D.F., 

s. H. c. P. La tienda ele la Secretaría de Hacienda y Cré­

dito Público, se considera que es una de las tiendas que -

vende m'is barato. Pero en cuanto a la prestaci6n de serv!_ 

cios a la clientela, ubicaci6n, surtido de rrercanc.ías y la 

que vende m'is, dicen ser superiores a todas. 
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1,- IDCALIZACION : 

R= Ia tienda de Hacienda se enc:uentra ubicada en la calle de -

Tols!\ No, 9 y Tres Guerras No, 28 !®deo 1, D. F. 

2.- Ln& DE cnuams o ACCESO DE VEl!IaJLOS REN1'ABLE.S : 

R= a) W'.nea No. 1 del Metro "Observatorio - PantitUln" esta -

ci6n Balderas. 

b} L!nea No. 20 de autobuses Vallejo Hospitales vía San -

Juan. 
c) Línea No. 9 autobuses "Escand6n - Bellavista". 

d) Ll'.nea No. 3 del Matro "universidad - Indios Verdes" es­

taci6n Balderas. 

3. - TIPO DE ~Sl'RIJCCIOO Y OJNDICIONES DE IA MISMA 

R= Fachada colonial, los muros son gruesos, construl'.dos de do­

ble hilera de tabique por toda la construcci6n. En el ex~ 

rior se observa la instalaci6n eléctrica que alilrenta de -

energ!a a la tienda. La tubería del agua es talrbieñ visi -

ble al igual que el tubo del desag{k. 

Sobre la calle de Tolsá hasta 10.5 Mts. hacia adentro, la -

construcci6n es de planta baja mis un prirrer y segundo piso. 

Tiene grandes ventanales al frente (en Tols~) , la fachada se 

encuentra bien pintada, tiene una entrada de 2. 70 Mts. de -

ancho por aproxilradalrente 7.50 Mts. de alto. 

En el lado oriente de la tienda a partir de los 10. 5 Mts. -

rredidos hacia adentro desde la calle de 'lbls1í, en el prirrer 

piso, se encuentra la secci6n de bodega mis grande de la -

tienda, mide aproxiJnadarrente 12 Mts. de ancho por 85. 5 Mts. 

de largo. La pintura interior es buena y reciente. 
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Se aprecia fuertes colurmas laterales de 1 Mt. por aproxi-

madanente 7 Mts. de alto, una a cada 7.80 Mts. por arrbos -

lados laterales de la tienda. Estas colurmas sostienen la 

estructura de acero sobre la que descansa a su vez la lám!:_ 

na de asbesto que cubre casi toda la tienda, (puesto que -

el área destinada a oficinas generales tiene techo de con­

creto) todo esto queda oculto desde lo interior por plafo­

nes de vinil que disimula la estructura y el sistema eléc-

trico dándole buena apariencia. 
2 

En la secci6n de damas hay colurmas netálicas de 30 Ons. -

cada 6.30 Mts. caro refuerzo de la bodega que se encuentra 

exactarrente arriba de este departanento. 

En cuanto al piso, ~ el interior está cubierto de lozeta­

de granito de 30 Ons. 

4 • - SUPERFICIE DEL ARFA DE ESTACIONl\MirnID PARA CLIENTES 

R= No tiene. Existe un estacionamiento que se encuentra en -

parte poniente de la tienda, sobre la calle de Tres Gue -

rras, con una capacidad para 20 autos, pero es para el peE_ 

sonal aclministratir de la tienda. La superficie de esta­

!irea es de 612 Mts. aproximadanente. 

5.- ANUNCIOS EXTERIORES DE TIPO "LLAMATIVOS, AVISl\IX)RES O INDICAOO 

RES11 : 

R= No tienen ninguno en el área de estacionamiento para 

errpleados. TaJlllOCO sobre la calle de Tols1i; ésto hace que 

a s:inq?le vista, la tienda parezca ser una escuela de fa~ 

da colonial y no una tienda de autoservicio. 

6. - NUMEro DE ENTl1ADl\S Y SALIMS DEL ESI'ACICW\MIEITTO 

R= Tiene tres entradas, una en cada extreno de su superficie­

y otra en rredio. La entrada del extrerro derecho (sobre la 
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calle de Tres Guerras) sirve = entrada principal. En -

el extrem:> izquierdo se encuentra la salida principal y la 

de en rred.i.o, $i.rlle caro entrada y salida a la vez; €sto -

hace que en vez de ayula.r a la rápida circulaci6n de autos 

en el interior del estacionamiento, lo dificulta al redu -

cir el área disponible, Las entradas tienen aproximadan"'!!_ 

te 7 .so 'Mts, de ancho. El estacionamiento se extiende 76-

Mts. de largo por 8 Mts. de ancho, 

7 .- Nl?1EOO DE OORADl\S A AlA TIEN!l<\ : 

R= Tiene dos entradas¡ una de ellas sobre la calle de Tres -

Gl»rras destinada para la clientela. La otra sobre la ca­

lle de 'lblsá, destinada para los miendlros de la adrninistr~ 

ci6n, vigilancia, proveedores y en general todo asunto re­
lacionado con la adminístraci6n de la tienda. 

8. - l\PARAOORES CON VISTA /\L EXTERIOR : 

R= Actuallrente no se encuentra ninguno. 

9 .- ESTl\CIO!WIIWro PARA REX:EPCION DE MER::AN:IA 

R= Se localiza sobre la calle de Tres Guerras, desde donde -

termina el estacionamiento para personal administrativo -

hasta aproxirnadarrente 3 Mts. nés. Es ÍJtllrovisado, por lo­

que lo grande de algunos camiones aunado al uso permmente 

de la acera opuesta caro estacionamiento, hace difícil las 

maniobras de descarga, así caro la circulación de vehícu -

los por esta calle. 

10.- SISIDll\ DE ALUMBRADO : 

R= Por todo el interior de la tienda, en el área de ventas, -

se encuentran colocados, en forma horizontal cada 4 .50 Mts. 

lineas de tubos fluorescentes de 2. 35 Mts. y de 74 watts;-
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Ias líneas son dobles y est.ID pegados al techo sobre los­

plafones. 

11.- SISTEMAS DE REFRIGERACION 

R= Principal.mente cuentan con una gran c:ímrra de aprox.Jroada­

rrente 2 . 50 Mts. de ancho por 6 Mts. de largo y 2 Mts. de­

al tura. cuenta tarrbién con 9 refrigeradores de 1 Mt. ele 

ancho por 5 Mts. de largo, de aprox.Jroadarren te 70 Ons. cle­

al to y 9 refrigeradores de 1 Mt. de ancho por 2.5 Mts. de 

largo y aprox.Jroadarrente 1.80 Mts. de altura. 

