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I N T R o D u e e I o N 

Actualmente los mercados de Autoservicio presentan un gr.a. 
do de expansi6n insos~echado, por ello la creación, evolu 
ción y diversidad de tiendas existentes en el Sector Pú-
blico como son: las del Departamento del Distrito Federal, 
Secretaría de Salubridad y Asistencia, Secretaría de Come:c. 
cio, Secretaría de Asentamientos Humanos y Obras PGb!icas, 
Instituto Mexicano del Seguro Social, Instituto de Seguri. 
dad y Servicios Sociales para los Trabajadores del Esta-
do, Companía Nacional de Subsistencias Populares, etc. 

Dichas negociaciones absorben un sector de la población -
es?ec!fico, como lo es, los trabajadores del Estado y las 
clases populares. Debe recordarse sin embargo que el volú. 
men de las personas qne tienen derecho a disfrutar de los 
servicios de estas instituciones_ va en constante aumen-
to, lo cual provoca considerables demoras a la hora de p.a. 
gar, en otras ocasiones se necesitan artículos b~sicos- -
los cuales no se encuentran en estos mercados disponibles
bien por su excesiva demanda_ o por el hecho de que un -
número reducido de.usuarios monopolizan las existencias. 

Por otra parte se presenta el hecho de que muchos emplea
dos tienen constantes fricciones con el público usuario,_ 
causadas por presiones excesivas, por el volumen de usua
rios o bien por nO haber sido preparados para tratar con_ 
el público comprador. 

Se da el hecho tambi~n que al no olanearse la demanda, -
los productos perecederos se descomponen, lo cual ori9ina 
Pérdidas para el mercado vendedor y necesidades insatis-
fechas cara los demandantes. 



.V.,s mercados de Autoservicio, sin considerar su magnitud_ 
y nivel social al cual brindan sus servicios, tienen que_ 
utilizar la arlministración oara el buen desarrollo de sus 
funciones y Ja consecución de sus obietivos. 

Como es 16gico tienen dificultades para hacerlo, estas -
dificultades radican en varias causas, entre las cuales -
tenemos; carencia de personal especializado, falta de con. 
troles asministrativos, investigaci6n de mercados, admi-
nistraci6n de ventas, departamentalizaci6n básica, deseen. 
tralizaci6n de autoridad, motivaci6n y comunicaci6n. 

El estudio e investigación son interesantes, porque por -
medio de ellos, vamos a darnos cuenta de los requerimien
tos de un mercado de Autoservicio que tiene como finali-
dad princiDal el abastecer a la clase popular y a los tra 
bajadores del Estado, así también ~oder presentar las ca
rencias mencionadas y las posibles soluciones a estas. 

La. adminttración tiene a su disposición varios enfoques -
?ara interpretar, analizar y resolver los 9roblemas de -
estas emoresas. 

Generalmente la com?lejidad del problema nos indicará el_ 
método del análisis apropiado, de tal manera que la fun-
ci6n esoecífica del Administrador en este campo será la -
de crear un ambiente para la labor colectiva, o sea que -
cada individuo contribuya a los fines comunes, con el me
nor costo de tiempo, dinero y esfuerzo. 

El estudio de los sistemas es una de las fases de la Ad-
ministración. De los conocimientos que· se tengan de éstos 
decenderá en gran parte, el éxit.o o fracaso de cualquier_ 
amcresa. En la al;>licaci6n de los sistemas imi;ilantados, ,o_ 



los que se vayan a implantar, el administrador estará ju
gando un oaoel im~ortantísimo en la consecusi6n de. los ob. 
jetivos fijados por la direcci6n. 

Tomando en cuenta que en nuestros días todo se rige por -
sistemas, se debe tener conocimiento de lo que significa_ 
~ara cualquier empresa, el conocer y revisar sus sistemas 
para llegar a los medios propuestos. 

Además de proporcionar sistemas administrativos nuevos o_ 
modernos, dentr9 de cualquiera de las áreas del mercado -
de Autoservicio, debemos tomar en cuenta que en realidad_ 
1os sistemas que se proµorcionen no son nuevos ni tienen_ 
nada de sor~rendente en sus principios fundamentales. 

Calificar algo como un sistema es concebirlo como un con
junto de componentes ínter-relacionados y que actaan en-
tre sí. 

Todo mercado de Autoservicio, los deoartamentos que lo -
forman y la Administración misma con~ituyen un sistema. 

I.o anterior debe de ser manejado con la debida considera
ci6n para no ?erder el enfoque sistemático de la Adminis7 
traci6n, aplicada a nuestra empresa. 

La aportaci6n que puede brindar esta investigaci6n a los_ 
mercados de Autoservicio que tengan acceso a ésta, es la_ 
de pro~orcionar un nuevo o moderno· sistema Administrativo 
en donde los componentes como son las personas, la autor~ 
dad, la informaci6n, los mercados, los clientes, las mate.. 
rias primas y las instalaciones, coadyuven en cum~lir la_ 
verdadera funci6n para la cual fueron creadas y así, la -

III 



consecución de sus objetivos. 

El Licenciado en Administración será quién conjunte a los 
componentes mencionados y sea el guía para llegar a la -
consecución de los objetivos. 
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I. QUE ES UN MERCADO DE AUTOSERVICIO 

l. DEFINICION 

1.1. MERCADO 

1.2. SUPERMERCADO 

1.3. AUTOSERVICIO 

2. ANTECEDENTES HISTORICOS 

3 • EL PORQUE DE LA CREACION DE LOS MERCADOS 
DE AUTOSERVICIO 

4. PUNCIONES BASICAS 
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l. DEFINICIONBS 

1.1. Mercado: La palabra m~rcado viene del Latín --
MERCA'!.'US. En sentido general, el mercado suoone un esoa-
cio real (edificio oúblico) o figurado (cualquier lug~r), 
destinado permanentemente o en días senalados, para la -
comora, venta o permuta de géneros y mercancías, ocasio-
nándose un encuentro entre la oferta y la demanda. (1) 

1.2. Supermercado: La oalabra sucermercado es una com. 
~osici6n originada del ~refijo super que oroviene del --
Latín-HYPER y de la ~alabra mercado, que significa-Merca
tus, lo que nos da ~or resultado Hyper-Mercatus. Palabra_ 
de origén Inglés: Supermarket. El supermercado por lo tan 
to, está definido como un establecimiento comercial, de -
qrandes dimensiones oara la venta nl cor menor de todo -
género de artículos alimenticios y otros de uso domesti-
co, 'que se ex~onen preparados y envasados, con indicación 
de··sU9 precios, y disnuestos de manera que estén al alean. 
ce directo del cliente, quien se sirve por sí mismo y pa
ga a la salida el importe de su compra. (2) 

1.3. Autoservicio: Palabra de origen Inglés, y que -
se traduce Self-Service, y en santido general se dice del 
acto de servirse uno mismo, en un establecimiento p\Sbli-
co: establecimiento de tipo comercial (principalmente rea 
taurantes y almacenes) en que el cliente se sirve a sí -
mismo. (3) 

2. ANTECEDENTES HISTORICOS 

En toda formación social, la generalización de los inter
cambios econ6micos ha originado la creaci6n y desarrollo_ 
de ferias anuales generalmente y de mercados, semanales o 
diarios. En Grecia y en Roma, éstos, celebrados en el ---

(1) y (3) Diccionario Enciclo~édico Ouillet 
(2) Diccionar.lo Hisoánico Universal 
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ágora o en el foro, ~rento se especializaron en la venta_ 
de un s61o producto básico: harina. aceite,, vino, etc., y 
se situaron en las afueras de las ciudades. El estado se_ 
reservó el derecho de su celebraci6n y encomend6 a las -
aooranomois a ediles la observancia de la veracidad de -
las 9esas y medidas, as! como la recaudación de los im--
ouestos • Al oroducirse la desmembración del Imperio Ro-
mano, la anterior organización comercial continúo exis--
tiendo, ~ar más que el volGmen de los intercambios econ6-
micos disminuyese. En la península Ibérica los visigodos_ 
imoulsaron la creación de lonjas (cataplus) para la venta 
y cambio de marcancías, y ~or otra ~arte, siguieron fun-
cionando oequeffos mercados dedicados al consumo local, -
que se situaron ;unto a las grandes Ciudades, de todas -
formas, el tráfico entre el carneo y la ciudad se vi6 gra
vemente afectado. Este se restab'leci6 en el al-andaluz, -
dada su mayor vitalidad con6mica: en los centros rurales_ 
oroliferaron los mercad.os de granos, frutas y ganado, y -
las ciudades de convirtieron, todas ellas, en un gran me~ 
cado. Cerca de las mezquitas se encontraba el Zaco Cen--
tral, al que desembocaban un gran número de callejuelas,_ 
esoecializadas cada una en la producción y comercio de un 
sólo producto. Finalmente, y en las afueras, se celebra--
ban períodicamente mercados de esclavos, de ganado·, etc._ 
La extensi6n del dominio musulmañ a un gran cola~so en -
taño el mundo Eurooeo y ~editerráneo y a la preponderan-
cia de ésta de la economía agraria. Sin embargo, en el -
N. de la Península y ya desde los orimeros momentos de -
la reconquista, se celebraron en OvieUo, Silos, León, --
etc., mercados semanales que, a partir de los siglos IX y 
X aseguraron el intercambio de productos locales y cierto 
comercio de artículos de luio orocedentes del Al-Andaluz. 
Estos mercados estuvieron desde un principio, bajo la ora. 
tección y dominio del monarca quién instituyó la figura -
del SeMor del Zaco, para salva9uardia de su paz, amenaza
da oor las Dartidas musulmanas. La revoluci6n comercial T 

(S. XII y XIII) trajo consigo la multiolicaci6n y desarr~ 
llo de dos ciudades, que crecieron al comoás de la evolu
ción de sus mercados. Estos se esoecializaron y pasaron a 
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celebrarse en las olazas situadas cerca de las murallas. 

Paralelamente, durante el siqlo XIV, amoezaron a orolife
rar las grandes ferias en el reino de Le6n y Castilla, y_ 
a construirse las lonjas, en la Corona de Ara9ón. En todo 
este tie~po, la viqilancia del mércado estuvo en manos de 
Zavazaure~ y ZabazOgues, que hacían las veces de ins~ect~ 
res y jueces del mercado de Cordovar a su vez,· la regula
rizaci6n de pesas y medidas estuvo encomendada, también a 
ellos a oartir del siglo XIII. En el siglo XIV, los no--
bles y las 6rdeneS eclesiásticas y militares tendiendo a_ 
crear en cada villa un mercado franco (libre de impues--
tos}, oara favorecer a su beneficio, el comercio de la -
lana y los oa~os, pero Enrique IV (1430) y los Reyes Ca-
t6licos (1491) establecieron claramente la prohibici6n -
de las ferias y mercados francos, exceoto los de privile
gio real. A oartir de ent6nces, los monarcas seguros ya· -
de su autoridad sobre los mercados limitaron determinados 
usos existentes en éstos (prohibición de la reventa de -
carne viva, en ferias y mercados por Feli9e II, en 15651_ 
restricciones a la venta de oro y plata por Carlos IV cen. 
traliz6 en el consejo de Hacienda, la ~atestad de conce-
der franquicias ~ara los mercados y en el de Castilla, la 
de permitir su celebraci6n. 

En el siglo XIX, y desde 1834, los mercados locales pasa
ron a desorender con ciertas restricciones de las autori
dades munici9ales cuya mayor o menor competencia fué se-
nalada por diferentes ordenaciones, legislaturas (Real -
Decreto 1853, Ley Municipal de 1868, Real Decreto sobre -
descentralizaci6n administrativa 1909, etc.). Por otra -
oarte, con el desarrollo de la revolución industrial, --
de las comunicaciones y de las grandes ciudades, se proce. 
di6 a la construcci6n de nuevos centros locales de consu
mar sin embargo, la edificación de los grandes mercados -
(corno los de Madrid y Barcelona), no se llev6 a cabo has
ta el último tercio del si9lo XIX. (4) 

(4) Diccionario Hisoánico Universal 
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nel cnnceoto nr1qtnario del mercado, como edificio donde_ 
se realizan los cambios, se oasa al de zona que abarca -
todas las contrataciones libres realizadas entre ~roduc-
tores, comer.ciantes y consumidores 

En el ámbito econ6mico donde converqen las fterzas de la_ 
oferta y la demanda de una determinada mercancía, determi.. 
nando la fijación de los nrecios En realidad el conce~to 
mercado comorende tres ~untos bastantes distintos: 

A) Concepto Geográfico 

B) Conceoto Estructural 

C) Concento de Condiciones o fuerzas 

A) CONCEPTO GEOGRAFICO.- Según el cual un mercado es un -
sitio donde se venden y compran mercancías: de acuerdo -
con la idea geográfica, los mercados se dividen en: 

a) Locales: Ios que se encuentran ubicados en una determi. 
nada zona, reqi6n o localidad con límites más o menos_ 
orecisos. 

b) Nacionales: Los que abarcan toda la extensión territo
rial de un ~aís. 

c) Internacionales: Los que exceden las fronteras de una_ 
nación y se extienden a otros naíses·. 

La amolitud ~eogr~fica del mercado·deoende en gran oarte_ 
de la naturaleza del oroducto: así, ·el mercado de los --
bienes instrumentales (máquinas, motores, etc.) general-• 
m~nte se encuentra muy concentrado, mientras que con el -
de los bienes de consumo ocurre todo lo contrario. La ma-
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yor o ~enor extensión de los mercados está relacionada -
también con Ja habilidad de los eMoresarios en los dis--
tintos asoectos de la organizaci6n, costos de oroducci6n, 
costns de distribuci6n, calidad y orecio de los artícu--
los, oublicidad, condiciones de venta, etc. 

B) CONCEPTO ESTRUCTURAL.- Los mercados desde el cunto -
de vista de su estructura y or9anizaci6n ~ueden dividirse 
en mercados homogéneos y mercados imperfectos. 

Los mercados homog,neos son aquellos que las leyes de la_ 
oferta y la demanda ooeran sin obstáculos y deben reunir_ 
las siguientes condiciones: 

a) Oue las mercaderías negociadas en ellos sean homogl-
neas. 

b) Que los cnmoradores y vendedores, sean numerosos Y -
no ou~dan influir en los ~recios. 

c) Oue los com~~adores y los vendedores est&n en condi-
cione~ de conocer inmediatamente cualquier cambio en_ 
los orecios v calidades de los ~reductos, o sea lo -
que se llama tranaoarencia del mercado. 

Todas estas condiciones est4n en general bastante aleja-
das de la realidad econ6mica, oor lo que en el mercado -
ho~ogéneo no es sino, un esquema te6rico cuyo estudio rea 
conde a una finalidad de 6rden didáctico. La falta de --
cualquiera de estas condiciones determina imperfecciones_ 
que en Sus diversas formas dan lugar a los distintos ti-
oos de mercados imoerfectos: com~etencia, monopolio, mo -
opsonio, oligooolio y oligopsonio. 

C) COUCEPTO DE CCNDICIONES o FUERZAS.- Esto las fuerzas -
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que se ejercen sobre el mercado, que entran en juego y da. 
terminan los ~recios. 

Con frecuencia el mercado comprende grupos de demandantes 
y oferentes de amplias clases de bienes. por ejemplo, el_ 
mercado de bienes de consumo. el de factores de .. produc--
ci6n y el de capitales. El mercado de una sola mercancía_ 
est' formado por el grupo de compradores y vendedores de_ 
dicho producto al precio que prevalece y que en ocasiones 
se independiza de su localizaci6n geogr,f ica a causa de -
la centralización de las transacciones: as! ocurre con -
los valores mobiliarios. cuya compraventa se Eealiza en -
las bolsas. 

Hasta la primera guerra 11Undial, pese a que en la reali-
dad se dan formas diferentes, s61o se consideraron dos -
modelos de mercado, el monopolio y la competencia perfec
ta. Esta actitud se mantuvo por varias razone•. entre ~-
ella• la creencia muy generalizada en :a &poca, da que en 
las formaá intermedia• de mercado existía una inllatarniin& 
ci6n del precio, y por lo tanto reaultalta impo•ible elaba. 
rar una teoría de tales fornias internlediaa. 

Superada la anterior afirinaci6n, el e•tudio de la forma-
ci6n de los pracioa, bajo hip6tesis, distintas a la campa. 
tencia no se hizo esperar. En primer lugar aparecieron -
los trabajos de Cournot J. Bertrand, Edgeworth, Pareto L. 
A!llbroso y Witksell, qua por ser de índole matem4tica me-
recieron escasa abenci6n. Seguidamente P. Sraffa. en su • 
artículo "Las leyes de la Utilidad Bajo Condicione•'de -
Competencia Perfecta•, asest6 el golpe definitivo a los -
postulados da la .teoría de Marshall rigente basta el mo-
mento. Segdn Sraffa el an,lisis de Marshall carecía de -
reali"1M> al dar por cierta una situaci6n de competencia -
perfecta o ~ara aquel, en el mercado existían una serie -
de imperfecciones que no estaban motivadas por deaajustes 
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temoorales, sino que se debían a ciertas fuerzas que nro
ducían efectos oerturbadores oerrnanentes. En ~sta línea -
de revisión debe citarse a J. Robinson, qua en la econo-
m!a de la competencia imperfecta intent6 resolver algunos 
de los oroblemas olanteados oor Sraffa: E.H. Chamberlain, 
que oublic6 la teoría de la competencia monooólica, y --
H. Von Stackelberg, que realiz6 destacadas investigacio-
nes sobre la teoría del mercado imoerfecto. 

Antes de citar las diferentes formas de mercado es conve
niente hablar de la com~osici6n de sus dos elementos prin. 
cioales: La oferta y la demanda. Estas pueden estar forma 
das únicamente oor una gran unidad: Monooolio: oor pocas_ 
unidades ~randes cada una de ellas ca~áz.de influir sobre 
el orecio del producto y aligopolio, y por multitud de 
unidades 9equeffas, inca~aces de influir en la fijaci6n -
del orecio: concurrencia. 

Puede suceder también, que algunas de las estructuras an
teriores se mezclen: Así en ocasiones al lado de una úni
ca y gran empresa se encuentran otras ~equenas que acep-
tan la Política de Drecios de aquélla: se est& entonces -
ante un mononolio narcialr pueden darse también oocas em
nresas potentes junto a otras ~eque~as: Oligopolio par--
cial, combinando estas estructuras de la oferta y la de-
manda se obtienen las diferentes formas de mercado. 

Un mercado es abierto cuando se puede ingresar facilmente 
en él. Si por el contario existiéra alguna dificultad 
oara la instalación de ntEvas empresas, ser' cerrado. 

La teoría moderna se esfuerza por tener una visi6n rca--
lista del oroceso de formación de los orecios, para lo -
cual le resulta innispensable ace~tar la idea de una in-
terrelación entre los diversos mercaños. 
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En este sentido carece que deben considerarse tres clases 
de relaciones: relaci6n vertical, entre mercados de factQ. 
res y oroductos semielaborados y acabados: relación hori
zontal entre mercancías que se hallen al mismo nivel en -
los orocesos de oroducci6n (entre estos oroductos se da-
rán realciones d~ comolementariedad y su~titutireidad), y 
relación intertem~oral, es decir, con el mismo mercado en 
el oeri6do anterior. 

Los primeros supermercados aoarecieron en Estados Unidos_ 
(Nueva Jersey y Long Island) en 1932. Al9unos comercian-
tes emprendedores deseosos de aumentar su cifra de nego-
cios, pese a la considerable baja del ~oder adquisitivo -
provocada por las crisis económicas de 1929, buscaron el_ 
medio de reducir el precio de venta de los productos ali
menticios merced a la disminución de los gastos genera-
les. 

Los primeros supermercados se abrieron en locales indus-
. triales desocupados, cuyas instalaciones y mobiliario --
consistían únicamente en mesas y estanterías de madera -
blanca, donde acumulaba una gran masa de productos a dis
oosici6n del cliente, quien quedaba en libertad de elegir 
y servirse por sí mismo sin mediaci6n de vendedor: ni de
oendiente alguno. 

