UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEX‘I-J(O%

CON ESTUDIOS INCORPORADOS A LA
Universipap NacionaL AutoNoma DE Mexico

APLICACION DE LAS FUNCIONES MERCADOLQGICAS
EN UNA TIENDA DEPARTAMENTAL
DE AUTOSERVICIO DEL SECTOR PUBLICO

SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
P R E S E N T A

OSCAR JAIME BARRIO MAGANA

MEXICO, D. F. 1986

i,FALLA pT CRIGEN |




pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE
INTRODUCCION
CAPITULO I
ANTECEDENTES
1.1 HISTORICOS + « 4 s o o o o v a & »
1.2 MERCADOLOGICOS « + + 4 v s+ o o
eI 11
SU ADMINISTRACION
2. AMINISTRACION GENERAL . . . . . .

2.2 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS . . .+ . .
2.3 ADMINISTRACION POR DEPARTAMENIOS .

2.4 FUNCIONES ESPECIFICAS POR DEPARIAMENTOS

CAPITUIO III
MERCADOTECNTA

31 OMCEPTOS « + v ¢ o v o o s v s s
3.2 APLICACTIONES Y ALCANCES . . . . .
3.3 INVESTIGACION DE MERCADOS . . . .
3.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION . - « + . .«
3.6 FELACIONES PIBLICAS .+ + + « o « »
3.7 REIACIONES HIMENAS . o + . » + o .

PAG. No.
. 4
« e 13
.. 18
.. 25
.. 30
N n
LY 39

. 40
.. 42
. 45
i 52

. 58



CAPITULO IV

CASO PRACTICO

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

4.7

OQNCLUSICNES

BIBLIOGRAFIA

PAG.

+ LAS FUNCIONES MERCADOLOGICAS EN UNA
TINEDA DEPARTAMENTAL [E AUTOSERVICIO . . . .

INTRODUCCION ¢ o o ¢ o o « o o s & s o o o 2 »
HIPOTESIS « ¢ o 4 o ¢« ¢ o o ¢ o o o o s s PRI
MESTRA & & o 4 ¢ v v o o o 6 o 0 o o s s a s
CUESTIONARTO APLICADO A LA ADMINISTRACION . . .
OBSERVACIONES GENERAIES ¢ s o o o o o ¢ ¢ ¢ o o
RESULTADO DEL CUESTIONARIO APLICADO

ALOS CONSIMIDORES « « o v ¢ 4w o o s o 0 s o «
COMENTARIOS o 4 o ¢ « o v o o o 0 o 0 0 0 0 &

L T T S R S T R T

D I S R P A I T TR S SR

62

63
68
69
70

8

94
119

125

127



INTRODUCCION

las funciones mercadolSgicas son las actividades relacionadas
con la satisfaccién de necesidades en el proceso del intercambio co
mercial,

Toda empresa que ofrezca bienes y/o servicios, desarrolla la-
Administracién como técnica plenamente identificada en su aplica -
¢i6n, Esta disciplina se realiza a través de una o varias personas-
encargadas de la Administracifn; el administrador forma un equipo =
cuyo trabajo depende del movimiento desarrollado por la empresa. -
Cualquiera que sea el caso, es inminente la aplicaciSn de las cuatro
&reas funcionales de la Administracifn: Finanzas, Recursos Humanes,
Ventas y Produccifn a excepcifn de esta (ltima cuando se trata de -
prestacifn de servicios; estas &reas se enlazan y combinan entre si-
en la actividad diaria de toda empresa con el objeto de lograr la né
xima eficiencia de los Recursos Humanos y Materiales.

Este Seminario de Investigaci6n pretende presentar el funcio-
namiento de una tienda departamental de autoservicio en el Sector -
Pblico en la que se aplican las funciones mercadolbgicas menciona -
das, Es importante recordar el origen y desarrolle de la tienda de-
partamental que apareci$ a fines del siglo pasado en las ciudades -
mis pobladas del mindo y que se caracterizb por la venta de muy dis-
tintos artfoulos dentro de una misma organizacidn,

En épocas recientes, en nuestro pafs hemos visto la formacidn
de varias tiendas departamentales de autoservicio auspiciadas por el
Sector Plblico, wa de ellas serf el caso del anilisis propuesto en
este trabajo,

En todas las operaciones de compra-venta, encontrarermos el mo
tor de la necesidad y el satisfactor; la existencia de las necesida- 1



des humanas y la gran variedad de satisfactores juegan un papel im -
portante; los elementos psicol8gicos que intervienen en la cbtencién
de un bien, van desde la adquisicitn reflexiva hasta la caprichosa. -
Ahora bien, se dice que las tiendas departamentales de autoservicio -
fueron creadas para la satisfaccién del consumidor; se gana el ptest£
gio conociendo los gustos y preferencias de la clientela y en esa for
ma se ofrece lo que tiene més demanda, a un bajo costo.

En una tienda del Sector PGblico, su funcionamiento se entien—
de camo un servicio social y por ello se busca proporcionar los nive-
les de calidad en los productos ofrecidos; en su funcionamiento vere-
mog aplicados diferentes elementos que los que conforman una tienda -
del Sector Privado, puesto que las funciones mercadolégicas no son -
aplicables para ambas, Asf pues, el cbjetivo de este trabajo no fue—
el de buscar las Gltimas causas en el comportamiento del consumidor,-
sino tipificar una serie de variables para conocer su ingerencia en =
la decisitn de compra, En este anilisis interviene t&cnicamente el -
Licenciado en Administracién,

Para alcanzar tales fines, se desarrollS primeramente un capf
tulo donde se mencionan los antecedentes histfricos y mercadolégicos-
del oavercio, donde permitir§ ver la evolucién que han tenido las -
tiendas departamentales de autcservicio.

En el capftulo 1I, se habla de la aplicacién de los sistemas y
controles que son parte de la estructura de toda organizaci6n.

El capftulo III, explica la participacién d&e la Mercadotecnia
en el funcionamiento de la tienda departamental en general.

El capftulo 1V, se aboca directamente a explicar, desde un pun
to de vista prictico, la aplicacién de las funciones mercadolégicas y
conocer si se aplican dichas funciones dentro de una tienda departa -

mental de autoservicio del Sector P@blico. 2






ANTECEDENTES HISTORICOS

El comercio es una actividad esencial para el hombre; sabido -
es que la palabra Comercio se deriva del Latfn "Comercitm", que se -
compone de la voces "Cun y Merx" (con mercancfas).

(1) La actividad comercial en la cindad de M&xico ha existido du-
rante seiscientos afios; la ciudad Tenochca concentraba productos de -
todas las regiones del Inperio; durante su larga actividad en México,
el comercio ha ido transformando los locales en que se desarrolla aun
que ha variado poco su forma de operacifn tradicional.

(1) En las antiquas culturas de MSxico, el comercio tuvo especial-
consideraci6n y los camerciantes ocuparon un lugar honroso dentro de-
la organizacifn social; en el caso concreto de los Aztecas, puede se~
flalarse que el amplio desarrollo alcanzacdb en las actividades camwer -
ciales influy8 considerablemente favoreciendo el rfpido progreso de -
esta destacada civilizacibn; que de ser un pequerio grupo inerme que -
habitaba en un islote en medio de la laguna se convirti6 en wn lapso-
relativamente corto, en explotador de una extensa zona de Mesodmerica,

(1) Entre los habitantes del Valle de MSxico hibo una marcada -
evoluciGn, tanto en las actividades comerciales de cardcter local, co
mo en la préictica del comercio exterior, la circmstancia de que el-
Valle estuviera wnido por una red de lagos y de que el tr&fico se -
realizara mediante embarcaciones, fueron factores que contribuyeron -
en el desarrollo de la economfa de la altiplanicie mexicana.

(1) Originalmente la ciudad prehispdnica, reunfa a mercancfas y -

vendedores en un espacio abierto y organizado al que acudfan los com-

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

tianguis. El gran tianguis de Tlatelolco fue wno de los mis antiguos.

Esta institucifn indfgena, que aln perdura en nuestros dfas, se cele-

(L Libro: Breve Historia del Comercio en MSxico . 4
Autor: Salvador Novo

Cémara Nacional de Cemercio de la Ciudad de México
Edicifn: Primera 1974



braba en toda poblacifn de importancia a intervalos regulares, gene -
ralmente cuatro veces al mes; aunque no puede decirse que esto fuera—
wna regla, pues hubo lugares en donde esta reuniones no eran tan fre-
cuentes; asf por ejamplo, en algunas commidades se ozlebraban cada -
veinte dfas.

(1) El dia de reunifn del mercado era una especie de dfa festivo-
durante el cual no debfa hacerse otra cosa, y asistian a €1 inportan
tes grupos de personas; debe hacerse especial mencifn a la rfgida or
ganizacibn que existfa en estos sitios, lugar de las transacciones -
comerciales; sabemos que sblo era permitido comerciar dentro del -
mercado, fuera de €l estaba prohibido, tanto por los intereses estata
les de percibir los impuestos, camo por los fines religiosos de que ~
dar bajo la proteccifn de los dioses del lugar, habfa penas para quie
nes descbedecfan estas disposiciones, perc también coaccifn moral, -
pues temfan el enojo de los dioses,

(1) Dentro de estas limitaciones que se tenfan, observamos también
que habfa lugares fijos y determinados con el fin de tener a la ven—
ta distintos productos. Parece que existfa la especializacién por ba
rrios; esto denota que, cuando menos en la inmediaciones de Tenoch -
titldn, habfa un estricto control de la produccién, pero el mafz, ba-
se de todo alimento prehispinico, era lo Gnico que podfa producirse y
venderse a voluntad.

(1) En el tianquis, la venta se realizaba por pieza y medida nunca
por peso. Se sabe que habfa personas que se encargaban de supervisar
el buen estado de las mercancias y de la medidas que no fueran altera
das, Asf mism, habfa dentro del mercado tribunales especiales, cu-
yos jueces se encargaban de resolver los problemas gque se presenta-
ban como: la alteracién de precios, medidas y robos, donde eran san-
sionados severamente y con prontitud; asi el comerciante que no respe
tara era condenado a muerte,



(1) Los precios de los productos vendidos en el mercado, eran de -
terminados por los jefes de los oomerciantes; pero el estado interve-
nfa fijando el precio de aquellos artfculos que eran de primera nece
sidad con el cbjeto de proteger los intereses de la clase popular.

(1) En México, también habfa mercados especializados en los que se
congregaban comerclantes de todo el altiplano, asf por ejemplo en Az~
capozalco se celebraron desde que fue conquistado por los Aztecas,

(1) As! mismo, existieron los mercados anuales a los que concu -
rrian comerciantes provenientes de todas partes del antiguo M8xico, =
de esto era notable el que se reunfan en Coixtlahuaca, en la regifn -
Mixteca.

(1) En el tianguis, los jueoces se encargaban de recolectar determi
nados impuestos, los que se destinaban a fines plblicos y al gobeman
te. Sin enbargo, estos tributos los recogfan los mexicanos no s8lo -
en sus propios mercados, sino también en los de algunos de los pue =~
blos sometidos.

(1) Sabemos también, que en los mercados prehispinicos habfa un si
tio destinado al dios del lugar, al que le llevaban ofrendas de los-
productos que se vendfan ahf mismo.

(1) Con la congquista y establecimiento de los espafioles, surge en—
México un nuevo gistema comercial. E1 comercio tuvo importante desa-—
rrollo en la capital del virreinato, por ser ésta el centro de la vi-
da polftica, econfmica y cultural.

(1) El control del Aywntamiento sobre los diversos ramos del comer
cio de la ciudad, se llegS a extender al lugar mismo, donde se efec-
tuaban las disposiciones gue encontramos scbre las tiendas, los porta
les y lugares que fijaban en la plaza pthlica para las ventas., Las -
plazas son muy numerosas, puesto que ademis de su importancia misma ~
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como lugar en donde se llevaban a cabo las transacciones comerciales,
eran en su mayorfa propiedad de la ciudad, o quedaban dentro de su -
jurisdiceibn,

(1) Las tiendas que el Ayuntamiento mandd construir para arrendar-
las, se empezaron a rematar desde los inicios de la vida novohispana;
en ese entonces su arrendamiento se remataba en una scla persona, en=
sus hijos o descendientes, pero despufs se remataron Gnicamente por -
un perfodo de uno o dos afios, aunque en ocasicnes esto causS trastor
nos al Ayuntamiento, cuando los arrendarios se demoraban en desocu -
parlas.

(1) Hi nfimero de tiendas fue aurentado a medida que crecfa la ciu-
dad, pero al inicilarse el perfodo independiente, el pafs pas® por -
wa de las Epocas més diffciles de su historia,

(1) El movimiento revolucionario logré romper los lazos coloniales
y di6 paso a trascendentales cambios politicos, pero por lo que se =
refiere al aspecto econfmico, la transformacifn fue muiy lenta,

(1) Durante los once afios de querra, la actividad camercial se -
redujo a las transacciones mis indispensables. Una vez lograda la in
dependencia se trat® de romper el monopolio ejercido por Espana, pero
esto no se logré de Inmediato en el camercio que se llevaba en la ciu
dad de México, puesto que el control siguié por varios afios en manos—
de los comerciantes espafioles, Asi mismo, puede afirmarse que duran
te la primera mitad del Siglo XIX, el comercio de la capital continud
desenvolviéndose de acuerdo con el orden que se habfa establecido en-
la época oolonial.

(1) A principios del Siglo XIX, ya eran visibles las mejoras y or-
denamientos realizados en la ciudad de MExico, pues una preocupacibn-
fundamental de su gobierno habfa sido mejorar los servicios en la ciu

dad.
8



(1) El desequilibrio econfmico entre los pobladores del campo, les
hacfa acudir a la ciudad, por lo que en la mayorfa de las narraciones
de esta 8poca se advierten quejas por la abundancia de vagos sin ofi-
cio ni beneficio.

(1) El comercio durante este siglo desarrolls locales especificos-
para mercancias y servicios que infundieran nuevas perspectivas a la-
ciudad de México. Con la aportacién de nuevos almacenes para mercan
cfas de importacibn, se contruyeron teatros, cafés, lugares de recreo
y por ltimo las tiendas departamentales que marcaron definitivamen-
te el cambio de la concepcién de los locales comerciales.

(1) De alguna manera el comerciante en cualquier escala cwple -
una funcifn social; los clientes de hoy tienen wna libertad de elec
cibn antes desconocida, no s6lo acerca de qué mercancias y servicics
desean consumir, sinc también de dinde, cufnto y ofimo desean ver sa -
tisfechas sus necesidades de gastar.

(1) El comercio se convierte, pues, en la pulsacifn mis viva de la
organizacifn econfmica del mmndo. En afios posteriores a la restaura
cibn econfmica del pafs, realizada en los afios 1923 y 1924, son los-
de la &poca en la que la ciudad emplea los medios de comunicacitn mo-
torizada y principia su expansifn con la poblacién de nuevas colonias.

(1) El efecto de esta expansifn fue el de substituir el centro de-
la ciudad como &rea de abastecimiento comercial, para crear centros-
de corercio en cada una de las nuevas colonias, As{ pues, el comer
cio se transforma desde tiempos muy lejanos y en eje del mundo y en-
un vehfculo de commicacién y contrato entre los hombres, wn medio pa
ra satisfacer las necesidades vitales y atn los mis refinados lujos.-
En una actividad donde los mercaderes son los amos del mundo.

(1) 1a ciudad de México cuenta hoy con grandes centros comerciales
en las diferentes &reas habitacionales, awxue se conserva la activi
9



dad de un conercio mis refinado en zonas que han desarrollado la con
currencia de personas adecuadas a estas estructuras y en todos los =
rutbos subsiste vigorosa, la presencia del mercado plaza en los merca
dos y tianguis.

(1) La actividad comercial se efectua en la actualidad en dos ti -
pos de locales que obedecen, mfs que a las especies, a los productos-
en si, a las costunbres de comercio en las dos grandes expresicnes de
asentamiento del pueblo mexicano: el urbano y el rural. El paso de-
la ocupaci6fn rural a la urbana es el fenSmeno mis agudo al que se en-
frenta la realidad nacional.

(1) El local comercial en M&xico ha scbrevivido substancialmente ~
al aire libre en una peculiar cambinacién de espacios cubiertos o ce-
rrados; esto no es indicativo del nivel econfmico, pero si es indica~
tivo al nivel cultural,

(1) Por otra parte, la evolucifn del camercic se ha proyectado en~
un sin nlmero de clases de funcionamiento de tiendas. El uso de tien
das departamentales, fue una innovaci6n de gran inportancia en el da~
sarrollo de los métodos de comercio.

(1) Asf pues, en cualquier comunidad han florecido varios tipos de
tiendas, cada una respondiendo a un diferente tipo de consumidor o a-
diferentes necesidades del mismo, y a una de estas formas son las -
.tierdas departamentales.

(1) El inicio de estas tiendas departamentales, fue durante la mi-
tad del siglo pasado, un gran n@rero de tiendas de ropa y vestido ve~
nfan prosperando y por el procedimiento de ir afladiendo artfculos y -
de formalizar la organizacién por departamentos, se convirtieron en -
tiendas departamentales. Otra de las causas que contribuyeron al au-
ge de estas tiendas, fue la consentracién de poblacibn en pequehas zo

nas, asf como la industrializaci6n con una corriente continua de pro~
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ductos.

{1} En México, la evolucifn del comercio se vi$ influfda por los -
Estados Unidos, como por los paises europecs; en Paris y en algunos -
puntos de los Estados Unidos, aparecieron almacenes, que en su mayo -
ria fueron el resultante del desarrollo de establecimientos dedicados
a la venta de ropa femenina. Paulatinamente fueron puestos a la ven-
ta nuevos artfculos, que mis tarde se agruparon en nuevos departamen-
tos, acabando por tener poca relacién con la tienda original.

(1) En México, hasta 1831, alqunos establecimientos se mantenfan -
en el parian coo cajones de ropa, pero fueron sufriendo una transfoy
macidn trascendental, convirti&ndose en tiendas de artfculos especia-
lizados y més tarde en grandes almacenes departamentales; los almace-
nes de departamento representan en la ciudad de M8xico el paso deci~
sivo del comercio organizado,

(1) En 1851, se fundS "la Ciudad de México", tienda de articulos -
para caballero y telas. "El Puerto de YLiverpool", fue fundado en =
1852 por un emigrante francés en franca competencia con los camercian
tes alemanes, que tenfan el control de todos los cajones de ropa que—
habia en la ciudad. En 1865, se fundS "El Palacio de Hierro“; tam -
bién com tienda de departamentos se fundS, desde 1904 "Sanboms"; -
"Bl Centro Mercatil" construfdo en 1898; a estas tiendas le siguen -
los establecimientos de las "Fébricas Universales", "Al Puerto de Ve-
racruz”, "El Correo Francés", “El Progreso”, "El Correo Espafnol", "La
Gran Sederia" y muchas otras.