12.- PNlILWS DE TRANSITO PARA WS CLIENTES : 

R= Son bastante arrplios, miden 2.10 Mts. de ancho, lo que -

permite fácil.mente la circulaci6n de dos personas con ca­

rro de servicio cada una. El pasillo irás anplio tiene 4-

Mts. y se encuentra a todo lo largo de la línea de cajas; 

es lo suficienterrcnte arrplio para que la gente que paga -

su rrercanc!a no entorpezca la circulaci6n del interior. 

13. - NtNERO DE Ci\JNl Y FORMA DE ESTNl : 

R= Las cajas son 29 en total. Se encuentran distribuidas en 

el lado izquierdo de la tienda, paralelas a la pared, se­
paradas de ella por 2 Mts. llb.:lrcan una franja de 48 Mts .. 

de largo apro~darrente por 3 Mts. de ancho, es decir un 

área de 144 Mts. En la parte final de la línea de cajas­

están las cajas rápidas. J\dem'is existen 2 cajas en el ~ 

partarrento de Perfumaría; una en Corsetería y I.enairfa; -

otra en Regalos y una irás en el departarrento de Línea 

Blanca. 

14.- Ail11\CEN Y ZONA DE MMCl\JE : 

R= Ia tienda tiene una gran área de al.Iraoén di vi di do en dos-
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secciones. Una en el pri.m9r p~so que ocupa una superfi ..: 

cie de un poco nás de 1000 Mts. y la segunda área que se­

encuentra al final de la tienda en la parte norte, que S.!!_ 

nada ron la zona de descarga de nercanc!a que tarrbién es­

utilizada caro ~a, da una superficie total de aproxi-

11\'l.datrente 365 Mts. 

Existe una zona de marcaje destinada a todos los artJ:cu -

los ron excepción de Abarrotes y Salchichoner!a y Lácteos 

para ello, debido a esto, los aipleados la realizan en el 

piso de venta, 

15 • - SUPERFICIE DE : 

R= a) EL IJX:M, 

Aproxirnadatrente ocupa 4658 Mts~ en la planta baja 

b) OFICINAS 
2 

Aproxirnacla!oonte 400 Mts. 

c) OODEGl\S 
2 

1364 Mts, 

d) CAJAS 
2 

Abarcan una superficie de 144 Mts. aproximadarrente 

e) PISO DE VEITTAS 
2 

Aproxirnacla!oonte ocupa un total de 3500 Mts. 

16 • - POOPOICIOO APOOXlMl\Ill\ DE LOS ESPACIOS DEDICl\OOS A 

R= a) OOPA 54% 

b) CCMESTIBLES 24% 

c) MEICl\NCIAS GENERALES 22% 

17, - LINEA DE POODVCTOS : 

R= l\131\RRaI'ES ' 

néctar de frutas conservas envasadas 
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avena cereales 

alirrentos de soya tamo les 

harina para pasteles harina de maíz 

aceite de oliva aztlcar 

sardinas chiles enlatados 

pan de caja salsas de rresa 

ajos envasados clúcharos envasados 

espárragos enlatados nopales enlatados 

atlin pozole enlatado 

alirrentos para bebé condirren tos para rresa 

caf!i censares 

chocolates frijol 

tortillas de trigo piloncillo 

lenteja aceite de cocina 

lecha en polvo frutas secas 

sal adobo 

alpiste thé instan~eo 

nnle oocoa 
galletas postres 

dulces jarabes 

azacar glass papas fritas 

miel de maíz botanas 

aceitunas lecha líquida envasada 

Sl\l.CHICHONERIA Y UlCl'EX)S : 

En esta seccilin se encuentra una variedad extensa de: 

pan 

crema 

youghourt 

paté de hígado 

carnes envasadas 

carnes frías 

quesos 

rrantequillas 
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OOPA 

a) BEBES : 

CX))>ijas 

playeras 

colchas para cuna 
chairarri tas 

cobertores 

Sl>'lateres 

trajecitos 

camisas 

baberos 

vestiditos 

pijamas 

overoles 

b) NIOOs 

trozas 

playeras 

trajes de baño 

chairarras 

camisas 

e) CABALLERJS 

chairarras 

trajes de baño 

overoles 

pantalones 

sweateres 

sacos 

ron juntos 

pañales 

calzoncitos 

protectores para cuna 

toallas 

pañal eras 

protectores para colch6n 

chani:Jras 

camisetas 

fajeros 

1113llelUCOS 

portabebé 

pantaloncitos 

camisetas 

pijamas 

batas 

pantalones 

calcetines 

camisas 

pi jarras 

trozas 

playeras 

batas de baño 

trajes de vestir 

calcetines 
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d) DAMAS : 

vestidos 

faldas 

Camisetas 

oonjunto de pantal6n 

gabardinas 

john !Mlet 

e) NlW\S 1 

vestidos 

shorts 

ropa interior 

oonjunto de falda 

camisa eSOOlar 

batas de playa 

calcetas. 

f) ~· 
toallas 

oolchas 

carpetas 

protector de oolch6n 

cortinas de baño 

baberos 

madias 

ropa interior para dama 

baby dull 

pantalooea 

oonjunto de falda 

pantal.6n de peto 

chalrarras 

blaziers 

batas 

~teres 

pantalones 

cxinjunt:O de pantaloo 

jolm IM!et 

trajes de baño 

playeras 

bll!Sas 

ocbertores 
sábanas 
manteles 

juegos de baño 

alnohadas 

carpetas 

camisones 

batas 
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MEl1CAN::Il\S GWERAIJlS 

vinos de iresa 

cognac 

rones 

wiskis 

jerez 

tequila 

sangrita 

ginebra 

detergentes 

j ab6n de tocado!: 

aIC1Mtizanté anbiental 

bronceadores 

batbas para insecticidas 

flu!do para encendedoreS 

protector de telas 

crema para calzado 

cera para autos 

alrnid6n 

f:lhra linpiadora 

cera para pisos 

franelas de ax:ina 

platos de cart6n 

tazas de plástico 

cafeteras 

platos de plástioo 

fruteros 
vajillas de plástioo 

fibra ire~lica 

algod6n absorbente 

toallas sanitarias 

brandis 

lioores 

roipope 

venrouth 

anis 

cerveza 

vodka 

vinos eaptmDSOS 

jab6n para lavar 

insecticida en aerosol 

desodorantes para refrigera:lor 

repelentes de insectos 

lubricantes caseros 
quitamanchas para ropa 

linpiador de cristales 

lustrador para muebles 

placas .insecticidas 

quitananchas de 6xido 

polvo destapador de drenaje 

jergas 

servilletas desechables 

tinas de plástico 

papel aluninio para ax:inar 

portavasos de plástio:i 

azucareras de plástio:i 

vasos de plllstio:i 

cubiertos ne~lioos 

cuchillos de ax:ina 

alcohol 

pastillas de dulce 
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rrejorales 