Este nuevo sistema con el apoyo de una hábil y acertada -
publicidad, alcanzó un éxito fulgurante. 

La aparici6n de los mercados de autoservicio en Europa es 
reciente: 1941 en Suecia, 1942 en Inglaterra. 1948 en --
Francia, Suiza y B~lgica, en Espana se introdujeron en el 
ceri6do de 1955 a 1960. primero con los supermercados y -
desoués con los oequeaos comercios de ultramarinos. El 
total de establecimientos de autoservicio en Espana en --
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1965. era de 2170. No obstante el orocedi~iento no ha cun. 
dido mucho, esoecialmente en las pequenas ooblaciones. 

La im~lantaci6n del mercado de autoservidio en México. 
aoarece aproximadamente en 1960 o 1961, en los grandes e~ 
mercios que ya funcionaban con sistemas ambiguos. 

3. El procedimiento fué lanzado en Estados Unidos en 1932 
con los supermercados. 

El autoservicio es muy útil sobre todo para los µroductos 
que requieren com?ras cotidianas: productos alimenticios, 
tabaco, pcri6dicos. perfumería corriente y productos de -
belleza: pero también se oractica para otros productos de 
venta no cotidiana: pintura, utensilios dnmésticos, ~egue.. 
i'los aparatos eléctricos, géneros de punto, camisería, con. 
fecciones, etc. Permite vender rapidamente en el mismo -
tiempo, con el mismo Personal, la misma superficie, los -
mismos gastos generales, se atiende a dos o tres veces -
m~s clientes que por medio de dependientes. 

El volúmen de comoras unitarias de cada cliente también -
es el dohle o cuádruole. Se consigue cor lo tanto una día 
minuci6n en los gastos de distribuci6n por artículo vendi. 
do, lo que nermite una reducci6n del precio sino surgen -
nuevos gastos. 

4. La venta cor autoservicio es enteramente visual. Para_ 
revisar las distintas fases de la operaci6n de compra so
lo se utiliza la contemolaci6n de los artículos. Estos -
son exouestos y Presentados en una forma atractiva: están 
crylocados al alcance del cliente·, bien acondicionados y -
con etiquetas que proporcionan todo tipo de informaciones 
y est&n agruparloR oor f~milias y clasificados por analo-
qía de uso a fin de facilitar su localizaci6n. 
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II A QUB SE DEBE EL DESARROLLO DE TIENDAS CON ESAS CARAf;. 
TERISTICAS. 

l. SU AUGE EN EL SECTOR PUBLICO Y CIASE POPUIAR. 

1.1. NECESIDADES BASICAS DE LOS TRABAJADORES --
DEL ESTADO. 

l. 2. IMPIANTACION EN CADA SECRETARIA DE ESTADO -
DE UN MERCADO QUE ABASTEZCA l\ SUS EMPLEADOS 

1.3. NECESIDADES BASICAS DE IA CIASE POPUIAR. 

1.4. DIFERENTES OPCIONES SEGUN EL NIVEL ECONO--
MICO 

l.5. IA FU1ALIDAD DE NO LUCRAR. 
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II A QUE SE DEBE EL DESARROLLO DE TIENDAS CON ESAS CARA.(;. 
TERISTICAS. 

El desarrollo de tantas tiendas de autoservicio en nues-
tro ~aís, se debe ~rimordialmente a la aceptación y buen_ 
funcionamiento que estas han tenido: además del gran al-
canee que presentan, cubriendo zonas determinadas, y sa~
tisfaciendo a toda la comunidad consumidora con toda cla
se de proñuctos y servicios indispensables. Y con la ven
taja de encontrar todos los artículos en un mismo lugar. 

otro factor importante en el desarrollo cada vez m&s ace
lerado de estas tiendas, es sin duda, el costo de opera-
ci6n: ya que estas tiendas centralizan una diversidad de_ 
artículos en un solo lugar con el aprovechamiento de canL 
les de distribución, bodegas, precios bajos por compras -
en voldmen y promociones de venta. 

1. STJ AUGE EN EL SECTOR PUBLICO Y CLASE POPULAR. 

El auge de las tiendas de autoservicio en estos dos gran
des secttlreR de la poblaci6n en nuestro oaís, o;e debe pri. 
morñialmente a la ayuda econ6mica que brindan, ofreciendo 
torla clase de artículos a precios accesibles y acordes a_ 
la realidad econ6mica del país. 

Cuando las tiendas de autoRervicio se incorporaron al --
sector oúblico hacia 1963, a manera de orueba y para po-
der presentar y ofrecer algunos artJculos que en los mer
carlo~ núblicos no se enc~ntraban facilmente, surge la no
verlad que estas tiendas tienen ~ran aceotaci6n y demand~. 

!ni.cialmente se incorooraron las tiendas de oroductos ---
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básicos, oara brindar a la ooblación de escasos recursos¡ 
la no~ibilidad dP. adquirir estos productos a ~recios ba-
io.s. 

Al naso del tiemoo se incorooraron con mayor rapidez y en 
mayor volúmen, m's tiendas con estas caracteristicas oero 
introduciendo en ellas, el sistema que en esa éooca esta
ba de moda: el autoservicio. que de manera muy elocuente_ 
en el sector orivado había resultado de gran aceptación y 
utilidad. 

Posteriormente encontramos que de acuerdo al buen funci.a. 
namiento y al maqnífico servicio que estas tiendas brin-
dan a la sociedad, se fueron incrementando y generalizan
do al grado que toda la poblaci6n exigía el acceso a este 
tipo de tiendas. 

1.1. NECESIDADES BASICAS DE LOS TRABJ\JADORES DEL ESTADO. 

les trabajadores del Estado solicitaron durante anos, --
ayudas económicas fundamentadas en las constantes alzas -
en los precios de los artículos de consumo. 

Las demandas de los trabajadores encontraron solución, 
cuando oor 9arte de los dirigentes de las Secretarías de_ 
Estado se tom6 la resolución de incorporar al servicio de 
sus trabaiañores: el siot~ma de tiendas de autoservicio -
Dara subsanar sus problemas econ6micos para la adquisi--
ci6n rle productos b&sicos de consumo. 

En la mayoria de estas tiendas se solicitaha se mostrara_ 
credencial de identificación del emoleado. para poder daJ:. 
le acceso a la tienda¡ y así efectuar sus compras de art!. 
culos básicos o de artículos de lujo con obtención de los 
beneficios ya citados. 
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l. 2 • IMP LANTACION EN CADA SECRETARIA DE ESTADO DE UN MER-' 
CADO QUE ABASTEZCA A SUS EHPLEl\DOS. 

Como ya hemos mencionado con el punto anterior, se imolan. 
taren las tiendas de autoservicio en.cada dcocnñcncia del 
sector ~úblico que de manera estratégica y de beneficio -
social, incorooraron a su adtninis traci6n una tienda de -
autoservicio para beneficio de sus emoleados, así tenemos 
un ejemolo: 

El Deoartamento del Distrito Federal, cuenta en la actua
lidad con 45 ticnñ.'J.s de autos<:!rvicio clasificadas en Cen
tros Comerciales y Tiendas de Barrio, distribuidas en to
do el Distrito Federal brindando así el derecho que tie-
nen al ahorro sus trabajadores. 

Un punto muy importante y de gran relevancia pira la eco
nomía de la clase oooular, fué que en el constante deseo_ 
de asistir. a las türndas de autoservicio de los trabaja
dores del Estado. estas tiendas erm;>ezaron, con gran bene
ficio d la sociedad, a dar acceso a sus centros de consu
mo a todas las clases econ6micas del ·país aunque estas no 
fueran trabajadores del Estado. 

1.3. NECESIDADES BASICAS DE IA CIASE POPULAR. 

Las necesidades básicas de la clase popular, se basan en_ 
en tres factores, que son: alimentaci6n, vivienda y ves-
tido. 

Este tioo de ooblaci6n que se considera dentro de la cla
se social, qn'l' no puede darse lujos en sus adquisiciones, 
y~ que lo que obtienen de salario apenas alcanza para --
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cubrir sus necesidades primarias (alimentaci6n y vestido} • 

D~ndose cuenta el gobierno de esta situaci6n, eren tien-
das de autoservicio en donde se ofrecen a la población -
artículos básicos a ~recios menores que los que existen -
en el mercado. 

1.4. DIFERENTES OPCIONES SEGUN EL NIVEL ECONOMICO. 

Existen basicamente, tres tipos de clases econ6micas en -
las que est~ dividida nuestra sociedad, que son: alta, -
media y baja. Al existir esta divioi6n económica es 16gi 
co que no toda la gente tenga acceso a un mismo tipo de -
mercado: por lo cual hemos considerado esta divisi6n: 

CL'\SES SOCIAI,ES 

Clase Alta 
Clase Media Alta 

Clas-e Media Baja 
Clase Baja 

l. 5. IA FINALID~.D DE NO LUCRAR. 

MERCAQOS PE ACCESO 

autoservicios y supermeJ:.. 
cadas de la iniciativa -
privada. 
mercados, tianguis y --
tiendas de autoservido_ 
del sector piiblicc. 

Una de la políticas de las tiendas de autoser.vici o en el_ 
Sector Público es, la finalidad de no lucrar o sacrificar 
su ' utilidad al m&x:imo en beneficio de sus consumidores. 

Io anterior oresenta beneficios econ6micos para los con-
sumidores, ya que encuentran productos a precios inferio-
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res a los.de las tiendas de la iniciativa crivada, en don. 
de afectan la economía del consumidor: aumentando los ore. 
cios de los productos y artículos obteniendo grandes uti
lidades. 

Las tiendas de autoservicio en el sector público presen-
tan ~ara el consumidor en oarticular muchas variedades -
de sistemas de beneficio, ~ntre los cuales encontramos: 

- Tiendas que ofrecen_al costo, los productos b~sicos. 

- Tiendas que no cobran el Impuesto al Valor Agregado. 

- Tiendas que ofrecen oromocjones y ofertae de canastas -
de productos b'sicos, que generalmente no se consiguen_ 
en todos los almacenes. 

- Tiendas que ofrecen, ade~s de toda variedad de produc
tos de consumo b'~ico, un sin ndmero de artículos no 
b'aicos, evitando al consumidor, el tener que buscar en 
varios lugares los productos que necesita. 

Como podemos observar: la finalidad y objetivo de estas -
tiendas de autoservicio, es servir al consumidor, brind~n. 
dele toda clase artículos necesarios para su subsisten-~~ 
cia, olvidando, para beneficio de sus consumidores, el 
asoecto econ6mico lucrativo de esta actividad social. 
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II:I EL CASO ESPECIFICO CONASUPO 

l. ANTECEDENTES 

2. ORGANIGRAMA 
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l. ANTECEDENTES 

En el ano de 1961, el gobierno cre6 la Comoan!a Nacional_ 
de Subsistencias Populares, Sociedad Anónima (CONASUPO)
para resoonder a necesidades que crecían con el aumento -
de la onblaci6n. Anos antes, desde 1937, otras dependen-
ciaR cumulieron esta misma función. Durante el Gobierno -
del General Cárdenas, se creó el Comité Regulador del Mei:. 
cado del Trigo y la CEIM, S.A. (Companía Exoortadora Im-
portadora Mexicana,Sociedad Anónima). Esta Última em?resa 
pública fué sustituida ~or lo que actualmente es CONASU-
PO. 

En 1965, CONASUPO dej6 de ser sociedad anónima; fué trana 
formada en organismo público descentralizado y con el fin 
de que cumpliera cf icazmente su función de garnntizar ali 
mentas básicos a la poblaci6n, quedé facultada para crear, 
organizar y dirijir a las instituciones filiales que fue
ran necesarias. 

De esta manera, en 1966 se cre6 PROCONSA, que hoy se con~ 
ce como FICOPRONSA (Fideicomiso Comisi6n Promotora CONASg 
PO), cuya funci6n es apoyar a los productores de alimen-
tos básicos. 

En el afto de 1971, cre6 BORUCONSA (Bodegas Rurales CONASg 
PO), para comercializar la producci6n agrícola. En 1972,
su crecimiento fué notable con : 
CECONCI\ (Centros CONASUPO de Capacitación). 
TRICONSA (Triqo Industrializado CONASUPO). 
LICONSA (Lech~ Industrializada CONASUPO). 
MICONSA (Maíz Industrializado CONASUPO). 

En 1974 se incorporaron a CONASUPO,los Almacenes Naciona
les de Depósito (l"tNDSA), para apoyar la regularización --
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con el manejo de las, reservas de alimentos. 

En 1975 se cre6 ICONSA (Industrias CONASUPO), Y en 1977 -
IMPECSA (Impulsora del Pequeño Comercio) , se integró al -
sistema de filiales. 

En 1961, un mes después de la fundaci6n de CONASUPO, se -
formó una filial para distribuir los alimentos básicos -
que se llam6 CODISuPO (Companía Distribuidora de Subsis-
tencias Populáres). 

Esta filial fué tan eficaz que en dos a~os duplic6 su ta
ma~o, se transformó en CODISUCO (Compañía Distribuidora -
de Subsistencias CONASUPO). 

La red de Distribuci6n se extendió a más lugares. En ---
Octubre de 1972 esa compañía aumento tres veces su capi-
tal y adopto el nombre de DICONSA (Distribuidora CONASU-
PO). (5) 

(5) Manual de Bienvenida CONASUPO. 
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3. SISTE'll\S 

3 .l. l\CTIVIDAD DEL SISTEMA DE DIST!UDUIDORllS CONASUPO. 

3.1.l. ¿l\ QUIEN LE VENDE CONASUPO? 

Vende subsistencias oooulares a su clientela consumidora, 
que equivale a dos terc~ras oartes de la poblaci6n del -
país. ·(Cincuenta y medio millones de habitantes) .. 

3.1.2. ¿DONDE VENDE CONllSUPO? 

En m~s de doce mil quinientas tiendas. de las cuales, al
rededor de nueve mil están en el medio rural y un poco -
m~s de tres mil quinientas, en el medio urbano. 

3. l. 3. ¿QUE VENDE CONASUPO? 

Subsistencias populares: con una diversificaci6n de 17 -
tioos de alimentos de un paquete básico de consumo oopu-
lar, m&s bienes y productos de consumo doméstico. 

3.1.4. ¿A QUIEN LE COMPRA CONASUPO? 

Le comnra a la planta industrial alimenticia del país, y_ 
actualmente mediante sus com~ras busca imoulsar a las or
ganizaciones productoras de campesinos, ganaderos, granje. 
ros y pescadores, así como a la oeque~a y mediana indus-
tria, oara aseaurar la disponibilidad de esos oroductos a 
su clientela: 9arantizar un ingreso a los productores y -
el consumo de una gran parte de lCB productores del sec-
tor ali~entario, muchos de los cuales son, al mismo tiem
po, parte de su clientela. 
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3.l.S. ¿A QUE PRECIOS VENDE CONASUPO? 

A precios que son entr~ el 10 v el 20 oor ciento más ba-
io~ que los del comercio orivado, lo que influye directa
mente en la reqularización del mercado. Cstos precios no_ 
son asistenciales: se consiguen gracias a que el sistema_ 
CO~ASUPO, cuehta con eslabones de intermediación comer--
cial que abaten costos y disminuven los precios al consu
midor. 

3.2. DISTRIBUIDORAS CONSUPO REGIONALES. 

3.2.l. DISTRIBUIDORA CONASUPO DEL NOROESTE. 

Con s~de en Hermosillo, Sonora que abastece 4 estados: -
Baja California Norte, Baja California Sur, Sinaloa Y So
nora. 

J.2.2. DISTRIBUIDORA CO~ASUPO DEL NORTE. 

Con sede en Monterrey, Nuevo Le6n, que provee a 7 estados: 
Coahuila, Chihuahua, Durango, Nuevo León, San Luis Poto-
sí, Tamaulioas y la oarte norte de Zacatecas. 

3 .2 .3. DISTRIBUIDORA CONASUPO DEL CENTRO 

Cuya sede se localiza en Guadala]ara 1 Jalisco, surte a 8_ 
estados: Aguascalientes 1 Colima, Guanajuato 1 Jalisco, Mi
choacán, Nayarit, Oueretaro, y la oarte sur de Zacatecas. 

3.2.4. DISTRIBUIDORA CONASUPO METROPOLITANA. 

Ubicada en México 1 Distrito Federal que suministra a 3 
estados~ Distrito Federal, Hidalgo y Estado de México. 
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3.2.5. DISTRIBUIDORA CONASUPO DEL SUR. 

Con sede en Puebla, Puebl3 que aprovisiona a 6 estados: -
Guerrero, Morelos, Oaxaca, Puebla, Tlaxcala y Veracruz. 

3.2.6. DISTRIBUIDORA CONSAUPO DEL SURESTE. 

Cuya sede está en Villa Hermosa, Tabasco desde donde cooi:. 
dina el abasto de las tiendas en 5 estados: Campeche, --
Chiapas, Quintana Roo, Tabasco y Yucatán. 

3.3. PROGRAMAS 

3.1. PROGRAMA RURAL 

Este programa se empana en surtir la red de tiendas CONA
SUPO - Rural con la regularidad y suficiencia que se re-
quiere ~ara satisfacer la demanda de la poblaci6n que vi
ve y trabnja en el campo. 

La red de distribuci6n rural estH formada oor más de nue
ve mil tiendas en sendos centros de ooblaci6n. Para abas
tecer el Sistema de Distribuidoras cONASUPO - Rural, y -
desde allí a las tiendas de cada oueblo. 

EXiste todo un sistema de organización rural en torno a -
las tieridas y a los almacenes que las surten: los Comités 
Rurales de Abasto y los Consejos Comunitarios de Abasto,_ 
respectivamente, que forman el eje de las relaciones en-
tre las comunidades y CONASUPO, para hablar del surtimien 
to y de los precios. 

La población rural tiene una característica doble en rel~ 
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ci6n con el Sistema de Distribuidoras: es consumidora de_ 
muchas subsistencias populares y además es productora de_ 
otras que necesita. Este doble papel de productora - con
sumidora de la población rural en su relación con CONASU
PO es la piedra fundamental para modificar la estructura_ 
del comercio del país, que encarece tanto los alimentos a 
base de un intermediario excesivo. 

3. 2. PROGRAMA URBANO. 

En las ciudades grandes, medianas y pequenas, la Conasu-
per es la tienda familiar para 66 de cada 100 compradores 
que salen de su casa por productos b~sicos. 

La presencia de CONASUPO realiza diariamente otra fun---
ci6n: regular los precios del mercado. Adem's del abasto, 
una funci6n de CO?~l\.SuPO muy importante es la de orientar_ 
los hifl>itos de consumo de la poblaci6n, al tiempo que la_ 
abastece. 

Porque la publicidad que envuelve a la citada poblaci6n -
con miles de mensajes que dis~ara diariamente deSde la -
radio, la T.V., los peri6dicos y los anuncios puestos en_ 
los muros, influyen sobre su elecci6n a la hora de la com. 
pra y esto tiene consecuencias negativas en la nutrici6n_ 
y en la economía familiar. 

De esta manera el programa urbano del Sistema de Distri-
buidoras CONASuPO es obligado a aprovechar con la mayor -
eficiencia cada esfuerzo humano, cada espacio de las tieo. 
das en los anaqueles, los muros y los pasillos,con aten-
ci6n personal, productos b&sicos y mensajes de informa~~
ci6n y orientación. 
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3,3. PROGIU\MAS ESPECIALES. 

Cincuenta y medio millones de personas abastecen el Sista. 
ma de Distribuidoras CONASuPO, de estos, veintiocho milln 
nes reciben atencj6n crÍoritaria. Se trata de la pobla--
ci6n de las zonas rurales y las áreas marginales de las -
ciudades. Estos últimos habitantes, cuya actividad produJ:. 
tivS·depende de la ciudad, han establecido su vivienda en 
las orillas de ésta: donde su crecimiento constante e in
tenso ocupa terrenos antes que se instalen los servicios_ 
urbanos de agua,· luz y drenaje, y se h'agan edificaciones_ 
para el abasto, la educaci6n y la salud. Para satisfacer_ 
so demanda de alimentos, CONASuPO los surte mediante el -
Programa Nacional de Abasto a Zonas Urbanas Narginadas. 