(1) Aunque el giro de tiendas departamentales se formS con el dae ~
ropa, telas y novedades, su establecimiento especifico determind un -
canbio notable para el centro de la ciudad de México en la Gltima Q-
cada del Sigle XIX y la primera del Siglo X{. Para principios del Si
glo XX, la ciudad tuve construfdas tiendas departamentales en las que
las importaciones ya no eran hechas por la colonia alemana sino por -

i1



distintos grupos extranjercs. Estas tiendas se uwbicaban en el centro
de la ciuvdad hacia el sur y el poniente del %8calo., En el norte tuvo
actividad administrativa y escolar en tanto que el oriente se desarro
1llaba con gran rapidez, la zona de abastos formada en torno de la ca-
sa del diezmo y el mercado de la erced, En todo el centro surgfan ~
establecimientos de comercio menor, ocupando sierpre los frentes de =~
las plantas bajas en los edificios que originalmente fueron sSlo habi
tacionales, Estos corercios requirieron elenentos para su funciona -
miento tales como nostradores, estanterfas, tapancos, robiliarios y -
decoraci6n que generalmente se resolvia con madera que se labraba se-
gfin las exigencias del giro de la tienda.

Con la elaboracién de alimentos en conserva pudieron organizar
se tiendas de autoservicio, las que representaron una gran renovacién
en la actividad comercial de la ciudad, Su primer efecto urbano fue-
formar zonas de comercio en torno de estos locales y finalmente se re
solvi8 la creacién de centros comerciales con espacios diferenciados-
para cada giro y servicios necesarios para los usuarios.

De acuerdo con la evolucidn del comercio en M8xico, se puede-
apreciar que la Mercadotecnia era swbstitufda o mejor dicho prefigura
da por una competencia en que la intwiciSn del comerciante se adapta-
ba a los requerimientos del cliente. En todas estas &pocas del MBxi-
co prehispénico y virreinal, se advierte un equilibrio de oferta y de
manda para los productos que han logrado un mercado establecido. Aun
que hubo catistrofes debidas a la fluctuacién de precios en el mafz,
la mayorfa de los productos que ocurrian al mercado, tenfan una efec-
tiva demanda.

Io que ahora es Mercadotecnia, fue realizado camo busqueda in-
tuitiva en el comerciante de las €pocas histSricas,

12



ANTECEDENTES MERCADOLOGICOS

Para conocer el desarrollo de lo que se considera la Mercado =
tecnia, es importante saber como la podemos conceptuar, ya que habien
do una gama de definiciones podemos interpretarla de una forma que -~
nos pexmita envolverla en forma general, teniendo un enfoque pleno, -
ya que ninguna definicidn se ha universalizado,

La Mercadotecnia est8 siendo considerada, cada dfa mis, como -
funcién importante de todas las organizaciones que tratan de servir,
sentir y satisfacer a determinado plblico y mercado.

(2) Para comprender lo que es la Mercadotecnia, se puede decir que
est§ definida en tres conceptos de diferentes autores, que a conti -
nuacibn se describen:

1,- "Mercadotecnia se describe camo el conjunto de-
actividades humanas, encaminadas a facilitar y-
consumar intercambios”,

2.~ "Administracifn de Mercadotecnia, considerada -
como el andlisis, planeacibn, ejecucitn y con -
trol de programas destinados a producir los in-
tercambios deseados con determinado plblico, a-
fin de obtener utilidades personales y commes",

3.- "El concepto de Mercadotecnia se enfoca a la -
orientacién por el cliente, respaldada por la -
Mercadotecnia Integrada, a fin de producir sa -
tisfacciones y bienestar a largo plazo a los =
consunidores, como clave de la cbtencifn de los
objetivos de la organizacién".

13
(2) Libro: Fundamentos de Marketing
Autor: William J, Stanton
Editorial: Mc. Graw Hill
Edicién: Quinta _
Sequnda Edicién en Espafiol 1980



Para dar un enfoque fundamental y a la vez inteqremos lo elemen
tos gue encierra dicho concepto, se puede decir gue la Mercadotecnia-
es una técnica gque regula el flujo de productos y servicios para la -
satisfaccidn y caprichos por parte del consumidor, ademis esti proyec
tada a planear todas las actividades que vayan ligadas con los nego -
cios, cam un proceso dindmico.

Bien, se dice que la Mercadotecnia es una tfcnica, ya que a -
fronta los problemas gue son generados por el comportamiento del hom-
bre, ademfis de que debe rerovarse cada dfa por el constante cambio de
desarrollo en los plantearientos de las innovaciones, progresos, in -
ventos y descubrinientos ¢ la humanidad; pero también es estrategia,
una estrategia nueva y diferente para cada producto y para cada servi
cio segfin el lugar, las circunstancias y el tiempo, porque lo gue hoy
puede significarse de gran utilidad, manana serd lo mis viejo y obso=
leto, o sea, la Mercadotecnia resuelve el desaffo del ciclo de la no—-
da cada vez mis ripido y con giros mis bruscos,

la tercadotecnia moderna nacif con la revolucifn industrial, -
Al mismo tiempo, como un efecto secundario de esta revolucifn, hubo -
un crecimiento de los centros urbanos y una baja de la poblaci6n ru -
ral, Se hacia incapié en el crecimiento de las empresas de fabrica -
cifn debido a que la demanda en el mercado, generalmente, excedia la-
oferta del producto.

listéricamente la Mercadotecnia se desarroll6 cuando la socie~
dad pasb de la ctapa de autosuficiencia a la etapa en que fue necesa-
rio el comercio. El comercio nacif y se desarrollé cuando hubo divi~
si6n del trabajo, industrializacin y crecimiento urbano, La Mercado
tecnia se practica en la actualidad en todas las naciones modernas =
sin importar sus filosoffas,pero es en Estados Unidos donde la Merca-
dotecnia ha alcanzado su nivel mis alto, debido a que allf existe una
ecoreria de abundancia,
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El concepto Mercadotecnia se fundamenta en que una empresa debe tener
una orientacidn hacia el consumidor, debe esforzarse para alecanzar un-
nivel de ventas cue le produzca utilidad v debe coordinar todas sus ac
tividades de mercado. la adninistracifn de la Mercadotecnia es el me-
dio por el cual la enpresa actualiza ese concepto, donde estf siendo -
considerado cada dfa mis como funcién Importante de todas las orcaniza
ciones que tratan de Servir, sentir y satisfacer a determinado pGhblico
y mercado.

Cuando una erpresa industrial define determinada necesidad b&si-
ca para orientar hacia ella sus esfuerzos, se hace cargo de que no pue
de servir a todas las manifestaciones de esta necesidad con toda clase
de productos elaborados. Comprende que existen muchos segmentos den~
tro de cada mercado, y ante lo limitado de sus recursos, la empresa -
tiene cue voner limites a sus operaciones potenciales.

Generalnénte los camerciantes de menudeo se inscriben en un drea cover
cial cuyas necesidades se proponen satisfacer. Otras empresas orienta
das hacia la atencifn de los clientes, procuran servir las distintas -
necesidades, tales camo evaluacién de productos, mensajes y programas—
de Mercadotecnia diferenciados.

Una empresa orientada, hacia la Mercadotecnia debe hacer planes -
comerciales a base de las interpretaciones respecto a las necesidades—
que se advierten en el nnrgado. La ctestién de que es lo que necesi-
ta el mercado, constituye un problema profundo y delicado, No se redu
ce exclusivamente a realizar encuestas entre los consumidores. Una em
presa que adopta seriamente el concepto de Mercadotecnia, tiene que or
ganizar el desarrollo de servicios de investicacién, o bien contratar-
personal de experiencia en estudios de mercado.
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La empresa no se concentra en conseguir clientes y atenderlos -
oomo se merecen, tiene que investigar valores autfinticos que ofrecer-
y no limitarse a sexvir los mismos artfculos con diferencias superfi-
clales e insignificantes. Se deben examinar los elementos de su pres
tigio, recursos y oportunidades, que constituyan ventajas positivamen
te superiores a las de los productos y servicios de sus conpetidores.

En general, la empresa hacia el mercado, es decir, inspirada -
por el concepto de la Mercadotecnia, es la que ha desarrollado meca -
nismos eficaces para coordinar las distintas fuerzas relacionadas con
el cliente. Se traduce y manifiesta en una clientela satisfecha con-
los servicios de la compaiiia y leal a ella. Sin embargo, no se trata-
de subrayar que la compafifa debe esforzarse por producir el miximo de
satisfaccibn a su clientela, de ser asi, deberfa limitarse sencilla -
mente a ofrecer el mejor producto o servicio del mundo, vendiéndolo -

al mejor precio.

Es también importante percatarse que la mejor manera de dar gus
to al cliente no debe percatarse directamente, sino como consecuencia
de resolver su problema o problemas, ya que el objetivo es ayudar, =
mis que el de agradar.
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ADMINISTRACION GENERAL.

En este capftulo es conveniente revisar el origen de las tien =
das departamentales de autoservicio del Sector P(blico, Comp sabemos,
este tipo de tiendas representan un beneficio social para sus emplea
dos; fueron creadas por un decreto Presidencial, publicado en el dia-
rio oficial del 24 de mayo de 1954 en el cual Se pone de manifiesto,
por conducto del Gobierno Federal "buscar medidas tendientes a elevar
el nivel econBmico de los trabajadores, creando almacenes de autoser-
vicio". Esto vino a representar un beneficio en nuestras clases me -

dias y populares.

las tiendas del Sector Plblico, ofrecen a sus consumidores pre-
cios mds bajos que los que ofrece el Sector Privadoe. Este tipo de -~
tienda departamental de auvtoservicio, se identifica como un comercio-
minorista o al menudeo, el cual representa un importante segmento de-
nuestra economfa, Las tierdas del Sector Plblico cam al iqual mque -
las del Sector Privado, tienen que desempefiar los mismos tipos de fun
ciones directivas, la determinacifn de sus objetivos, la interpreta -
cidn de la fuerza y ovortunidades del mercado y la seleccién de los -
productos.

La posicidn de las ventas al menudeo en el sistema mercadotécni
co,es importante y estratégico. Los que venden mercancfas al menu -
deo, estin en el comercio para cbtener utilidades. En este caso las—
tiendas del Sector Plblico tienen el objetivo primordial de servir, -
aunque dependen también de sus proveedores, que le suministren las -
mercancias en base a sus planes y programas de ventas,

El progreso econfmico de cada nacin, debe dar coro consecuen -
cia el elevar el nivel de vida del pais y sobre todo la ayuda a las -
clases medias y bajas de la poblaci6n, por eso nuestro pals tratando-
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de superarse, ha logrado crear tiendas para el servicio de estas cla-
ses y para trabajadores cue pertenccen a sindicatos o dependencias -
qubernamentales que estin al servicio del estado. Es por ello que es
tas instituciones o tiendas de autoservicio para empleados son crea -
das con la finalidad espccifica de no obtener lucro, sino de ayudar a
los empleados, ofreciendo los satisfactores a un precio mucho mis ba-
jo que los que ofrecen en cualquier otra tienda de iniciativa privada.
Es realmente importante tomar en cuenta el beneficio que estas tien -
das dan a los empleados, ya que no solamente se les ofrecen los pre -~
cios mis bajos, sino que también se les vende mercancfa de primera ca
lidad.

Hemos hecho menci6n superficial en una breve resefa del origen-
de las tiendas departamentales de autoservicio, ahora analizaremos co
mo se lleva a cabo su administracién.

Hablar de la Administracifn desde un puntc de vista general, -~
nos llevarfa a hacer estudios myy profundos; lo que se pretende es =
dar un enfoque especifico a como se ha conceptuado la AdministraciSn-
dentro del tema que se desarrolla, asi pues, la Administracién existe
en todo organismo social, considero que dondequiera se puede dar ésta,
ya sea en una forma u otra. No es necesario aplicar ciertas teorfas-
o determinadas técnicas para que exista la Administracifn, sabemos -
que al realizar un trabajo "x" va existe la Administracidn, es por e-
so que vamps a ir analizando lo que se pretende. Ademds, la Adminis-
tracién, coro todo conocimiento humano, no se ha formado aislada, si-
no que es producto de la educacibn de todo el saber humano v de la re
laci6n con otras disciplinas de las que ha dependido mucho por las ne
cesidades que tiene su campo de accibn.

Una descripcién detallada o exhausta de los diversos autores -
que han contribufdo en la Adninistraci6n, resultarfa no s6lo abun -
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dante, sino diffcil de entender, ya que muchos autores la conceotua -
rfan en forma mis generalizada. Al hablar de la Administracién, sabe
mos que existe un gran nfmero de definiciones, pero considero que nin
guna de €stas se ha universalizado.

Uno de los autores (Henry Fayol), que considero més’ importante,
y considero como el padre de la Administracién, nos dice que para 61—
la Administraci6n es : Preveer, Organizar, Mandar, Coordinar y Con =
trolar, Los elementos que hos proporciona este autor, definen clara
mente el objetivo que persigue la Administracin, aunque para diferen
tes autores estd oonsiderada oomo proceso de cambio, como una técnica
en fin, se pueden mencionar diferentes formas de conceptuarla. Como-
una definicién personal, puedo decir que Administracién es conjugar -~
wa serie de elementos que van interelacionados para alcanzar un cbje
tivo que es fijado por quien tienen la responsabilidad de administrar,
es necesario que integremos elementos que nos permitan ir llevando -
nuestro objetivo en forma paulatina hasta alcanzar lo fijado y asf po
der analizar nuestro resultado,

Ahora bien, sabemos la gran diversificacién de definiciones cue
existen por diferentes autores, alqunos de ellos tratan de llegar al-
mismo objetivo y otros la definen en forma mis particular. Esto se~
menciona en cuanto al concepto de Administraci6n. También existe la-
discrepancia entre si la Administraci6n es ma ciencia o es una técni
ca, hay guienes sostienen a la Administracifn de personal caw cien -
cia y la Administracién de cosas como técnica. Al hablar de una Admi
nistraci6n de personas y cosas, me refiero a dos elementos insepara -
bles y complementarios. El papel que juegan ambos es muy diverso, =
las cosas son elementos puramente pasivos y las personas por el con-
trario tienen un cardcter eminentemente activo.
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‘Para algunos autores y para mi, e3 correcta la idea de que la -
Administracién es una técnica, porque 1o que pretende es algo meramen
te aempirico, es decir, que se adquiere por medio de un conjunto de re
glas e instrumentos, es decir, busca la realizacién de) valor de uti-
lidad, de provecho, etc. Considero que la Administracién de caricter
téenico es la que se emplea en diferentes empresas.

Se ha investigado y analizado que en general se prefiere una Ad
ministracién empfrica en lugar de una Administracién mds teSrica, con
mejores recursos, En mi opinién, nvestra Administraci6n estd formada
ror reglas e instrumentos, y ciertamente se funda en principios que -
considero copstituyen a la Administraci6n como t&enica, Para las -
grandes cmpresas, la Administracibn técnica o cientifica es indiscuti
ble y cbviamente esencial, ya que por su magnitud y camlejidad, sim—
plemente no podrfan actuar si no fuera a base de una administracién -
sumamente técnica. En ellas es, quiz§, donde la funcién administrati
va puede aislarse de la demds.

Para las empresas pequefias y medianas también, quizd, su tnica-
posibilidad de competir con otras es el mejoramiento de su administra
cién, o sea, cbtener una mejor coordinacifn de sus elementos.

Fl desarrollo de los organismos va continflamente evolucionando-
y pasando por ciertas etapas. Es su inicio es el de estructuracién -
donde se considera apta para el desarrollo normal de las actividades-
o funciones que le son propias y especificas; ahora cuando va se en ~
cuentra estructurado el oraanismo, desarrolla en toda su plenitud las
funciones, operaciones o actividades que le son propias.

Me he referido con anterioridad a los elementos que constituyen
la estructuracién orginica, ahora para darle una visi6n en forma ope~
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rativa, mencionaré como se encuentra integrado cada wne de estos ele
mentos.

Uno de los autores mis importantes, como es lHenry Fayol, consi-
dera que los elementos que &1 distingue son los bésicos y que a tra -
v82 de Bstos se realiza la Administracifn.

Otros autores siguen la divisién de Fayol, sin embargo, un au-
tor mexicano como Agustin Reyes Ponce, divide en seis elementos la -
Administraci6n, caw son: Previsién, Planeaci6n, Organizacifn, Direc
cibn, Inteqracifn y Control; tomando los tres primeros como fases de-
la mecfnica administrativa y los tres Gltimos como fases de la dinfmi
ca administrativa, esto quiere decir, que para Reyes Ponce el proceso
administrativo contiene diferentes pasos como los son las fases, ele-
mentos y etapas.

He mencicnado y comparado a dos autores porque considero que -
han sido primordiales para los diferentes enfoques que ha tenido la -
Administraci6n, ya que han aportado principios que ahora son de gran-
importancia, porque el &xito de un orcanismo depende directa e indi
rectamente de su buena Administracién y s6lo a trave? de &sta y de -
los elementos materiales, humanos,etc. oon que este organisro cuenta.
En especial para los paises que estdn desarrolléndose, cuiz& una de -
los requisitos substanciales, es mejorar la calidad de su administra-
cibn, ya que es indispensable la mis eficiente técnica de coordina -
cién de todos los elementos. Para tener conocamiento scbre la anlica
cibn de este punto sobre el tema cque se estd exponiendo, mencionare -
mos que se usard la misma herramienta de trabajo pero con diferen -
tes enfoques, es decir nuestros principios administrativos, englobin-
dolos en témminos generales, son aplicables para la Administracién -
que se aplica en el Sector Privado. Mencionaba que estos dos enfo =
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ques administrativos, manejan los mismos elementos pero con propio cb
jetivo que se advierte a la hora de obtener resultades. La importan-
cia préctica de esta distinci6n, resulta de que necesariamente tienen
que aplicarse polfticas muy diversas en ambos tipos de Administraci6n
mientras gue en la Administracién piblica es posible el apremio y la-
fuerza de ejecucibn, y en la privada se deriva de la capacidad de con

vencer y entusiasmar.

La Administracién serd pblica o privada seqin se de, con el -~
£in de lograr directamente un beneficio particular o bien, que se re-
fiera inmediatamente a un bien social.