discos 

pasta dental 

·eren-as de tocador 

desodorantes 

crema para el cabello 

paletas 

plLUMS 

tijer~ 
libros 

pilas para radio 

c.!!maras fotográficas 

proyectores 

rollos para cárrara 

billeteras 

corbatas 

petacas 

cinturones 

bolsos para dalla 

estufas 

refrigeradores 

televisores 

radios 

lánparas 

planchas 

ventiladores 

consolas 

ceniceros 

calentadores 

penada para labios 

cassets 

cepillos para dientes 

lociones 

brillantinas 

baibones 

relojes 

encendedores 

revistas para -niños 

hojas de afeitar 

papel sanitario 

c.!!maras de cine 

rollos para película 

flash 

!113ncuernillas 

pañuelos 

llaveros 

zapatos para dalla y caballero 

tennis 

lavadoras 

aspiradoras 

rresas de centro 

estéreos 

ollas e:xpress 

licuadoras 

batidoras 

cristal cortado 

figuras de porcelana 

joyería fina y de fantasía 
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18, - CUID'\00 DE IAS EXHIBICIONES : 

R= a) L!nea Blanca : 

Los artículos de este depart:arrento se exhilien sobre -

bases ele madera para su protecci6n. Los aparatos que no­

tienen estas bases son los que cuentan ccn patas ele made­

ra o de rretal que las protejen. Todos los artículos son­

cclocados estéticarrente para cuidar el buen aspecto del -

depart:arrento. 

b) Abarrotes : 

Los productos que aqu! se encuentran están colocados­

de una manera ordenada, Las g6ndolas están lin¡lias, los­

artículos no están arrontonados en ningl!n m:xrento, 

c) Ropa : 

Este es el elepart:arrento que absorbe ~ espacio, sus­

exhibiciones son atractivas especialmmte en los departa­

rrentos de Damas, Niñas y caballeros. En general, puede -

decirse que el cuidado es e.'!celente, COnstanterrente se -

acc:rroda y se cepilla la ropa. 

d) Mercancías Generales : 

Aqu! destacan los departarrentos de Perfurrería, Rega -

los, siendo muy buena la exhibici6n de los restantes caro 

son: Vinos, Zapatería, Fotografía, artículos de viaje, -

discos, 

19, - ARFA DE EXllIBICIOO PARA CAil.'\ ProDOC'ID 

R= a) En Línea Blanca : 

Se dedica rffis espacio a la exhibici6n de estufas, oonso -

las y televisores. Los derffis artículos caro son: lavado­

ras, refrigeradores; aspiradoras, radios, est&eos y en~ 
res rrenores ~ el espacio restante ele manera casi­

igual. 
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b) Abarrotes : 

Es muy variable, Puede decirse que no se reparten los -

productos de una manera icrual o rígida, lffis bien el nCi!re­

de productos en exhibiciún parece regirse por el espacio-­

disponible en las g6ndolas y por los productos en exis l:C!l 
cia. 

c) Ropa : 

En el departarrento ele Bebés se destina espacio aproxima~ 

rrente 5 unidades por talla. En niños se destina 40 ans. -

por talla, En caballeros 1 Mt, En daJras de 1 Mt, a 1,20 

Mts, por talla, Y en el departarrento de niñas se destina 

aproximadarrente 60 ans. por talla. 

d) furcancías Generales : 

El espacio es muy variable va desde dos artículos en la -

exhibici6n de cera para autos, hasta 2 Mts. en el depar~ 

rrento de artículos de viaje. 

20, - TIPO Y TAMl\00 DE IAS ISIAS : 

R= Son de madera, de acabado ele1rental, s61o se busca que -

sean funcionales. Miden l. 80 Mts. de largo por l. 30 Mts. 

de ancho. Son s61o una base de madera para protecci6n de 

la rrercancl'.a que contiene, 

2L- TIPO y Tl\Ml\00 DE ros BOI'ADEOOS 

R= La tienda Fta con este tipo· de muebles de aproximada­

rrente 1 Mt., siendo contados éstos. 

22.- TIPO Y Tl\Ml\00 DE IAS <mooIAS : 

R= Son tarrbién de madera de acabado elerrental, Sus rredidas­

son de aproximadarrente 9.45 Mts. de largo por 1.15 Mts. -

de ancho y 1,55 Mts. de alto· 
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23. - toc.AR PARA GU1\RDAA BULTOS : 

R= Se encuentra a la izquierda de la entrada a la tienda so­

bre la calle de 'lbls.i, Mide 4 Mts. de ancho, Se canpone 

de un conjunto de anaqueles para los objetos que deseen -

guardar los clientes. En total tiene 60 apartados. 

24. - NtMER0 DE CARRrroS DE SERVICIO Y SUS CARACI'ERISTICAS : 

R= Cuanta la tienda con 464 carritos de servicio para el pa­

blico, Son de alarrbre grueso y crarado de muy buena cal!. 

dad iguales a los que usa otras grandes tiendas de auto -

servicio de la iniciativa privada. 

25. - SISTEMA DE AIRE l\CrnDICIOOl\OO : 

R= lb se cuenta con este servicio por lo que el clilra inte -

rior var!a directarrente en funci6n del arrbiente exterior. 

26.- DOCORACIOO : 

R= La deooraci6n interior consta de varias ll'.neas paralelas­

de colores alegres pintadas a nedia altura de la tienda, 

En ocasiones las ll'.neas se quiebran para dar iMs realce a 

las mismas pero sin perder la paralelicidad entre sí, 

El departarrento de Pegalos, Relojería y Joyería tiene al­

farbrada toda la zona que le corresponde. El contraste -

que produce el color subido de la alfarbra y sus blancos­

exhibidores, junto con las ll'.neas decorativas de la tien­

da hacen que sea el rrejor -departarrento en cuanto a decor~ 

ci6n se refiere. 