LaJ característica del programa consiste en que el Siste
ma de Distribuidoras, ·se asocia con los habitantes de las 
colonias organizados e instituidos en Asamblea General de 
Consumidores Organizados para instalar Centros Populares_ 
de Abasto CONASUPO; tiendas que admin.is tran y supervisan_ 
los propios colonos a través de sus Comités Urbanos de --v 
Abasto. Ellos ponen el local, designan a el responsable -
de despachar y a la comisión de descarga, y CO!IASUPO cap11.. 
cita y asesora al Comité que surte la tienda. 

Entre los programas especiales, cuenta también la aten--
ci6n a las solicitudes de abasto de los grupos organiza-
dos. Sus mayores solicitantes son las organizaciones obre. 
ras, campesinas.y populares, para quienes se convienen -
formas especiales de surtimiento, como el sistema de be-
nos o la instalaci6n de tiendas en locales gremiales o -
sindicales. 

La asesoría y capacitaci6n que se requiere en estos ca--
sos son servicios adicionales del Sistema de Distribuido
ras. 
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I.os surtí.mientes que obedecen a demandas fuertes de artí
culos de tcmoorada, como los útiles escol~r~s a la vuelta 
de clases y los juguetes en las fiestas de fin y princi-
oio de ano, constituyen µrogramas especiales. 

Io mismo ocurre con la distribuci6n de despensas en zonas 
del país que viven situaciones de emergenCia. 

Dentro de los ~rogramas es9eciales, también cuenta la co
municaci6n social que el Sistema de Distribuidoras CONA-
SUPO establece con la gente que sirve y con el personal -
de la empresa. 

Además de la información sobre el abasto de subsistenci~s 
de consumo pooular, a la poblaci6n le ofrece orientaci6n_ 
sobre opciones µara nutrirse mejor y sobre la forma de -
usar racionalmente su ingreso. 

3 A • CANALES DE VENTA 

3.4.1. TIENDA CAMPESINA. 

Instalaci6n, operación y control de la tienda y de los -
almacenes que lo abastecen mediante la participaci6n orga. 
nizada de la comunidad. 

Surtido de un cuadro de productos b~sicos principalmente_ 
granos. abarrotes, comestibles, aceites, grasas, detergen. 
tes, jabones y artículos de jarciería. 

Unidades de venta habitadas por las propias comunidades. 
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Capacidad para dar servicio a comunidades marginadas que_ 
tienen entre 500 y 10,000 habitantes. 

3.4.2. TIENDA RURl\L CONCESIONADA. 

Unidades ubicadas en poblaciones de 500 y 10,000 habitan~ 
tes. 

Ooeraci6n mediante sistema de mo9trador. 

Surtido de un cuadro de productos básicos principalmente_ 
granos, abarrotes, comestibles, aceites, grasas, deterge~ 
tes, jabones y artículos de jarciería. 

Capacidad para abastecer integramente a 200/300 familias_ 
(1250 personas en promedio). 

3.4.J. CENTROS COMERCIALES CONASuPO. 

Unidades ubicadas en poblaciones de m~s de 250,000 habi~~ 
tantea. 

Operaci6n mediante sistema de autoservicio. 

Unidades con más de 2,000 M2 de piso de venta. 

M&s de 10,000 artículos de existencia, que incluyen todas 
las líneas de abarrotes, perecederos, mercancías genera-
les, a~aratos electrodomésticos y ~opa. 

- 27 -



Operaci6n con personal ~ropio 

Capacidad para abastecer a 8,000 familias. 

3.4.4. CONASUPER"A" 

Unidades ubicadas en poblaciones de más de 40,000 habitan. 
;tes. 

Operación mediante autoservicio. 

Unidades de 600 a 2,000 M2 de piso de venta. 

M&s de 3,000 artículos de existencia que incluyen las --
líneas de abarrotes, carnes rojas, frutas y verduras,lác
teos, salchichonería, mercancías generales y ropa. 

Operación con ~ersonal propio. 

Capacidad para abastecer a 3,000 familias. 

3.4.5. CONASUPER "B" 

Unidades ubicadas en poblaciones de m&s de 10,000 y menos 
de 40,000 habitantes. 

Operación mediante sistema de autoservicio. 

Unidades de 300 a 600 M2 de piso de venta. 
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Dos mil artículos de existencia, que incluyen las líneas_ 
de abarrotes, carnes rojas, frutas y verduras, salchicho
nería, lácteos y básicos para el hogar. 

Operaci6n con personal ~ropio. 

Capacidad para abastecer a 2,000 familias. 

3.4.6. TIENDA URBANA CONCESIONADA 

Unidades ubicadas en poblaciones de más de 10,00ri habitan. 
tes. 

Operaci6n mediante sistema de autoservicio. 

Unidades de 150 a 300 M2 de piso de venta. 

Surtido de 120 familias de productos. 

Operaci6n bajo régimen de concesi6n. 

Capacidad para abastecer a 1,000 familias. 

3 .4. 7. TIENDA .SINDICAL 

Operaci6n por medio de un convenio intersectorial y/o por 
convenio con las centrales obreras tales como la C.T.M., 
C.R.O.c., C.R.O.M., etcátera. 

- 29 -



Unidades con ~iso de venta variable con productos abaste
cidos por DICONSA. 

Operación con personal del prooio sindicato, a quien CONil. 
SUPO ?roporc:iona permanente as~soría y capacitaci6n. 

SupervisiCSn de precios, servid o, abasto y administraci6n 
mediante un comité de vigilancia formado por los trabaja
dores del sindicato. 

3.4.8. CENTRO POPULllR DE ABASTO CONASUPO 

Unidades ubicadas en colonias cuya poblaci6n percibe men
sualmente menos de dos veces el salario mínimo general -
por familia. 

Operaci6n mediante sistema de autoservicio o mostrador. 

Unidades de 35 a 100 M2 de piso de venta. 

Surtido de 35 productos b~sicos. 

Operación mediante contrato de comodato con los consumida. 
res organizados de las colonias. 

Operación con personal de la propia colonia. bajo la su-
pervisión de un comité de vigilancia electo entre los con. 
sumidores. 

Capacidad para abastecer a 1,000 familias por cada 50 M2. 
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3.4.9. TIENDA MOVIL CONASUPO. 

Unidades que asisten en apoyo a la población que vive en_ 
sitios apartados, de dificil acceso o que pasan por situa 
cienes de emergencia. 

Ooeraci6n mediante sistema de mostrador. 

Surtido de todos los productos básicos y de artículos ne
cesarios en las circunstancias q11e demanda el servicio de 
abasto. 

Operaci6n con personal propio. 

Capacidad para abastecer a 190 familias en cada viaje. 
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J;V SITUACION ACTUAL DE LA ADMINISTRACION EN UNA TIENDA -
CONASUPER "A" 

l. ORGANIGRAMA 

2. DESCRIPCION DE PUESTOS 

3. VENTAS 

4. COMPRAS 

s. AIMACEN 

6. RECURSOS HUMANOS 
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l. ORGANIGRAMA 

C O N A S U P E R "A" 

TIENDA DE GOBERNACION 

GERENTE 

CAJERA SUPERVISO JEFE DE JEFE DE JEFE DE 
GENERAL CAJAS ABARROTES VERDURAS RECIBO 

ANA QUE- TABLA- SURTI- SURTI-
CAJERAS LEROS JE ROS DORES DORES 

5 5 3 



2. DESCRIPCION DE PUESTOS. 

'.ll.&lillJI.: CONASUPER "A" 
t'OMBRE DEL PUEsrO: GERENTE 
REPORTA A• SUPERVISOR DE TIE'1CAS 

OBJETIVO DEL PUE5T0: 

Manejar y controlar la ti~nda, en cuanto al desempe~o
y su desarrollo. 
Mantener vigentes las políticas de CONASUPO. 

FlJNCIO~ES DIARIAS: 

Abrir y cerrar la tienda. 
Llevar a cabo el control de personal de la tienda. 
Llevar el control de asistencia. 
Re~ortar diariamente las ventas al deoartamento de es
tadísticas en las oficinas generales." 
Revisar el buen funcionamiento de todos los departamen 
tos. 
Mantener en buen estado la tienda, apoyfndose en el 
subqer"=?nte. 
Control de efectivo en caja fuerte. 
Dirigir al subgerente ~ara que pida los artículos ne-
cesarios. 

FtNCIONES SEMA~ALES: 

Supervisi6n de la tienda. 
Reporte al supervisor de tiendas, de anomalías en la -
misma. 
Envío de reportes de caja, del corte de venta.a las -
oficinas generales. 
Determinar conjuntamente con los jefes de: carnes, ve.e. 
duras y salchichoncría, las compras que se necesiten -
oara la siguiente semana o esa misma. 
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FUNCIOOES ME!WUALES: 

Auditoría•_interna de la tienda .. 
Reporte de eficiencia de la tienda. 
Recorte de incentivos. 

FUNCIQNES PERIODICbS: 

Aclaración V solución de problemas con la clientela. 
Recibir al departamento de auditoría, y proporcionar -
toda la informaci6n necesaria para la misma. 
Mantener informados a sus emoleados de cualquier noti
ficaci6n elaborada por las oficinas generales de 
CONASuPO. 

FACUDrADES: 

Firma de reportes, compras directas, facturas y docu~
mentos de la empresa, referentes a la tienda. 
Firma de recibos y pedidos. 

PIMENSIONES: 

Personal 
Monto acroximado mensual 

NATUBAI.EZA y ALCl\NCE: 

25 
$5'000,000.00 

El puesto reporta al supervisor de tiendas d~l Area -
Metropolitana. 

AL PYESTO LE REPORTAN: 

Subgerente 
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Caiera General 
Supervisora de cajas y su~ 5 cajoras. 
Jefe de abarrotes y 5 anaqueleros 
Jefe de carnes y 3 tablaicros 

- Jefe de salchichonería y 2 surtidore•. 
- Jefe de verduras y 2 surtidores 
- Jefe de recibo 

'llll!llA.: CONASUPER "A" 
NOMBRE DEL P!JESTO: SUBGERENTE 
REPORTA A: GERENTE 

08JETIVO DEL PVESTO: 

- Auxiliar en el desarrollo de las funciones del gerente. 
- Elaborar reportes. listados y estadísticas de la tien--

da. 

Pl!NCIOOE:S DIARIAS: 

Supervisi6n de todos los e111¡>leadoa. 
Manejar la relaci6n de horas de entrada y salida. 
Supervisar a los jefes de de~artamento en el deaarro-
llo de sus funciones y el correcto manejo de sus em--
pleados. 
Suplir al gerente cuando este, no se encuentre en la -
tienda. 
Elaborar registros de ~roductividad, Ventas, Compras y 
utilidades de la tienda. 
Mantener actualizados los expedientes de empleados de_ 
la tienda. 
Auxiliar en todo lo inherente a la administraci6n de -
la tienda. 
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FQNCIONES SEAANl\LES: 

Elaborar estadísticas de Ventas, Compras y utilidades_ 
del desarrollo de la tienda. 
Efectuar recortes condesados de los horarios de entra.. 
da y salida de los empleados. 
Tramitar y solicitar los permisos, pedidos por el per
sonal. 
Mantener el perfecto equilibrio de Compras y Ventas. 

PQNCJWES Ml!NSl!l\Ll!!S: 

Auxiliar al gerente en las necesidades de documenta--
ci6n de la auditoría. 
Evaluación de desempeffos de los departamentos de la -
tienda. 
Tramitar las vacaciones de los emoleados. 

P!)NCIQ!IBS PBRI()QICAS: 

Reportea de mantenimiento de m'quinaa. 
Raoorte• -'dic:oa de empleados ~ara su pago. 
Reoortes de estadísticas mensuales. 

PIMZNSIQNES: 

Personal 
Monto aproximado mensual 

Nl\TURl\LEZ!\ Y llJ.CANCE: 

24 
$400,000.00 

El puesto reporta al gerente de'la tienda. 
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AL PUESTO LE REPORTAN: 

Caiera General 
Sunervisora de cajas y S cajeras 
Jefe de abarrotes y 5 anaqueleros 
Jefe de carnes y 3 tablajeros 
Jefe de salchichonería y 2 surtidores 
Jefe de recibo 

~: CONASUPER "A" 
NOMBRE DEL PUE5T0: CAJERA GENERAL 
REPORTA A: SUBGERENTE 

DESCR!PC!ON GE~ERICA• 

Llevar estricto control del asoecto monetario de la -
tienda, vigilando y administra~do los fondos econ6mi-
cos utilizados en la tienda. 

FUffCIONES PIARIAS: 

Mantener estricta vigilancia sobre el dinero en efectl. 
vo que tenga la tienda. 
Solicitar al Servicio Panamericano de Protecci6n, el -
envío de un camión.blindado, para reco9er el abono a -
la cuenta de COl!ASUPO de las ventas del día. 
Mantener buena dotaci6n de moneda fraccionada para su~ 
tir a las cajas. 
Recibir de la suoervisora de cajas, los cortes del d!a 
y efectuar el recuento correspondiente. 
Auxiliar al subQerente. en'todo lo relacionado a esta
dísticas de venta. 
Mantener informado al gerente. del movimiento de efec
tivo en la tienda. 
Prooorcionar a las cajeras que lo soliciten, cambio de 
billetes. 
Suplir en los casos que falte la suoervisora de cajas, 
en sus funciones. 
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FQNC!0'1ES SEMANAI,ES: 

Elaborar re9orte del movimiento de dinero de la tionda. 
Entreqar las fichas de den6sito de dinero que se efec-
tu6 con el Panamericano: al subgerente. 

FU!'CIQNES MENSUALES: 

Elaborar un condensado de los movimientos de efectivo_ 
en la tienda. 

FUNCIONES PERIODICllS: 

Cubrir a la titular de supervisi6n de cajas en sus va
caciones .. 
Modificar la tabla de existencias de efectivo en la .-
tienda. 
Auxiliar al subgerente en la documentaci6n necesaria -
para presentación de una auditoría 

PIMBNSIONES: 

Monto aproximado mensual 
$5 'ººº·ººº·ºº 

NAT!JR/\LEZA Y llLCM!CE: 

El cuesto le recorta al subgerente de la tienda. 
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~: CONl\SUPER "A" 
NOMBRE DEL P~~: SUPERVISORA DP. CAJAS 
RE20RTA A: SUBGERfil."l'E 

DESCRIPCION GE!fll.R.):~: 

- Vigilar y controlar las operaciones realizadas ~or las 
cajeras. 

F!,l!!CIO!!ES PIAl!IAS: 

Pr~orcionar a las cajeras dotaci6n de dinero para ini. 
ciar sus operaciones. 
Vigilar el correcto registro de operaciones. 
Acudir a las cajeras que cometan algún error, proce--
diendo a la corecci6n correspondiente. 
Establecer arqueos espont,neoa en las cajas. 
Mantener surtidas a las cajeras de dinero, en el trana 
curso del día. 
Recibir al final del día, el corte de las cajeras y -
llevar a cabo el reeuento del dinero que entregan. 
Entregar el corte general de efectivo a la cajera ge-
ner~ 1. 

FUNCIONES SEMANALES: 

Elaborar el reporte o rol de turnos de las cajeras. 
Llevar el registro de los movimientos de cajas, para -
rendir el informe corresoondiente a incentivos. 
Trabajar en el global de ventas por departamentos con_ 
el subgerente. 
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Ft?.JCt011JeS MeNSUALES: 

Elaborar arqueos de cajas. 
Corte 9eneral mensual cor caia. 
Prooorcionar al subgerente la informaci6n relativa a -
mejoras en los sistemas de registro. 

PlJNC:XONES PERIQpICAS: 

Renortes de faltantes. 
Reportea de quejas del público usuario. 
Reportes de mantenimiento de cajas. 
Solicitudes de papelería. 

DIMENSIONES: 

Personal 
Monto aproximado mensual 

NATURALEZA Y ALCA!!CE: 

5 
$5'000,000.00 

El puaato reporta al subqerente de la tienda. 

LI!! REPORTl\N AL PUESTO: 

Cinco cajeras, cuya funci6n ori>mordial es la de regis
trar las ventas de la tienda. Dentro de las funciones_ 
que realizan astan las de cooperar en. todo lo relativo 
a su puesto y coo~eraci6n b'sica con su supervisor. 

Mantener su caja en buen estado, limpia y en condicio-· 
nea 6ptimas de funcionamiento. 

Registrar los artículos vendidos en los dePartamentos_ 
seflalados. 
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Elaborar cada fin de día, el corte de su caja y entre
~ar el mismo con la tira de registro de 1~ máquina, el 
dinero o vales de la venta perfectamente checados y -
balanceados. 

· =.tla: CO!>!/\SuPER "/\" 
NOMBRE DEL PllES'l'O: JEFE DE /\B/\RRarEs 
REPORT/\ /\: SUDGERENTE 

DESCRIPClON GENERICA: 

~ Mantener, verificar y controlar todo lo relativo al 
~rea de abarrotes. 
Dirigir a los anaqueleros, para mantener surtida su 
área con los productos corresoondicntes a ésta. 

FQNCIQNES DI&RI&S~ 

Solicitar existencias al almacén. 
Recibir reportes de artículos faltantes en su área. 
Vigilar y controlar a los anaqueleros. 
Mantener un 6rden adecuado a la distribuci6n de abarra. 
tes en la tienda. 
Mantener y renovar los precios establecidos en los --
artículos de su área. 
Elaborar hojas de pedido al almacén general con antic~ 
paci6n. 
Efectuar los pedidos con el almacén. 
Verificar, controlar y vigilar que el stock de produc
tos de abarrotes sean los necesarios. 
Elaborar reoortes de pedidos a la subqerencia. 
Practicar nuevas distribuciones en la tienda, de artí
culos nromocionales, conjuntamente con la subgerencia. 
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FUNCIONES SEMAN'ALES: 

Reportes de cambios de productos. 
Reporte de artículos que no fueron surtidos. 
Estadística de entradas y salidas de artículos en su -
área. 

FUNCIO~rns MENSUAI.ES: 

Balance de entradas y salidas. 
Revisión de stocks. 
Redistribución de artículos en su área según la deman
<la. 

FYNCioNis PERIQDIC!\S: 

Reporte a la gerencia de la actuación del personal. 
An&lisis de demanda de productos en su área. 

DIME1'1SIOVES: 

PersOnal 5 

Et ~uesto reporta a subgerente de la tienda. 

LE REPORTl\'l l\L PUESTO: 

Cinco anaqueleros: encargados de la buena imagen de -
su área, lo cual comprende limpieza y surtido de ana-
queles. 
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Informan al jefe de abarrotes de sus necesidades en 
cuanto a productos con mayor rotación en su área. 

Se encargan de etiquetar. reetiquetar y acomodar los -
artículos a su cargo. 

Elaboran lista de productos rotos o en mal estado y la 
turnan a su jefe. 

Mantienen contacto con la bodega. en donde toman los -
artículos necesarios para resurtir la tienda. 

~: CONASUPER "A" 
NOMBRE PEL PYES'IO: JEFE DE CARNES 
REPORTA A: SUBGERENTE 

DESCBlPCION GENERICA: 

Mantener surtida la tienda con todo lo relacionado al_ 
'rea de carnea. 
Control y vigilancia del ~ersonal a su cargo de manera 
que preste un servicio adecuado a la clientela. 

PUNCIQNES DibRIAS: 

Supervisar el buen estado de la carne que se expende. 
Vigilar que su personal qUarde las normas de limpieza, 
al atender a la clientela. 
Mantener y vigilar que el irea de venta est' en perfe.s:. 
to estado de operación. 
Elaborar pedidos de carne. según sean las necesidades_ 
de venta. 
Notificar a sus centros de abasto de sus necesidades. 
Mantener al tanto al subgerente de las requisiciones -
de carne. 
Solucionar cualquier duda al cliente. 
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Rectificar la cantidad, en kilos de carne que se reci
ban, de acuerdo a su pedido. 

FtJNCXONES SEMANA.LES: 

Elabora un reporte a la subgerencia: de las ventas y -
de la8 remesas recibidas. 
Elabora un rol de atención a tablajeros. 
Revisar los refrigeradores, motores y dem~s m'quinas -
que necesite su 'rea, para que de ninguna manera se 
llegasen a detener, pues esto ocasionaría p'rdidas. 