En resumen, podemos decir que afin cuando varfian objetivos de es
te tipo de tiendas del Sector Pblico, con respecto a las del Sector=
Pri'vado, vienen a representar propiamente los mismos objetivos organi
zacionales que toda empresa persigue pero con wna escencia y naturale
za diferentes. En particular, en este tipo de tiendas de las que se-
estd tratando, Sector Pilblico, no se tiene igual organizacitn adminis
trativa, que las del Sector Privado, la diferencia esencial consiste-
en que las tiendas del Sector Pfiblico, a diferencia de las privadas,=-
limita su organizacifn a las funciones de un departamento mds de la -
institucifn que la creb con sus propios objetivos y contando con su -
propia estructura orgénica.

Sabiendo que hoy hay similitud en ambas en las funciones que e-
jercen cada una de &stas, podemos mencionar una tan importante como -
es la del control, Ambas administraciones camprueban si todas sus di
visiones y sus departmentos cumplen con la tarea que les corresponde-
para la consecuci6n de sus objetivos, también, son responsables de -
los planes financieros y de los presupuestos.
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La importancia del control se manifiesta en resultados que tues
tran que la mejor forma de hacer las cosas es organizdndose, La orga
nizacién es uno de los principales elementos del proceso administrati
vo.

Por esta raz6n es necesario que cualquier tipo de empresa o tien
da se organice adecuadamente y asi lograr una administracién que le -
permita alcanzar los objetivos que la instituciSn se haya fijado.

Se adnite que un negocio muy pequefio no necesita una organiza -~
ci6n formal ya que las tareas y responsabilidades de cada uno son in-
mediatamente comprendidas, pero tan pronto sean varias las personas -~
las que intervengan, el asunto cambia totalmente. La organizacién no
sblamente es necesaria, sino ademds indispensable.
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ASPECTOS ADMINISTRATIVOS.

La exigencia de lineas de auvtoridad, responsabilidad v de con ~
trol, claramente establecidas y conocidas por todos los gue intervie-
nen en el trabajo, no tiene posibilidad de ser puesta en discusitn, -
Clara y muy lentamente se abre conciencia en el Smbito comercial, la
idea de gque en la orvanizacién cada persona debe conocer:

a) Culiles son sus funciones y responsabilidades.

b) Qué personas dependen directa e indirectamente de su con -
trol.

<) De cquién depende y le controla.

De estas aseveraciones bisicas, podanos formular las siguientes
indicaciones:

1.~ las lfneas de autoridad y responsabilidad aumentan propor=-
cionalmente con las dimensiones y desarrollo de la empresa.

2.~ Un esquema organizativo es un medio grfico visual que per
mite identificar a primera vista las tareas y consiguien -
tes responsabilidades de cada persona dentro de la empresa.

3.~ La especializacifn en los supermercados, tienda de autoser
vicio y almacenes., Tienen por objeto delimitar las respon
sabilidades de cada deperdiente a un drea determinada, ob-
teniendo un auvento en la eficacia del mismo.

4.~ 108 negocios pequefios tienen pocas personas para permitir~
se una especializacifn.

Téenica de Supervisién para
defes Administrativos,
Apuntes Recopilados.
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5.~ Al crecer la organizaci6n, crece automiticamente la posibi
lidad de la especializacién.

6.~ Se define camo departamentalizacifn, aquella especializa -
citn que incluye mercancias 6 servicios similares dentro -
de distinta categoria o lIneas de productos.

7.- La departamentalizacifn es una canodidad para el consumi -
dor, ya que encuentra toda la mercancia similar en un mis-
m lugar.

8,- El control de la direccién necesita para poder funciomar =
positivarente o poder efectuar las mejoras que se hamn -
necesarias de la informaci6n proporcionada por cada uno de
los departamentos.

9.~ Ia funcién del control (que incluye todos los aspectos acd-
ministrativos, contables y de seguridad), constituye una -
funcién principal.

10.~ Ios servicios operativos constituyen otro punto de concen-
tracién.

1l.- los servicios promocionales, publicitarios y provacanda, -~
seglin el tamafo de centro de venta y su naturaleza, pueden
o no ser objeto de una funcidn especifica.

Es de gran importancia cue para justificar la existencia de es-
te tipo de tiendas departamentales del Sector Piblico, se deba tener
plenamente indentificados cuiles serfin sus objétos a seguir, cahbe -
aclarar que Estos deberén ser establecidos en una forma clara, concre
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ta y especifica, con el préposito de lograr su cumplimiento mis £4cil
mente.

Debido a su naturaleza, es evidente que su objetivo primordial-
seri el de lograr que el consumidor obtenga mayores beneficios a cam—
bio de su dinero, es decir, que adgquiera productos gue le sean necesa
rios y que tenga a la vez una econamia en sus compras. Este cbjeti-
vo, que considerc csencial, serd €l eje en el cual girarin todos los
demds que amanen de &ste. Ahora bien, para alcanzar los objetivos -~
que s¢ establezcan, se Inplantardn politicas que permitan facilitar -
la interpretaci6n de los mismos,

El objetivo princiml de las tiendas del Sector Plblico serd el
hacer que el poder adquisitivo de los beneficiarios sea mejor, asimis
mo, lograr que su salario tenga mayor rendimiento. Lo anterior se lo
grard en parte pormedio de la tienda a la cue tenga derecho, es decir,
ofreciéndole buenos productos, ya sean de primera necesidad o de uno-
generalizado a precios mis bajos que los ofrecidos en las tiendas del
Sector Privadoe.

Existen varios criterios para clasificar cbjetivos, &stos se a-
decian segiin las necesidades de quien se los fija, a continuacién -
enunciaremos el criterio del Sr. Lic. Fernindez Arena, el cual anali
zaremos para que nos diera la pauta a seguir, para la fijacién de los
objetivos que deben alcanzar las tiendas de este sector:

a) El objetivo de servicio en la satisfaccibn de las necesida
des de los consumidores ofreciendo buenos productos o ser—

vicios en condiciones apropiadas.

En las tiendas del Sector Pfiblico, el objetivo de servir —

Libro: Proceso Administrativo.

Autor: José Antonio Ferndndez Arena.

Editorial: Diana.

Edici6n: Cuarta 1980, 2



b)

c)

consistirs en el ofrecimiento, principalmente de productos
de primera necesidad o de artfculos substitufdos de buena-
calidad, a buen precio y en condiciones apropiadas, es de—
cir, contar con una lugar iddneo, de fdeil acceso v dispo
ner de una buena atencién en todos sus 6rdenes,

El objetivo social es la protecciSn de los intereses econd
micos, personales y sociales de los empleados y cbreros de
la enmpresa, qobierno y de la comunidad, logrando la satis-
faccibn de estos grupos por medio de buenas relaciones hu-
manas, asi como de adecuadas relaciones piblicas.

El objetivo social que se debe alcanzar en estas tiendas -
es de proteger a los usuarios en su economfa, en lo gue se
refiere a sus conpras de cardcter alimenticio, de ropa y -
otrus, sin lesionar su presupuesto familiar, es decir, po-
ner al alcance de estos sectores, artfculos y/o productos-~
que le permitan una dieta adecuada, un vestir apropiado y-
como consecueneia , un beneficio cue redundard en su forma
de vivir dentro de una marco decoroso, cvitando con ello -
que sea un blanco mis de los sistemas de consumismo ocasio
nados por tiendas del Sector Privado.

El objetivo econfmico protege los intereses de la empresa-
de sus acreedores y accionistas, logrande la satisfacci®n-
de estos grupos, por medio de una generacidn de ricueza, -
Esta clasificaci6n se adapta a toda unidad de negocio que-
persigue objetivos institucionales.
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Por su naturaleza, estas tiendas no deberfin persequir cbje-
tivos lucrativos, ya que su finalidad no es la de generar -
ricqueza, por lo que simplamente deberdn tratar de alcanzar-
su punto de equilibrio econGmico, es decir, cubrir con sus-
propios recursos econ@micos (mirgenes de utilidad ohtenidas
en algunas lipeas de productos y el manejo adecuado del sub
sidio con que contard) y en todo caso si se llegara a obte-
ner algunos excedentes, &stos deberdn ser invertidos para -

incrementar y mejorar el servicio general.
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ADMINISTRACION POR DEPARTAMENTOS.

La administracién por departamentos pretende precisar las funcio
nes asignadas a cada unidad administrativa a fin de deslindar respon-
sabilidades y precisar a la correcta ejecucién de las tareas.

Asf mismo, proporcionar infommaci6n bésica para la implantacién de me-
didas de modernizaci6n administrativa y servir como medio de integra-
cién y orientacién al personal para propiciar el mejor aprovechamien-
to de los recursos humanos y materiales, as{ como el cumplimiento de-

los objetivos.

Sabemos que en toda empresa existen fundamentalmente departamen-
tos, que son esenciales para el buen funcionamiento de dicha organiza
cifn, ademds de que su planificaci6n puede emprenderse de varias ma-

neras.

Considero que existen tres enfoques fundamentales en las que de-
ben basarse:

a) Asignar las funciones generales,
b) Proyectar las operaciones especificas necesarias,
c) BAsignar el lugar dorde realizarse el trabajo.

Se puede observar ficilmente que estos factores deben tomarse en
cuenta al establecer una buena organizacién. Con esto quiero decir -
que en el primer inciso, las funciones deben ser precisas para dar -
cumplimiento a las mismas; a su vez &stas tendrén que ser deslinda ~
das por el personal a cargo de dicha &rea.

En el scgundo inciso me refiero a la funcién especifica que tie-
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ne cada persona en el departamento. Esto permite realizar las activi
dades que deben cumplirse para la ejecuci6n y resultado del trabajo -
asignado,

Por (ltimo, tenemos la realizaci6n del trabajo que se lleva a -
cabo en el departamento al que corresponda la funcién que debers ejer
cer. Como es de nuestro conocimiento, los departamentos cue vamos a-
analizar a continuaci6n, son los fundamentales para la organizacifn =
de cualquier empresa comercial, ya que tienen a su cargo el cumpli -
miento de las funciones administrativas y operativas, y no se disminu
ye el valor de otros departamentos, ya que sus funciones son esencia-
les para la realizacién de todo tipo de trabajo en la operacién de la
empresa.

FINCIONES ESPECIFICAS FOR DEPARTAMENTO.

Las funciones mds importantes que realizan cada uno de los de -
partamentos son fundamentales en el trabajo de cualquier organizacifn;
ademds de cada una de estas funciones puede ser un modelo standard pa
ra ellas,

Para la descripcifn de cada funcibn por departamentos, debo men
cionar que los departamentos Administrative, Compras, Ventas y Finan-
zas, son fundamentales en la estructura orgfnica de las tiendas del -
Sector Privado como del Sector Plblico, ya que ambas operan de una -
forma similar y exclusivamente la variante que podrfan tener serfa en
cuanto al giro de la empresa y sus politicas fijadas.

A continuacién mencionaré las Sreas bésicas y en forma muy con-
creta, las caracteristicas y funciones que tienen y que ejercen cada-
uno de estos departamentos.
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a)

b)

c)

d)

e)

f)

a)

Las funciones fundamentales del departamento administrativo

pueden ser descritas de la siquiente florma;

Planear, oraanizar v dirigir las actividades relacionadas -
con la administracién del personal, las prestaciones de ser
vicios sociales, el sistema de orientaci6n, informacién y -
quejas, la asistencia mé&dica, preventiva y curativa.

La funcibn de proteccifn, implica el empleo de guardias -
(propios o ajenos a la empresa), seguros contra robo y con-
tra incendio.

La funcifn del servicio se hace cargo de los arreglos fisi~
cos de limpieza.

La funcién de mantenimiento incluye: mantenimiento de ser-

vicio eléctrico v suministros, remaraciones, mantenimiento-
de cajas, ventilaci6n, caletaccibn y refacciones,

La funci6n de aprovisionamiento incluye: compras de mate —
rial de mantenimiento, as{ como los repuestos necesarios,

La funci6n de personal incluye: la selecci6n, reclutamien~
to, sueldos, capacitacién y despido de personal.

Las funciones fundarentales del departamento de corpras son
resumidas camo sigue:

Aplicar en la prictica las decisiones de la tienda en lo -~
que respecta a la politica de compras relativas a:

Diferentes Manuales
de Organizacitn.
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-  Niveles del precio de compra,

- Calidad de artfculos recibidos vara su venta.

~  Cantidades necesarias para alcanzarx las necesidades de ven-
ta,

- Condiciones de pago.

b)  Aplicar correctamente las instrucciones y normas en cuanto-
a la t8cnica de copra,

c) Seguir las evoluciones del mercado fabricante y las tenden

cias de los consumidores.

d) Disponer de un sistema cruzado de control sobre la existen-
cia, con el fin de asegurar el Indice de rotacitn deseado.

e) Coordinar con el departamento de ventas para llevar a cabo-
ventas de temporada y ventas especiales.

f) Iocalizar nuevas fuentes de aprovisionamiento.

g} Coordinar con el departamento administrativo en todas las -
relaciones que intervienen con este departamento,

Concretando las funciones de este departamento, podemos decir -
que la funcifn genérica es la de realizar las campras de mercan-
cfas para la tienda en las mejores condiciones de precio,calidad
descuentos, servicio, tiempo de entrega y en la cantidad necesa-
ria con el fin de ofrecer a los derechchabientes los artfculos -
de mejor consumo y evitar sobreinversiones de inventario y capi-
tal.
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a)

b)

c)

d)

e}

£)

EH

las funciones fundamentales del departamento de ventas son-
las siquientes:

Aplicar en la nrictica las decisiones de la empresa en lo-
que afecte a la polftica de ventas en cuanto se refiere a:

Niveles de precios de venta.

Calidad de los artfculos en venta.

Cantidades necesarias para asegurar alta rotacién y sufici~
ente abastecimiento.

Aplicar las instrucciones y las normas en cuanto a la téeni
ca de ventas,

Sequir las evoluciones del mercado proveedor y la tendencia
de los consumos.

Disponer de un sistema cruzado de control sobre las existen
cias de mercancias.

Puede ser incluida en ésta la funci6n de quejas del cliente,
La funci6n recepcién incluye: control del &rea de recep -
cibn, etiquetado de mercancfas, almacenamiento, facturacién.

y formulacién de pedidos.

Elaborar estadisticas de ventas, asi como informes de los -
puntos expuestos anteriormente,

Resuniendo las funciones que desempefia este departamento, pode -
mos decir es el determinar los artfculos de primera necesidad v-
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otros que presentan mayor demanda por parte de los trabaiadores-
y derechchabientes, disefiar y operar modelos de comercializacién
que pemitan la adecuada venta de lineas de productos cue ofrece
cada tienda.

4,~ las funciones del departamento de finanzas son resumidas de
la siguiente manera:

a) Funci6n Contable incluye contabilidad general, sequros, né
minas de personal, inventarios,

b) Funci6n de la caja, coadyuvar oon el departamento al que -
depende el control de las entradas y flujos de efectivo,-
independientemente de algunos pagos imprevistos, asf como-
la provisi6n de un fondo que respalde las operaciones a -
los compromisos contrafdos a corto plazo.

c) Funcifn del control, Esta incluye el control de gastos, -
control presupuestario, auditorfa intema, estadisticas y-
mercancias.

Resuniendo las funciones del departamento de finanzas,podemos -
decir que sus funciones primordiales son las de administrar los
recursos financieros de la tienda, llevando el control del pre
supuesto, movimientos de fiujo en efectivo, inversiones y el r:e_-

gistro de las operaciones contables y financieras.

Considero que lo expuesto en estos incisos son las funciones -
oon las que pxdrfa contar una empresa comercial, ne ~isminuyendo la -
importancia de otras funciones que tienen otros departamentos, aunque-
considero que las b8sicas son las que describi.

35



En resumen, de todas las funciones cue sefalé para cada uno re -
les Aepartamentos podrfa estractarlas de la siquiente manera:

1as actividades de mayor importancia son el dirigir vy controlar
todas las operaciones de la tienda, coordinando los recursos humanos,=
técnicos, materiales y tinancieros a fin de lograr los opjetives por ~
los cuales estén establécidos estos servicios.

Consideramos cue las tiendas del Sector Pfblico tienen opera -
cibn similar a las del Sector Privado., El caso concreto de la manera-
en gue opera la publicidad, fue investigado en las tiendas de la UN.~
A.M,., ISSSTE, y SARH y en ellas se chservd que las del 1SSSTE, maneja-
mis los objetivos de la publicidad. '

Otras de las cosas que se observ al hacer una visita a estas -
tiendas, es la preocupacifn por mantener bien abastecidos tedos los -
muchbles que se tienen a su exhibici6n, y scbretodo, en dfas de quince
na, fines'de semana, dfas festivos, etc. Considero que el servicio ~
que se ofrece en estos dfas, es por la afluencia que se tiene y &sto-
es por motivos salariales.

rn lo que respecta al Sector Privado, la atraccién y reflejo del
servicio que tienen diversas tiendas como la de Aurvera, Suoerama y o=
tras mis va encaminado por la promocin y publicidad, ya que constante
monte este tipo de tiendas ofrecen a su clientela ofertas que le son -
atractivas para el consurmo de sus necesidades. Se cbservd, tanbién, -
la estrategia que utilizan para el acomodo de sus mercancfas, donde -
considero gue es un punto de estrategia favorable para la empresa como
para el consumidor puesto que ia ubicaci6n gue. le dan a cada uo de -
los productos va en forma gradual que permite que el consumider se sal
ga de lo que trae predispuesto para efectuar sus compras.
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Siento que para este sector de tiendas, la importancia aue pue -
den ofrecer en cuanto a servicio es proamover constantemente sus ofer -
tas, armar jaguetes que les sean atractivos al consumidor y &sto lo lo
gran atravéz de la cbtenci6n de precios més bajos con sus proveedores-

¥ sobretodo que se tenga una publicidad bien enfocada al cbjetivo que~
se quiere lograr.

Bs importante seflalar que si bien, en las tiendas del Sector Pd-
blico no se maneja el concepto de publicidad como en las tiendas de -
propiedad privada, si existe, de todas maneras un concepto de imagen -
que se maneja como objetivo superable.

Esa imagen de las tiendas del Sector PGblico, se refiere a su -

buen servicio, al ahorro efectivo y a la obtencién real de mercancias-
apetecidas.
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MERCADOTECNIA

El oomercio representa una de las actividades mis antiguas de -
la humanidad, Se habla de los Fenicio camo sus pricipales generado =
res; sin embargo, otros pueblos ya lo utilizaban com medio de subsis
tencia.