27.- SANITARIOS : 

R= Se encuentran ubicadcs en el prirrer piso, éstos dan serv!_ 
cio tanto al personal·de la tienda corro al pablico, 

90 



28.- POOIJAOClRES : 

29.-

R= I.os probadores para darras y niñas son de excelente calidad, 

elegantes. Son 19 en total. Los probadores para caballe­

ros v niños son 4 !inicaroonte. 

SERVICIOS CON cm; CUINl'A IA TIElIDT\ 

R= a) Tel!Hono 

b) Devoluciones 

c) Quejas 

d) s6nicb para avisos al ptibliro 

e) Música arrbiental 

f) Buz6n de sugerencias 

30. - LIMPIEZA : 

R= La lirrpieza de la tienda es irreqular (Abarrotes) • Posi -

blerrente se debe al qran rroviemiento de rrercanc!as en esta 

secci6n. El afea destinada a la venta de ropa es irejor. -

Finalarrente, dentro de rrercancías generales, los departa -

rrentos de línea blanca, regalos, relojería y joyería su -

presentaci6n es excelente. 

31.- RESTAURANT O FUENl'E DE SOJl!\S : 

R= La tienda no cuenta ron estos servicios dentro de sus ins­

talaciones, aunque en el exterior de la misna se cuenta -

ilnicarrente con una foonte de sodas. 

32. - EMPACl\OORES, " CERILLOS '', Y TIPO DE EMPAQUEl'AIXl 

R= Los empacadores son j6venes entre los 10 y 15 años de edad. 

No tienen un unifome que los distinga de la gente que 11~ 

ga a emprar en la tienda. En cuanto al pago de enpaque~ 
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do, se observó que las bolsas no se cobran. El tipo de -

bolsa es de plástico grueso de calidad, :i.npreso con el l>?. 

gotipo de Hacienda a una tinta, resistentes al peso y du­

ro al tacto (tipo camiseta) • 

33,- SISTEW\ CONl'RA m::ENDIO : 

R= la tienda se encuentra eq ·ipada para prevenir o sofocar -

un posible incendio. Por toda la tienda se observan es -

tinguidores y 111'111gueras que están colocados en si ti os es­

tratégicos, 

34 .- VIGIIll!CIA : 

R= la vigilancia está constitul'.da por dos tipos de personal. 

Uno de ellos unifotmldos, parecidos a los policias auxi -

liares con unifonre verde aguacate. Se dedican a cuidar­

las entradas a la tienda, cuidan la rrcrcanc!a. Auxilian 

también a las cajeras en cualquier problena que pudiera -

surgir dentro de la tienda, Un elerrcnto de este grupo ~ 

tá presente sierrpre que hay rerepci6n de rrercanda. 

El otro grupo ele vigilanci es un tipo de policia civil -

llarn3.do " vigilancia de seguridad ", no portan unifonre -

su labor se restringe al cuidado de las rrercanc!as y a la 

observaci6n de los consllllidores; cuando una persona coge­

algGn artículo y lo guarda con el fin de no pagarlo, si -

es observada por algGn elanento de este grupo, se le le -

van ta un acta y se le in vi ta a pagar la rrcrcanc!a que ha­

ya tarado. otra de sus funciones que ejerce es un tipo -

de vigilancia !l"ellos directa pero m'is eficiente. Esto lo­

hacen desde las ventanas interiores de bodegas y de las -

oficinas administrativas en el prirrcr piso de la tienda, 
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35, - QUE ATEN'.:ICN TIENE PARA LOS EMPLF.AOOS : 

R= Los eapleados tienen la miSll'a atenci6n que todo derecho -

habiente, No obtienen descuentos o precios especiales. 

36. - CARTELES 'f l'UBLICI!.ll\D EN GENERAL : 

R= Se observaron diferentes tipos de carteles alusivos, dis­

plays, de alguna intJortancia llaJMtivos. 

37 .- pmo:;roo DENI'RO DE IA TIENDA : 

R= Se tienen dem:>stradoras en los diferentes departaJoontos -

de la tienda, alguna dependen de la tienda y otras de los 

proveedores. 

Esta misma oatbinaci6n de delrostradoras se encuentran en­

toclos los departammtos de la tienda (piso de ventas), 
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nESULTAOO DEL ClJESTICl'IAIUO APLICAOO A IIJS 

CXJNSl.MIDORES EN IA TIENDA PARA EMPLEl\OOS­

DE IA SEJ::Rlm\RIA DE Hl\CIENDA y crunrro -

PUBLia:> 
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1.- ¿ CON QUE FREl:UENCIA CCl'!PRA EN ESTE AllfOSER\IICIO ? 

1 o 3 o o 7 1 o 

AURRERA 

DIARIO B. AURRERA 

SUPERAMA 

S. !!DI\, o.o 

AURRERA 

C/l'ERCER B. AURRERA 

OIA SUPERAMA 

s. llDI\, l. 7 

AURRERA 

C/SEMANA B. AUR!lERA 

SUPERAMA 

s. llDI\, l. 7 

AURRERA 

QUINCENAL B. AURRERA 

SUPERAMA 

s. llDI\, 35 

AURRERA 

MENSUAL B. AURRERA 

SUPERAMA 

s. llDI\, 46 .6 

AURRERA 

OCASIONAL B. AURRERA 

SUPEIWIA 

s. llDI\, 95 



2.- l PAAA TAASU\IlAJ1SE A FSTA TIDml\ LE RE&IIJ!'A ? 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

50.0 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

FNDFNDFNDFND 

F (FACIL) 
N (OORMl\L) 
D (DIFICIL) 

B. l\URRERA SUPERl\MI\ s. HDA. 
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J. - ¿ EL LIJGAA OCWE SE ENCUENI'RA !A TIEN!Jl\ INFLUYE EN SU Frul::UEOCIA 
• DE Wl"'lA? 

% 
100.0 

90.0 

ªº·º 
70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

JO.O 

20.0 

10.0 

SI NO SI NO SI NO SI ID 
AURRl::FA B, AURRERll SUPERl\MA S. HDA, 

¿ l'OR QUE ? "PAAA NJ" AURRERA B.AURRERA SUPERl\MA s. HDll. 
i i % % 

PRESUPUFS'l'O FIJO s.o 15.0 
TIENEN AlJICMNIL 5.0 
CQolPAA OCASIONAL J,J 
CQolPAA PEIUODICA s.o 16. 7 
Na::ESIDl\D DE <XM'AA 16. 7 
VIVE LEJOS J.J 1.6 

'IOl'AL 16.6 18.J s.o 31. 7 
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4 • - ¿ LE PARJ:X:E l\DEOll\OO EL TJ\MAOO DE IA TIEml\ ? 