PtJNCIONRS PERXQDICAS: 

Solicitar mantenimiento de equipos. 
Practiaar con sus empleados, nuevos sistemas de aten-
ci6n a su clientela. 
Elaborar reportes de vacaciones, de sus emplP.adosr y -
tramitarlas con la subgerencia. 

PIME!!SION!IS: 

Personal 3 

NAT!JJ!J\LEZA Y ALCANCEi 

El nuesto le re~orta al subgerente. 

L!1 RllPQRTAN l\L PUESTO: 

Tres tablajero~: de~icados a la venta, corte y aten---
ci6n a la clientela en todo lo relacionado a su &rea. 
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Son encargados del mejor aorovechamiento de las carnes, 
la limpieza en la venta de las mismas: 9rocnrar aten-
der con suma responsabilidad los instrumentos de traba 
;o, debido a lo peliqroso del manejo rle los mismos • 

. Son resoonsables de la buena atención a la clientela -
y todo lo relativo a la cooperaci6n para el desarrollo 
del 'rea de carnes. 

TIENDA: CONASUPER "A" 
l!OMJ3Rl! PEL PUESTO: JEPE DE SALCHICHONERJ:A 
REPQ!lT/\ A: SUBGERENTE 

DESCRIPCIQN GENERICA: 

Supervisar el correcto funcionamiento de su 'rea. 
Promover de la manera m's elocuente las ventas en su -
'rea. 

FtJNgtPNES DtARiASt 

Mantener el 6rden y el control de los operadores del -
'rea de salchichonería. 
Revisar el buen estado de los productos que expende -
su 'rea. 
Elaborar pedidos a los oroveedores directos de la tien. 
da, de acuerdo a las necesidades de venta de la misma. 
Vigilar la entrada y salida de nroductos de su 'rea. 
Vigila las remesas de pedidos a proveedores. 
Suoervisa a su personal, en cuanto a limpieza del 'rea 
de trabaio. 

FUNCIO!!ES S!!MANAIES: 

Revisar que los productos de su 'rea tengan, una dis-
tribuci6n acorde a los objetivos de venta de los mis-
mos. 
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Promover los productos de su área, que no tengan mucha 
rotación. 
Vigilar el stock de productos en el área. 
Vigilar que los refri~eradores y motores da los mismos 
funciones correctamente. 

FQNCIONES MENSUAz.ES: 

Elaborar reportes estadísticos, de las ventas del mes. 
Mantener Dl4ticas con la aubgerencia en relaci6n a las 
mejoras de su 'rea y las posibles promociones de la -
tienda. 
Re~orte de mantenimiento de equi~o. 

FUNCIQNES PERIODl(;AS: 

Reporte de vacaciones de sus empleados. 
Recuentos físicos de su inventario. 
Reporte de desempeno, de sus empleados para posibles -
promociones. 

DI!!ENSIONES: 

Personal 2 

NATUllAL!!ZA Y ALCANCE: 

El puesto reporta al subgerente. 

AL PUESTO TE REPORTA!!: 

Dos surtidores de salchichonería, encargados de la --
atenci6n a la clientela, limpie2a y acomodo de su 4rea 
de trabaio. 
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Encargados de mantener en 6rden, una lista de precios_ 
establecidos oara cada producto. 

:l'.ll.tillA: CONASuPER "A" 
NOMBRE PEL PUESTO: JEFE DE VERDURAS 
BEPORTA A: SUBGERENTE 

DESCRIPCIQI! GEHERICA: 

Supervisar el correcto desempe"o del !rea a su cargo,_ 
procurando resaltar los productos manteniéndolos en el 
mejor estado, en cuanto a limpieza y conservacidn. 

FUl!CIOl!ES DIARIAS: 

Verificar las existencias de verduras. 
Supervisar que los surtidores atiendan a la clientelS...: 
y que brinden los mejores productos a los precio• esta. 
blecidos. 
Verificar que los vegetales, frutas y dem's ~rodUc:tos_ 
de su &rea, siempre y cuando se reciban de las bodegas 
en 6otimas condiciones. 
Elaborar pedidos, de artículos necesarios, para el d!a 
siquiente. 
Su~ervisar que las áreas de atenci6n al público c:uen-
ten con suficiente espacio para su circulaci6n. 
Mantener agru~adas ~or familias, los artículos qua se_ 
se expenden, para facilitar al cliente su,adquis1ci6n. 

FUNCIONES SEMANALES: 

Verificar que el rol de ouestos y actividades se rea-
U ce. 
Elaborar recorte de ventas para la subgerencia. 
Calendarizar, la entrega de sus ~roveedores. 
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Fm~CIONES MEtlSUALES: 

Revisión de loR equi~os de trabajo. 
Solicitud de mantenimiento de eq•1ioos. 
R~oortc de existencias y cuadro de ~reductos b4sicos a 
granel. 

FUNCIONES PERIODICAS: 

Reportes del personal. 
Tramites con la sub9erencia cara vacaciones del perso
nal de su área: 
Promociones de productos perecederos. 

QIHENSIONES: 

Personal 2 

NATU!!ALEZA Y ALC/\NCB: 
El cuesto le recorta al subgerente. 

AL PUESTO LE REPORTAN: 

Dos surtidores~ encargados de mantener surtida la tien. 
da de vegetales, vender, pesar y marcar las c~ras de 
los clientes. 

Mantener la ~erfecta coordinaci6n, de vegetales en la_ 
tienda. 

Atender todo 1~ relacionado con ,su puesto y prestar -
ayuda a las funciones extraordinarias solicitadas por_ 
el jefe del 4rea. 
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TIEJ\IDA: CONl\SUPER "A" 
NOMBRE DEL PUESTO: JEFE DE RECIBO 
REPORTA A: SUBGERENTE 

DESCRIPCION GE~BRICA: 

Mantener en buen estado la bodega de la tienda. 
Recibir a los proveedores. 
Mantener estricto control de laR entradas, revisando -
precio cantidad y calidad. 

F!JNCIONES DIARIAS: 

Recibir todos los productos pedidos por los jefes de -
la tienda. 
Mantener un control estricto del registro de las entra. 
das. 
Solicitar a todas las &reas, copias de su pedido. 

Cotejar que la mercancía recibida corresponda a la soli. 
citada. 

Llevar a cabo un acomodo correcto de la mercancía en -
la bodega. 
Reportar al subgerente, todas las entradas a la bodega. 
Solicitar al subgerente o gerente general firmen las -
notas de entrada. 

FUNCIONES SEMANALES: 

Elaborar un inventario de los productos que se encuen
tran en la bodega, mencionando aquellos que se encuen
tren ahí desde un mes atrás. 
Revisar que todos, los productos que tienen almacenados 
estén en buen estado, en caso contrario avisa de esta_ 
situación al subgerente. 
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FUl\'CIQJ'ES MENSUALES: 

Elabora recorte cor área del número de entradas que -
tuvo y los artículos que entraron. 
Revisa que la bodega quarde las condiciones necesarias 
~ara crestar sus servicios con eficiencia. 
Recortará cualquir anomalía en la misma a la subgeren
cia. 

Ft!NCIONES PERIODICAS: 

Pedirá la fumigación de la bodega y de la tienda. 
Revisará que los jefes de departamento, cuiden el 6r-
den de sus productos en bodega: reportando cualquier -
anomalía.a la sub9e9erencia. 

DIMENSIONES: 

Monto aoroximado mensual: $300,000.00 
En caso de no enContrarse el subgerente, revisar&, 
recibir~ y firmará la nota correspondiente. 

NATURALE7.A: 

El cuesto le recortar~ al subgerente. 

3. VE~'TAS 

A) ta crincioal oolítica que tienen las tiendas CON'ASUPO 
dentro del ár~a de ventas, es el ofrecer artículos -
b4sicos a precios m~s bajos que la Iniciativa Priva-
da. Sin que por tal motivo los mencionados productos_ 
sean de baja calidad. 
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P~emos considerar que actualmente CONA.SUPO t;>Uede, y_ 
de hecho e3tS cn-ip;~icndo con las tiendas de Iniciat.i. 
va Privada con resoecto a la calidad de sus produc--
tos. 

Cabe se"alar que no solo existe la preocuoaai6n por -
vender artículos de consumo b&sico, las tiendas CONA
SUPER 11A11

, también ofrecen la línea de perfumería, 
ropa, blancos, a orecios accesibles al consumidor. 

Se demuestra as! el beneficio que obtiene el sector -
oúblico con la existencia de estas tiendas. 

B) Para llevar el control necesario acerca del monto a -
cuanto ascienden las ventas, se realiza el siguiente_ 
proced !miento: 

a) Corte de Caja diariamente. 
b) Remorte de ventas por Departamento. Diariamente -

esta informaci6n escecificamente es enviada a las 
oficinas qenerales,-al Departamento de Capacita-
ci6n de Recursos quien lleva el control de la --
tienda. 

c) Recorte telef6nico al departamento de Estadística 
diariamente de las ventas oor departamento. 

d) Reporte mensual de ventas generales por deDarta-
mento y a su vez se obtiene u1t gran total. 

C) La ubicaci6n de los productos dentro de las tiendas -
de autoservicio es uñ factor muy importante dentro -
del &rea de ventas, ya que depende de la colocaci6n -
estratéqica de los mismos para la obtenci6n de buenos 
resultados traducidos a mayores ventas: oor lo tanto_ 
la ubicaci6n de los artículos en las tiendas de auto
servicio es similar y como· sigue: 
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Perecederos (productos que t.tenen poca duraci6n, ejem
plo: Lácteos, verduras, etc: y básicos) al fondo de -
la tienda, esto es con el objeto de originar circula
ción en la tienda. 

Abarrotes.- Al centro 

Perfumería, Ropa y Artículos del Hogar.- Al frente. 

Promociones.- En las cabeceras de los pasillos. 

La ra26n de esta ubicación, es que aproximadamente el 
90% de las personas que van a un supermercado piensan 
comprar artículos b'sicos, y como &stos se encuentran 
al fondo, el público tiene que casar ~or los diferen
tes ~asillas para llegar al lugar en donde se encuen
tra el Droducto que necesita ocasion,ndose as! lo que 
anteriormente se mencionó como 11 Circulaci6n en la --
Tienda•. 

Con res~ecto a las promociones se colocan aaí oara -
darle mis vista al ~reducto y sea m&s atractiv~ y no
torio para el cliente. 

Con resoecto a los abarrotes el centro es su mejor llL 
qar ya que tam.bi'n son indisoensables. 

Los dem's deoartamentos est'n al orincipio, como: pe.e. 
fumaría, ropa, regalos, etc. para ser vistos y comPle. 
mentar las compras de una oersona que qui2is su pri
mera intenci6n era solo compra~ !Kg. de huevo. 

D) Para im9lantar promociones dentro de las tiendas, --
partici~an los deoartamentos de Abastos, Co~ras y -
Mercadotecnia con los diferentes fabricantes de los -
artículos ya sea que los ~rimeros soliciten el ~rodu.c. 
to a mis baio orecio: o que los segundos orooongan la 
oferta 
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E) Debido al crecimi~nto de las tiendas CONASUPO se creó 
recientementa un departamento da Publicidad. Dicho -
de~artamento está enfocandose más al aspecto de ayuda 
a la onblación, en lu9ar de anunciar una frase comer
cial en un oeri6dicor anuncian artículos a orecios -
rebaiados y finalmente ésto es lo que dar~ ~&s resul
tado a ambas partes. 

Sus estudios de mercados no son realizados frecuente
mente, porque sus artículos sean de orimera necesidad 
o no, est'n a orecios m&s baiosr factor cor el cual -
atraen m~s al cliente. 
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4. COMPRAS 

CONASlJPO mantiene desde sus inicios, una política muy --
conservadora: al dedicarse a la adquisición de productos_ 
de consumo básico cara el bienestar de las clases de esca. 
sos recursos. 

Por otra oarte CONASuPO, sostiene una gran variedad de -
abarrotes, carnes y salchichonería: ofreciendo a sus con
sumidores un extenso surtido y un magnífico precio acorde 
a lag descuentos que recibe de las emoresas proveedoras. 

Una política que ha caracterizado a las tiendas CONASuPO, 
es la de dirigir sus esfuerzos hacia el bienestar de 
las clases baias1 Qero esto no. se ouede lograr sin una -
adecuada administraci6n de las compras. 

Se mantienen actualmente relaciones estrechas con produc
tores manufactureros del tipo mediano y pequeno, obtenien. 
do buena calidad, mejor precio y por consecuencia~ el de
sarrollo de CONASUPO y la industria a la cual se le ad--
quieran sus productos. 

La política mencionada en el oárrafo anterior, esta funda. 
da en una serie de factores del mercado~ principalmente,_ 
las grandes cadenas de autoservicios de la Iniciativa --
Privada. 

Existe en CONASUPO, un departamento de compras, donde se_ 
surten las bode9as y almacenes generales de las tiendas. 

El deoartamento de compras, recibe un concentrado de las_ 
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requisiciones de las tiendas: para la adquisici6n de di-
versos productos. En base a estas adquisiciones, los com
pradores realizan las compras que son necesarias ~ara ~-
abastecer a tiendas expendedoras. 

El de~artamento de co~raa mantiene un equipo de comprada.. 
res por familia de artículos, que se dedican cada uno a - · 
una familia específica, esto es: 

Comprador de productos ~erecederos b'sieoa. 
Comprador de ~erfumer!a. 
COftt!>rador de artículos de limpieza. 
Comprador de abarrotes. 
Comprador de artículos para el bogar. 
Comprador de blancos. 
Comprador de artículos de ~apelería. 
Comprador de artículos de belleza. 
Comprador de juguetería. 

Hay que tomar en cuenta que la gran cantidad de productos 
~erecederos, se compran directamente por la propia tien-
da; de acuerdo al consumo de ~atoa y a las caraeter{sti-
cas de la tienda. 

Una característica o función importante del jefe del de-~ 
partamento de compras es: mantener unido al triangulo de: 

NECESIDADES DE IA 
CIASE POPUIAR 

PODER ADQUISITIVO DEL 
DEPARTAMENTO DE COMPRAS 

INDUSTRIAS Y EMPRESAS 
PROll'EEDORAS 
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Lo anterior traer' como resultado, un mayor námero de con
sumidores en las tiendas COHASUPO, mejores Qrecios de cos
to por concepto de compras de ocasi6n o de volúmen y cum~ 
olir con los objetivos básicos de CONASUPO, al ofrocer ora. 
duetos básicos y necesarios a buenos precios. 

Como se mencion6 en el punto anterior, existe una serie.~ 
de artículos que por sus características, no son adquiri
dos por el departamento de compras. 

As{ encontramos que este departamento de compras, lleva a 
cabo convenios con compaft{as, empresas y bodegas de abas
to r ~ara que surtan directamente a sus tiendas obteniendo, 
firma de recibido de la mercancía y pasando a cobrar el -
respectivo importe de la nota a las oficinas generales. 

Las tiendas de CONASUPO, reciben del deoartamento de com
ryras, una· lista de artículos y productos que pueden adqui. 
rir directamente de acuerdo a sus necesidades. Bata lista 
contempla tambi~n el nombre del proveedor y •u na19ero te
lef6nico. Se relacionan tambi~n los precios oficiales de_ 
los artículos y sus volUmenes. 

Con lo anterior, encontramos que los departamentos de 
cada tiendar elaboran una lista de artículos que les es-
tan haciendo falta. 

Posteriormente elaboran telef6nicamente sus pedidos o tu~ 
nan sUs requisiciones a la gerencia o sub9erencia para -
que de ah! se soliciten sus productos. 

Al día siguiente o ese mi!1111o d{a, se recibe el artículo -
solicitado a la bodega o alma~n de la tienda: se revisa_ 

- 56 -



el cedido solicitado, contra lo que llegó, se firma la no
ta a~1 ~roveedor y queda tod~ listo. 

Las tiendas solicitan al almacén oeneral, dos veces por -
semana, sus necesidades de croductos adquiridos por el -
deoartamento de compras. 

En lo relativo a los artículos perecederos, como ya habí~ 
mos mencionado se toman en consideración, los siguientes_ 
aspectos: 

Vida ~til de la mercancía. 
Tiemoo en que saldr' de la tienda (rotación) 
Equioo de mantenimiento y refrigeraci6n, que se le pua. 
da dar al producto de que se trate. 

Sobre esa base, una oot!tica adootada cor el departamento 
de comoras, ha sido la de permitir a cada tienda la adqui. 
sici6n.de oroductos ~erecederos. 

Tal es el caso de: 

Carnes 
Verduras 
Salchlchoner{a 
B&sicos a granel 

En donde cada tienda de acuerdo a sus necesidades de ven
ta presenta sus cedidos a los oroveedores, evitando as! -
los desoerdicios de oroductos perecederos y la pfrdida de 
éstos cor su descomposici6n. 

La~ requisiciones de cnmora de artículos necesarios para_ 
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abastecer la tienda a niveles adecuados al consumo o rota. 
ci6n de venta de los productos. 

Como ya habíamos mencionado, estas requisiciones, se man
dan al de~artamento de compras d9s veces por semana. 

5. AU!ACEN 

El almac&n o bodega de la tienda CONASUPER "A•, tiene co
mo responsable de· la receoci6n de los pedidos al jefe de_ 
recibo. 

El jefe de recibo es encargado del mantenimiento, limpie
za, control y distribuci6n de los artículos que están den. 
tro de la bodega. 

El jefe de recibo controla las entradas de artículos a la 
bodeqa: oara lo cual se auxilia de un kardex de entradas. 
el cual sirve para elaborar un consolidado de todos los -
artículos recibidos por semana. 

Diariamente este jefe de recibo, entrega al subgerente ta. 
das las notas de entrada para así obt~ner el debido con-
trol, y poder en caso necesario elaborar el balance de 
artículos por entrada· contra los de sal ida. 

Cl!!lida semana el encargado de recibo. realiza un contacto -
físico de los artículos que tiene en bodega. 

Cada mes se hace un corte de folios en la tienda. en don
de se ~ractica una auditoría interna por parte del 9eren
te, esta consta de evaluar el reporte de entradas al alma. 
cén, la venta realizada por las cajas a precio de venta:_ 
y as! obtener una cifra oromedio de los movimientos de la 
tienda. 
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Por otra oarte de acuerdo a consideraciones del deoarta-
mcnto de auditoría, se practican auditorías contabies a -
las tiendas con intervalos de seis meses o a considera--
ci6n del deoartamento de auditoría. 

Esta consideraci6n se funda en el monto de artículos y -
oroductos que ingresaron en la tienda y al número o cifra 
de egresos que produzca la propia tienda; obteniendo como 
reslutado la diferencia traducida a utilidades. Si esta -
ooeraci6n 16gica no resulta ~ositiva en un lapso conside
rable, se ~racticar~ una auditoría. 

Se pudo observar, que en la mayoría de los casos, los lo
cales que ocupa CONASUPO, no son construídos con el obje
tivo de cubrir las necesidades de un mercado de autoser-
vici.o, sino que son rentados al duefto o los due"os de los 
locales. 

El jefe de recibo mantiene en lo posible las caracter{sti. 
cas b4sicas de seguridad dentro de la bodega, estas cara.e. 
terísticas son las que como b'sicas exigen las compaftías_ 
de sequros. 

El 'jefe de recibo se encarga de reportar., a la gerencia Y 
esta a su vez al deoartamento de mantenimiento; cualquier 
falla, descomposturA o humedad que se encuentre en la bo
dega. 

El almacenista para guardar los ~reductos, los agru~a en
familias: de esta manera se facilita el surtido a la tien. 
da. 

Para surtir la tienda cada jefe de departamento, tiene 
acceso a la bode9a oara tomar la cantidad de artículos 
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que necesita ~ara tener surtido su anaquel dentro de la -
tienda. 

Cuando existe alguna oromocion u ofertas, también el jefe 
del deoartamento debe dar instrucciones para que los artí. 
culos sean etiquetados al precio de oferta: o de realizar 
los paquetes ~romocionales en los cuales por ejemplo se -
dan dos artículos al precio de uno. 