Su evolucibn ha ido de acuerde con la del hombre mismo y fue en
tonces, oon la Revolucién Industrial, cunado se desarrollaron téeni -
cas mis avanzadas de produccién que a su vez propiciaron otras para -
satisfacer al consunidor, Aaparecifén la competencia en los mercados Y
el problema se detectaba: la comercializacién, quien aplicara las me
jores técnicas seria el vencedor. Nace la Mercadotecnia.

CONCEPTOS

Existen infinidad de apreciaciones en cuanto a Mercadotecnia, -
diferentes puntos de vista, pero afortunadamente todos coinciden en -
un aspecto fundamental: satisfacer las necesidades del consumidor.

Asimismo, la Mercadotecnia es diferida de diversas maneras, ta-
les comp: Comercializacién, Mercado, Mercadologfa, Marketing, Ventas,
etc.,

Ia Asociacifn Americana de Mercadotecnia dice al respecto de la
Mercadotecnia: "Es la ejecucifn de las actividades de negocios que di
rigen el flujo de bienes y servicios desde el productor hasta el con-
sunidor o usuario".

! Paul azur, por su parte dice:"La Mercadotecnia es la creacién-

Libro: Mercadotecnia un Andlisis Contempordneo,
Autor: Varios.
Editorial: CECSA.
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y suministro de un nivel de vida a la sociedad".

"En su més amplia acepcién, la Mercadotecnia es el proceso de-

satisfacer necesidades y deseos".

Anotarfa mis y mds conceptos de Mercadotecnia, sin embarge las
tres anteriores, desde mi particular opinidn, encierran el aspecto -
fundamental de esta técnica.

Consecuentemente, la Mercadotecnia tendrd cque desarrollar di -
versas funciones para lograr sus prépositos, y ellas sen: investiga-
ci6n de mercados, camales de distribucién, ventas, publicidad, pramo
cién, relaciones piblicas, etc.

APLICACIONES Y ALCANCES

Asi entonces y debido a su esencia, la Mercadotecnia se puede-
aplicar en todo tipo de actividades y de empresas. Instituciones PG
blicas, Empresas Privadas, Despachos, Profesionistas independientes,
Camerciantes, Prostadores de Servicios, etc. son cuienes, por necesi
dades actuales del mercado en que se desenvuelven, tieren gue hacer- )
uso de ella para loarar su objetive. Ya no es suficiente realizar -
una venta, ahora hay que oconocer si lo que el consumidor adauiris, —
verdaderamente 1o ha dejado satisfecho, o bien si se le estd brindan
do el servicio prometido, Conocer sus necesidades y deseos signifi-
ca, para la Mercadotecnia, la forma de planear vy actuar, de estructu

rar la empresa; sionifica crecimiento y expansion.

Por lo que corresponde al presente trabajo, la aplicacién en ~
las tiendas para empleados de aobierno, es una necesidad. El empleo
de la investigacidn de mercados, nos ayudard a conocer si los produc
tos que se venden son los que cubren sus necesidades y si requieren-
de otras que no se encuentran en la tienda. Nos va a decir si mes -
Libro: Fundamentos de Mercadotecnia. i
Autor: C. P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba.
Editorial: CECSA.

Edici6n: Décimoseptima 1983,



tro personal. se comporta adecuadamente y si cumple las fumciones en
comendadas, si el servicio que se presta es satisfactorio.

Atravez de la Publicidad, se comunicarf al plblico de las ofer .
tas del dia, los productos que ahi se expanden,precios y promociones.

Para la promocién, se hace necesario implemetar un programa -
que permita realizarla ocon continufdad para atraer mis al derechoha-
biente y proporcionarle mayores beneficios.

Las Relaciones Pblicas , se utilizardn para lograr hacer el -
lugar agradable, que el ambiente ahf respirable sea de linpieza, es-
parcimiento y alegrfa. Asf coms capacitar a log enpleados para que-
brinden las mejores atenciones al pfiblico,

De esta manera se aplicardn todas las funciones mercadol6gi -
cas necesarias y el desarrollo y el alcance que se obtengan serdn -
s6lo en base a la buena aplicacién de la Mercadotecnia, por lo cual-
considero recamendable instalar un departamento de este tipo en es -
tas tiendas. Normalmente, se piensa que por ser de gobierno, no es-
necesario tomar en cuenta los planteamientos mercadol6gicos, dicha -
actitud puede considerarse 18gica si entendemos como principio que-
es un lugar donde los ampleados acuden necesariamente a realizar sus
compras, y adquieren los productos que ahf existen sin tener que ele
gir; es decir, se les proporciona contenido, no marca. Ciertamente,-
en estos casos hay productos gue no cuvplen con los requisitos im -
puestos por el gobiemo, y aunque cubran las necesidades del consumi
dor, no pueden entrar a la estanterfa de la tienda. Por tal motivo,
a los que cumplen el requisito, se les debe exigir caracteristicas -
planteadas por el propio consumidor, de tal forma que no acudan ahf-
Libro: Fundamentos de Mercadotecnia (Textos y Casos.

Autor: Harry A. Lipson y John R. Darling.

Editorial: Limusa.
Edicién. Primera 1979, 41



por necesidad, si no para satisfacer sus necesidades.
INVESTIGANCION DE MERCADOS

La investigacién de mercados estd definida por el Comité de la-
American Marketing Association y la definen camo: La recoleccién, ta-
bulacién y anflisis sistemitico de informacién referente a la activi-
dad de Mercadotecnia, que se hace con el propfsito de aywdar al ejecu
tivo a tomar decisiones que resuelvan sus problemas de negoclos,

Dentro de la elaboracifn de una investigacitn de mercados se re
quiere cubrir una serie de elementos para llevar a cabo &sta, Como'es
de nuestro conocimiento, las investigaciones en todo tipo de empresa-
carercial son fundamentales, ya que en determinado momento pueden -
crecer, decrecer o mantenerse en su mismo nivel Gptimo de trabajo.

Para las tiendas del Sector Privado y Plblico, es esencial lle-
var a caboestudios muy profundos de dichas investigaciones. A conti-
nuacién veremos la magnitud con que se marejan una y otra.

Para conccer la operacién y el manejo de la investigaci®n de -
mercados en estos dos Sectores, reuniremps primero las caractéristi -
cas fundamentales que tienen que llevarse a cabo para dar inicioa =
cualcquier estudio que deba realizarse.

A continuacibn se describirln tres puntos bisicos para cample -
mentar todo un estudio de mercados:

1.~ Cualidades que debe reunir una investicacién:
- Ordenada
- Bplear m&todos cientificos adecuados
~ Utilizar razonamientos légicos eéxcentos de prejuicios

Libro: Elementos de la Mercadotecnia.

Autor: C. P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba.

Editorial: CBECSA. 42
Edicién: DEcimoseptima 1983,



Investigaciones de mercados que se pueden realizar:

Para conocer qué producto se debe producir
Caracteristicas que debe reunir ese producto
Caracteristicas del consumidor de ese producto (si ya e -
xiste)

Uso que el consumidor hace del producto

Volumen de ventas que se puede realizar

El mejor sistema de ventas que se puede llevar

Las cuotas de ventas que se pbeden fijar a los agentes de
ventas.,

El mejor canal de distribuci6n que se puede esboger

El nombre mis adecuado al producto

El envase que debe llevar

La etiqueta que se le debe adherir

Caracteristicas de la campetencia a la que se va a enfren
tar

Compras de productos por marcas

Preferencias

Calidad del producto de la conpetencia

El mejor servicio que se puede ofrecer

La mejor garantfa

La publicidad mis adecuada

Promociones més adecuadas

Forma de cobro por la venta del producto y servicio

Para establecer programas

Para asequrarse de que los sistemas, procedimientos y pro
gramas que se tienen (en caso de que la enpresa este fun-
cionando) son los mis adecuades o deben mejorarse.

Fases cronolégicas para la realizacifn de una investigaciSn-

de mercados:
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-~ Definir el objetivo.

- Establecer el tiempo en que se va a realizar la investi-
gacién.

- Preparar los cuestionarios.

Llevar a cabo wna exploracifn de los aspectos mds impor-
tantes.

Determinar las fuentes de informacién.

Disefar la muestra,

1

Reclutar, seleccionar, introducir y desarrollar a las -
personas que realizardn la investigacién.

~ Dirigir la investigaci6n sobre el terreno para la obten-
cibn de los datos.

Acoplar y revisar cada cuestionario contestado.

- Clasificar las contestaciones de los cuestionarios y ta-
bularlas.

= Realizar un anflisis estadistico de los resultados.

- Presentaci6n del informe con las conslusiones y recomen—
daciones pertinentes.

Podemos concluir que en todas estas fases de la Mercadotecnia -
se puede realizar una investigacién de mercados gue serd la base para
tomar decisiones futuras.

Es my cierto lo que nos menciona este autor C. P. Alfonso Aqui
lar Alvarez de Alba, en su libro Elementos de la Mercadotecnia, pero-
mds afn seria si todo lo antes descrito fuese aplicable.

Dentro de este proceso vamos a mencionar que para su aplicacién

es importante llevar a cabo todos estos elementos en préctica, aunque
se ha observado que en tiendas del Sector Pfblico no le dan ningtn -
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seguimiento a este proceso, mientras a la tiendas del Sector Privado-
es un punto muy fundamental, y por lo consiguiente los resultados son
mds Gptimos,

Como una opinién muy particular, la investigacién de mercados -
hace que reuna las necesidades del consumidor, aunque para algunas em-
presas comerciales su inter8s es perseguir fines lucratives, y para o-
tras no lo es, como es el caso de las tiendas del Servicio Social del-
Sector Plblico, donde su propSsito es el de servir, aure no se tenga
una perspectiva de ser un satisfactor para el consumidor.

Hemos observado que los estudios que se realizan en este tipo de
tiendas, no son del todo funcionales, puesto que las imvestigaciones -
son muy superficiales y no se profundizan en saber que resultados se -
pueden obtener con este tipo de estudios,

PUBLICIDAD Y PROMOCION

Publicidad, en su interpretacién mis simple, es comunicacibn, -
Asi dicho evidentemente sencillo, casi intrascendente, sin enbargo, es
te ooncepto tan discutido y que ocupa \m lugar cada vez mds preponde ~
rante en el mundo en que vivimos, constituye una de las fuerzas mis -
arrolladoras, una fuerza que ha sido capaz de canbiar la mentalidad de
pueblos y naciones, que lo mismo sirve para pramover las ventas de un-
producto o para crear demanda a una tienda, que como elamento gue pue-
de invalidar o propagar ideas o consigmas, la publicidad ha demostrado
que mueve eficazmente las palancas humanas de la imitaci6n y de la emo
cibn.

Con la Publicidad se modifican actitudes, se forma conciencia -

(Imagen), se crean necesidades.
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Partiendo de los conceptos anteriores, resulta indispensable la-
publicidad, para el buen éxito de las tiendas departamentales, su rea-
lizaci6n deberd ser trazada cuidadosamente, en funcién de las necesida
des y caracterfsticas de cada una de ellas,

Con la Publicidad, las tiendas departamentales obtendrén dos be-

neficios bisicos:

a) La creacifn o conservacién de una imagen idénea, en la mente
del pliblico,

b} La consecucifn de un aumento efectivo en el tr&fico de su -
clientela potencial.

Por lo que se refiere al primer aspecto, partiendo de que la ima
gen de un negocio debe ser clara y perfectamente precisa, puesto que -
se trata de la fotograffa de la tienda departamental de que se trate,-
en la mente del p(blico, esta debe comprender sus realidades objetivas.
Por ejemplo, si la tienda es de descuento, su imagen debe adecuarse y-
, desde luego, sus precios deberdn ser de clara canpetencia y estar -
realmente por debajo del standar. Por el contrario, si se trata de una
tienda exclusiva, deberemos crear una imagen de este tipo y nuestros ar
ticulos y precios deberdn de ser poco comunes.

Para obtener una lmagen de la manera mds rédpida o para cimentar-
la que se tenga, la publicidad es el camino mis adecuado,

Ahora bien, dentro de la imagen de una tienda, debemos incluir -
tarbién su sistema de compras, de pagos, su polftica de precios, su a-
tencibn al pblico, por estos conceptos légicamente no los resuelve la

publicidad.

En cuanto a la consecucién de un aumento de tr&fico, para que -
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sea realmente positivo, estd comprobado que para las tiendas de este -
tipo, funcionard a las mil maravillas, las ofertas, que pueden rotarse
por departamentos, independientemente de la fuerza persuasiva de los -
nensajes que preparan los publicistas para despertar el deseo de com —
pra en determinada tienda,

Obviamente, estos dos aspectos anteriores tendrén que canalizar-
se hacfa un incremento real, en la gr&fica de ventas de cada tienda.

La Publicidad para los grandes almacenes, generalmente se subdi-
vide en una serie de tenporadas que suele coincidir con las cuatro es—
taciones del afio ¥ que son clisicas en el comercic. Tambifn encontra-
mos dias y tenmporadas, que por tradicién, se han convertido en fechas-
absolutamente comerciales, por ejemplo:

pfa de Reyes, del Nifc, de la Madre, del Padre, Primavera, Sema-—
na Santa, fiestas patrias, Navidad.

Sin embargo, la publicidad para este tipo de tiendas no debe ba-
sarse exclusivamente en estas fechas, la que de por sf son buenas para
el comercio puesto que tarbién nos interesar8 vender en todas las sema
nas del afio, por lo tanto, deben inclufrse también el mayor nfmero de-
dfas posible que no cuenten con una fecha interesante, para motivar al
plblico e insitarlo a que compre en la tienda, aunque aparentemente no
exista alguna razfn,

la canpafa publicitaria ideal para una tienda, es la que abre -
los dos aspectos antes mencionados:
las temporadas y las no temporadas.

Para realizar este tipo de campafia, deberd pensarse en una idea-
piloto o jdea central, cuya versatilidad, independientemente de el as-
pecto creativo que deberf cubrir todos los requerimientos sicol6gicos-

47



y mercadologicos de la tienda, permita adoptarse o convinarse en cada
temporada. Esta mecdnica nos permitird, ademds de capitalizar nuestro
esfuerzo publicitario, proyectar ante el p{blico una sola campafia a -
lo largo del afio, en lugar de varias campanas pequefas e interrumpidas.
Desde luego, el presupuesto publicitaric estard basado en la posibili-
dades de inversifn de la tienda.

Los medios de comunicacifn masiva que pueden emplearse para la-
publicidad de las tiendas, casi son ilimitados, deberfa realizarse un
estudio previo a la compra de cualquiera de ellas que nos permita ob-
tener su correcta evaluacién, siempre en funcién del tipo de tienda,-
o sea, predeterminado a la clase socioeconémica a la que puedan perte
necer los lectores, radioescuchas o televidentes del medio de que se-
trate y también el costo por millar de auditorio que puedan signifi -

carnos.

Los medios que comfinmente se utilizan para la publicidad de las
tiendas son:

La Prensa, El Radio, lLa T,V., los murales y un poco de revistas
y otros. Estos medios se convinan de acuerdo con el tipo de tienda:-
si se trata de una tienda del Sector Privadn, la pauta de preferencia
se le cede a la Prensa y a la Televisién y el Radio, siempre buscando
impactar al mayor volf@men posible de consumidores.

Cada medio tiene caracterfsticas y bondades propias y deber§ -
seleccionarse en razén directa del objetivo u objetivos que nos pro-
pongamos alecanzar; Si nos interesa crear o conservar una imagen ade-
cuada deberemos buscar repeticifn, y es sabido por todos, que por su
bajo costo, el radio nos permite alcanzar una buena saturacifn a -
buen precio; talvez convenga emplear 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, ademis, con un medio publicitario propio:
sus aparadores, cartelones, pancartas, etc.

Estos medios son econfmicos y eficabes, permite que la tienda -~
exhiba artfculos, as{ como la de realizar promociones de tewporada Lnti
mamente ligadas a la campafia publicitaria. Algunos tratadistas conside
ran las pramociones de ventas como parte de la publicidad; desde el pun
to de vista mercadotfcnico tiene su diferencia que veremos a continua -
cibn.

El concepto de pramocion de ventas son todos aquellos programas y
actividades relacionados ccn la mejor forma de ayudar a vender un pro -
ducto en el punto de venta, Este (ltimo aspecto es el importante en -
las pramciones de ventas y lo que las diferencfa con la Publicidad.

Las pramociones de ventas, tiencn por objeto siempre ayudar a la-
venta de un producto en el lugar en donde se va a vender, pero en mu =~
chas ocasiones pueden perseguir objetivos intermedios como son:

a) Fortalecer los efectos de una publicidad
b) Lanzamiento de un producto al mercado
c) Llamar la atenci6n del camprador sobre el producto

Son muchas las activiades que pueden ser inclufdas como pramocio-
nes de ventas, entre las que podemos mencionar las siguientes:

a) Medios audiovisuales en el puesto de venta

b) Folletos u hojas sueltas para ayudar, junto con la presenta-
cién de la mercancfa, a la venta de la misma

¢} Concursos entre intermediarios y consumidores

d) Pelfculas que describan el producto o servicio, y al mismo -
tiempo se trate de venderlo
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e) Catilogos, listas de precios u otras publicaciones
f) Exposiciones, exhibiciones, demostraciones y muestras de ar-
tfculos o servicios

g) Regalos y obsequios de varias clases

Para llevar a cabo una promocitn de ventas, deberd hacerse de la-
siguiente forma:

a) Llevar a cabo una investigacifn de mercados para saber cual -
es la actividad mSs adecuada al producto que se quiere ayudar
a vender.

b) Una vez realizada la investigaci6n de mercados que ha senala-
do cfial es la mejor actividad que se debe realizar, se deberd
consultar con otros funcionarios de la empresa, com son los-
gerentes de ventas, publicidad, relaciones pfiblicas, con el -
fin de obtener la mejor coordinacifn de la campafia de promo =
cidn.

c) Establecer un presupuesto.

d) Hacer preparar la promocidn en el tiempo y con los controles-
adecuados para asegurar su buena aplicacitn,

Hemos descrito brevemente algunos de los pasos que nos sefala el-
C. P. Alfonso Alvarez de Alba a lo cual nos especifica claramente cual-
es son las actividades que incluyen las pramociones de ventas y ademds~
nos detalla los pasos cronolSgicos para llevar acabo una promocion de -
ventas.

Como es de nuestro conocimiento en este estudio, hemos cbservado-
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que las tiendas del Sector PGhlico no cuentan con presupuestos para -
hacer promociones, en ocasignes muy esporidicas, se realiza alguna pro-
moci6n, y ésta es ofrecida por un proveedor o simplemente la misma tien
da promociona determinado producto, siendo esto muy esporidicamente.