100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

SI 00 
AllRRERA 

63 4 

36.6 

SI 00 SI 00 SI 00 
B. AURRERA SUPERAMA S. !IDA. 

¿ POR QUE ? "Pl\Rl\ 00" 
AURRERA B.AURRERA SUPERAMA S. !IDA. 

ES CHICA 3.3 10.0 10.0 36.6 
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5, - ¿ l.1I'ILIZO CARR.IT0 DE SERVICIO ? 

ioo.o 

90.0 o 

so.o 

70,0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

SI (IX) SI tlJ SI (IX) SI N:l 
AURRERA B. AURRERA SUPER!\M'\ s. !ID'\, 

¿ POR QUE ? ºPARA 0011 AURRERA B.AURRERA SUPERl\MA s. !ID'\, 
% % % % 

POCAS CCMPRAS 21.6 11.7 23.3 2.5 
SON mSUFICIENTES s.o 
DESCCMPUES'roS 2.5 

'IDl'AL 21.6 11. 7 23.3 10.0 
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6. - ¿ CONSIDEllA QUE SON SUFICIOO'ES WS CJ\RR.I'IOS DE SERVICIO ? 

100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

JO.O 

20.0 18.3 

10.0 

SI NJ SI NJ SI NJ SI NJ 
1\IJRRERA B. AllRRERA SUPERAMI'. s. HllA. 
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7. - ¿ QUE LE PArun: EL ESPACIO DE IJ:lS PASILWS DE TAANSI'IO ? 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

33 
30.0 

20.0 

lo.o 

3 4 

ANaANaANa A N a 
AUIU1ERA B. AURREAA SUPERAW\ s . HACIENll'\. 

A (AMPLIO) 
N (NJRMAL) 
a ( ANOOSTO) 
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8,- ¿EXISTEN DIAS EN QUE LE 11ESULTA DIFICIL CX:X1PMR EN F:5TA T11¡;/lf 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30,0 

20.0 

10.0 

SI 00 
AURREAA 

¿CUALES? "PARA SI" 

QUIN:ENAS 
FIN DE SEW\NI\ 
DIARIO 
VIERNES 
DIAS DE FIESTA 
DIAS DE OFERl'AS 

'IDrAL 

so.o 

10.0 

SI 00 SI 00 SI 00 
B, AURRERA SUPEIWIA s. !IDA. 

AURREAA B.AURRERA SUPEIWIA S.HIJA., 
% % % % 

25.0 36. 7 
23,J 18.J 

B.J 6. 7 
l. 7 

58,J 61. 7 

10.0 
21. 7 

J,J 

l. 7 

36.7 

70.0 
6. 7 

13.J 

90.0 
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l POR ~ CCMPAA ACUI· ? 

AURRERA B ,l\IJRRERA SUPE:Rl\Ml\ S. Hl\CIEIDA 
% % % % 

MEJOR Plfil:IO 16. 7 41.6 38.4 90.0 

CCMX>IDAD 26. 7 15.0 26.7 1.6 

CERCANIA 15.0 40.0 31.7 

SURTI!Xl 21. 7 3.3 l. 7 

CALIDAD 3.4 

PUBLICIDAD 3.4 

OFERTAS B.4 1.7 

VALES 

SERVICIOS l. 7 

PRCMOCIONES l. 7 

PORQUE TRABAJO. , • B.3 

MEDIO l\MBIENJ'E l. 7 

arros 

TOTAL .100.0 100.0 100.0 100.0 
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12,- A) 
B) 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

¿ m;nnro WS ProDOCTOS QUE DESFMA a:MPRAR ? 
¿ LllS M/\ICl\S QUE PREFIERA ? 
¿ LOS Tl\111\00S QUE BUSCAal\ ? 

42 

58 

A B C A B C A B CABCABC 

AURRERA B ,l\VRRERA SUPE!WIA s. Hl\CIENDI\ 

A {POODOCIO) 
B {~) 
C (TAMAOO) 
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13,- ¿ LE RF.sULTO Fl\CIL, RJnJIAR O DIFICIL ENCOOrRl\R LOS PRODUCTOS ? 

100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

F (FACIL) 
R (RmlLl\R) 
D (DIFICIL) 

51.6 

FRDFRDFROFRD 
AURRERA B. AUAAERA SUPERAMI\ S.HACIENOA 
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¿ QJE ornos DEPJ\RTl\MENIOS SOOIERE QUE DEBERIA TENER IA TIEIDA? 

AURRERA B,J\Ul1RERA SUPERAMl'I S.li!lA, 

PCC, PARA KJ'roS 

Nm:;uNO 91,7 61,6 38,4 86,U 

RESTAIJRl\Nl' l. 7 

OCtIB'IBRIA 1,7 

PINllJRJ\S l. 7 

CCMIDA PREPARADA 1,7 

~JA 1,7 l,J 

W\RISCOS 1,7 

FRUTAS 'i VERDUFAS s.o 

FmREI'ERIA 3,3 5,G 

LIBROS 3,3 

~ 1.7 

MEICERIA 3,J 3.4 1.7 

PANADERIA 1.7 3.4 

JUGUEI'ERIA J.4 

CRISTJ\LERIA 

FJIR.lACIA 3.3 

MlilllLERIA 1,7 

CJ\RNIB t'RIAS 
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15. - ¿ CUl\LES SON LOS ProDlCI'OS QUE CON MllS REGUIJ\!UDl\D CCMPFA l\QUI ? 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

13.3 
10.0 

l. 7 

A M.G. R A M.G. R A M.G. R A M.G, R 
AIJRRERA B. AURRERA SUPERAMI\ S .111\CIENDI\ 

A (AllNU11:Jl'ES) 
M .G (MEl1CAN:IAS GENERALES) 
R (ROPA) 
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16.- l QUE LE PAROCE IA ~ION DE WS EMPLEAOOS ? 

% 
100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 
56.6 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

13.4 

10,0 

BMRBMRBMRBMR 
AURRERA B. AURRERA SUPE!WIA S. HACIEN!ll\ 

B (BUENA) 
M (MAIA) 
R (RWJIAR) 
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17 .- ¿ Ol>:O aJNSIDERA IA LIMPIEZA INTERIOR ? 

80. 

70. 