Existen dos tipos de revisión de los artículos que exis-
ten en la bodega: 

A) La revisi6n que realiza el jefe de recibo por control. 
aséo y mantenimiento de su área de trabajo. 

B) La verificaci6n de los productos de cada jefe de &rea. 
para llevar a cabo la solicitud de productos al alma
cén general. 

6. RECURSOS H!lM/\NOS 

La tienda CONASuPER "A", de la cual estamos elaborando -
esta informaci6n, consta de 26 empleados: que son contra
tados a través del área de RecursOs Humanos y sus dif ereo. 
tes departamentos. 

El orocedimiento es simplei 

•El subgerente pasa al gerente una requisic16n de personal 
en la cual especifica claramente el puesto vacante, cualL 
dades que debe poseer "el candidato, estudios mínimos, --
ed~~, sexo, fecha de inicio y algunas otras observaciones 
que ;uzgue convenientes. 
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Una vez autorizada esta requisici6n, el gerente la entre
qarl al suc~rvisor de tiend~s. quián a su vez la remitirá 
al deoartamento administrativo de nersonal de &rea, ya -
mencionada anteriormente: quienes se encarg~rán de contra 
tar a la 9ersona solicitada. 

lcls e~leados son contratados con o sin experiencia, y a_ 
estos últimos se les caDacita en la misma tienda durante_ 
un tiempo mínimo de aproximadamente una semana. 

Para las cajeras si existe un curso de capacitaci6n, pero 
tampoco es lo suficientemente nmplio para la responsabili. 
dad que dichas empleadas adquieren al momento de ser con~ 
tratadas. 

Debido a la poca cantidad de errrpleados y puestos en esta_ 
tienda, la~ opciones de superaci6n son realmente pocas. -
Unicamente las cajeras tienen la Oportunidad de desarro-
llarse: incluso hasta el puesto de subgerente, obviamente 
a travás de un tiempo considerable y de~ostrando su capa
cidad. 

En consecuencia de la poca proyecci6n que existe en la -
tienda, es necesario estimular de alguna manera a los em
pleados y para esto se cuenta con un reporte mensual de -
de9eJrtt)e"o en el área de cajas, otorgando a la persona m&s 
sobresaliente: un incentivo de tipo econ6mico. 
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V. COMENTARIOS Y PROPUESTA PARA UNA NUEVA ADMINISTRACION. 
EN UN'A TIEf\'DA CONASUPER '.~A" 

l. LA ADMINISTRACIO~ i'.CTUAL 

1.1. HIPOTESIS 

1.2. UNIVERSO 

1.3. MUESTRA 

1.4. CUESTIONARIO 

1.5. TABULACION 

2. PLAN GENERAL PARA UNA NUEVA ADMINISTRACION. 

2.1. MODIFICACIONES A LA ORGANIZACION GENERAL. 

2.1.1. GERENCIA CORPORATIVA DE ORGANIZACION 

2.1.2. GERENCIA CORPORATIVA DE CONTROL 

2.1.3. GERENCIA CORPORATIVA DE MERCADOrECNIA 

2.2. PLANEACION 

2.3. ORGANIZACION 

2.4. INTEGRACION 

2.5. DIRECCION 

2.6. CONTROL 
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l. IA ADMINISTAACION ACTUAL. 

Durante las visitas efectuadas a la tienda CONASUPER "A", 
Tienda de Gob·ernación /1 y a través de la informaci6n obte
nida, hemos lle9ado a detectar la situación por la que 
atraviesa actualmente esta tienda que es la si9uiente: 

* La persona (6) que proporcion6 la informaci6n, y a ma-
nera de comentario, di6 la cauta a seguir: puesto que ~l, 
gracias a la confian2a que le insoiramoa, y a sus conoci
mientos en tiendas de autoservicio, (anteriormente traba
jó en Aurrerá) nos mencionó todas las carencias que en--
cuentra dentro de el sistema de esta tienda. 

Los locales que ocupan las tiendas, en este caso CONASU-
PER 11A11

, no son planeados, ni constru{dos específicamente_ 
para realizar la función de autoservicio, sino que si en_ 
la zona en donde se desea implantar una tienda, exiate un 
local: eate se alquilar& y 9osteriormente se le har'n las 
modificaciones y adaptaciones para que m&s o menos funcic. 
ne como una tienda de autoservicio. 

En el caso aspecífico de la tienda CONASUPER 11 A11
, Tienda_ 

de Gobernaci6n, ubicada en Av. Morelos esquina con ---~-
Abraham Gonz,lez, existía un local que pertenecía a la -
Secretaria de Gobernaci6n, las oficinas generales de CO-
NASUPO, se enteraron de la existencia de este local: se -
pusieron de acuerdo con la Secretaría, para su alquiler y 
realizaron un convenio: Alquilar el local con un pago mí
nimo de renta, pero se compensaba con que la tienda, te-
nía que efectuar un descuento dol 6% sobre la compra, a_ 
todo aquel consumidor que por medio de la credencial, de
mostrara ser empleado de la Secretaría de Gobernaci6n. 

(6) *Gerente General, Conasuper "A" 
Tienda de Gobernaci6n 
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Pasando a otro punto, por parte de las oficinas generales 
no existe interés en las tiendas, ya que la gran mayoría_ 
operan con números rojos, y en el balance final, el pensA. 
miento oor parte de los directores es que: Con las pocas_ 
tiendas que obtienen utilidades, las pérdidas finales se_ 
verán disminuídas. 

No existe un plan de auditorías peri6dicas por parte de -
las oficinas generales: sino que unicamente se realiza un 
balance entre las mercancías solicitadas por las tiendas_ 
al almacén general, las notas de compras directas y su ra 
lacidn con las ventas. Si no existiéra una relaci6n cohe
rente, inmediatamente se envía a los auditores. 

Se nos inform6, que existe un 11 colch6n" de dos millones -
de pesos en esta tienda, para cubrir las pérdidas Cdescom. 
posici6n de mercancías, faltantes, etc.) esto es: 

Si la tienda adq.iiere en mercancía cuatro millones de pe
sos: lo 16gico es que venda esos cuatro in.i11.ones de pesos, 
pero en el caso de que las ventas unicamente reflejaran -
tres millones de pesos, habiendo vendido cuatro, se toma-
r& del colch6n el mill6n de pesos faltante. 

El gerente de la tienda comentaba, que continuamente te-
nía que solicitar auditorías a las oficinas generales, no 
porque la tienda "estuviera mal", sino para evitar que -
los problemas se fueran acumulando y esto le ocasionaría_ 
un problema mayor, en un futuro. 

A pesar de estas solicitudes, la respuesta de las ofici-~ 
nas generales era que ellos sabían el momento propicio PA. 
ra efectuar sus auditorías. 
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En referencia a Recursos Humanos, el gerente nos hizo el_ 
-comentario de que a oesar de solicitar, a una persona con 
"x'1 ó "z" cualidades-, las oficinas generales mandaban a -
la persona que ?ara ellos era adecuada "algún recomenda-
do" y que él a pesar de notar que la persona enviada no -
cumol!a con los requisitos mínimos, tenía que aceptarla -
y darle capacitación: capacitación que significa: que la_ 
persona aprenda el puesto con el paso del tiempo. 

Las compras se manejan de acuerdo a una lista de oroduc-
tos, que envía el departamento de compras a las oficinas_ 
generales. 

El gerente de la tienda, de acuerdo a las requisiciones -
que le turnan los jefes de departamento, realiza el pedi
do de las mercancías al almacén general. Pero estos pedi
dos llegan siempre con atraso y no envían toda la mercan
cía que se solicita. 

Las compras que se efectáan directamente con el proveedor, 
como son: las artículos perecederos (carnes, verduras, y_ 
salchichonería), no tienen en el momento da recibirlas, -
ni al momento de venderlas, ning~n tipo de control de ca
lidad. 

Esto, no nos lo comentó nadie: sino que en el momento de_ 
estar obteniéndo la información, lle90 un consumidor a da 
volver jam6n que acababa de comprar y el cual estaba en -
estado de descomposición. 

El manejo de las ventas, se ve afectado porque las promo
ciones de artículos no se realizan por la tienda directa
mente, quién es en realidad qui~n conoce la rotación de -
productos, las necesidades y preferencias del consumidor, 
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sino que estas las realiza el departamento de ventas, en_ 
las oficinas generales y ellos unicamente lo hacen por in. 
tuici6n; no hay estudio de mercados por zona. 

Las cabeceras de los anaqueles, se destinan a aquellos -
proveedores que llegan a un buen 11 a.rreglo 11 con el repre-
sentante de la tienda. 

En conclusi6n: Todas las anomalías mencionadas, y que en_ 
un momento dado obstruyen la llegada exitosa a la conse-
cusi6n de los objetivos, son los puntos a considerar para 
el buen funcionamiento de esta tienda. 

Hasta aquí se ha mencionado el aspecto administrativo de_ 
la situaci6n actual, esto es el sistema administrativo -
que sigue CONASUPER 11 A", Tienda de Gobernaci6n, y las de.:.. 
ficiencias que este Sistema presenta. 

Ahora demostraremos con hechos tangibles, que los resulta. 
dos de la'administraci6n actual, no son los mejores, ya -
que encontraremos la imagen real de CONASUPER "A", con -
otras tiendas de autoservicio, y así poder determinar las 
principales actividades mal dirigidas: por los responsa-
bles de la tienda. 

1.1. HIPC1rESIS 

La investigaci6n que reali2amos, para presentar la admi-
nistraci6n actual, est& basada en la Imagen de la Tienda 
ante los usuarios o consumidores, ya que estos determinan 
el funcionamiento de la tienda y que son en conclusión: -
los suDuestos obietivos que persigue la Com?a"ía Nacional 

- 66 -



de Subsistencias Populares. 

La imagen de la tienda, la basamos sobre 12 puntos de --
gran im~ortancia: 

a) Servicio 
b) Rapidez en cajas 
e) Limpieza 
d) Ubicaci6n de la tienda 
e) Iluminaci6n 
f) Localizaci6n del oroducto 
g) Espacio para cir~lar 
h) Calidad de productos 
i) Precios 
j) Cajas suficientes 
k) Estacionamiento 
1) La mejor tienda 

Para presentar la investigaci6n realizada, recurrimos a -
la siguiente metodología: 

1.2. UNIVERSO 

El universo comprendió a las *personas economicamente --
activas, hombres y mujeres mayores de 15 anos (3 1 702,949), 
de todos los niveles sociales, residentes en la Ciudad -
de México. (7) 

(7) • Secretaría de Programación y Presupuesto. 
Datos preliminares X censo general de poblaci6n. 
Agosto 1982. 
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l. 3 • MUESTRA 

El tamaffo de la muestra qued6 determinado en base a la -
siguiente *f6rmula. (B) 

n= 4p • q • N 

52 Cn-1) + 4p • q 

en donde: 

n= Tamaffo muestra. 
4= Porcentaje de error. 
p= Probabilidad de que se realice el evento. 
q= Probabilidad de que no se realice el evento. 
s= Marqen de error (elevado al cuadrado de varianza). 

Su•tituyendo los valoree en la f6rmula, tenemos: 

n= 4L5l (.5) (3'702,949) 

C.0025) (3°702,949-1) + 4(.5) (.5) 

n= 3'702,949 
399.96 

9257 .3725 

lo cual nos llev6 a realizar en números cerrados 400 ---
cuestionar loa. 

(8) *Taglicarne. Guglielmo, Técnica y práctica de la Invea 
tigaci6n de mercados. Editorial Ariel. Barcelona, --
Es~affa 1973. p. 151-156 
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1.4. CUESrION ARIO 

Es cuestionario, es una "listaº de preguntas, que se ha-
rán a los entrevistados y espacios en que anotar las res
puesta a. 

Es un instrumento que sirve, para recolectar la informa-
ción y consiste en: 

Definir la informaci6n que se requiere. 
Determinar el cuestionario a utilizar. 
Determinar el tipo de preguntas a utilizar. 

- Redactar las oreguntas. 
Decidir el órden de las preguntas. 
Optimizar espacios en el cuestionario. 
Probar el cuestionario. 
Revisar el cuestionario definitivo. 
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CUESTIONARIO 

Buenos días/tardes, estamos realizando, un estudio sobre_ 
tiendas de autoservicio y estamos entrevistando a usua--
rios como usted. 

Por lo cual le agradeceremos responda algunas preguntas._ 
Gracias. 

DIRECCION 

COLONIA ------------- TELEFONO 

ENTREVISTO ----------~ FECHA HORA 

PREG!!NTl\S 

l.l En que secciones de las tiendas de autoservicio, ad-
quiere con regularidad sus artículos? 

( ) Peltre 
() Perf umer!a 
() Bebl!s 
() Plásticos 
() Jarciería 
() Arts. del hogar 
( ) Ropa 
() Carnes 
() Aluminio 

) 
) 

() 
() 
() 
() 
() 
() 
() 

''~ 
- 10 ·s· 

Abarrotes 
Línea Blanca 
Botanas 
Verduras 
Básicos 
Lácteos 
Salchichone~!a 
Promociones 
Vinos y licores 



2.- lAcostumbra adquirir promociones en las tiendas de -
autoservicio? 

( ) SI () NO 

3.- ¿La última vez adquirió alguna oferta? 

( ) SI ( ) NO 

4.- Hablando en general de las tiendas de autoservicio -
que utiliza, lCual considera que es ia·mejor en cuan-
to a? ••••••••••••••••••••••••••••••••• •••••••••···••• 

- 71 -



.... 
'" 

tn'ILIZA 

SERVICIO: 

RAPIDEZ EN CAJAS: 

LIMPIEZA: 

UBl~CION DE U. Tl!iNDA: 

llAJMINACION: 

LO~LIZACION DE PRODUC'l'OS: 

ESPACIOS PARA CIRCULAR: 

~LIDAD DE LOS PRODUCTOS: 

PRECIOS: 

CAJAS SUFICIENTES: 

ESTACIONAMIENTO: 

IA MEJOR TIENDA: 

Comercial S11111eaa Aurrer& Gigante Sardinero 
Mexicana 

Na?A: Califique con Excelente 
(Z) 

Bueno 
(B) 

lle<;ular 
(R) 

Malo 
(M) 



OFERTA ADQUIRIDA IA ULTIMA VEZ DEL 81% ANTERIOR 

SI 

37% 

NO 

63% 

GRAFICA 3. 



tl'l'ILIZA lllaneo Suparllllla ISSSTE CO!ii\SUPO IMSS 

SZRVICI01 

llAPIDBZ BN CAJAS1 

LIMPIEZA1 

UllICACION DE LA TlENDAt 

ILUMINACION 1 

.... LOCALIZACION DE PRODUCTOSt ... 
ESPACIOS PARA CIRCULAR1 

CALIDAD DB LOS PRODUCTOSt 
" 

PRECIOSt 

CAJAS SUPICI~ES1 

ESTACIONAMil!NT01 

LA MEJOR TIENDA1 . 
NOTA1 Califique COI\ Bxcelenta· Bueno Regular Malo 

(11) (B) (R) (H) 



.. 111'ILIZA SBCOFIN SHCP SAHOP UNAM DDF 

SERVICIO: 

RAPmEZ EN CllJASt 

LIMPIEZA: 

UBICACION DE IA TIENDA: 

ILUMINACIOO: 

UlCALIZACIOO DE PRODUCTOS: 

ESPACIOS PARA CIRCUIAR1 
( 

CALIDAD DE WS PRODUCTOS: 

PRECIOS: 

CAJAS SUFICIENTES: 

ESTACIOOAMIENTO: 

IA MEJOR TIENDA: 

NClrA: Califique con Excelente Bueno Regula.: Malo 
(E) (B) (R) (M) 



l. 5 • TABUIACION 

1.- ¿En que secciones de las tiendas de autoservicio, ad
quiere con regularidad sus artículos? 

() Peltre () Abarrotes 
() Perfumería () Línea Blanca 
() Bebl!a () Botanas 
() PUsticos () Verduras 
() Jarcier!a () Básicos 
() Arts. del Hogar () L«cteos 
() Ropa . () Salchichoner!a 
() Carnes () Promociones 
() Aluminio () Vinos y licores 

OBJETIVO: Conocer el velamen de incidencia en la adguisi
ci6n de productos por 4reas de las tiendas de autoservi-
cio. 

RESULTADO: De los 400 cuestionatios que se aplicaron: 

32 Respondieron que 
de: Peltre 

Perfumería 
Plást.icos 
Jarciería 

adquirían sus artículos en las 4reas 
Ropa 
Aluminio 
Línea Blanca 

92 Respondieron que adquirían sus artículos en las 4reas 
de: Artículos para el hogar Promociones 

Botanas Beb~s 
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276 Respondieron que adquirían sus artículos en las 
'reas de: Abarrotes Carnes 

Verduras Salchichoner!a 
Básicos ~cteos 
Vinos y licores 

400 Cuestionarios 

ANl•LISIS: 

La incidencia' en adquisiciones de productos por 4reas es: 

8% Peltre, Perfumería, Plásticos, Jarciaría, Ropa, Alu. 
minio y Línea Blanca. 

23% Artículos para el bogar, Botanas, Promociones y --~~ 
Bebés. 

69% Abarrotes, Verduras, Báoicos, Vinos y licores, Car-
nes, Salchichoner!a y Lácteos. 

100% = 400 Cuestionarios. 
(VER GRAFICA NUMERO l) 

2.- ¿Acostumbra adquirir cromociones en las tiendaz de -
autoservicio? 

( ) SI ( ) NO 

OBJETIVO: Conocer y determinar el vol~men de adquisición_ 
de ofertas en las tiendas de autoservicio. 

RESULTADO: De los 400 cuestionarios aplicados 
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324 Fesoondieron que sí adquieren ofertas regularmente. 

76 Respondieron que no adquieren ofertas requtarmente. 

400 Cuestionarios 

ANALISIS: El volúmen en adquisici6n de ofertas es: 

81% Sí adquieren ofertas. 

19% No adquieren ofertas. 

100% ~ 400 Cuestionarios 
(VER GRl\FIC.\ NUMERO 2) 

3.- lLa última vez adquiri6 alguna oferta? 

( } SI ( } NO 

OBJE'rIVO: Determinar si actualmente los consumidores ad-
quieren ofertasp 

RESULTADO: De los 400 cuestionarios a9licados: 

324 Adquieren ofertas regularmente 
76 No adquieren ofertas regularmente 

400 Cuestionarios 

De los 324 cuestionarios en que adquieren regularmente -
ofertas: 
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GRAFICA 

INCIDENCIA EN ADQUISICIONES DE PRODUCTOS POR AREAS. 

Peltre, perfumería, plásticos, 
jarciería, rooa, aluminio y -
línea blanca. 

Artículos para el hogar, 
botanas, promociones y -
bebés. 

Abarrotes, verduras, 
básicos, vinos y licores, 
carnes, salchichonería 
y lácteos. 

69% 



AOQUISICiúN DE OFERTAS 

¡-:;¡ 
L_J 

SI 

131% 

GRAFICI\ 2 



120 Adquirieron ofertas la última vez que asistieron a -
una tienda de autoservicio. 

204 No adquirieron ofertas la última vez que asistieron_ 
a una tienda de autoservicio. 

324 = 81% del 100% = 400 Cuestionarios 

ANALISIS: La adquisición de ofertas la última vez que --~ 
asistieron a la tienda de autoservicio fué: 

Del sr~ que regularmente adquieren ofertas el: 

37% Adquiri6 ofertas la últjma vez que asistió a una -
tienda de autoservicio. 

63% No adquirieron ofertas la Última vez que asistieron 
a una tienda de autoservicio. 

100% 81% Frecuentemente adquieren ofertas. 
(VER GRAFICA NUMERO 3) 

4.- Hablando en general de las tiendas de autoservicio -
que utiliza, ¿Cual considera que es la mejor en cuan
to a: Servicio, Ra~idez en cajas, Limpieza, Ubicación 
de la Tjenda, Iluminaci6n, Localización de Productos, 
Esoacios oara circular, Calidad de los Productos, Pre. 
cios, Cajas suficientes, Estacionamiento y la mejor -
Tienda? 