Es recavendable solicitar con frecuencia a los proveedores que -~
provocionen sus productos, éstos pueden ser en paquetes armados para -
que el consumidor lo vea y lo sienta mds atractivo, Es muy frecuente -
ver que las tiendas del Sector Privado tengan promociones de diversos -
artfculos y esto es debido a que les exigen a sus proveedores que o -
frezcan sus productos con precios mis bajos o simplemente que realizen
una promocién,
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VENTAS

El Departamento de Ventas lo puedo definir camo la cara princi -~
pal de una tienda o de determinado almacén, Como sabemos es la imagen
que presenta cualquier Bmpresa Camercial; ésta nos permite reflejar =
las condiciones bajo las que se encuentra., Al hablar de Ventas, ence-
rramos varios puntos que a continuacibn iremos mencionando para ver la
forma en que se integra &ste:

Ios puntos siguientes han sido tamados del libro Elementos de la
Mercadotecnias

1.~ Creacifn de la Fuerza de Ventas
Cuando se han establecido las polfticas referentes a las =
actividades antes descritas, es necesario crear en la empresa la fuer-
za de ventas para poner en contacto el producto con el cliente. Ilas -
ventas son uno de los puntos centrales de la Mercadotecnia, ya que es—
a través de ellas como el producto puede hacerse llegar al consumidor.

Para que esas ventas se realizen es necesario, en primer lu
gar, planear el Departamento de Ventas.

2,- Planeacifn del Departamento de Ventas
Para planear adecuadamente el Departamento de Ventas, se de
bers establecer el curso concreto de accifn que ha de seguirse fijan-
do los principios que habrén de orientarlo, la secuencia de operacio -
nes y la determinacitn de tiempo y nfimerc para su realizacién.

1os principios sobre los que va a estar fundamentada la planea -
cifn del Departamento de Ventas, son las siguientes:

Libro: Elementos de la Mercadotecnia

Autor: C. P. Alfonso Aguilar Alvarez de Alba
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a) Precisifn.- Que consiste en hacer planes concretos sobre lo
que se va a hacer en este Departamento.

b) Flexibilidad.~ Aunque los planes sean precisos, siempre de-
be establecerse cierto margen para los cam -
bios que puedan surgir.

c) Unidad.,- El plan del Departamento de Ventas debe ser uno so
1o y coordinarlo con 10s planes de los otros depar
tamentos, supeditados a los planes generales de la
enpresa.

Para alcanzar lo anterior, deben establecerse los procedimientos
del Departamento de Ventas, por escrito, para gue se sepa previamente-
lo que se va a hacer.

Es muy importante en el Departamento de Ventas fijar programas =
bien definidos, que deben ser aprobados por la Gerencia para alcanzar-
las rutas que se ha fijado la empresa. Camo vimos en los estudios eco
némicos previos, la base de éstos fue un presupuesto de ventas, que no
es mis gue un programa fijado en tiempo y nlmero.

3.~ Organizaci6n del Departamento de Ventas
Una vez establecidas las politicas, programas y procedimien
tos del Departamento de Ventas, se procederd a organizarlo, para ello-
se deberd estructurar el departamento establecido cuando los programas
y actividades de los elementos humanos y materiales, con el fin de lo-
grar la médxima eficiencia dentrc de los planes y objetivos sefialados.

Para alcanzar la estructuracién de que hablamos, necesita -
mos, en primer lugar, listar las actividades que se realizarén, deter-
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minando las cualidades que deberfn tener las personas para hacerse car
go de esas actividades y funciones. En segundo t&mino, deber&n for -
marse niveles jerdrquicos en los que una persona pueda controlar a o -
tras. En tercer lugar, deberén precisarse los deberes y responsabili-
dades de cada empleado.

Cuande se han establecido las jerarqufas y cobligaciones en
en departamento para que trabaje adecuadamente, es necesario integrar-
el Departamento de Ventas.

4.- Integracién del Departamento de Ventas
La integraci6n consiste en cbtener y articular los elemen -
tos materiales y humanos que la organizacifn y la planeacién sefialan -
como necesarios para el adecuado funcionamiento de un organismo social.

Para alcanzar los anterilores objetivos, deberdn tenerse pre
sentes dos principios fundamentales:

a) Adecuar los hombres a los requerimientos del Departamento de
Ventas,

b) Deberd proveérseles de todos los elementos materiales necesa
rios a las personas que laboren en el Departamento de Ventas,

para hacer frente a sus obligaciones.

Para alcanzar el primer principio ya mencionado, se deberfn 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 deberf escoger aquellas que refnan el mayor nGmero de cualida-
des para el puesto deseado.

c} Desarrollarlas. Consiste en desenvolver las cualidades inna-
tas de cada persona para obtener de ella la méxima eficien =
cia,

la capacitacibn del personal de ventas tiene tres aspectos segfin-
los niveles en el departamento, que son: Vendedores,Supervisores y Eje
cutivos.

En el nivel de vendedores, comprenderd un curso dado por el Jefe-
de Personal y los supervisores de ventas. El primerc explicar§ a los -
vendaedores cuSles son sus obligaciones, responsabilidades y derechos, y
un aspecto general de la enpresa, su organizacifn, los niveles de auto~
ridad, los ejecutivos. Los supervisores de ventas también impartirdn -
el curso, el cual, fundamentalmente, versari scbre las tareas de vender,
Comprender8 dos partes: en primer lugar la técnica de ventas, cfmo ope
ra, cfmo se realiza, y la sequnda parte, sobre las polfticas y procedi-
mientos de la conpafifa en relacifn a las ventas. Es conveniente, duran
te la capacitacitn del vendedor, que salga &ste con el supervisor algln
tiempo, para que vea claramente cfmo se realiza la venta sobre el terre
no,

La capacitacifn de supervisores incluye, ademds de las técnicas -
de venta a nivales de supervisifn:

a) La forma de manejar a los vendedores a su cargo
b) Cémo distribuirles su trabajo

c) Cimo tratarlos

d} Chmo motivarlos
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e)
£}
q)
h)
1)
3
k)
1}

El

Cémo clasificarlos

Cé&o recibir quejas y resolverlas

Cémo llevar juntas

Cémo elaborar informes y reportes

A quien presentarlos

C&mo coordinarse con otros departamentos

Como mejorar sistemas y procedimientos

Céro resolver problemas de la supervisi6n misma

aspecto de capacitacién en el nivel de ejecutivos de ventas,-

cobra una especial importancia en virtvd de que en muchas empresas las
ventas de este aspecto ya son 1os ejecutivos los que fijan las politi-

cas, y si esas politicas son las adecuadas, el éxito de los objetivos-

estd casi alcanzado,

EL
guientes

a)

b)

c)

d)

desarrollo de los ejecutivos puede hacerse a través de las si
actividades:

Inscripcién en revistas especializadas que le proporcionen-
al ejecutivo ideas para la mejor implantacién de sistemas y-
procedimientos de ventas,

Pagarle cursos en organizaciones que le permitan anpliar sus
conocimientos tfcnicos.

Enviarlo al extranjero para que vea y estudie nuevos métodos.
Inscribirlo en la Asociacibn de Ejecutivos de Ventas, para -

que con el trato con otros ejecutivos cbitenga un mayor clmmu-
lo de experiencia.

En pocas palabras, motivarlo para que acuda a cualquier fuente -
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que le permita ampliar su cultura y preparacién.

Se han sefialado algunos puntos que considero importantes, jx. .
permite conocer que tan eficiente puede ser la operaci6n del Departa -
mento de Ventas de una tienda, ya sea del Sector Plblico camo del Sec-
tor Privado.

Si realmente observamos los puntos antes descritos, podemos de -
cir que para un mejor funcionamiento, serfa de suma importancia que se
lleve a cabo paso por paso lo antes expuesto,

Al hacer una recopilacifn de esta informacién, se encontrf y se-
comprobd que puede ser mis eficiente la operaci6n del Deprtamento de -
Ventas, si nos apegamos a los principios que nos sefiala este autor.

Es recomendable para un Departamentc de Ventas, que el esfuerzo-

Gue realize sea siempre con el fin de perseguir y alcanzar un objeti-
vo; ya que &ste nos permite reflejar la imagen que presenta una tienda.
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RELACIONES PUBLICAS

Es otra de las actividades muy importantes que se encierra den -
tro de la Mercadotecnia, Esta se puede definir como todas aquellas ac
ciones que tienen por objeto que las personas tengan una buena opinién
de la empresa y de sus productos o servicios y estén dispuestas a ha -
blar bien de los mismos. La definicién tiene por objeto crear una -
buena opinién de la empresa y sus productos , para que asf la gente -
los recomiende. Carw es de nuestro conocimiento, las Relaciones PGbli
cas jusgan un papel muy importante en la venta de un producto, pero és
tas no son operantes si la empresa y sus productos no tienen calidad.

Ias Relaciones Piblicas se avocan directamente a algunas activi-
dades que tienen que ser conjugadas con las Relaciones Humanas, ya que
a través del contacto humano se dan &stas,

Dentro de las Relaciones PGblicas, existe un programa que debe -
llevarse acabo, aunque sabemos cue en cualquier enpresa no se lleva -
con una rigidez muy estricta debido a la falta de capacitacifn que se-
tiene en los diferentes organismos, y hablo tanto del Sector Ptblico -
como del Privado.

A continuacién describiré algunos de los pasos a seguir para € -
fecto de realizar las actividades que encierra esta técnica y que ade-
nds va aunada con la Mercadotecnia:

a) Preparaci6n y distribucién de folletos que se ilustran con -
algo relacionado con la empresa 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 58
Editorial: CECSA
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¢} Invitaciones para que el plblico visite la empresa.

d) Preparacifn y distribucién de pelfculas sobre la empresa y -
sus productos.

e) Envio de regalos a fin de afio.

f) Invitaciones a comer al pblico que interesa a la empresa.

g) Telegramas a las personas que tienen relacién con la empresa.

h) Participar en todas las actividades valiosas de la camnidad.

i) Patrocinar torncos deportivos.

Hemos observado que en alowios de los puntos anteriores se lleva
a cabo algunas actividades dentro de las empresa, pero considero impor
tante que la buena imagen que se puede tener tanto de la empresa como-
del personal ejecutivo (Administracifn) se podrd acentuar y reflejar -
mis si nos apegamos a las actividades que deben realizarse en lo que -~
se refiere a las Relaciones Plblicas.

RELACIONES HUMANAS

Las Relaciones Humanas son un oconcepto mis amplio dentro del -
cual encontraremos a las Relaciones PGblicas, Las Relaciones Humanas,
no s6lo ven el interés en perscnas ajenas a la empresa, si no también-
en todas las personas que trabajan en ella, o sea, las mismas polfti -
cas que se recomiendan para el pfiblico extrafio a la empresa, deben re-
comendarse para el personal que labora en ésta

Es importante hacer notar que las Relaciones Humanas estén basa-
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das en un sincero interés en los demds, pero no viendo como muchos a -
gentes de Relaciones P(blicas a las personas como peldafios, si no como

humanos, no con interés egofsta, si no con generosidad.

A diferencia de las Relaciones Piblicas y @sta, existen diferen -
tes conceptos entre una y otra, la primera se considera con un interés-
de crear una opinién, y si la opinién es buena, podrén transmitir esa =
opini6n a todo el publico en general, en carbio la sequnda se enfrenta~
a problemas mis graves ya que su interés estfi completamente avocado al-
ser humano, donde se trata de ver por él y a la vez ayudar a éste.

En resumen, podenos decir que las tiendas departamentales de au-
toservicio tienen un gran futuro en México y tendrdn que caminar al pa
so que les marque el desarrollo increiblemente de nuestra nacifn, para
la cual deberfn estar al dfa en todas las técnicas y conocimientos que
haya en su drea,

Los aspectos tratados en esta té&sis deben ser considerados por -
ellos y seguramente los desarrollarfn en forma amplia segln sus necesi
dades.,

Una buena seleccitn del predic, representari en un momento dado-
el posible triunfo o fracaso de una tienda, Seguramente el Licenciado
en Administracifn de Bmpresas tiene un gran campo de accifn en este ti
po de tiendas, puesto gue actualmente es cuando se estdn desarrollando
verdaderas técnicas para el buen manejo desde el punto de vista admi ~
nistrativo en todas las dreas, como pueden ser:

Administracién General, Compras, Ventas, Finanzas, Personal, etc.
etc.
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INTRODUCCION

En relacién al siguiente caso prictico, se puede contemplar pri
meramente el cuestionario aplicado a la administracifn de la tienda ~
para erpleados de la S. Ho C. P., en la cual incluye las respuestas -
correspondientes a cada prequnta. Consecuentemente la informacifn re
presenta la situacibn real de la misma, por lo que no se siguif la am
plia metodologfa de la investigacitn.

Postariormente se aplich un cuestionario a los consumidores de-
dicha tienda, cuya estructura se representa junto con los resultados-
obtenidos despuBs del andlisis respectivo; de ahi consideré convenien
te la inminente utilizacifn de las grificas que son indicativas de -~
las opiniones vertidas.

El comparativo que se hizo con la cadena de tiendas de Aurrera-
fue por ser de las tiendas mds conocidas por los consumidores, ademis
de haberme proporcionado el apoyo para la realizacién de este estudio.

En lo que se refiere a la muestra que nos pedfa este caso, se ~
refleja en base al siguiente modelo matemitico:

Férmula para determinar el tamafio de la muestra (n), en muestreo
para proporciones:

M= M
1+ Mo
N
Desarrollo:
_ 52
Mo=132" Pg
1,J,Z
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NOMENCTATURA VALOR

M = Muestra X

Z = Nivel de Confianza 1.96
N = Universo 474
E = Error de Precisi6n 5%
P = Probabilidad de Exito 5
q = Probabilidad de Fracaso W5

Afluencia de personas que entran a la tienda de la S, H. C, Po-
(promedio) .

Anual —eemsmvee———e 1'095,727
Mensual ——————m————— 91,310
Quincenal =—==mm————— 45,655
L [ —— 22,828
Dlario -—e——m———n - 3,261

Personal que labora dentro de la tienda.

Subdireccifn de Comercializacifn s=====e ———cn—— 4
Departamento de Finanzas 116
Departamento de Compras 18
Departamento de Operacifn Interma —-——w—-=c=——~-- 58
Departamento de Almacenes y Bodegag ==—=w=m===s=== 53
Departamento de Ventas 60
bemostradoras 165
TOTAL 474
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2
Yo = (L:38° (5) (.5)
(,05)

o {3.8416) (.25) _ 9604 _ 384

Yo = === =002
384 _
Mo = 39 = 8101265
Por lo tanto:

M= 34 3o,
® 17 ,78101265 ~ 1.B101265

Entonces y considerando la distribucidn de Personal tenemos:

AP
MP—N—M

Donde:
MP = Muestra seqfin proporcién

AP = Area de personal
N = Universo

M = Muestra
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MP = ﬁ 212 =1 Subdireccifn de Comercializacién

MP = i—%g— 212 = 51 Departamento de Finanzas

w=ioo-s Departamento de Corpras

Mp = -3%1— 212 =25 Departamento de Operacidn Interna
=23 22= 22 Departamento de Almacenes y Bodegas

MP = % 212 = 26 Departamento de Ventas

P = 353 212 = 73 Denostradoras

Por lo que respecta a la muestra del p(blico consumidor, se utl
liza el mismo procedimiento, aunque sin proporciones,
EJEMPLO :

.38 _
=3561 = 1177552

2§

384 384 _
T IT77ss = TiTrEss - 343 al plblico

1o antes expuesto nos determina con precisién como podemos lle~
var a cabo nuestra muestra, mis sin embargo, dada la premura vy a sa -
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biendas de que lo Gptimo era utilizar el modelo antes descrito, consi
deré enplear el método de cuotas al azar, es decir, se realizaron un-
total de 100 encuestas con los consumidores directos que acuden a es-
ta tienda.

As{ mismo, la comprobacién de las hipStesis se contampla en las
conclusiones,
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HIPOTESIS

Siendo un poco reiterativos, se ha mencionado en este Seminario
de Investigaci6n que la tienda para empleados de la S. H. C. P., no -
persigue fines lucrativos, por ser una tienda de beneficic social.

La construccifn del local no fue con el objetivo original de es
tablecer en €1 una tienda de autoservicio, por lo cual no llena los -
requisitos elementales de funcionalidad.

En lo que se refiere al aspecto mercadol6gico, he observado que
presenta grandes deficiencias, mas sin embargo, la mercancfa que se -
encuentra en la tienda es la adecuada para satisfacer las necesidades
bisicas del consumidor, aunque es insuficiente para cubrir la demanda

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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MUESTRA

CASO PRACTICO : LAS FUNCIONES MERCADOLOGICAS EN UNA TIENDW DEPARTA ~
MENTAL DE AUTOSERVICIO.

TIENDA DE LA SBECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLICO

Se encuentra localizada en la calle de Tolsd No. 9 y Tres Gue -
rras No. 28 México 1, D. F,

Actualmente es la (nica tienda de este tipo con que cuenta la ~
Secretarfa.

Se cref tanbién cono una prestacifn mds que esta Dependencia -
brinda a sus empleados. Por lo tanto su caracterfstica pricipal es -
una disminucifn en los precios de los articulos que pone a disposicibn
de sus beneficiarios,

{a tienda carga a sus productos un porcentaje minimo a sus artf-
culos, que oscila alrededor del 2% al 15%. Este porcentaje apenas es-
suficiente para cubrir los costos de operacifn que le ocasiona su fun~
cionamiento.

El gran nfmero de compradores que acuden a ella los dias que és-
ta ofrece sus servicios, da la impresifn de que cumple su funcifn sa -~
tisfactoriamente. $in embargo, con el objeto de palpar la realidad =~
objetivamente se selecciond esta tienda para nuestro estudio, Ilos re-
sultados obtenidos al final de su consideracifn se oresentan a conti ~
nuacidn,
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RESULTADO DEL CUESTIONARIO APLICADO A LA ADMINISTRA
CION DE IA TIENDA DE AUTESERVICIO DE LA SECRETARTA
DE HACIENDA Y CREDITO PURLICQ.