60.0 

50 .o 

43.4 
40.0 

33.4 

30.0 

20.0 1.6 

10.0 

1.6 

EBRMEBRMEBRMEBRM 
AURRERI\ B. AURRERI\ SUPE!Wll\. S • HllClENO.'\ 

E (EXCELENl'E) 
B (BUENA) 
R (Rm.JIJ\R) 
M (M.llIA) 109 



18.0 EL a;x.IP¡wt EN !'STA TIEN!l'\. LE RESULTA 

100.0 

90.0 

ea.o 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

3. 

MM N AM MM NA MM M NA MM M NA M 
M A M .AM AM A 

M 
AURRERA B. l\URRERA SUPERl\!>11\ 

M (MUY M:JLFS'IO) 
M (M:JLES'IO) 
N (OORMllL) 
A (AGRADABLE) 
M 
A (MUY AGRAlll\BLE) 110 



19 , - ¿ QUE ES LO MAS ll>IPORTI\NTE PARA USTED DE UN AU'IDSERVICIO ? 

PREX::IO 

UBICACION 

CCMJDIDllD 

SURTI!XJ 

CA!.IDllD 

AllIOSERVICIO 

OFERTAS 

SERVICIOS 

MEDIO AMllIEm'E 

PUBLICIDllD 

VALES 

PI01'.X:IONES 

amos 

AURRERA 
% 

6. 7 

18,4 

18,4 

30,0 

5.0 

3,4 

8,4 

8,4 

l. 7 

B. AURRER!\ 
% 

38,3 

15.0 

30.0 

3.3 

1.6 

1.6 

1,6 

SUPERllMA 
% 

58,4 

6. 7 

.10.0 

15.0 

3,4 

l. 7 

5.0 

S, HACIEl'ID'\ 
% 

40,0 

8.4 

36 .6 

5.0 

10.0 
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20 • - l CCHJ LE PARJ.X:EN llJS Prax::IOS DE IJ\ "i'IEN!ll\ ? 

i 

100.0 

90.0 

so.o 

70.0 

60.0 

50.0 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

C (CARO) 
li (1'10PNAL) 
B (81\RATO) 

C l~ B 
U, AURRl::AA 

C N B 
Su1'UW·I\ 

76. 7 

21.6 

l. 7 

C ¡¡ B 
S. !U'\CIE:>ID!\ 
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21.- ¿ OORMl\LMENl'E CUAL ES El. IMl?ORI'E DE SU crnPAA ? 

% % % 

o - 500 l,6 8,3 

501 - 1000 6.6 10,0 21.7 

1001 - 3000 28.4 38.4 so.o 28.4 

3001 - 6000 40.0 35.0 11.7 40.0 

6001 - 10000 23.4 10.0 s.o 20.0 

10001 - 20000 1.6 3.3 3.3 11.6 

20001 - más l,6 

B, AURREAA SUPERl\MA 
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22. - ¿ Gil:lERIUlo!Em'E m::tJENl'Fl\ AlGUN TIPO DE PRCMX:ION EN ESTA TIENDA ? 
% 

100.0 

90.0 

60.0 

70.0 

60.0 
S6. 7 

so.o 

43.3 
40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

SI 00 SI NJ SI NJ SI ro 
AURRERA B. AlJRRERA SliPERllW. s. HDI\ 

B) ¿ QUJ.; TIPOS ? (para "SI") 

AURRERA B.AURRERA SUPERAW. SRIA, HIJI\ 
MUESTRAS GRA'IUITAS 11. 7 1.7 8.3 
DEM'.>STRACIONES 8.3 l. 7 lS.O 3.3 
2 X l 18.3 45.0 38.3 26. 7 
PRíl>IX:IONES ESP. 6. 7 6. 7 40.0 l. 7 
im::;¡>J_Q ADICIONAL 6. 7 13.3 1.7 
REDOCCION DE PRB:IO so.o SG.6 SS.O 20.0 
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23.- l HA ESCUCHAOO, vrsro o LEIOO ALGUN l\NU!t::IO PUBLICITAJUO DE ESTE 
AtrroS!:JlVICIO ? 

100.0 
% 

10 

90.0 

80.0 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

20.0 

10.0 

SI NO SI NO SI NO SI NO 
AURRERA B. AlJRREAA SUPEIWIA s. Hlll\ 

¿ INFLUYO EN UD. PARA c_u.¡¡>RAR AQUI ? 

AURRERA B.AURRERA SUPERAMA SRIA.D l!DA. 
SI 23.3 21. 7 33.3 

ID 63.3 46.6 48.3 

TOTAL 86.6 68.3 81.6 
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24. - ¿ CGIPR/I. UD, FJ'I lUmN O'Iro TIFO DE Alll'OSER\IICIO ? 

100.0 

90.0 

so.o 
75 

70.0 

60.0 

so.o 

40.0 

30.0 

25 

20.0 

10.0 

SI 00 SI 00 SI NO SI 00 
AURRERA B.AURRERA SUPEFl\MI\ s. ll!ll<. 

¿ EN CUALES ? "PARA SI" 

AURRERA B.AURRERA SUPERl\MA s. Hlll\, 
% % % % 

AURRERA 6.9 3.3 23.3 
OO!lml\ AlIDRERA 1.7 8.3 
SUPE!WlA 3.3 8.6 6. 7 
CllroS PIUVl\UlS 35.0 19.0 45.0 26. 7 
om::lS OFICIALES 6. 7 17.2 10.0 10.0 

TOTAL 46. 7 51. 7 58.3 75.0 
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25.- l POR QUE CCM'RA Al!I ? 

10 20 30 40 50 60 7 90 00 

A PREX:IO 
u cm:::JINIA 
R 
R SURl'IDO 
E 
R OFERJ'l\S 
A 
28.B % 

B 
o PREX:IO 
D 

SUR!'IDO E 
G 

OFERTAS A 
ll.3 % 

s 
u 

CEICANIA p 
E 

CALI!WJ R 
A CCNJDIDl\D 
M 
A 14. 3 % 

amos PREX:IO 

p CE!1Cl\NII\ 
R 
I SURTIDO 

V OFERrAS 
A 
D OMJDIDl\D 
o 
s 37 .s % 

amos PREX:IO 
o Cm:::ANIA 
F 
I SURTIDO e 
I 
A 13.3 % 
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26.- ¿ CUALES DE IN3 DOS LE PMEX:E MEJOR EN CUANro A : 