OBJETIVO: Determinar mediante la evaluaci6n de diversos -
factores que componen una tienda de autoservicio que cum
ola con los mejores atributos y así tomar como parámetro_ 
esta, para desarrollar sus características en las tiendas 
CONASUPO. 
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" ESTA TESIS 
aU/ft f1E U Ki DEBE 

8ii1LWTECA 
RESULTADO: De los 400 cuestionarios que se a~licaron, se_ 
pidió que se contestara como sigue: 

PESIMO P 
MALO M 
REGUIAR R 
BUENO B 
EXCELENTE E 

De la clasificación anterior y para efectos del computo -
de los cuestionarios, se asignaron los siguientes valores 
a cada denominaci6n. 

¡> = o 
M = 25 
R = so 
B 75 
E = 100 

Obteniendo así los promedios para tiendas de: 

CONA SUPO TIENDAS TIENDAS SEC-
PARTICUIARES TOR PUBLICO 

SERVICIO 19 40 9 
RAPIDEZ EN 
CAJAS 25 47 10 
LIMPIEZA 14 44 5 
UBICACION DE 
IA TIENDA 16 47 12 
ILUMINl\CIO.ll B 51 4 
LOCALIZACION 
DE LOS PRODUCTOS 6 56 B 
ESPACIOS PARA 
CIRCUIAR 21 46 12 
Cl\LIDAD DE LOS 
PRODUCTOS 2i 45 14 
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PRECIOS 
CAJAS SUFICIEPTES 
EsrACIONA"iIE:n-o 
LA MEJOR TIE'IOA 

COllAS'JPO 

24 
l!l 
10 
17 

(VER GRAFICAS NUMEROS 4 Y 5) 

. 

TIEtrDAS 
PARTICULARES 

33 
4R 

~9 

47 

TIEt'DAS SEC
TOR PUBLICO 

43 
7 
s 

12 

A~ALISIS~ De acuerño a los resultados ~odemos determinar_ 
que la imagen de las tienñas de autoservicio en cuanto a_ 
los ~ervicios que nrooorcionan 5on: 

cm .. 1AStTPO con 1 7 ounto$; = Ml\LA. 

TIE\"'DAS PARTICUL'IRES con 47 DUntos REGULARES 

TIE>mAS SECTOR PUBLICO c~n 12 ountos = PESIMllS 

A~imismo obtuvimos que de las oersonas cuestionadas, la -
asistencia regular a tiendas o mercados de autoservicio -
se oresenta d~ la siguiente manera: 

CO'IAS'!PO 8% 
TIE'IDAS DEL SECTOR PUBLICO 8% 
TIE"DAS PARTICULARES 843 

(VER GRAFICA '\'UMERO 6) 

Oel tntal de entrevistados, el A4% acude a tas tiendas -
ryarticulares, el 9% asiste y son usuarios de tiendas del_ 
Sector Pabtico y el restant~ 8% es consumidor de CONASU-
PER "A". 

- 80 -



GRAFICA 4 

PROMEDIO 1 e I I s s s u D s C M A G s E s 
DE LOS o s M E H A N D u O E u I A L u 

CUESTIO"ARIOS 1 TIENDAS "l s s e c H A F M M X R G R A p 
A s s o p o M E E I R A D N E 
s T F p s R C E N I e R 

~ 
u E I A CA R T N o A 
p N I N A E E M SERVICIOS o A A R A 

L o 

SERVICIO 19 ,S .6 12 10 13 13 s 16 74 7S 60 15 45 60 

RAPIDEZ E~' CAJAS 25 7 6 lS 10 12 lS 6 10 70 60 40 19 so 80 

LIMPIEZA 14 2 3 7 s 8 10 3 6S 50 70 30 22 26 80 

UBICACION DE LA TIENDA 16 12 12 9 7 13 16 12 18 7S 8S S6 lS 10 70 

ILUMINACION 8 2 2 s 5 6 8 3 S2 70 81 S7 19 19 59 

LOCALIZACION DE 
LOS PRODUCTOS 6 5 5 6 8 9 9 •n 60 90 80 7S 3 4 80 

ESPACIOS PARA CIRCULAR 21 10 10 11 11 12 16 12 27 80 40 so 30 45 49 

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS 22 11 11 13 13 lS 18 lS 16 70 so 49 25 4S 60 

PRECIOS 24 40 30 40 Sl so SS 38 20 48 43 40 23 19 30 

CAJAS SUFICIENTES 18 3 s 8 7 7 12 9 39 80 74 39 2S 29 50 

ESTACIONAMIENTO 10 2 2 6 7 4 a s so 80 so 30 4S 3 7S 

ZA MEJOR TIENDA 17 5 s 8 10 17 20 lS 34 72 64 49 22 27 63 



GRAPICA 5. 
o 10. 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

SERVICIO ' ' + 
RAPIDBZ BN CAJAS . , • 

j ,. i 

< •"' 1 LIMPIEZA '( 

UBICACION DB ' .. 1 IA Til!llDA ..... ~ ,> .. 
!< r' , 

ILUMINACION ~. 

LOCALIZACION DB LOS 
'~ ... !!. 

PRODU~OS •. .Ir 

ESPACIOS PARA CIRCUIAR \ ••• T .. ~ 
\.._ ll .. 

CALIDAD DE LOS PRCllU~OS -~· 

PRECIOS ) ~ .... 
~-

...... 
CAJAS SUFICIBNTBS r ,( ..... 
BSTACIONAMIBNTO <.. 1<' 1 • 
IA MEJOR DE TCllAS 'r-. .. ¡ ... 

CONA SUPO 

Til!llDAS SBCTOR PUBLICO 
+ .. +-4-·H+ TIBNDAS PARTICUI.ARBS IMllGBN DB IAS Til!llDAS DB AUTOSBRVICIO 



GRAFICA 6 

ASISTENCIA DE CONSUMIDORES A LllS TIENDAS DB Atn'OSBRVICIO 

94" 

94% TIENDAS PAll'l'ICUIARES 
9" TIENDAS DEL SECTOR PUBLICO 
8" CO!IASUPBR "A" 



Como oudimos observar durante las gráficas anteriores, la 
situaci6n de CO~ASUPER "A": no es la mifs favorable. 

Si nos remontamos, al inicio de esta segunda parte: recoz:. 
daremos que la imagen de CONA.SUPER "A", nos daría la pau
ta para verificar, si se est'n eumoliendo los objetivos~
y como ya comorobamos no es muy notable la imagen de la -
tienda ante los usuarios de autoservicios. 

2. PIAN GENERAL PARA UNA NUEVA ADMINISTRACIO!'I. 

Este plan contemolar' como base, un sistema administrati
vo motivado cor el estudio de mercados: ya que la finali
dad de CO~ASUPO es ante todo el comercio de oroductos btl'.
sicos, abastos, mercancías, blancos y ropas para ofrecer_ 
a sus consumidores. 

Tomando como base para el desarrollo de nuestro plan de -
administracidn: el proceso ndministrativg, tendríamos ques 

PROCESO ADMINISTRATIVO l
Previsi6n 
Organizaci6n 
Integraci6n 
Direcci6n 
Control 

preytsi6n.- Adopci6n de los objetivos para la empresa, 
las metas de los diferentes de~artamentos y las formas de 
alcanzarlas. 

Decidir de antemano que hacer, e6!ft0 hacerlo, eufndo y --
qui'n deberf llevarlo a cabo. 
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La ~revisión hace las funciones de un µuente entre el pun. 
to donde nos encontramos y aquel donde queremos llegar. 

Organización.- Agrupar las actividades necesarias ~ara -
alcanzar ciertos objetivos, asignar a cada gruµo un admi
nistrador con la autoridad necesaria para supervisarlo y_ 
coordinar tanto en sentido horizontal como vertical toda_ 
la estructura de la empresa. 

Así, una estructura de organizaci6n debe estar disenada -
de manera que sea ~erfectamente claro para todos quién -
debe realizar determinada tarea y quién es el responsa-
ble por determinados resultadosr en esta forma se elimi-
nan las dificultades que ocasiona la irapresici6n en la -
asignaci6n de responsabilidades y se logra un sistema de_ 
comunicaci6n y de toma de decisiones que refleje y promua 
va los objetivos de la empresa. 

Xntegr•cis$n.- Xntegrar es obtener y articular los elemen
tos materiales y humanos que la organizaci6n y previsi6n_ 
se"alan como necesarios µara el adecuado funcionamiento -
de un or9anlsmo social. 

La J?revisi6n nos ha dicho "qué"' debe hacerse y "cuando". 

La organizaci6n nos ha se"alado qui&nes, donde y como de
ben realizarlo. 

Falta todavía obtener los elementos materiales y humanos_ 
que llenen los cuadros te6ricos formados por la previsi6n 
y la organizaci6n: esto lo hace la integraci6n. 
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Direcci6n.- Es aquel elemento de la administraci6n en el_ 
que se 109ra la realización ~fectiva de todo lo previsto, 
por medio de la autoridad del administrador, ejercida a -
base de decisiones ya sean tomadas directamente, con m&s_ 
frecuencia, delegando dicha autoridad, y se vigila simul
taneamente que se cumolan en la forma adecuada todas las_ 
6rdenee emitidas. 

~.- Be la mediei6n de los resultados aetuale• y pa
sados, en relaci6n con los esperados, ya aea total o par
eialmente, eon el fin de eorregir, mejorar y fol"lllular nua 
vos ~lanea. 

, A la organiaaci6n general (ver organigrama siguiente ho•
..1!!, creeJDOs conveniente que se deban incorttorar tres ge
rencias• 

Gereneia Corporativa de Organizaei6n. 
Gereneia Corr;>arativa de Control. 
Gereneia Corporativa de Mereadoteenia. 

Con el fin de eliminar defieieneias existentes dentro da_ 
CONASUPO, las cuales en determinado momento, representa~ 
un obst,culo ~ara la consecuci6n de sus objetivos. 

2.1.1. gerencia Cgrpgrntiya de Orgnnjzeci6n• 

La imolantaci6n de eRt~ ~crcncia en CONASUPO, obedecería_ 
prineipalmante1 

A que la organizaei6n tenga objetivos eiertos y praei-
sos. 
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Oue exista un concepto claro de los deberes y actividA. 
des que deba realizar cada empleado. 
Oue haya un entendimiento del 4rea de autoridad de don. 
de obtener la informaci6n b4sica que pueda requerir en 
un momento dado el personal. 

La Gerencia Corporativa de Organizaci6n debe proporcionar 
a las personas que manejan a la empresa (personal), me--
dios para lograr los objetivos de 6sta, considerándola en 
conjunto y tambi~n en cada una de sus partes, cabe hacer_ 
notar que 101 obietivo1 que logre deber4 hacerlo con el -
mínimo de esfuerzos. 

Otras de las funcion~s de esta gerencia deber4n ser: limi. 
tar el número de subordinados que pueda controlar cada je. 
fe, ~or consecuencia dividir las operaciones, agrupar las 
actividades y la delegaci6n de funciones. 

Todos los niveles de la organizaci6n deben conocer ~erfec. 
tamente al que les antecede y delimitar al que lee sigue, 
esto con el fin de que el subordinado tenga excusas de in. 
c:urrir en alqdn error en el desempefto de sus funciones: y 
a su vez el superior ta1'1poco la tenga. 

Que no exista por parte de los B111Pleado1 confuei6n, al ta. 
ner que obedecer a diferentes.personas. 

En cuanto a la torna de decisiones, estas deber•n aer to-
madas ~or el nivel al que eorres~ondan con el objeto de -
no cargar el trabajo a los auperiorea aón cuando esto• -
puedan tener la mejor deci1i6n. 

Mantener un equilibrio en las fases de organizaci6n, vi--
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Qilando que al estahlecer un sistema, las desventaja~ de_ 
éste queden cnmoensadas con las ventaja~ que ofrezca. 

Una funci6n muv imoortante de esta gerencia y de la cual_ 
guArémos ~e nre~te mayor atención ~or Darte de CO~AStrPO,_ 
es que el tiemoo v esfuerzo se desoerdician, ~i al emoleA 
~o ~olo se Je indica su cuesto. 

Deben se~alarle las labores que oertenecen al mismo, la -
forma de desemoe~arlaq y las relaciones que tienen con -
otras labnr'?s. 

Poner a1 hombre adecu~do en el ouesto adecuado, lo cual -
oermitiría alcanzar eficiencia y coooeraci6n. 

Y adem~s orocurar que cada individuo entrene a otro en el 
puesto que desempena para que en caso de que falte, pueda 
hacerse el trabaio sin ~erjuicio de la tienda. 

Oue loR métodos o los elementos de trabajo ouedan ser sus. 
tituídos oor otros, cuando las circunstancfag lo requie-
ran sin entoroecer Ja marcha de la tienda. 

i.1.2. Gerpncja Cornorntiya de Control 

La pr~pue~ta de crcaci6n de esta oerencia, la basamos en_ 
que CO'JASUPO, Por su oran diversidad de funciones adminia. 
trativa~ m~ncinn~da en el cao{tulo tres, como son: 

FICOPRO~SA (Fideicomiso Comisi6n Promotora CONASUPO) 
BORUCO"SA (Boiteqas Rurales CO~ASuPO) 
CECONCA ( Centr~~ CO~ASUPO de caoacitaci6n al campesino) 
TRIC0'1SA (Triqo Indu•trializado CO.,ASUPO) 
LIC0'1SA (Lech~ Industrializada CONASUl>O) 
MICONSA (Maíz Industrializado C0'1ASUPO) 
ICO~SA (Tndustrias CO~ASUPO), etc. 

- 85 -



Requiére Qe la implementación de un oroqram~ de control -
aoe~ado estrechamente a los nlanes y objetivos dictamina
dos oor la dirección. 

Así mismo la Gerencia Coroorativa de Control, determinar~ 
con el tiempo las oo~ibles desviaciones en los planes, y_ 
su creaci6n se fundament~ en prooorcionar la acción co--~ 
rrectiva v la or~visi6n oara la consecusi6n de los obje-
tivos. 

Preever las deRViaciones futuras, aunque sea con inexac-
titud y evitar oérdidas ~ara la enoresa, en lu~ar de oer
der el.tiemoo en se~alar exactamente las desviaciones pa
sadas. 

La técnica o los procedimientos usados en el control de -
una actividad, deben estar basados en los ~lanas de la -
miema. 

l<>s controles no deben estar ligados a un olan de tal fax. 
ma que si éste falla o cambia sean inútiles. 

Las normas fle control deben revisarse oeri6dicamente oara 
oermitir que el sistema cumpla sus ~rooósitos. 

2.1.3. Ger~ncin Cprnaratiya de Mercadotecnia. 

Como se mencion6 con anterioridad, nuestro olan oara una_ 
nueva administraci6n: se basa en ei estudio de mercados. 

Las funciones a desarrollar cor esta gerencia serían: 
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Conocer el mercado potencial. 
Realizar peri6dicamente estudios de mercado. 
Tener determinada la informaci6n qua las interesa de -
los estudios de mercado. 
Determinar los procedimientos para desarrollar invest.i. 
qaciones .. 
Realizar comparaciones de las últimas investigaciones_ 
del mercado, para tener conocimiento de su costo, de -
loa beneficios aportados y de los estimados para el -
futuro. 

El estudio de mercados es escencial, ya que por medio de_ 
'l se conocer&n loa deseos y necesidades de los conaumidQ. 
rea, estos deseos y necesidades se encuentran latentes Y
son descubiertos y satisfechos por los servicios que apa
rentemente no tenían justificaci6n para su existencia .. 

Esta gerencia tambi'n deber' tomar en cuenta: 

A) Tipo de mercndo. 
a) Voldmen del mercado. 
b) Si el mercado se cubre en forma adecuada. 

B) Sat i sfnctgree qne ofrece. 
a) Satisfactores primarios (alimentos, vestido y babi. 

taci6nl. 
b) Satisfactores secundarios (artículos de lujo). 

C) Canales 4e cU •tribncjdn .. 
al Medios que se utilizan para efectuar el tra•lado -

de los satisfactores del producto al coneWllidor. 
b) La correcta selecci6n de los canales de distribu-

ci6n. 
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e) Apoyo necesario a los canales de distribuci6n. 

D) Elementos que forman parte escencial de lgs satimf.oc-
tw;e.s.. 
a) Revisión de precios y conocer los precios de la -

competencia. 
b) Ofertas de la competencia comparadas con las que -

ofrecen. 
c) Garantizar la pureza del producto y del buen ser-

vieio. 
d) Evaluación de las garantías ofrecidas. 

E) tia=. 
a) Identificación de la marca o símbolo distintivo ·

de la empresa. 

F) Pr9sent•ci6n. 
a) Presentación atractiva y protectora del producto -

al consumidor. 

G) Publicidad y Prnmod 60. 
a) Tipos de publicidad. 
b) Medios a utilizar. 
c) Recursos disponibles. 
d) Medición de los resultados obtenidos de la publi-

cidad. 
el En cuanto a la promoción: si lea eampaftas tendien

tes a lograr mejor volamen de ventas y servicios:_ 
debido a ofertas son los adecuados. 

:! • 2 • PIANBACION 

Nuevos objetivos que deber' seguir CONASUPO. 
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Servir a la comunidad mediante la distribución de bie
nes y servicios. 
Basar su operación en el manejo de grandes vol~menes,_ 
que hacen posible transferir a los consumidores los -
benefi-:ios de la econor.iía de escala. 
Ofrecer artículos de consumo general a los precios me
nores de los que se ofrecen normalmente en el mercado. 
Crear fuentes de trabajo productivas a la propia comu
nidad, 
Oue so considere a CONASUPO, un buen lugar para traba
jar, ya que el ~xito que se logre depende de.la gente_ 
que colabore con ella. 
Hacer llegar al consumidor, artículos de buena calidad 
para que estos se sientan satisfechos y sigan acudien
do a la tienda. 
Vigilar la imagen que presente la tienda, con re~pecto 
a la limpieza, iluminación, calidad de los productos -
ofrecidos, localizaci6n de productos, espacios para 
circular, servicio, rapidez en cajas y ubicaci6n de -
las tiendas. 

El sistema administrativo a seguir debe contemplar basi-
camente el aspecto comercial, siendo &ate el giro de la -. 
cm;tresa.. 

Sin dejar de tomar en cuenta la escencia social de CONASQ 
PO, para beneficiar a la clase popular de nuestra sacie-
dad, tomaremos en cuenta que el trabajar y administrar a_ 
CONASUPO, como una empresa estrat~giea de precios bajos -
en artículos básicos y de primera necesidad, realizando -
los estudios de mercado necesariog, mentendría "precios -
da mercado" en sus demás áreas y así subsidiar la venta -
depproductos básicos en grandes volúmenes. 

El sistema administrativo de CONASuPO, deberá contemplar_ 
tres puntos importantes para su desarrollo acorde a los
objetivos descritos: (VER GRAFICI\ NUMERO 7) 
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OPERADORA 

(EJECUCION) 

DIRECCION 
CORPORATIVA 
(PLANEACION) 

GRAFICA 7. 

CONTRO_ 
LADORA 

(CONTROL) 



Esto es planeación, ejecución y control: o en otras paaa
bras quién opere, controle y dirija los esfuerzos de la -
tienda. 

Uno de los puntos importantes a considerar para lograr -
los objetivos citados, es el estudio de mercados y en es
te caso será la base de nuestra planea~i6n. 

Como sabemos el centro de atenci6n de las tiendas de ---
autoservicio: es el individuo o consumidor, conocer este_ 
aspecto, facilitar& el desarrollo de la administración en 
CONASUPO. 

El enfoque moderno de mercadotecnia, indica que el consu
midor es el centro de sus actividades: satisfacer sus ne
cesidades es un objetivo al mismo tiempo que se persigue_ 
su beneficio. 

El consumidor es aquel individuo que recurre a un mercado 
para satisfacer sus necesidades mediante la adquisiei6n -
de bienes. 

Existen dos tipos de consumidor, el real y el potencial. 