1.~ ¢ DEPENDE LA TIENDA DE LA SBCRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO PUBLI-
o ?
R= 5%, concretamente de la Direccifn de Servicios Sociales,

2.- DE LAS PERSONAS QUE TRABAJAN EN IA TIENDA, ¢ QUE PORCENTAJE SE -
CONSIDERAN TRABAJADORES DE IA S, H. C. P, Y QUE PORCENTAJE SON -
EMPLEADOS INDEPENDIENTES 7

R= El 70% se consideran trabajadores de la 8. H. C. P y el -
30% restante son considerados empleados independientes pro-
porcionados por las empresas cuyos productos son distribuf-~
dos en la tienda,

3.~ ¢ QUIENES SON ILAS PERSONAS QUE MANEJAN LA ORGANIZACION (ORGANIGRA_\;
MA) ?
R= Ver organigrama en la pégina siguiente.
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4.~ ¢ TIENE LA ORGANIZACION ESPECTALISTAS EN OOMPRAS DIVIDIDOS EN LI
NEA DE PRODUCTOS ?
R= 8%, son dos los compradores que atienden todas las compras.
Entre ellos se divide todas las lineas de productos que ma
neja la tienda. Estos conpradores son supervisados por un
jefe de conpras que autoriza y firma los pedidos sugeridos
por los campradores.

§.~ ¢ CUANTOS COMPRADORES TIENEN ?
R= El total de campradores de la tienda es de tres.

6.- (S6lo en caso de que sean varias tiendas)

7.~ ¢ COMO ELLJEN A SUS COMPRADORES ?

R= Los proveedores de la tienda deben cumplir con tres requi-
sitos bisicos, que son:
- Ofrecer productos que ya tengan un nonbre de prestigio-
en el mercado.
- Estar anotados en las listas de la Secretarfa de Progra
macién y Presupuesto, como proveedores de dependencias gqu-
bernamentales.
- Haber sido aceptados por el Camité de Campras que inte—

gra la Administracién de la tienda,

8.~ ¢ EN CUANTOS DEPARTAMENIOS ESTA DIVIDIDA LA TIENDA ?
R= Se divide en los siguientes departamentos:
Linea Blanca y Electrfnica, Regalos, Relojeria y Joyerfa,-
Corseteria y Lenceria, Damas y Nifias, Caballeros y Nifios,-
Petaquerfa, Perfumerfa, Blancos, Licteos y Salchichoneria,
Abarrotes.

72



9.- ¢ DE ESTAS TRES SUBDIVISIONES (COMESTIBLES, MERCANCIAS GENERALES
Y ROPA} QUE PORCENTAJE DE VEITIAS ES PARA CADA UNA ?
R= los abarrotes es lo que constituye el mayor porcentaje de-
ventas de la tienda, asciende al 55.5% del total de ventas,
El segundo renglén lo constituye las mercancias generales-
con un 33%. Finalmente la ropa constituye el 11.5% de las
ventas,

10.- ¢ QUE PLAZO DE CREDITO PIDEN PARA PAGAR ?
R= El plazo de crédito es de 15 a 60 dias por lo general.

11.- (S6lo en caso de que sean varias tiendas)

12, ¢ COMO OPERA LA TIENDA, CON UTILIDAD O CON PERDIDA ?
R= Busca mantener el punto de equilibrio,

13,~ ¢ ES NECESARIO AIGUN REQUISITO ESPECIAL PARA EL CONSUMIDOR QUE -

DESEE CQMPRAR EN ESTA TIENDA ?

R= Para poder comprar en esta tienda es necesario ser derecho
habiente. Esto se comprueba a la entrada por medio de mos
trar una credencial que acredite a la persona camo emplea-
do de la S. H. C. P., también tendrdn acceso otras depen -
dencias que determine la administracién de la tienda.

14.- ¢ EXISTE LIMITE DE COMPRA POR PRODUCTO ?

R= En cuanto a la cantidad de productos que puede comprar una
persona, la limitaci6n de compra es de 5 productos camo mi
ximo en algunos artfculos de la tienda, excepto en Linea -
Blanca.

15.- ¢ EXISTE LIMITE DE COMPRA POR MONTO TOTAL ?
R= No existe.
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16.,~ ¢ QUE HORARIO SE TRABAJA EN LA TIENDA ?
R= Lunes no abre y de Martes a Domingo tiene un horario de -
10:00 A, M. a 18:45 P, M,
Los dfas Lunes trabaja s6lo el Departamento Administrativo
o lo hacen los departamento que estén atrasados en su tra-
bajo. En ocasiones se trabaja para recibir mercancfa en -
alimacén,

17.,- ¢ QUE TIPO DE CAPACITACION RECIBE EL PERSONAL DE ALTO NIVEL LE -

LA ORGANIZACION ?

R= El personal de alto nivel de la organizacifn no recibe nin
guna capacitacién de parte de la organizacifn al momento -
de su ingreso asf como tampoco durante su permanencia en -
la misma. Ia persona cue vaya a contratarse debe reunir -
las cualidades requeridas para el puesto que vaya a desem
pefiar, desde el momento en gue se presenta a la tienda co~
candidato a ocupar una vacante.

18,- ¢ LA SELECCION DE PERSONAL, LA HACEN EN IA TIENDA O EN LA DEPEN-

DENCIA ?

R= Se hace en la tienda, &sta tiene la autoridad suficiente -
para hacerlo, y en alqunos casos el personal es enviado -
por la Direccibn de Servicios Sociales a quien pertenece -
ésta,

19,~ ¢ ACEPIAN TARJETAS DE CREDITO ?

R= No se acepta que los clientes paguen con tarjetas de crédi
to, debido a que &stas cobran un porcentaje que no es posi
ble absorber por la tienda, Hasta este dfa se esti tratan
do de que un banco cargque con los costos que implica el -~
uso de tarjetas de crédito como un servicio social a la ca
munidad derechohabiente de la tienda.
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20.~ ¢ TIENE IA TIENDA ALGUN SISTEMA DE PROMOCION DE VENTAS TEMPORAL ?
R= Ia Gnica promocifn de ventas que hace es a fin de afio. -
Los artfculos que se pramueven en esta temporada son prin-
cipalmente juguetes. Fuera de ésto, la tienda no tiene -
planeaci6n de promociones para el resto de afio, salve ofer
tas que alqunos proveedores ofrecen, pero se aceptan siem=
pre y cuando sean atractivas.

21.- ¢ TIENE IA TIENDA ALGUN TIPO DE GACETILLA, CIRCULAR O REVISTA -
QUE INFORME A SUS CLIENIES DE LAS OFERTAS ?
R= No se cuenta con algln tipo de gacetilla, circular o revis
ta informativa., Esto es, porque dentro de la tienda no -
existe un Srgano de difusifn (departamento),

22.- ¢ QUE MEDIOS DE PUBLICIDAD UTILIZAN ?
R= El finico medio de publicidad que se llega a utilizar en la
tienda son folletos que se imprimen sblo a fin de afio.

23.,- ¢ TIENEN PRESUPUESTO PARA PUBLICIDAD ?
R= No se tiene un presupuesto fijo, se lleva a cabo conforme-
a las necesidades que se van requiriendo.

24.- ¢ QUE VENTAJAS OBTIENE EL CONSUMIDOR AL COMPRAR EN ESTA TIENIA ?
R= Es la obtencifn de precios mis baratos que en las tiendas-
de iniciativa privada.

25.- ¢ POR EL CARACTER DE LA TIENDA, LOGRAN EMPAQUES Y TAMAROS ESPE -

CIALES ?

R= Los empaques de los articulos que vende la tienda no difie
ren de los que se encuentran en otras tiendas de autoservi
cio privadas, Los tamafios de los articulos son los mismos
aunque la tienda no maneja todos los tamafios que puede con
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sequirse en otra tienda similar de iniciativa privada.

26,— ¢ POR EL OBJETO DE LA TIENDA, CONSIDERA QUE DE LOS PROVEEDORES -
OBTIENE (MEJOR, IGUAL O PFCR PRECIO) ?
R= Por el objeto de la tienda (proporcionar un servicio o -
prestacién a sus derechohabientes) la tienda obtiene de -
los proveedores mejores precios.

27.~ ¢ CREE USTED QUE LA TIENDA ES SUFICIENTE PARA SATISFACER A 1A -~
CLIENTEIA ?

R= A pesar de que el piso de ventas de la tienda es bastante-

grande (aproximadamente 3,500 Mts. cuadrados), se conside-

ra que la tienda es insuficiente para satisfacer a su nume

rosa clientela,

28.- ¢ EN SU OPINICN, COMO CONSIDERA IA UBICACION DE IA TIENDA ?
R= Ia ubicacién en zona céntrica se considera buena., la ra -

z6n es que estd en un punto estratdgico para la mayorfa de

los empleados.

29.,- ¢ QUE TIPO DE ESTRATO SOCIOBCONOMICO CQMPONE LA MAYORTA DE SU =
CLIENTEIA, EN ORDEN DECRECIENTE ?

R= -

Clase media baja

Clase media alta

Clase baja baja

Clase baja alta

(Todas en igual importancia)
Clase alta

30.- ¢ QUE PORCENTAJE DE SU MERCADO CAUTIVO CREE USTED QUE COMPRA EN-
LA TIENDA ?

R= Se calcula que el 90% de los derechchabientes hace sus com

pras totales o mayoritarias en la tienda de la 5. H. C. P,
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31,- ¢ QUE PORCENTAJE DE GENTE CONSIDERA USTED QUE COMPRA EN SU TIEN-
DA Y NO FORMA PARTE DE SU MERCADO CAUTIVO ?
R= La rigida 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 de cortesia,

32,~ ¢ CUANTO CONSIDERA USTED QUE SE AHORRA EL CONSUMIDOR QUE COMPRA-
EN LA TIENDA ?
R= El ahorro en relacifn a las tiendas de la iniciativa priva
da es entre un 30% y un 40%,

33.- ¢ CUAL CREE USTED QUE SEA lA TIENDA DE MERCADO CAUTIVO QUE NO -
PERSIGUE LUCRC, QUE VENDE MAS BARATO, QUE DA MAS SERVICIOS, -
QUE TIENE MEJOR UBICACION, QUE TIENE MEJOR SURTIDO Y LA QUE -
VENDE MAS ?

R= Tomando en consideracién todas las tiendas de autoservicio
que de alguna forma se encuentras supeditadas a una depen-
dencia de goblerno, como son las tiendas del I, S. S. S. =
T. E., I. M. 5. 5., SEDEMA, 5. A. H, O. P., SECOFI, D.D.F.,
S. H, C. P, Ia tienda de la Secretaria de Hacienda y Cré&-
dito Pblico, se considera que es una de las tiendas que -
vende mis barato, Pero en cuanto a la prestacién de servi
cios a la clientela, ubicacién, surtido de mercancias y la
que vende mis, dicen ser superiores a todas.

77



1.~

3.~

OBSERVACIONES GENERALES

IOCALIZACION :
R= la tienda de Hacienda se encuentra ubicada en la calle de -

Tolsd No, 9 y Tres Guerras Wo, 28 México 1, D. F.

LINFA DE CAMICNES O ACCESO DE VEHICULOS RENTABLES :
R= a) Linea No. 1 del Metro "Observatorio - Pantitlfn" esta -

cién Balderas,

b) Linea No., 20 de autobuses Vallejo Hospitales via San -
Juan.

c) Linea No. 9 autobuses "Escanddn - Bellavista".

d) Linea No. 3 del Metro "Universidad - Indios Verdes" es-
tacién Balderas.

TIPO DE CONSTRUCCION Y CONDICIONES DE 1A MISMA :
R= Fachada colonial, los muros son gruesos, construfdos de do-

ble hilera de tabique por toda la construccidn. En el exte
rior se observa la Instalacifn elfctrica que alimenta de =~
enargfa a la tienda. La tuberfa del agua es tambiefi visi -
ble al iqual gue el tubo del desagie.

Sobre la calle de TolsS hasta 10.5 Mts. hacia adentro, la -
construccitn es de planta baja mds un primer y sequndo piso.
Tiene grandes ventanales al frente {en Tols#),la fachada se
encuentra bien pintada, tiene una entrada de 2.70¢ Mts. de -
ancho por aproximadamente 7.50 Mts. de alto.

En el lado oriente de la tienda a partir de los 10.5 Mts, -
medidos hacia adentro desde la calle de Tolsi, en el primer
piso, se encuentra la seccifn de bodega més grande de la -
tienda, mide aproximadamente 12 Mts. de ancho por 85.5 Mts,
de largo., La pintura interior es buena y reciente.
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ESTA TESS Mg
S BE LA m?,{g,

Se aprecia fuertes columas laterales de 1 Mt? por aproxi-
madamente 7 Mts. de alto, una a cada 7.80 Mts., por ambos -
lados laterales de la tienda. Estas columas sostienen la
estructura de acero sobre la que descansa a su vez la l&mi
na de asbesto que cubre casi toda la tienda, (puesto que -
el &rea 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 dindole buena apariencia.

En la seccifn de damas hay columas metédlicas de 30 Cmsz -
cada 6.30 Mts. como refuerzo de la bodega que se encuentra
exactamente arriba de este departamento.

fn cuanto al piso, en el interior estd cubierto de lozeta-
de granito de 30 Cms.

SUPERFICIE DEL ARFA DE ESTACIONAMIENTO 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 per
sonal administrativo de la tienda. La superficie de esta-
&rea es de 612 Mts. aproximadamente,

ANUNCIOS EXTERIORES DE TIPO "LIAMATIVOS, AVISADORES O INDICADO

RES" ¢

R= No tienen ninguno en el drea de estacionamiento para -
empleados, Tampoco sobre la calle de Tols&; ésto hace que
a simple vista, la tienda parezca ser una escuela de facha
da colonial y no una tienda de autoservicio.

NUMERO DE ENTRADAS Y SALIDAS DEL ESTACIONAMIENTO :
R= Tiene tres entradas, una en cada extremo de su superficie~
y otra en medio, La entrada del extremo derecho (scbre la
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calle de Tres Guerras) sirve cam entrada principal, En -~
el extremo izquierdo se encuentxa la salida principat y la
de en medio, sirve cam entrada y salida a la vez; &sto -
hace que en vez de ayudar a la répida circulacién de autos
en el interior del estacionamiento, lo dificulta al redu -
cir el &rea disponible, Las entradas tienen aproximadamen
te 7.50 'Mts., de anche. El estacionamiento se extiende 76~
Mts. de largo por 8 Mts. de ancho,

Tom NUMERO DE ENTRADAS A ALA TIENDA ¢
RF= Tiene dos entradas; wa de ellas sobre la calle de Tres -
Guerras destinada para la clientela. Ia otra scbre la ca-
1le de Tolsd, destinada para los miembros de la administra
cifn, vigilancia, proveedores y en general todo asunto re-
lacionado con la administracifn de la tienda.

8.~ APARADORES CON VISTA AL EXTERIOR :
R= Actualmente no se encuentra ninguno,

9= ESTACIONAMIENTO PARA RECEPCION DE MERCANCIA :

R= Se localiza sobre la calle de Tres Guerras, desde donde -
termina el estacionamiento para personal administrativo -
hasta aproximadamente 3 Mts. mis., Es improvisado, por lo-
que lo grande de algunos camiones aunade al uso permanente
de la acera opuesta cam estacionamiento, hace diffcil las
maniobras de descarga, asf como la circulacién de vehicu -
los por esta calle.

10.~ SISTEMA DE ALIMBRADO :
R= Por todo el interior de la tienda, en el frea de ventas, -
se encuentran colocados, en forma horizontal cada 4.50 Mts.
1fneas de tubos Eluorescentes de 2.35 Mts, y de 74 watts;~
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Las lfneas son dobles y estdn pegados al techo sobre los=
plafones.

1l.~- SISTEMAS DE REFRIGERACION :

R= Principalmente cuentan con una gran cfmara de aproximada-
mente 2,50 Mts, de ancho por 6 Mts, de largo y 2 Mts., de-
altura. Cuenta también con 9 refrigeradores de 1 Mt. de
ancho por 5 Mts. de largo, de aproximadamente 70 Cms. de-
alto y 9 refrigeradores de 1 Mt. de ancho por 2.5 Mts. de
largo y aproximadamente 1.80 Mts. de altura.

12,- PASTLIOS DE TRANSITO PARA LOS CLIENTES :

R= Son bastante amplios, miden 2,10 Mts, de ancho, lo que -
permite fécilmente la circulacién de dos personas con ca-
rro de servicio cada una. El pasillo mis amplio tiene 4=
Mts. y se encuentra a todo lo largo de la linea de cajas;
es lo suficientemente amplio para que la gente que paga -
su mercancia no entorpezea la circulacién del interior.

13.- NUMERO DE CAJAS Y FORMA DE ESTAS :

R= Las cajas son 29 en total. Se encuentran distribufdas en
el lado izquierdo de la tienda, paralelas a la pared, se-
paradas de ella por 2 Mts, Abarcan una franja de 48 Mts..
de larqo aproximadamente por 3 Mts, de ancho, es decir un
&rea de 144 Mts, En la parte final de la lfnea de cajas-
estdn las cajas rdpidas. Ademis existen 2 cajas en el de
partamento de Perfumeria; una en Corseterfa y Lencerfa; -
otra en Regalos y una mis en el departamento de Linea -~
Blanca. -

4.~ ALMACEN Y ZONA DE MARCAJE :
R= La tienda tiene una gran &rea de almacén dividido en dos-
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secciones. Una en el primer p%so que ocupa una superfi -
cie de wn poco mds de 1000 Mts. y la segunda &rea que se-
encuentra al final de la tienda en la parte norte, que su
mada con la zona de descarga de mercancia que también es-
utilizada como bodega, da una superficie total de aproxi-
madamente 365 Mts.

Existe una zona de marcaje destinada a todos los artfcu -
los con excepcién de Abarrotes y Salchichonerfa y Licteos
para ello, debido a esto, los empleados la realizan en el
piso de venta.

15.- SUPERFICIE DE :
R= a) EL LOCAL
Aproximadamente ocupa 4658 Mts? en la planta baja
b) OFICINAS
Aproximadamente 400 Mts?
c} BODEGAS
1364 Mts.
d) CAJAS 2
Abarcan una superficie de 144 Mts. aproximadamente
e) PISO DE VENTAS
Aproximadamente ocupa un total de 3500 Mts?