PREI:IO 

a:MIDIDl\D 

UBICACION 

SURrIDO 

CALlIV\D 

PUBLICIDAD 

OFERTAS 

M. l\MBIEIB'E 

PRCMX:IONF.S 

lll GENERAL 

J\UMERI\. 
ES 

M I 
% % 

7. 7 -
~6.9 -

~2.3 -

~9.2 7.6 

13B.4 30. 7 

~2.3 -
~6.9 -
~3. B 30. 7 

~2.3 -
~3.8 7.6 

M (MEJOR) 
I (IGUAL) 
P (PEDR) 

p 

• 
92.3 

23.0 

7.7 

23.2 

30.9 

7. 7 

23.l 

15.5 

7. 7 

38.6 

B, ALlJ<REAA suPE!WVI 
ES ES 

M I p M I 
• i, . . . 
- - ~ºº·º - -

100.0 - - 50,0 2S,O 

100.0 - - 7S.O 25.0 

so.o 20.0 - 2s.o 25.0 

20.0 80.0 - 75.0 -
oo.o - - 100.0 -
00.0 - - 25.0 -
80.0 - 20.0 so.o -
oo.o - - 25.0 -

1100.0 - - 50.0 -

mros PIUV/IDOS OTFQS OFICWJlS 
ES ES 

p M I p M I p 

• ~ • ~ • • • 
~ºº·º - S.9 94.l - so.o so.o 

2S.O 88.2 11. 7 - so.o 33,3 16.6 

2S.O 100.0 - - so.o - 50.0 

50.0 S2.9 17 .6 29.S - 66.6 33. 3 

2S.O 41. l 29.4 29.S - 83,3 12.5 

- 88.2 11.7 - - 66 .6 33.3 

75.0 82.3 17.6 - 16. 6 50.0 33.3 

50.0 82.3 11.7 - 16.G 66.G 16.6 

75.0 82.3 17.6 - 16.6 16,6 66.6 

50.0 70.5 ll. 7 17 .B 16.6 16.6 66.6 



a::MENJ'MIOS 

La organizad6n de la tienda de la S. H. C. P. del::e carrtiiar su -

orientaci6n purarrente financiera a un enfoque irercadotécnico nás arn -

plio, El precio no es el único factor quc satisface a un individuo, -

necesita tarr4Jién carodidad, atenci6n, servicios, La lldministraci6n -

m::xlema indica que las técnicas de la ~rcadotecnia son las ros adec"!!. 

das para satisfacer a un consumidor y el precio es s6lo uno de sus el~ 

rrentos, 

Las ventajas que la tienda puede ofrecer a sus carpradores segtt!:_ 

rán siendo limitadas si el enfoque del rrenor precio continfu en primar 

lugar indefinidairente, Se deben incluir servicios COITO: Teléfono, s~ 

nitarios nás hioiénicos, un buz6n de la Direcci6n General de Correos , 

un departarrento de envoltura de regalos, revelado fotográfico, fama -

cia y estacionamiento principal.nente. 

Es necesaria, tarr4Jién, la irrµlantaci6n de prcx¡rairas de capacita­

ci6n y actualizaci6n para el personal ejecutivo y empleados de la org~ 

nizaci6n para mantenerse al día en cuestiones administrativas en gene­

ral y en cuanto a nuevos nétodos de direcci6n de tiendas de autoservi­

cio concretarrente. Esto puede llevarse a cabo pcr rredio de una sec -

cién de desarrollo de personal o a través del misnn personal que se e!!_ 

carga actual.nente del reclutamiento y selecci6n de personal. 

Aún nás recarendable sería que se solicitara la asesoría de una­

asociaci6n dedicada a estas actividades, puesto que la experiencia a~ 

mulada por las miairas sería detenninante en la irejor fomaci6n del -

personal a capacitar, 

Debe incluirse un curso de capacitaci6n para las cajeras, que -

por regla general, son los empleados con quienes tienen nás contacto -
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los clientes de un autoservicio. De esta mmera se absorbería en una­

buena op.initln el 35 por ciento de l,os ccnsunidores entrevis~dos a qui~ 
nes pareció regular y ll'ala la atenci6n de los eitq?leados, 

El espacio dedicado a Abarrotes debe aurentarse en base a que r~ 

presenta el IMyor porcentaje de ventas. Por su parte, la exposici6n -

de ropa debe disminul'.rse por representar menor porcentaje. 

Otro objetivo de la tienda, dcloeria ser el nanten:ímiento de una­

l:!npieza hcmo;¡énea en todas sus secciones y departamentos. 

El surtido es bueno pero insuficiente, es necesario poner mis -

cuidado en el suministro constante de ¡irocluctos en todas las fechas. -

Una tre:tida de esta naturaleza disminuida, considerablemmte, las agl9_ 

maraciones caracter!sticas de los d!as s<lbados, quincenas y fin de roos. 

Para facilitar la fluidez de la clientela, deberá inclul'.rse la -

colocac16n de letreros visibles que faciliten la rápida localizaci6n -

de los productos. 

La clientela actnal es nl.Ullerosa y se queja del agotamiento de la 

marcanc!a (un 60%) y de que el tatMño de la tienda es pequeña (un 3Si). 

En cuanto a ésto, se puede tarer dos tredidas: 

1.- que la entrada a la tienda sea permitida estrictarrente a -

los auténticos empleados de Hacienda. 

- una reducci6n en el núrero de personas que puedan entrar a-

001prar con el misro requisito (credencial). 

- eliminar las credenciales de cortesía. 
- disminuir la expedición de pases a la tienda o cancelarlos. 
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2,- la creación de otra u otras tiendas similares para peder a­

tender o:irodarnente a lo~ beneficiarios actuales, 

E:rl el priJrero de los casos, la tienda beneficiaría directammte­

a sus derechohabientes, haci1!ixloles nás desahogada• y agradilbles su.9 -

cavpras. 

El1 el segundo caso, la prestaci6n social oontinuarfa extendida a 

beneficiarios indirectos caro hasta ahora. 

El1 caso de q:>tar por la segunda mclida, deberá tare.rse en cuenta 

aspectos :importantes caro: 

- nlmiero de enpleados a atender en la actualidad y en el futuro 

pr6xím:>. 

- incluír un aplio estacionaniento. 

- constru!'.r un lccal con todas las caracterl'.sticas de un auto­

servicio. 

Actualmente la mayoría de autoservicios de iniciativa gu -

bernan'ental se encuentran instalados en locales creados oon -

un cbjetivo diferente, por lo cual presentan prcbl€!11aS funci~ 

nales. 
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~ avisadores 

~ zooa de descarga 

~ zona cJ:e marcaje de m?roancfa 

~ apo.radores 

- ubicaci6n descentr.alizada 

la publicidad, elanento de prim::ml.ial iJ1t:ortancia en la carerci~ 

lizaci6n, debe tonarse finna1\ente en cuenta, 

En los lugares más visibles de cada edificio u oficina subalter­

na de la Secretada de Hacienda y Crá'lito Público, se debe colocar -

carteles alusivos a la tierda; a sus pr"'!"ios1 productos y prart'.lCiones. 