El can9umjdnr real, es aquella persona que actualmente -
consume uno 6 mas satisfactores, dicho consumo lo puedS -
hacer en intervalos regulares de tiempo, puesto en otras 
palabras: su consumo lo realiea en la medida en que los -
bienes que adquiere se terminan y est& dispuesto a adqui
rir otros de la misma especie, continúandose así un ciclo 
de consumo. 
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El con511mi dpr ¡;mtencj al, es aquel que no consume el pro-
dueto, que una compa~ía venda en el mercado, o bien, el -
que consuma los productos que ofrece la competencia. 

El consumidor real se divide en típico y no típico. 

El consumidor típico, es aquél que tiene un hábito o cos
tumbre para efectuar su consumo (nosotros consideramos -
que dicho consumidor, puede acudir a una tienda de auto-
servicio, en un intervalo de quince días). 

El consumidor no típico, es aquél que no posee el hábito, 
antes descrito, esto es, su consumo esporádico. 

(VER GRAFICI\ NUMERO B) 

los consumidores son entes complejos, de ahí que tenga--
mos que desarrollar una estructura que nos permita captar 
la escencia de su comportamiento y sus características. -
9a estructura que se utilizará, esta basada en el planea
miento de las siguientes cuestiones. 

Ouién compra ----------------- Organizaci6n para comprar. 
Oué compra ------------------- Objatos de compra. 
Como compra ------------------ Operaciones de la organiza.. 

ci6n compradora. 
Porqué compra ---------------- Objetivos de la compra. 

El análisis deberá com¡render: además investigaci6n que -
nos describa más a fondo al consumidor. 
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Ouién compra: Esta interr09ante implíca, una investiga--
ci6n exhaustiva y completa de quien adquiere y consume el 
producto y/o servicio comprendiendo aspectos como: edad,_ 
sexo, ingresos, clase social, ocu~aci6n, educación, reli
gi6n, estado civil e incluso tamano de familia. 

Oue compra: A9arentcmente la respuesta, se encontraría al 
investigar el producto o una serie de ellos y su· consumo, 
dado que comunmente se adquieren y consumen cosas diferen. 
tes al artículo adquirido. 

Como compra: El comportamiento del consumidor comunmente
se considera como comportamiento de compra de la organiza 
ci6n o un conjunto de miembros de una familia: los cuales 
desempe"an diferentes funciones como: 

Iniciador: Oue sugiere la compra de algún artículo. 

Influenciador: Promueve y motiva en la toma de decisiones. 

Decididor: Ejerce y determina gran parte de la decisi6n -
de compra. 

Comprador: Es quien adquiere o contrata el artículo o ser
vicio. 

Usuario: El individuo o individuos que consumirán o utili. 
zarán el producto o servicio. 

Existen diversos modelos de comportamiento de compra del_ 
consumidor. que conducen al conocimiento de su conducta y 
que son clasificados en: 
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1.- Modelos Fenomenol6gicos. 
2.- Modelos L6gicos. 
3.- Modelos Te6ricos. 

Porque com9rar: El continuo estudio de las causas o moti
·vaciones íntimas, que conducen a la compra o rechazo. de_ 
un determinado producto o servicio para la satisfacción -
del consumidor: en cuanto a sus necesidades fisiol6gicas, 
de seguridad, de asociaci6n, de categoría y de autoreali
zaei6n, nos ayudar4 a conocer que motivos concretos le -
influyen y dirigen su actividad de compra y uso. 

Los siguientes apartados.son los modelos m4s significati
vos, qua describan los mecanismos o motivos que se pre--
sen~an enrlos consumidores al comprar. 

- Modelo Econ6mico de Marshall. 
- Modelo de Aprendizaje de Pavlov. 

Modelo Psieol6qico Freudiano. 
Modelo Psicol6qico Social de Veblen. 

- Modelo de factores de Organizaci6n de Robbes. 

Modelo generalizado del comportamiento del consumidor. 

El modelo que a continuación describiremos, intentar4. en 
términos generales describir el proceso de comportamiento 
de todo individuo que asume el papel de consumidor. 

Basicamente. es un mod9lo que describe el posible patr6n_ 
de comportamiento. para cada consumidor dentro de un gru
po: por lo tanto. difícilmente se aplicar& a grupos censa 
midores. 
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Los elementos que integran este modelo son: 

- Evento 

Necesidades 

Estado de tensi6n 

- Estado cognocitivo 

Personalidad 

- Acci6n 

Resultado: Satisfacci6n o Insatisfacci6n. 

~.- Todo comportamiento ímplica carencia de algo. -
Toda persona tiene necesidades, unos en mayor grado que -
otros. 

Fisiol6gicas (comer) 
5'19uridad (salud) 
Amor y pertenencia (deseo de afiliaci6n) 
Estima (prestigio) 
Autorealizaci6n ( desarrollo individual) 

EstndQ de ten9i6n.- Dicho estado se puede definir, como -
un estado de inconformidad que manifiesta el individuo 
hasta que la carencia o necesidad ha sido satisfecha. 

Estado c~noqitivg.- En esta etapa.es donde el individuo, 
ra~ona las soluciones m4s factibles para resolver sus pr'2. 
blemas, es precisamente en este estado donde el individuo 
le encuentra sentido al estímulo que provoca el desequi-
librio. 
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Personalidad.- Un factor sumamente determinante en el pra. 
ceso de elección del consumidor lo constituye su persona
lidad. 

~-- Una vez que el individuo ha analizado la etapa -
cognocitiva, las soluciones m&s factibles: procede la ac
ci6n. La actividad física por medio de la cual el indivi
duo llega a un resultado satisfactorio. 

Regnltados.- Satisfacción a InsatjBfacción. Las acciones_ 
en el estado cognocitivo, pueden tener dos aplicaciones -
an las ~ecesidades, satisfacción o insatisfacción. 

Inflnpncias Ambientales.- La influencia del medio ambien
te, puede ser considerada de dos dimensiones: física y -
social. 

Por otra parte, convendr& basar los planes, bajo los si-
guientes mareos de referencia. 

Mercadotecnia.- Es ~l conjunto de procedimientos que per
miten investigar, racionalizar y sistematizar el proceso_ 
que comprende todas las actividades relacionadas con el -
flujo de productos de la f&brica al consumidor, y ayuda a 
hacer que éste prefiera y adquiera los productos ofreci-
dos en el mercado en cierto tiempo y lugar, siempre y --
cuando existan perspectivas de lograr beneficios. 

Por su parte la investigación de mercados ea: un sistema_ 
de información de mercadotecnia, que utiliza una serie de 
procedimientos y t~cnieas que, a trav~s de estudios intei:. 
nos y externos, cuantitativos y eualitativos, permiten la 
toma de desiciones mercadol6gicas, bajo las bases m4s ob
jetivas, de tal manera que la planeaci6n y ejecuci6n del_ 
proceso comercial de un producto o servicio, se realice -
más sistematicamente y, por lo tanto, ~ermita encausar --
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m4s objetivamente las estrategias hacia el logro de obje-
tivos. (VER GRAPICA NUMERO 9) 

Una investigaci6n de mercado se verá cristalizada, el rea.. 
li2ar un estudio. Para esto existen dos puntos de vista -
bajo los cuales pueden ser clasificados; primero de acuei:. 
do con los problemas mercadotécnicos que se deseen solu-
cionar. Y por lo que toca al segundo, se clasifican en in. 
ternos y externos. 

Los internos se llevan a cabo por lo regular con datos de 
archivo. Los externos tratan de precisar las actitudes y_ 
com~ortamientos que un universo aigue. Generalmente estas 
investigaciones se realizan a través de t~cnicas estadís
ticas por medio de muestras representativas. 

Los niveles socioecon6micos. 

Los modelos de comportamiento del consumidor sirven para_ 
determinar las actitudes y conductas del hombre: las cua
les est4n influenciadas por los distintos niveles de la -
sociedad: Cultura, sub-cultura, clase social, grupos de -
referencia, grupos de convivencia y familias. El proble-
ma a resolver es determinar cual de estos niveles ~ocia-
les es el m4s importante, por su influencia en la demanda 
del producto que se vende. 

~.- Las influencias m4s duraderas, son las cultura
les. El hombre tiende a asimilar sus h4bitos de cultura y 
creer en su absoluta perfección y legalidad, hasta que -
aparecen elemento.a disidentes dent:éo de la misma cultura, 
o hasta que conoce elementos de otras. 
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S1ID-Cnltura.- La cultura tiende a perder su homogeneidad_ 
al aumentar la 9oblaci6n. 

Cuando la gente ya no ouede mantener relaciones ~ersona-
les o de convivencia con más de una pequena porci6n de la 
Doblaci6n. se desarrollan unidades menores o sub-cultu--
~as, que contribuyen a satisfacer las necesidades indivi
duales de una mayor identidad específica. Desempeñan un -
gran papel en la formaci6n de actitudes y son indicadores, 
importantes de los valores que el individuo probablemente 
vaya a adoptar. 

Grupos de referencia. - Se llama as! a los grupos a que no 
se afilia el individuo, pero con los cuales se identifica 
y aspira, estas figuras de referencia se convierten en -
transmisores importantes de influencias, aunque m~s en -
cuestiones de gustos y aficiones, que en forma de actitu
des b'sicas. 

Grulj:tos de cony1vencia.- tos grupos que ejercen in#luencia 
m's inmediata en los gustos y ooiniones de las cersonas,
son los grupcs de convivencia, es decir con los que con-
vive de una u otra manera el individuo. Con los que esta
blece contacto frecuentes su familia, amigos íntimos, ve
cinos, compa~eros de trabajo, miembros de fraternidades,_ 
etc. Estos grupos tienen influencia ~oderosa, y la tenden 
cia de los individuos de dejarse influir cada vez más por 
sus contemooráneos, en la a~finición de sus valores, más_ 
bien· gae pO.r sus oadres o mayores. 

Para el comerciante significa, que ·los grupos iguales 
pueden ir influyendo cada d!a más en la selecci6n del 
individuo. 
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La familja.- Entre los grupos de convivencia, la familia_ 
es sin duda alguna, la que desemoa~a el papel orincipal y 
más duradero en la formaci6n de las actitudes básicas o -
valores. 

Los miembros de la familia se transmiten unos a otros men. 
sajes diferentes sobre los productos: es aquí donde se -
deben descubrir las con~iguraciones en la actitud que pre.. 
domina en los distintos tipos de familias: y estar pen--
dientes de los cambios que en ella experimente al pasar -
el tiempo. 

La gerspna.- Las· influencias sociales determinan gran --
Dñrtc de las diferentes conductas de la gente, pero no -
todas. Aunque se sometan a dos individuos a las mismas -
influencias sociales, mostrar~n diferencias positivas se
gún sean sus experiencias personales y su estructura men
tal emocional. 

Manifestarán diferencias en su agresividad, ansiedad, --
exhibicionismo y en otras características de su persona-
lidad. 

Clases 5aciale9.- La gente se va diferenciando no s61o -
horizontalmente, sino verticalmente con la divisi6n del -
trabajo. La sociedad se estratifíca a base de riqueza, -
talento y el poder. Las clases sociales se desarrollan, y 
sus miembros están ligados ~or un sentimiento de empatía_ 
hacia los demás que comparten valores y·circunstancias -
econ6micas seme;antes. Como las clases sociales astin ca
racterizadas, por configuraciones distintas se convierten 
en un útil factor independiente ~ara segmentar los merca
dos y predecir las reacciones. Un nivel socioecon6mico, -
es un indicador de como se dividen dichas sociedades, esto 
es, alta, media y baja. 
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Como se mostró en los conceptos anteriores, la planeación 
elaborada bajo esas bases, permitirá alcanzar los objeti
vos previamente determinados en este punto del proceso -
administrativo. 

Una vez establecidos los parámetros de nuestra planeaci6n 
a nivel CONASUPO, deberémos tomar de esos parámetros, los 
puntos enfocados a la tienda CONASUPER 11A". 

Como se mostraba en el sistema administrativo táctico a -
seguir, uno de los tres puntos especiales es, la ejecu--
ción o sea la operación, y es aquí donde intervendr~n -
las tiendas CONASUPER "A". 

Oueda claro que la µlaneación ~e realizará a nivel de la_ 
dirección, pero será en la tienda, donde se verán flore-
cer los frutos de la misma. 

Así la mercadotecnia, aplicada a la comercialización en -
la tienda; logrará excelentes resultados. Estos resulta-
dos serán en primera instancia, lograr ventas nunca alean. 
zadas con los beneficios a la comunidad y a la compaff!a,
que tanto lo desea. 

No hay que dejar de considerar que el estudio de merca--
dos, brindará entre otras cosas, el mejor servicio a los_ 
clientes y conjuntamente, el mejor aprovechamiento de los 

'recursos de la compa~!a. 

Simultaneamente se practicar~n técnicas de atenci6n y --
atracci6n de la clintela, haciendo que el comercio sea -
atractivo al consumidor sin pretender por ~arte de la ---
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tienda lograr altísimas utilidades, sino un mayor mercado 
de consumidores. 

Se mejorar~ así el servicio y asoecto físico de la tienda, 
mejorando puntos importantes como son: 

Limpieza 

Iluminaci6n 

Calidad de 9roductos 

- Localizaci6n de productos 

Espacios para circular 

- Servicio 

Raoidez en cajas 

- Ubicaci6n de la t;,, nda. 

Y naturalmente repercutir en los nrecios, a que ofrece -
los artículos la tienda CONASUPER 11 A"-t ya que al tener un 
mayor número de clientes bajar~ así el costo de mano de -
obra de los empleados, el costo de mantenimiento, y en -
general los costos fijos de la propia tienda. 

Por lo tanto, la adecuada aplicaci6n de los planes a ni-
val de la tienda; representar~ el mejor logro de los obje. . 
tivos .. 
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2.3. ORGANIGRAMA PROPUESTO CONASUPER "A" TIENDA DE GOBERNACION 

GERENTE 

CAJERA SUB 
GENERAL GERENTE 

JEFE DE 
JEFE DE SALCllI-- JEFE DE 

CAJAS CARNES C!IONERIA VERDURAS 

CAJERAS ANAQUELE- TABLAJE• SURTIDO-- SURTIDO--
ROS ROS 3 RES 2 RES 2 



~.3. Las moflificaciones oroouestas a la organizaci6n de_ 
1 a tienda CONASUPER "Au, Tienda de Gobernaci6n ': como lo -
rnue2tra el oroanigrama que antecede a esta o&gina, ~rin-
cioalmente est'n baqados en dividir en dos áreas nrincioa. 
les a la tienda: 

Area Pinnnciera: Comouesta ~or Cajera General, Suoervisor 
de Cajas y cinco ca1eras. 

Area CrnnerciaJ: Com~uesta por el Subgerente, Jefe de Aba
rrotes, Jefe de Carnes, Jefe de Salc~ichiner!a, Jefe de -
Verduras: con sus res~ectivos anaqueleros, tablajeros y -
surtidores, y un departamento del cual hemos tomado la -
decisi6n de modificar el nombre que antes era de Recibo y 
que ahora se determinar' como Almac4n y Mantenimiento, --: 
con su resoectivo Jefe. 

Estas dos 'reas le reoortar&n directamente, al 9erente: a 
trav'• de la cajera general y el subgerente. 

En el 'rea financiera se tendrían menos problemas con rea. 
oecto, al manejo del dinero, ya que es conocido, que en -
este tipo de tiendas, son continuos los faltantes. 

Tambi'n de esta manera las auditorías, se concentrarían -
en ocho cersonas: gerente, cajera general, supervisor de_ 
caias y cinco cajeras. 

A su vez el 4rea comercial estaría m'a preocupada, por -
atender las necesidades y sugerencias d~ los consumido--
res. 
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En cuanto a las modificaciones en la deoartamentalizaci6n, 
tendríamos las siguientes modificaciones: 

La cajera general, ya no re~ortaría sus actividades al 
subgerente, sino que directamente pasaría su informe -
al gerente. 

Esta modificación basada principalmente en eliminar car-
gas de trabajo al subgerente y que •ste dnicamente conceo. 
tre su atenci6n al 'rea comercial, cara el buen funciona-
miento de &ata. . 

La descri9ci6n del puesto quedaría: 

:c.t1W12A.: CONA SUPER "A" 
NOMBRE PEL PUE5T0: CAJERA GENERAL 
REPORTA A: GERENTE 

PISCBXPCIQN GENBRICA: 

Llevar el estricto control, del aspecto monetario de la -
tienda, vigilando y administrando los fondos acon6micos -
utilizados en la tienda. 

Las funciones diarias, semanales, mensuales y periódicas: 
no sufrirían variación alguna. 

QIMENSIONES: 

Personal 
Monto aQroximado mensual 
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NATURALEZA Y ALCANCE: 

El puesto reportará al gerente de la tienda. 

LE REPORTAN AL PUE5T0: 

La suoervisora de cajas y cinco cajeras. 

- Suoervisora de cajas, ya no reportaría al sub9erente1_ 
sino que reportará directamente a su jefe que será, la 
cajera general. 

Como se mencion6 anteriormente, esta modificaci6n obede-
ce: al control en el aspecto financiero. 

Por consecuencia, la descri?cí6n de su puesto quedaría de 
la siguiente manera: 

TIB~'DA: CONASUPER "A" 
NO'!BRE DEL PUESfO: SUPERVISORA DE CAJAS 
REPORTA A: CAJERA GENE!<AL 

DRSCRIPCION GENERICA: 

Vigilar y controlar las operaciones realizadas por las -
cajeras. 

Las funciones diarias, semanales, mensuales y peri6dicas, 
unicamente se ven alteradas en sus reportes, ser&n a la -
cajera general y no al subgerente. 
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NATURALEZA Y ALCANCE: 

El puesto le recorta a la cajera general. 

Jefe de almacén y mantenimiento. Anteriormente el nom
bre de este puesto era: Jefe de Recibo. 

La modificación surge de que esta persona, es encargado -
de la bodega o almacén de la tienda: y también de la nece.. 
sidad de que exista una persona que supervise a los em--
oleados que envían de las oficinas gen~rales, a arreglar_ 
los desoerfectos que existen en la tienda: los cuales han 
sido reportados en su oportunidad. 

La descripci6n del puesto quedaría: 

ll.lmlUI.: CONA SUPER "A" 
NOMBRE DEL PUE$TO: JEFE DB Ar.MACEN Y MANTENIMIENTO 
REPORTA A: SUBGERENTE 

Las funciones diarias, semanales y mensuales no sufrirían 
variación. 

En cuanto a las funciones periódicas, estas se alterarían 
únicamente cuando se presentaran a arreglar algún desper
fecto de la tienda. las personas encargadas del manteni-
miento. 

Esto es. cuando se necesite algún servicio: ya sea repa-
raci6n el~ctrica. reµaraci6n de refrigeradores. motores._ 
cajas registradoras y plomería~ el jefe de almacén y man
tenimiento su~ervisar' que los trabajos solicitados se -
efectúen correctamente. 
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AL PUESJ;O LE REPORTAN: 

Unicamente en caso de algún servicio de mantenimiento, le 
re~ortarin las cersonas encargadas de la reparaci6n. 

2 .4. INTEGRACION 

La integraci6n se di6 en mayor amplitud al iniciar las -
OtJeraciones de CONASUPO, debe tomarse en cuenta que·ea -
una funei6n premanente, porque en forma constante hay que 
estar integrando el organismo con los elementos que nece
sitan, tanto para su crecimiento normal, como para nuevos 
planes de ampliaci6n. Esta funci6n ae desarrollar& en dos 
grandes aspectos, que sons Recursos Humanos y Recursos -
Materialesr en los primeros nara sustituír a los hombres_ 
que han salido de la Compaffía o que han aumentado por la_ 
apertura de nuevas tiendas. 

En lo correspondiente a Recursos Materiales, las miquinas 
que se han ido deteriorando, los sistemas que resultan -
obsoletos, etc. 

Renirsos Hnmnno5: 

Los hambres que han de desempe"ar cualquier funci6n den-
tro de un organismo (CONASUPO), debarfn contratarse bajo_ 
criterio de que reúnan los conocimientos mínimos requeri
dos ~ara desemneftarla adecuadamente. 