16.~ PROPORCION APROXIMADA DE LOS ESPACIOS DEDICADOS A
R= a) ROPA 54%
b) OOMESTIBLES 248
c) MERCANCIAS GENERALES 22%
17.- LINEA DE PRODUCTOS :
R= ABARRCIES :
néctar de frutas conservas envasadas

82




avena cereales

alimentos de soya tamales

harina para pasteles harina de mafz
aceite de oliva azticar

sardinas chiles enlatados
pan de caja salsas de mesa
ajos envasados chicharos envasados
espirragos enlatados nopales enlatados
at(n pozole enlatado
alimentos para bebé condimentos para mesa
café consares
chocolates frijol

tortillas de trigo piloncillo

lenteja aceite de cocina
lecha en polvo frutas secas

sal adobo

alpiste thé instanténeo
mole cocoa

galletas postres

dulces jarabes

azficar glass papas fritas

miel de mafz botanas

aceitunas lecha 1fquida envasada

SALCHICHONERIA ¥ LACTEQS :
En esta seccibn se encuentra una variedad extensa de:

pan carnes envasadas
crema carnes frias
youghourt quesoes

paté de higado mantequillas



ROPA

a) BEBES :
cobijas
playeras
colchas para cuna
chamarritas
cobertores
sweateres
trajecitos
camisas
baberos
vestiditos
pijamas
overoles

b) NINOS :
truzas
playeras
trajes de bafio
chamarras
camisag

c) CABALLEROS i
chamarras
trajes de bafio
overoles
pantalones
sweateres

sacos

conjuntos

pahales

calzoncitos
protectores para cuna
toallas

pahaleras
protectores para colchSn
chambras

camisetas

fajeros

mamelucos

portabebé
pantaloncitos

camisetas
pijamas
batas
pantalones
calcetines

camisas

piljamas

truzas

playeras

batas de bafio
trajes de vestir
calcetines
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d) DAMAS :
vestidos

faldas

camigetas
conjunto de pantalén
gabardinas

john eweet

e} NIRAS :
vestidos

shorts

ropa Interior
conjunto de falda
camisa escolar
batas de playa
calcetas.

£) BLANCOS :
toallas

colchag

carpetas

protector de colchfn
cortinas de bafio
baberes

pantalones
conjunto de falda
pantalsn de peto
chamarras
blaziers

batas

sweateres

pantalones

conjunto de pantalén
john sweet

trajes de bano

" playeras

blusas

cobertores
sSbanas
manteles
Jjuegos de bafio
almohadas
carpetas

g) OORSETERIA Y LENCERTA :

medias

camisones

ropa interior para dama  batas

baby dull
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MERCANCIAS GENERALES
vinos de mesa
cognac

rones

wiskis

Jjerez

tequila

sangrita

ginebra

detergentes

jabtn de tocador
aromatizante anbiental
bronceadores

barbas para insecticidas
flutdo para encendedores

protector de telas
crema para calzado
cera para autos
almidén

fibra linpiadora
cera para pisos
franelas de cocina
platos de cartfin
tazas de pléstico
cafeteras

platos de pldstico
fruteros

vajillas de pléstico
fibra metdlica
algodfn absorbente
toallas sanitarias

brandis

licores

rompope

vermouth

anis

cerveza

vodka

vinos espumosos

jabSn para lavar
insecticida en aerosol

degodorantes para refrigerador

repelentes de insectos
lubricantes casercs
quitamanchas para ropa
limpiador de cristales
lustrador para muebles
placas insecticidas
quitamanchas de 6xido
polvo destapador de drenaje
jergas :
servilletas desechables
tinas de pléstico

papel aluminio para cocinar
portavasos de pléstico
azucareras de pldstico
vasos de pléstico

cubiertos met4dlicos
cuchillos de cocina
alcchol

pastillas de dulce

86



mejorales

discos

pasta dental
-cremas de tocador
desodorantes

crema para el cabello
paletas

plumas

tijerz:s

libros

pllas para radio
cimaras fotogréficas
proyectores

rollos para cimara
billeteras
corbatas

petacas

cinturones

bolsos para dama
estufas
refrigeradores
televisores

radios

1&mparas

planchas
ventiladores
consolas

ceniceros
calentadores

pomada para labios
cassets

cepillos para dientes
lociones
brillantinas
barbones

relojes

encendedores

revistas para-nifios
hojas de afeitar
papel sanitario
cdmaras de cine
rollos para pelfcula
flash

wancuernillas
pafiuelos

llaveros

zapatos para dama y caballero
tennis

lavadoras

aspiradoras

mesas de centro
estéreos

ollas express
licuadoras

batidoras

cristal cortade
fiquras de porcelana
joyerfa fina y de fantasfa
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18,-

19,-

CUIDADO DE 1AS EXHIBICIONES :
R= a) Linea Blanca :

Ios artfculos de este departamento se exhiben sobre -
bases de madera para su proteccidn. Los aparatos que no-
tienen estas bases son los que cuentan con patas de made-
ra o de metal que las protejen. Todos los artfculos son-
colocados est8ticamente para cuidar el buen aspecto del -
departamento.

b) Abarrotes :

Los productos que agqul se encuentran estin colocados-
de una manera ordenada, Las gSndolas estin limpias, los-
artfculos no estfin amontonados en ningfin momento,

c) Ropa :

Este es el departamento que absorbe mis espacio, sus-
exhibiciones son atractivas especialmente en los departa-
mentos de Damas, Nifias y Caballeros., En general, puede -
decirse que el cuidado es excelente, Constantemente se -
acomoda y se cepilla la ropa.

d) Mercancias Generales

Aquf destacan los departamentos de Perfumerfa, Rega =
los, siendo muy buena la exhibicibn de los restantes como
son: Vinos, Zapateria, Fotograffa, articulos de viaje, -
discos,

ARFA DE EXHIBICION PARA CADA PRODUCTO :
R= a) En Linea Blanca :

Se dedica mis espacio a la exhibicién de estufas, conso -
las y televiscres. Los demds artfculos como son: lavado-
ras, refrigeradores; aspiradoras, radios, estfireos y ence
res menores comparten el espacio restante de manera casi-

igual.
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20.-

21,-

22,-

b} Abarrotes :

Bs muy variable, Puede decirse que no se reparten los -
productos de una manera iqual o rigida, mis bien el nfme-
de productos en exhibiclln parece regirse por el espacio-
disponible en las géndolas y por los productos en existen
cia.

c) Ropa ¢

En el departamento de Bebés se destina espacio aproximada
mente 5 unidades por talla. En nifos se destina 40 Cms.-
por talla, En caballeros 1 Mt, En damas de 1 Mt. a 1,20
Mts, por talla. Y en el departamento de niflas se destina
aproximadamente 60 Cms, por talla,

d) Mercancfas Generales :

El espacio es muy variable va desde dos artfculos en la -
exhibici6n de cera para autos, hasta 2 Mts. en el departa
mento de artfculos de viaje.

TIPO Y TAMARO DE LAS ISIAS :

R= Son de madera, de acabado elemental, 55lo se busca que -
sean funcionales. Miden 1.80 Mts, de largo por 1,30 Mts.
de ancho. Son s6lo una base de madera para protecci6n de
la mercancia que contiene.

TIPO Y TAMARC DE I0S BOTADEROS :
R= la tienda gumta con este tipo de muebles de aproximada-
mente 1 Mt., siendo contados &stos.

TIPO Y TAMARO DE LAS GONDOLAS :

R= Son también de madera de acabado elemental, Sus medidas—
son de aproximadamente 9.45 Mts. de largo por 1.15 Mts. -
de ancho y 1,55 Mts, de alto-
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23.-

24.-

25.,-

26.-

27~

LUGAR PARA GUARDAR BULTOS :

R= Se encuentra a la izquierda de la entrada a la tienda so-
bre la calle de Tolsi., Mide 4 Mts, de ancho. Se compone
de un conjunto de anaqueles para los objetos que deseen -
guardar los clientes, En total tiene 60 apartados.

NUMERO DE CARRITOS DE SERVICIO Y SUS CARACTERISTICAS :

R= Cuenta la tienda con 464 carritos de servicio para el pfi-
blico. Son de alambre grueso y croamado de muy buena call
dad iguales a los que usa otras grandes tiendas de auto -
servicio de la iniclativa privada,

SISTEMA DE AIRE ACONDICIONADO :
R= No se cuenta con este servicio por lo que el clima inte -
rior varfa directamente en funcién del ambiente exterior.

DBECORACION :

R= La decoracién interior consta de varias lineas paralelas-
de ocolores alegres pintadas a media altura de la tienda.
En ocasiones las lfneas se quiebran para dar mis realce a
las mismas pero sin perder la paralelicidad entre sf.
El departamento de Regalos, Relojerfa y Joyerfa tiene al-
forbrada toda la zona que le corresponde. EL contraste -
que produce el color subido de la alfanbra y sus blancos-
exhibidores, junto con las lineas decorativas de la tien-
da hacen que sea el mejor «lepartamento en cuanto a decora
cifn se refiere.

SANITARIOS :

R= Se encuentran ubicados en el primer piso, &stos dan servi
cio tanto al personal-de la tienda como al pfblico.
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28.- PROPADORES ¢
R= Los probadores para damas y nifias son de excelente calidad,
elegantes, Son 19 en total. Los probadores para caballe-
ros v nifos son 4 finicamente,

29,- SERVICIOS CON QUE CUENTA LA TIENDA :

R= a}
b)
c)
d)
e)
£)

Teléfono

Devoluciones

Quejas

sénido para avisos al plblico
Msica ambiental

Buzén de sugerencias

30,~ LIMPIFZA :

R= la limpieza de la tienda es irreqular (Abarrotes). Posi -
blemente se debe al gran moviemiento de mercancias en esta
seccifn. EL afea destinada a la venta de ropa es mejor, -
Finalamente, dentro de mercancias generales, los departa -
mentos de lfnea blanca, regalos, relojeria y joyerfa su -

presentacifn es excelente.

a1,- RESTAURANT O FUENTE DE SODAS :
R= La tienda no cuenta con estos servicios dentro de sus ins-
talaciones, aunque en el exterior de la misma se cuenta -
(inicamente con una fuente de sodas,

32,- EMPACADORES, " CERILLOS ", Y TIPO DE EMPAQUETADO @
R= Los empacadores son j6venes entre los 10 y 15 afios de edad.
No tienen un uniforme que los distinga de la gente que lle
ga a camprar en la tienda. En cuanto al pago de empaqueta
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do, se observs que las bolgas no se cobran., EL tipo de -
bolsa es de plstico grueso de calidad, impreso con el lo
gotipo de Hacienda a una tinta, resistentes al peso y du-
ro al tacto (tipo camiseta),

SISTEMA CONTRA INCENDIO :

R= la tienda se encuentra eq'ipada para prevenir o sofocar -
un posible incendio. Por toda la tienda se observan es -
tinguidores y mangueras que estén colocados en sitios es-
tratégicos,

VIGIIANCIA :

R= Ia vigilancia estd constitufda por dos tipos de personal,

Uno de ellos uniformados, parecidos a los policias auxi -
liares con uniforme verde aguacate. Se dedican a cuidar-
las entradas a la tienda, cuidan la mercancfa, Auxilian
también a las cajeras en cualquier problema que pudiera —
surgir dentro de la tienda. Un elemento de este grupo es
t4 presente siempre que hay recepci6n de mercancfa.
El otro grupo de vigilancl es un tipo de policia civil -
1llamado " vigilancia de seguridad ", no portan uniforme -
su labor se restringe al cuidado de las mercancfas y a la
cbservacién de los consumidores; cuando una persona coge-
alglin artfculo y lo guarda con el f£in de no pagarlo, si -
es observada por algln elemento de este grupo, se le le -
vanta un acta y se le invita a pagar la mercancfa que ha-
ya tamado, Otra de sus funciones que ejerce es un tipo -
de vigilancia menos directa pero mis eficiente., Esto lo-
hacen desde las ventanas interiores de bodegas y de las -
oficinas administrativas en el primer piso de la tienda.
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35.~

36.~

37.~

QUE ATENCION TIENE PARA LOS EMPLEADOS :
R= Los empleados tienen la misma atencidn que todo derecho -
habjente, No obtienen descuentos o precios especiales.

CARTELES Y PUBLICIDAD EN GENERAL ¢
R= Se observaron diferentes tipos de carteles alusivos, dis~
plays, de alguna importancia llamativos,

PROMOCION DENTRO DE LA TIENDA :

R= Se tiemen demostradoras en los diferentes departamentos -
de la tienda, alguna dependen de la tienda y otras de los
proveedores,

Esta misma carbinaciSn de demostradoras se encuentran en~
todos los departamentos de la tienda (piso de ventas).
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RESULTADO DEL CUESTIONARIO APLICADC A LOS
CONSUMIDORES EN LA TIENDA PARA EMPLEADOS-

DE IA SECRETARIA DE HACIENDA Y CREDITO -

PUBLICO
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1.- ¢ CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN ESTE AUTOSERVICIO ?

DIARIO

C/TERCER
DIA

C/SEMANA

QUINCENAL

MENSUAL

OCASIONAL

AURRERA

B. AURRERA
SUPERAMA
S. HDA.

AURRERA

B. AURRERA
SUPERAMA
S. HDA.

AURRERA

B, AURRERA
SUPERAMA
S. HDA.

AURRERA

B. AURRERA
SUPERAMA
S. HDA,

B. AURRERA
SUPERAMA
S. HDA,

B. AURRERA
SUPERAMA
S. HDA.

PP PP R

1.7

15

46.6
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2.~ ¢ PARA TRASLADARSE A ESTA TIENDA LE RESULTA ?

%
100.0
—

90.0 .4
80.0 ]
70.0 |
60.0 ot
50,0 ~i
40,0 |
30.0

20.0 A

10.0 4

F
N
D

F N D
AURRERA
(FACIL)

(NORMAL)
(DIFICIL)

F N p F N
B. AURRERA SUPERAMA

D

S. HDA.
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3,- ¢ EL LUGAR DONDE SE ENCUENTRA LA TIENDA INFLUYE EN SU FRECUENCIA
DE COMMRA?

100.0

I O I O

F

o
o
5
|1

40.0

31.7
30.0

]

20,0

L1 |

10.0

SI NO SI NO SI NO SI NO
AURRERA B. AURRERA  SUPERAMA S. HDA,

¢ POR QUE ? "PARA dMO" I\UR%EIRA B.AU{:RERA SUP%RAMA S. HDA.

PRESUPUESTO FI30 bt - 5.0 15.0
TIENEN AUTOMOVIL 5
COMPRA QCASIONAL 3.
COMPRA PERTODICA 5.
3
6

oWwo

16.7

NECESIDAD DE QOMPRA
VIVE LEJOS

t oyt
[
[y
~

.3 1.6

TOTAL 16.6 18.3 5.0 31,7
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4.

100.0

90.0

30.0

20.0

10.0

¢ POR QUE ?

¢ LE PARRCE ADBCUADO EIL TAMANO DE LA TIENDA ?

|

[ 1

I I O

36.6

ES CHICA

SI NO SI NO SI NO S1

NO

AURRERA B. AURRERA  SUPERAMA S. HDA.

“PARA NO"
AURRERA ~ B.AURRERA SUPERAMA 5. HDA.

3.3 10.0 10.0 36.6
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S.- ¢ UTILIZO CARRITO DE SERVICIO ?

%
100.0 _]
90.0 : 90,0
80.0 _|
70,0 _J
60.0
50.0 ]
40.0 _]
30.0
20,0 |
10.0 _| 10.0
]
81 NO SI NO SI NO SI NO
AURRERA B. AURRERA  SUPERAMA S. HpA,
¢ POR QUE ? "PARA NO" AURRERA  B.AURRERA  SUPERAMA S. HDA.
% % % 3
POCAS OOMPRAS 21.6 11.7 23.3 2.5
SON INSUFICIENTES - - - 5,0
DESCOMPUESTOS - - - 2.5

TOTAL 21.6 11.7 23.3 10.0




6.~

100.0

90.0

506.0

40.0

30.0

¢ CONSIDERA QUE SON SUFICIENTES LOS CARRITOS DE SERVICIO ?

$

I R T T I I

L1

1

-

| i8.3

-t
SI NO SI NO SI NO SI NO
AURRERA B, AURRERA SUPERAMA S. HDA.
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7.~ ¢ QUE LE PARECE EL ESPACIO DE LOS PASILIOS DE TRANSITO ?

%
100.0
90.0_
80.0
70.0_]
60.0 ] i
50.0 :
40.0 —
] 33,3
30.0 ;
e iv
20.0 — :
10.0 f
- 3.4 :
A N a A N a A N a A N a ;
AURRERA B. AURRERA SUPERAMA S. HACTENDA.
A (AMPLIO)
N (NORAL)
a { ANGOSTO)
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8,~ ¢ EXISTEN DIAS EN QUE LE RESULTA DIFICIL COMPRAR EN ESTA 'Tii2dV.

%
100.0

90,0 80.0

80.0

70.0

60.0

50.0 _|

40,0

10.0

SI NO SI NO SI NO SI NO
AURRERA B. AURRERA SUPERAMA S. HDA.

¢CUALES? "PARA SI" AURRERA  B.AURRERA  SUPERAMA  S.HDA.
] %

QUINCENAS 25.0 36.7 10.0 70.0
FIN DE SEMANA 231.3 18.3 21.7 6.7
DIARIO - - - 13.3
VIERNES - - 3.3 -
DIAS DE FIESTA .3

DIAS DE OFERTAS .7 - 1.7 -

TOTAL 58.3 61.7 36.7 90.0
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< POR QUE CQMPRA AQUL ?

AURRERA B, AURRERA SUPERAMA
3 1]

%
MEJOR PRECIO 16.7 41.6 38.4
COMODIDAD 26.7 15.0 26.7
CERCANIA 15.0 40.0 31.7
SURTIDO 21.7 3.3 1.7
CALIDAD 3.4 - -
PUBLICIDAD 3.4 - -
OFERTAS B.4 - 1.7
VALES - - -
SERVICIOS 1.7 - -
PRCMOCIONES 1.7 - -

PORQUE TRABAJO... - - -

MEDIO AMBIENITE 1.7 ~ -
OTROS - - -
TOTAL 100.0 100.0 100.0

S.HACTENDA
%

90.0
1.6

100.0
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12,~ A) ¢ ENOONTRQ LOS PRODUCTOS QUE DESEABA COMPRAR 7
B) ¢ LAS MARCAS QUE PREFIERA ?

4G ¢ 10S TAMAROS QUE BUSCABA ?

100.0—
— r
-~ =)
90.0
~

80,0

70.0-

-

METENEN RN BNE LB ger“eT TET F T

A B C A B C A B CABCABSC
AURRERA B.AURRERA SUPERAMA S, HACIENDA
A (PRODUCTO)

B (VARCA)
C  (TAMARO) 104



13.- ¢ LE RESULTO FACIL, REGULAR O DIFICIL ENCONTRAR I0S PRODUCTOS ?

k]
100.0 ]

F (FACIL)
R (REGULAR}
D (DIFICIL)
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¢ QUE OTROS DEPARTAMENTOS SUGIERE QUE DEBERIA TENER IA TIENDA?