El lugar nás rerorondable es justamente a la entrada de los lugares de 

trabajo. 

Pcdr!a utilizarse, tairbil\n, algün folleto saranal que infonnara­
de las ofertas que tuvieran lugar en la tienda, incluyendo una lista -

de los principales articulas en existencia. 

Se sugiere esta forma de difusi6n directa, al hacerse evidente -

que no tiene caso usar nmios de difusi6n 11'8sivos por las siguientes -

razones: 

- los rredios 11'8sivos en general resultan caros. Si se contra -

taran, se cargaría el costo que !!ato :inplicara, a los artícu­
los de la tienda. Al aumentar los precios finales, se vería­

deteriorada la principal ventaja del autoservicio. 

- soorepasan, con mucho, el sector de rercado que busca satisf~ 

cerse. 
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- se conoce concretarrente d6nde se encuentran las personas a -

quienes se quiere hacer Úegar la inforJ1l'lci6n, 

Debe ponerse a disposici6n de los derechohabientes un 111'!yor na -

mero de prarociones, 

El que los precios que cbtiene la acministraci6n de sus proveede_ 

res sean menores, en relaci6n a los cbtenidos por la iniciativa priva­
da, no excluye la cbligaci6n de internar el logro de prarociones espe-

ciales y exclusivas para la tienda. Actualmente, casi todas las pro -

11PCiones que se hacen son a inicia ti va de los misrros provea'lores, 

Si los actuales proveedores no acceden a ofrecer en for111'! perió­

dica prarociones especiales y exclusivas (aparte de los precios bajos­

permlnentes), debe entonces, buscarse otros proveedores que accedan a­

ello, 

Final.rrente, la organizaci6n de la tien:la de Hacien:la debe estar­

consciente de las necesidades canbiantes de sus clientes, Debe buscar 

la forna de conocer sus gustos y preferencias, Constantarente deberá­

inquirir en estos detalles para que sus cxmpradores no tengan necesi -

dad de canprar en otros autoservicios en tan alto porcentaje (el 75~). 

Si bien parte de estos c01pradores lo hace en otras tiendas tanbi&l de 

iniciativa gubernairental no dejan de formar parte de su caipatencia~ 

La mroida de la eficierx:ia de la tienda, estará, dada por el 111'!­

yor o menor nlírrero de gente que se ve cbligada a carpletar sus CCl1lJ!'ªS 

o acaso hacer la mayoría de las mismas, en otros autoservicios, 

La alta Adrninistraci6n de la tien:la, deberá poner en juego todos 

los recursos posibles para CTUe este porcentaje que carparte sus can -

pras, sea disnúnuído al míllllro. En la medida que lo logre, estará sa­

tisfaciendo a sus beneficiarios, 
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Las recarerrlaciones hechas en esta secci!Sn de la investigaci!Sn -

son desde un ¡>unto de vista de 1-a Aiinin:istraci!Sn y de la Mercadotecnia. 

l"ueron dadas al margen de las posibles dificultades eoon'.imicas, pol1t;! 

cas, sociales o culturales que pudieran :!JTqJedir su realizaci6n. 
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CCNCLUSlaIBS 

a) La situación del aclministracbr de la tienda, refleja qw su 

orientaci6n es hacia el aspecto financiero, aspecto ya s~ 

racb por las organizaciones de inciativa privada hace algu­

nos años. La. orientaci6n financiera, y consecoontenente h~ 

cia los precios, es reforzada por la mscmcia de un depart~ 

manto que oonozca las rrodemas técnicas de la M:!rcacbtecnia­

(el mis reciente enfuqoo de la l\dministración) y que por lo 

tanto llevaría su oombre. 

b) La falta de progranas de capacitaci6n para su personal es -

perju:licial, La capacitaci6n y actualizaci6n de acmrcb a­

la adnúnistración m:xbrna, es necesaria tanto para los nive 

les superiores cerro en los inferiores. 

c) Por otra parte, se observa que presenta detenninados acier­

tos corro: 

- Tiene CXllltJradores dividicbs en líneas de productos. Es­

te aspecto de la divisi6n del trabajo y especializaci6n­

es indispensable en toda organizaci6n y en especial en -

una tienda de autcservicio, donoo la función compradora 

es de prirrer orden por el volumen ele los artfculos qui -

ll\lneja, 

- La di visi6n de la tierrla en secciores qui son las mis so 

licitadas en un autoservicio, hace qui la gente qui can­

pra en ella encuentre los artículos mis necesarios y de­

prirrera calidad. 
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d) F.coOOnicamente la tienda está c\l!Tpliendo con su objetico ~ 

cial. al no buscar lucro. Sus operaciones se ll131ltienen al~ 

dedor del ptmto de e:iuilibrio. 

e) la seguridad contra algún siniestro o entrada de personas -

ajenas a la tienda, es eficiente. 

f) Su ubicaci6n en zona parece ser tm tanto incaweniente. la 

raz6n es que la rreyor1a de la gente que viene a cnnprar a -
e 

ella lo hace en auto y la tienda careie de estacionarniento-

para su clientela. Al terminar de o:rnprar, la persona tie­

ne que esperarse a que pasen por ella, perdiendo ah! consi~ 

derable tian¡:o, poosto que el oongestionamiento de tráfico­

en esta zona es grande. 

g) la ccMentraci6n de conq>radores en quincenas y fin de rres -

puede ser ocasionada porque en esos d!ns, sea cuando la 

tienda se encuentra surtida, o porque la gente tenga dinero 

en esas fechas • Si la ra26n es la prill'era, quiere decir -

que la tienda carece de surtioo adecuad:J y durable que pro­

porcione a sus beneficiarios de que en cualquier día que ~ 

yan a o:rnprar, encontrarfui los productos que deseen. Si la 

ra26n es la segunda, debería ponerse atenci6n especial en -

el surtid:> de tales días. Sin et<V>argo, esto no quiere de -

cir que asi: tendr!a derecho a descuidar el surtioo de otros 

días. 

la tienda es insuficiente para satisfacer a su nmerosa 

clientela. Esto puede ser a causa de que el nt'.trero de em -

pleados está creciendo o que el núnero de gente que se ~ 

ficia indirectairente, sea cada vez miyor. 
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