NOC, PARA AJTOS
NINGUNO
RESTAURANT
BONETERTA
PINIUFAS

OQMIDA PREPARADA
CAFETERTA
MARISCOS

FRUTAS Y VERDURAS
-FTRRETERIA
LIBROS

MERCERTA
PANADERTA
JUGUETERIA
CRISTALERTA

FARMACTA
MUERLERIA
CARNES FRIAS

AURRERA

91,7
1.7
1.7
1.7
1.7
1.7

1.7

B.AURRERA SUPERAMA

61,6

1,3

5.0
3.3
3.3
1.7
3.3
1.7

38,4

3.4
3.4

3.4

S.HDA,

86,u

3.3
1.7
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15.- ¢ CUALES SON LOS PRODUCTOS QUE CON MAS REGULARIDAD COMPRA AQUI ?

%
100.0

- 13.3

A (RBARROTES)
M.G(MERCANCIAS GENERALES)
R (ROPA)
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16.,~ ¢ QUE LE PARECE LA ATENCION DE LOS EMPLEADOS ?

*
100.0_]

- 13.4
10,0 ]

M R B M R B 2} R B M R
AURRERA B. AURRERA  SUPERAMA S. HACTIENDA

B (BUENA)
M (MALA)
R (REGULAR)
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17.- ¢ COMO CONSIDERA L[A LIMPIEZA INTERIOR ?
%
100,04

50.0,

- 43
40.0_|

= '!3.4J
30.0.]
20.0

1 ] s

EB R M EB R M EB R M E B RM

AURRERA B. AURRERA SUPERAMA S. HACIENDA
E (EXCELENTE)
B (BUENA)
R (RBEGULAR) ’
M (MATA) 109



18.0 EL COMPRAR EN ESTA TIFNDA LE RESULTA
%
100.0

90.0

80.0

40.0 _| 1

SEIEE=ENN

M A M A M
AURRERA B. AURRERA SUPERAMA

(MUY MOLESTO)
(MOLESTO)
(NORMAL)
(AGRADABLE}

PRI

(MUY AGRADABLE)

AM

MMNAMMMNAMMMNAMMMNDNAM

A
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19,- ¢ QUE ES LO MAS DMPORTANTE PARA USTED DE UN AUTOSERVICIO ?

PRECIO
UBICACION
COMODIDAD
SURTIDO
CALIDAD
NUTOSERVICIO
OFERTAS
SERVICIOS
MEDIO AMBIENTE
PUBLICIDAD
VALES

PROMOCIONES

AURRERA
1

B. AURRERA
]

38.3

15.0
30.0
3.3
1.6
1.6
1.6

SUPERAMA
%

58.4

6.7

©10.0

15.0
3.4

1.7

5.0

S, HACIENDA

%

40.0

8.4
36.6

5.0

10.0
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20.- ¢ OO0 LE PARLCEN 10S PRECIOS DE LA TIENDA ?
3
100.0]

-

90,0

80,04

70,04

60,04

1,7

21.6

76.7

c = B C N B C N B C
AURRERA B. AURRERA SUPLRAMA S.

C  {CARO)
N (NORMAL)
B (BARATO)

I

B

HACIENDA
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21.- ¢ NORMALMENTE CUAL ES EL IMPORTE DE SU COMPRA ?

$ % % % %

0 - 500 - 1.6 8.3 -
501 - 1000 6.6 10.0 21,7 -
1001 - 3000 28.4 38.4 50.0 28.4
3001 - 6000 40.0 35.0 1.7 40.0
6001 - 10000 23.4 10.0 5.0 20.0
10001 - 20000 1.6 3.3 3.3 11.6
20001 ~ més - 1.6 - -

AURRERA B. AURRERA SUPERAMA 5. HACIENDA



22.- ¢ GEMERALMENTE ENCUENTRA ALGUN TIPO DE PROMOCION EN ESTA TIENDA ?
]

100.0 _§
90.0 _J]
—
§0.0 _|{
70,0 _}
60.0 ]
" - 56.7
-
50.0 _|
- 43.3
40.0 |
30.0 ]
20,0
10,0  _]|
SI N sI N SI NO SI  NO
AURRERA B. AURRERA  SUPERAMA S. HpA
B) ¢ QUE TIPOS ? (para "SI")
AURRERA  B.AURRERA SUPERAMA  SRIA, HDA
MUESTRAS GRATUITAS 11,7 1.7 8.3 -
DEMOSTRACIONES 8.3 1.7 15.0 3.3
2x1 18.3 45,0 38.3 26.7
PROMOCIONES ESP. 6.7 6.7 40.0 1.7
REGALO ADICIONAL 6.7 - 13.3 1.7
REDUCCION DE PRBCIO 50.0 56.6 55.0 20,0



23.~ ¢ HA ESCUCHADO, VISTO O LEIDO ALGUN ANUNCIO PUBLICITARIO DE ESTE
AUTOSERVICIO ?

100.0 100

90.0

80.0

70.0

S T O T I A I

60.0

50.0

40.0

-+ 30.0

I

B
o
o
|

L1

SI NO sI NO SI NO SI NO
AURRERA B. AURRERA SUPERAMA 5. HDA

¢ INFLUYO EN UD. PARA COMPRAR AQUI ?

AURRERA  B.AURRERA  SUPERAMA  SRIA.D HDA.

SI 23.3 21.7 33.3 -
NO 63.3 46.6 48.3 -
TOTAL 86.6 68.3 8l.6 -
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24.~ 2 COMPRA UD. EN ALGUN OIRO TIPO DE AUTOSERVICIO ?

100.0
90.0 _|

-
80.0 _|

75

70.0  _|
60.0 _J

—
50.0  _]

-
0.0 _|
30.0

25

20,0 _|{
10.0

S1 NO 5T NO SI NO SI NO
AURRERA B.AURRERA SUPERAMA 5. HDA.

¢ EN CUALES ? "PARA SI®
AURRERA  B.AURRERA  SUPERMA  S. HDA.

% % %
AURRERA - 6.9 3.3 23.3
BODBGA AURRERA 1.7 - - 8.3
SUPERRMA 3.3 8.6 - 6.7
OTROS PRIVALOS 35.0 19.0 45.0 26,7
OTROS OFICIALES 6.7 17.2 10.0 i0.0
TOTAL 46.7 51.7 58.3 75,0
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25,~ ¢ POR QUE COMPRA AHI ?
10 20 30 40 50 60 7 il 90 100
PR PRy P

PRECIO

SURTIDO
OFERTAS

Ltr—l

PAmRDRCr

«@
©
of

PRECIO ]
SURTIDO

e
w
o

CERCANIA ] .

CALIDAD

COMODIDAD
14.3 ¢

PTroMUCH PPOHNOOW N

-

PRECIO ]
CERCANTA J

SURTIDO
OFERTAS

COMODIDAD I

37.8 %

PRECIO I |
CERCANIA

SURTIDO

13.3 % . - 117
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26.~ ¢ CUALES DE LAS DOS LE PARFCE MEJOR EN CUANTO A

P (PEOR)

AURRERA B, AURRERA SUPERAMA OTROS PRIVAROS | OTROS OFICIALES
ES ES ES ES £S
M |1 P M| I P M I P M |T P Ml P
2 3 % 3 k2 % 2 kA % % % % ks 2 3
PRECIO 7.7~ 192.3] - - ﬁoo.o - - R00.0f - 1 5.9 (94.%) - |50.0]50.0
COMODIDAD be.a - j23.0p00.0f - | - [50,0 {25,025.0] 88.2}11.7 ] -~ |50.0]33.3 [16.6
UBICACION b2,3 | - | 7.7f00.0] - | - [75.0 |25.025.0 100.0} =~ - 150.0] - |50.0
SURTIDO 9.2 | 7.6 | 23.2]80.0) 20.0] - [25.0 {25.0 {50.0]52.9)17.6 {29.5| - {66.6 {33.3
CALIDAD 38,4 {30.7 {30.9 | 20.0] 80.0| - |75.0 { - {25.0{41,1129.4 J29.5| - |83.3 ({12.5
PUBLICIpAD P2.3 - | 7.7 poo,o{ - | - poo.0] - - 188,2§11,7] - ! - 66,6 [33.3
OFERTAS 6.9 | - |23.1j00.0] - { - 25.0| - ]75.0]82.3|17.6 [ - | 16.6]50.0 |33,3
M. AMBIENTE Fa.e 30,7 ]15.5]80.0] - {20.0{50.0{ - |50.0)82,3}11.7 | - |16.6{66.6 {16.6
PROMOCIONES p2.3 | - | 7.7000.0f - | - [25.00 - }75.0]82.3}17.6 | ~ |16.6]16.6 |66.6
EN GENERAL F3.8 | 7.6/38.6 f00.0y - { - [50.0] - ]50.0)}70.5{11.7 §17.8 [ 16.6(16.6 166.6
M (MEJOR)
I (IGUAL)




COMENTARTOS

La organizacién de la tienda de la S. H. C. P. debe cambiar su -
orientacifn puramente financiera a un enfoque mercadotfcnico mis am =
plioc. El precio no es el Gnico factor que satisface a un individuo, -
necesita también camodidad, atencién, servicios. La Adwinistraci6n -
noderna indica que las técnicas de la Mercadotecnia son las mds adecua
das para satisfacer a un consumidor y el precio es s6lo uno de sus ele
mentos,

Las ventajas que la tienda puede ofrecer a sus compradores segui
rén siendo limitadas si el enfoque del menor precio continfia en primer
lugar indefinidamente. Se deben inclufr servicios como: Teléfono, sa
nitarios mis hiaiénicos, un buzén de la Direccién General de Correos ,
un departamento de envoltura de regalos, revelado fotogrifico, farma -
cia y estacionamiento principalmente.

Es necesaria, también, la implantacién de proqramas de capacita-
cibn vy actualizacifn para el personal ejecutivo y empleados de la orga
nizacibén para mantenerse al dia en cuestiones administrativas en gene-
ral y en cuanto a nuevos métodos de direccifn de tiendas de autoservi-
cio concretamente, Esto puede llevarse a cabo por medio de una sec -
cién de desarrolle de personal © a través del mismo personal que se en
carga actualmente del reclutamiento y seleccién de personal.

Afin mis recomendable seria que se solicitara la asesorfa de una-
asociacibn dedicada a estas actividades, puesto que la experiencia acu
milada por las mismas serfa determinante en la mejor formacién del -
personal a capacitar,

Debe incluirse un curso de capacitaci6n para las cajeras, que =
por regla general, son log empleados con quienes tienen mis contacto -
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los clientes de un autoservicio, De esta manera se absorberfa en una-~
huena cpinitn el 35 por ciento de los consumidores entrevistados a quie
nes parecid regular y mala la atencifn de los empleados,

El espaclo dedicado a Abarrotes debe aumentarse en base a que re
presenta el mayor porcentaje de ventas. Por su parte, la exposicifn -
de ropa debe disminuirse por representar menor porcentaje.

Otro abjetivo de la tienda, deberfa ser el mantenimiento de una-
limpieza hamogénea en todas sus secciones y departamentos.

El surtido es bueno pero insuficiente, es necesario poner mds -
cuidado en el suministro constante de productos en todas las fechas, -
Una meaida de esta naturaleza dismindirfa, considerablemente, las aglo
meraciones caracterfsticas de los dfas sdbados, quincenas y fin de mes.

Para facilitar la fluidez de la clientela, deberd inclufrse la -
colocacibn de letreros visibles que faciliten la répida localizaci6n -
de los productos.

La clientela acthal es numerosa y se queja del agotamiento de la
mercancfa (un 60%) y de que el tamafio de 1a tienda es pequefia (un 35%).
En cuanto a ésto, se puede tomar dos medidas:

1.~ que la entrada a la tienda sea permitida estrictamente a -
los auténtioos empleados de Hacienda.
- una reduccién en el nfmerc de perscnas que puedan entrar a-
comprar con el migto requisito (credencial).
~ eliminar las credenciales de cortesfa.
~ disminuir la expedicibn de pases a la tienda o cancelarlos,
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2.~ Ja creacifin de otra u otras tiendas similares para poder a-
tender ofimodamente a los heneficiarics actuales,

En el primero de los casos, la tienda beneficlaria dircctamente~

a sus derechchabientes, haciéndoles mds desahogadas y agradables sus -
cavpras,

En el sequndo caso, la prestaci6n social continuarfa extendida a
beneficiarios indirectos camo hasta ahora.

En caso de optar por la segunda medida, deberi tomarse en cuenta
aspectos importantes camo:

- nfmero de empleados a atender en la actualidad y en el futuro
préxino,

- inclufr un aplio estacionamiento.

-~ construfr un lecal con todas las caracterfsticas de un auto~
servicio.

Actualmente la mayorfa de autoservicios de indciativa qu -
bernamental se encuentran instalados en locales creados ton -
un abjetivo diferente, por lo cual presentan problemas funcio
nales.
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~ avisadores

~ zona de descarga

= zona de marcaje de mercancla
~ aparadores

-~ ubicacifn descentralizada

La publicidad, elamento de f:rlmordial :{niaortancia en la comercia
lizacidn, debe tomarse Firmemente en cuenta,

En los lugares mis visibles de cada edificio u oficina subalter-
na de 1la Secretaria de Haclenda y Cr&dito Ptblico, se debe colocar -
carteles alusivos a la tierda; a sus precics) productos y pramociones.
El lugar mis recomendable es justamente a la entrada de los lugares de
trabajo.

Podrfa utilizarse, tambifn, algfin folleto semanal que informara-
de las ofertas que tuvieran lugar en la tienda, incluyendo una iista -
de los principales artIiculos en existencla.

Se suglere esta forma de difusién directa, al hacerse evidente -
que no tiene caso usar medios de difusitn masivos por las siguientes =~
razonest

-~ los medios masivos en general resultan caros. S1 se contra -
taran, se cargarfa el costo que &sto implicara, a los artfcu-
los de la tienda. Al aumentar los precics finales, se verfa-~

deteriorada la principal ventaja del autoservicio.

- scbrepasan, con mucho, el sector de mercado que busca satisfa
cerse,
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-~ se oonoce concretamente dénde se encuentran las personas a -
quienes se quiere hacer llegar la informacién,

Pebe ponerse a disposiciSn de los derechchabientes un mayor n@ -
mero de pramociones.

El que los precios que cbtiene la adninistraci6n de sus proveedo

res sean menores, en relacifn a los cbtenidos por la iniciativa priva-
da, no excluye la abligacién de internar el logro de promociones espe-

ciales y exclusivas para la tienda., Actualmente, casi todas las pro -
mociones que se hacen son a iniciativa de los mismos proveedores.

Si los actuales proveedores no acceden a ofrecer en forma perié-
dica promociones especiales y exclusivas (aparte de los precios bajos-

permanentes), debe entonces, buscarse otros proveedores que accedan a-
ello,

Finalmente, la organizacién de la tienda de Hacienda debe estar-
consciente de las necesidades carbiantes de sus clientes. Debe buscar
la forma de conocer sus gustos y preferencias, Constantemente deber§-
inquirir en estos detalles para que sus campradores no tengan necesi -
dad de camprar en otros autoservicios en tan alto porcentaje (el 75%).
Si bien parte de estos campradores lo hace en otras tiendas tanbién de
iniciativa gubernamental no dejan de formar parte de su competencia.

La medida de la eficiencia de la tienda, estari, dada por el ma-
yor o menor nfimero de gente que se ve cbligada a canpletar sus campras
o aceso hacer la mayorfia de las mismas, en otros autoservicios.

La alta Administracién de la tienda, deberd poner en juego todos
los recursos posibles para que este porcentaje que comparte sus com ~
pras, sea disminuide al mfnimo. En la medida que lo logre, estar§ sa-
tisfaciendo a sus beneficilarios.
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Las recomendaciones hechas en esta seccifn de la investigacién -
son desde un punto de vista de la Administracin y de la Mercadotecnia.
Fueron dadas al margen de las posibles dificultades econémicas, polfti
cas, sociales © culturales que pudieran jni:edir su realizaci6n,
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a)

b)

c)

CONCLUSIONES

La situacién del administrador de la tienda, refleja que su
orientaciSn es hacia el aspecto financiero, aspecto ya supe
rado por las organizaciones de inciativa privada hace algu-
nos afos. La orientaci6n financiera, y consecuentemente ha
cia los preciocs, es reforzada por la ausencia de un departa
mento que conozca las modernas técnicas de la Mercadotecnia-
(el mis reciente enfoque de la Administracién) y que por lo
tante llevarfa su nombre.

La falta de programas de capacitacifn para su personal es ~
perjudicial, [a capacitacién y actualizacién de acuerdo a-
la administracién modema, es necesaria tanto para los nive
les supericres como en los inferiores,

Por otra parte, se observa que presenta determinados acier-—

tos como:

= Tiene compradores divididos en lfneas de productos., Es—
te aspecto de la divisi6n del trabajo y especializacifn-~
es indispensable en toda organizacién y en especial en -
una tienda de autoservicio, donde la funcibn compradora
es de primer orden por el volumen de los artfculos que -
maneja,

- Ia divisién de la tienda en secciones que son las mis so
licitadas en un autoservicio, hace que la gente que com-
pra en ella encuentre los artfculos mis necesarios y de-
primera calidad,
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q)

e)

5

9)

Econdmicamente la tienda estd cwmpliendo con su cbjetico so
cial al no buscar lucro., Sus operaciones se mantienen alre
dedor del punto de equilibrio.

1a sequridad contra algfn siniestro o entrada de personas -
ajenas a la tienda, es eficiente.

Su ubicacibn en zona parece ser un tanto inconveniente. ILa
razén es que la mayoria de la gente gtge viene a comprar a -
ella lo hace en auto y la tienda carede de estacionamiento-
para su clientela. Al teminar de comprar, la persona tie-
ne que esperarse a que pasen por ella, perdiendo ahf oonsi-
derable tiempo, puesto que el congestionamiento de trifico-
en esta zona es grande.

la consentraci6n de compradores en quincenas y fin de mes -
puede ser ocasionada porgue en esos dfas, sea cuando la -
tienda se encuentra surtida, o porgue la gente tenga dinero
en esas fechas. Si la razfin es la primera, quiere decir -
que la tienda carece de surtido adecuado y durable que pro-
porcione a sus beneficiarios de que en cualquier dfa que va
yan a comprar, encontrarfin los productos que deseen. SI la
raz6n es la segunda, deberia ponerse atencién especial en -
el surtido de tales dfas, Sin embargo, esto no quiere de -
cir que asi tendria derecho a descuidar el surtido de otros
dias,

1a tienda es insuficiente para satisfacer a su numerosa -
clientela. Esto puede ser a causa de que el nfiero de em -
pleados estd creciendo o que el nfmero de gente que se bene
ficia indirectamente, sea cada vez mayor.
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