Debe cuidarse de no contratar personal con aptitudes maya. 
res a las que demanda el puesto, pues también en este su
puesto se violaría el principio, ya que, quien lo oéupara 
carecería de inter~s para desempenar dicho puesto. 
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Deberá croveerse a cada miembro de CONASUPO de los elemen. 
tos administrativos necesarios para hacer frente en forma 
eficiente a las obligaciones de su puesto. 

Deberá ser, de especial cuidado el vigilar y cuidar la -
introdueci6n adecuada de nuevos elementos que se integren 
a la Companía. Hemos mencionado que la integraci6n de pex., 
senas nuevas en la Cornpaft!a, miembros debidamente articu
lados en su jerarquía. Para llevar a cabo la perfecta in
tegracidn de nuevo personal, se deber'n considerar cuatro 
etapas, que manejadas adecuadamente dar&n como resultado_ 
el buen funcionamiento de la empresa. 

A) RECLUTAMIENTO 

B) SELECCION 

C) INTRODUCCION 

D) DESARROLLO 

Es por eso que la funci6n administrativa de Integraci6n -
de Personal, se ocupa de conseguir individuos para organi. 
zacidn, escogiendo, evaluando y desarrollando el personal 
apropiada y eficientemente 9ara desempenar las posiciones 
inherentes a la nueva estructura. 

Recursos M.:lterintes 

Aunque esta !rea pertenece primordialmente a Compras, Fi
nanzas. Produccidn, etc •• esta par~e debe basarse sobre -
elementos eseeneialmcnte administrativos porque mirar&n -
hacia la coordinaeidn de los elementos t&cnicos. entre -
sí, y con las personas. 
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Se requiere que exista el abastecimiento oportuno. Si to
mamos en cuenta todos los elementos materiales como una -
inversi6n que deberá disponerse en cada momento, de los -
orecisa~ente necesarios, dentro de los márgenes fijados -
por la planeaci6n y la organizaci6n. En determinado mo--
mento, restando eficiencia, recargando costos y disminu-
yendo coorrelativamente las utilidades. 

En cuanto a la instalaci6n y mantenimiento de materiales: 
la coordinaci6n juega un papel decisivo ya que suponiendo 
que la instataci6n y mantenimiento de los. elementos mate
riales reoresentara para la Compa~ía costos necesarios, -
pero también supondr4 momentos directamente improducti-~~ 
vos, deber4 olanearse con máximo cuidado la forma siste-
m4tica de co~ducir estas actividades en forma tal que esa 
improductividad se reduzca al mínimo. 

Por último deberá de presentarse dos puntos importantísi
mos en la coordinaci6n de Recursos Materiales Yr ·las cua
les ser&n la delegaci6n y el control de la adquisici6n, -
asignaci6n y recepci6n de los recursos determinados. 

Hemos mencionado los puntos b~sicos de la coordinaci6n en 
cuanto a Recursos Humanos y Recursos Materiales. Si ade-~ 
cuados como herramienta básica en una tienda CONASUPER -~ 
"A", tendremos que si establece como par~metros los si--
guientes puntos , obtendrá la m&xima eficiencia de sus -
Recursos Humanos. 

11 Obtener la máxima ca~acidad de todo el personal que -
trabaja en la tienda. 

21 Recibir plena cooperaci6n y colaboraci6n de los inte-
gran tes de la tienda. 
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Y en lo referente a Recursos Materiales se obtendri de -
la tienda la mayor cantidad y productividad del personal, 
gracias al correcto abastecimiento, mantenimiento y las ~ 
instalaciones que se oueda lograr con motivo de la nueva_ 
administración. 

El hecho de no contar o controlar la adquisicién directa_ 
de los Recursos Humanos, por la tienda, no quiere decir -
que no se adecúen a las necesidades de la misma, en este_ 
caso será de mucha ayuda el poder desarrollar en el inte
rior de la tienda un programa de integraci6n de Recursos, 
que lograr.la entre otras cosas el poder desarrollar una -
perfecta armonía entre el grupo de trabajo y as! poder -
obtener los mejores resultados. 

En cuanto Recursos Materiales, se tendr!an una serie de -
ventajas sobre la situaci6n actual ya que se establece--
r!an programas y procedimientos m4s igiles ~ara proporcia. 
nar los mejores servicios y ofrecer as! los mejores pro-
duetos a los consumidores. 

2.5. DIRECCION 

Como ya hemos manejado a través de los pasos anteriores -
del proceso administrativo, el·mejor desarrollo de la --
Administraci6n, en las Tiendas CONASUPO; hemos llegado a_ 
un punto muy importante y qUe es la-Direcci6n o Supervi-
si6n. 

La culminaci6n del proceso administrativo encaminado al -
mejoramiento del as~ecto administrativo de CONASUPO, ss-
tar& fundamentado sobre tres bases importantísimas: 
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- Objetivos Predeterminados 

Utili2aci6n de los Recursos 

La Optimizaci6n de los Recursos 

Es natural que las bases de fundamento traer~n como obje
tivos específicos: 

Servicio 

Social 

Econ6mico 

Así tenemos que la funci6n de Direcci6n ser~ basicamente_ 
el impulsar. coordinar y vigilar las acciones de las tie11. 
das CONASUPER 11A". con el fin de que se realieen del ntodo 
m's eficaz los planes senalados por la propia Compaftía. 

'Es así como en la Direcci6n se establecer'n como primi--
cias: 

- Mando o Autoridad 

Comunicaci6n 

Suoervisi6n 

As! lograremos el objetivo primordial de la Direcci6n --
que es guiar y vigilar a los subordinados para alcanzar -
las metas establecidas. 
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Lo anterior oone a la Dirección como el corazón del Pro-
ceso Administrativo que seguimos. 

Mencionaremos los niveles de Direcci6n que dentro de CO-
NASUPO encontraremos: 

AIJrA DIRECCION: CONSEJO DE ADMmISTRACION 
PRESIDENTE 
VICEPRESIDENTE 
PERSONAL STAFF SUPERIOR 

MEDIA DIRECCION: SuPERVISORES 
DIRECTORES 
JEFES DE SERVICIO 

OPERACION: GERENTES DE SERVICIO 
SUBGERENTES 
JEFES DE DEPARTAMENTO 
JEFES DE CAJAS 

Es el dltimo nivel enunciado donde desarrollaremos con 
eficiencia nuestro proyecto, ya que es el directamente 
ligado con la tienda CONASUPER 11 A11

• 

Para el mejor desarrollo de la Dirección en una tienda -
CONASUPER 11A", deber& mostrarse en sus niveles de Direc-
ci6n el siguiente profesionalismo. 

Cuanto m's efectivo sea el proceso de dirigir, mayor -
ser4 la contribuci6n de los subalternos a las metas de 
la COMPAílIA. 
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Cuanto más efectiva sea la Direcci6n, en mayor forma.
cercibirán los individuos que sus metas personales es
tán en armonía con los objetivos de CONASUPO. 

Cuanto más completas sean las relaciones de formaci6n_ 
de un individuo a su supervisor, menor será el proble
ma de conflicto de instrucciones y mayor el sentimien
to de responsabilidad. 

Entre más directo y personal el contacto con los sub-
alternos, más efectiva su direcci6n. 

Existen dos puntos primordiales para que la Dirección sea 
acertada y estos dependen específicamente del que dirige. 

Primer punto: Cualidades para la Dirección. 

Segundo ~unto: Principios para la comunicación. 

A) CUALIDADES PARA LA DIRECCION. 

a) Energía.- Oue sea capáz de desarrollar las activida, 
des de Dirección o sea, capacidad física. 

b) Serenidad.- Saber autocontrolarse. 

c) Relaciones Humanas.- Conocer las conductas de sus -
empleados y así poder relacionarse con ellos. 

d) Empat{a.- Será la facultad de conocer las cosas ob
jetivamente y conocerlas a través de otra persona. 

e) Objetividad.- No mezclarse con otros sentimientos -
sino ir directamente al punto. 
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f) Motivaci6n Personal.- Motivarse dentro del puesto_ 
de Direcci6n oñra transmitirla a sns ~~bordinados. 

g) Habilidad Comunicativa.- Será ln manera de darse -
a entender para la mejor inter9retación del emple~ 
do. 

h) Habilidad para ensenar.- Poder explicar como se -
hace un trabajo. 

i) Sentido Social.- Habilidad oara conducir grupos. 

j) Competencia Técnica.- Deberá conocer los adelantos 
tecnol6gicos. 

B) PRINCIPIOS PARA LA COMUNICl\CION 

a) Claridad: La forma como es transmitida nuestra co
municación y como es recibida por el subalterno -
que lo escucha. 

b) Integridad: El propósito de la comunicación en la_ 
Dirección es para el logro de los objetivos. 

c) Uso estratégico de la Comunicación Informar: Cuan
do la comunicaci6n se quiera hacer efectiva, se -
tienen que buscar los canales informales existen-
tes. 

Una de las funciones principales de la Dirección es la ta. 
ma de decisiones, se recomienda tomar una sola vez cada -
decisi6n. 

Presentaremos las acciones necesarias 9ara la toma de --
decisiones: 
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A) Identificar con toda claridad el problema sobre el -~ 
que se debe decidir. 

8) Estar plenamente convencidos de que se cuenta con la_ 
informaci6n necesaria para poder decidir. 

C) Plantear con claridad las divereae posibilidades de -
accidn y ponderarlas, 

D) Diecriminar alternativa• de acuerdo con su valor pr~ 
· tico. 

B) Coneiderar y tomar decisiones compleftlentariaa. 

P) Siet.,... de control de reeultadoe de las principales -
daciaion••· 

Por todo lo anterior tendremo• como funcione• t{picaa da_ 
la Direccidn o Superviaidnt 

1.- Toma de decisiones 
2.- La coordinaci6n 
3.- Bl control 
c.- Blevacidn del estado de fnimo de loa subordinados. 
s.- La bdaqueda de la autonOlft{a de loa subordinados. 
6.- Trato considerado a loa subordinados. 
7,- Sensibilidad a las necesidades de los subordinados. 

Ae{ encontrara.os la t6rmula mis adecuada para el deea--
rro l lo de la Coori>aft{a. 

SUPBRVISION + DBNBPICIOS • !111.YOR PRODUCTIVIDAD 

De~ufa de mostrar un mareo de reEerenciaa para el desa-
rroÍlo de la Direcci6n en CONASUPO, mostraremos su aplica. 
ci6n espec{fica en los diversos departa111entos o freaa de_ 
una ~tanda CONASUPER "A". 
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Las 'reas a mencionar son: 

VENTAS. 

VEN'l'AS 
COMPRAS 
ALMACEN 
RECURSOS HUMANOS 

B• un •rea comprendida por vario• depart.,.entoa dedica--
do• cada uno de elloe a la labor de ventar estos departa
mmnto• son al de Abarrote•, Salchichonerla, Verdura• y -
Carne•. 

B• obvio mantener en e•ta •rea para la Compaftla, el u•o -
da la• cualid•dea de •Upervisorea o jefe•, loa principio• 
de eomunicaci6n. acciones para tomar decisiones y c:on'IO -
conaecuencia 16gica el uso continuo e intermitente del -
cuadro da funcione• típica• de la direcci6n que en este -

·caso rec•e sobre loa jefe• de departamentos mencionados. 

Be evidente que el lograr los mejores resultados depende
r• de que en esta •rea el propio supervisor o director ea 
coja la forma •'• efectiva de mando para el logro de los_ 
objetivos de la Comoaftla, no importa en todo caso el es-
tilo que se adopte, •ino •olo que se llegue a lo• objeti
vos. 

Aa! el jefe de departamento mantendr' constante relaci6n_ 
con •U pe~•onal de manera que •e hagan l•• co••• c:omo ••
requiere hacer, hablar con 'l para proponer alternativas_ 
de •oluci6n a problemas y la posible motivaci6n da lo• -
miamoa. 

Tendremos como ~untos bisicos en las actuaciones en v~n--
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tas, o sea la relación su~ervisor y empleado de la siguien. 
te manera: 

El supervisor dará a su empleado: 

Reglas 
Instrucciones 
Ordenes 
Informaciones 

y es~erar~ de manera vertical ascendent~i 

RepOrtes 
Informes 
Sugestiones 
Ouejas 
Entrevistas (personal de ingreso, ajuste de salida) 
Encuestas de Actitud 

Es decir, se mantendr' adem's de un proceso operativo de_ 
la actividad de ventas, el aspecto humano para obtener -
mayor comunicaci6n y así mejores resultados. 

COMPRAS. 

Como se había mencionado, las compras en COUASUPO se divi. 
den primordialmente en dos partes o áreas. La primera com. 
orendida por el departamento d& Compras abastecedor de -
todas las tiendas CONASUPO, y la segunda enfocada direc-
tamente en las compras directas de la tienda, de que ha-
cemos referencia. 

Las compras en CONASUPER "A", se realizarán por procedi--

- 115 -



miento establecido, ~ero será menester de la subgerencia_ 
el tomar las decisiones más idóneas para la com?ra de la_ 
mercancía que realmente está vendiendo. 

Auxiliado el subgerente del departamento de mereadotec--
nia, sabr~ que mercancías de acuerdo a la época, tempora
da y publicidad, tiene y tendr~ mayor demanda. 

As! tambi~n deber! considerar tiempos de entrega, circu-
laci6n de la mercancía, etc. 

Será indispensable para la obtenci6n de los mejores resul.. 
tados en el ~rea de compra, tomar en consideraci6n el si
guiente as~eeto. 

"La toma de Decisiones" 

La toma de decisiones será oor así decirlo la llave final 
de nuestro obíetivo, de esta decisi6n está vinculada la -
determinaei6n de objetivos,. la investigaci6n de los cami
nos que lo conducen a él, y a la fijaci6n de alternati--
vas. 

Seis puntos básicos para la mejor toma de decisiones de -
compra en CONASUPER 11 A11

• 

1.- Debe identificarse ante todo con toda claridad el pr~ 
blema o compra sobre la que debemos decidir. COui~n lo -
solicita, nor qué, urgencia). 

2.- Deberán qarantizarse de que se tiene toda la informa
ci6n necesaria nara ~oder decidir. (Cuanto se necesita, -
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que clase de oroducto es) • 

3 - Deber4n plantear con claridad las diversas oosibilida 
des de acción y oonderarlas. (Condiciones de c~ora, fe-
cha de entre~a). 

4.- Se deber~ ir eliminando las diversas alternativas, de 
acuerdo con su valor or&ctico decreciente. (Se obtienen -
de la relaci6n de ountos 1, 2 y 3), 

5.- Deben tomarse todas las decisiones complementarias. 

6.- Habrá que establecerse un sistema de control de re--
sultados. 

Siguiendo adecuadamente los seis pasos anteriores, la de
cisi6n de compra ser& la m!s acertada. 

ALMACEN, 

Es evidente que las decisiones que se tomen en la tienda_ 
CONASUPER "A" en cuanto al almacén, serán elaboradas y 
llevadas a cabo por el oropio encargado del almacin. 

La orincioal preocuoaci6n del encargado del almac~n ser&_ 
mantener el ambiente del lugar en 6ptimaa condieionea oa
ra lo cual convendrá tomar la decisi6n de disenar un pro
grama de establecimiento del ~ro~io almac&n, esto propor
cionará presuouestos y metas a alcanzar. 

El ounto básico del programa a r~alizar serf el ambiente_ 
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tecnol6gico, o sea el medio a~ecuado que se propicia me-
diante instalaciones, instrumentos, máquinas, local etc. 

Una vez que haya un ambiente adecuado no solo se simpli-
f ican las labores a desarrollar, sino que tambi~n se faci. 
litan las relaciones con nuestros semejantes, pues es in
dudable que si se establece un modo de bienestar, confort 
y calma, todos los factores anteriores estimulan a traba
jar con resultados óptimos para la tienda, tanto en lo fL 
sico como en lo intelectual. 

Se propone aquí seguir seguir un programa efectivo para -
alcanzar los mejores resultados dentro del almac&n a sa-
ber: 

1.- Abastecimiento de a9ua. 
2.- Cimientos y pisos. 
3.- Uuminaci6n. 
4.- Ventilaci6n y climatizaci6n. 
s.- Colores a usar. 
6.- Vibraci6n y ruido. 
7.- TrSnaito. 
B.- Local. 
9.- Se9uridad e hi9iene 
10.- Orden y or9anizaci6n. 

Estamos seguros que al tomar en consideraci6n estos 10 -
puntos, el servicio, vida y mantenimiento del almacén de_ 
CONASUPER "A", serin excelentes. 

Es así como Dodremos asegurar el funcionamiento de la --
tienda, ya que ser~ necesario que la misma sea alimentada 
por abarrotes, verduras, salchichonería: regularmente y -
se~dn sus necesidades. 
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Es oue$ necesario, tener una cantidad suficiente de mcr-
can~ías en almacén y reabastecerlos en tiemoo ooortuno. 

Bl almacén deberá estar cerrado bajo llave y la responsa
bilidad será del jefe del almacén. 

Normalmente loe empleados de la tienda no tendrán acceso_ 
al almac~n y ser'n- servidos o atendidos por el responsa-
ble del área. 

Esto tendr& cor objeto asegurar: 

El Orden 

La Contabilidad de mercancías 

La c1asificaci6n 

- El Movimiento de los mismos 

De los más importantes factores a considerar en el funcio. 
namiento del almacén tendremos: 

~: En general el 6rden está asegurado por medio de 
anaqueles, para cosas oesadas plataformas, y planchas de_ 
manera vertical cara su fácil desalojo. 

La Cla5ificaci6n; Deberá oermitir encontrar f&cil y rápi
damente la mercancía que ~e necesita. Ser' ventajoso dis
minuir en lo posible las transoortaciones y ~ara esto las 
~iezas de mayor consumo estarán situadas cerca de la pue:c. 
ta del almac~n. 
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ta Cantahiljdad: Será asegurada por medio de fichas espe
ctaleR, cada movimiento de ~ntrada o snlida, será inmedi.a. 
tamente anotada en esta ficha, indicando cantidad, oeso o 
volámen. · 

RECURSOS HUMANOS. 

Aquí es en donde se puede ejemplificar con mayor eficacia 
la accicSn de Direcci6n en la tienda CONASUPER 11 A 11

• 

El Recurso Humano es el elemto m&s importante para lograr 
los resultados ya que será a través de su fuerza como con. 
se~uiremos los objetivos planeados. Es oor eso que enmar
camos las peculiaridades que le corresponden al supervi-
sor o administrador, para el caso de CONASUPER 11 A", y así 
conocer los puntos de actuaci6n: 

A) Será el encargadO' directamente. de_.la._labor~ de v;gilan
cia: es quien realmente ratificará si cada persona es
tá cumpliendo con el trabajo correspondiente. En t~r-
minos generales, comprobará la eficiencia de sus em--
oleados. 

B) Será el eslab6n que una al cuerpo administrativo con -
los trabajadores y empleados, estando en contacto in-
mediato con unos y otros. 

e) Será el transmisor, no s6lo de las 6rdenes e informa-
ci6n o motivaci6n de la jerarquía superior, también a_ 
su vez informar~ acerca de las inquietudes, deseos, -
temores, asoiraciones, re~ortes, etc., de los emplea-
dos. 

- 120 -



Mucba de la deficiencia que se halla en CONASUPO, pueña -
deberse a la deficiencia en la ~reoaraci6n, actuact6~ v -
cuidado de los suoervisores. 

Todo su~ervisor necesita: 

- Distribuir el trabajo. 

Saber tratar al l'Qrsonal. 

Calificar a su personal. 

Instruir a su ~ersonal. 

Recibir y tratar las quejas de eue eubordinado•. 

Realizar entrevistas con '•tos. 

- Ha.Car informes, re~ortes, estadiaticaa. 

Conducir reuniones. 

Mejorar los sistemas a eu cargo. 

Coordinarse con los dem&s jefes. 

Requiere sobre todo mantener la disciplina. 

Existe ~r otro lado un factor determinante para el me--
jor funcionamiento de las relaciones humanas en la tienda 
COllASUPER "A". 

Si anlicamos a las caraeteristicas anteriormente descri-
taa, un sistema de relación, acentuado sobre la discioti
na, la calificaci6n de los trabajadores, las recompen~as, 
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la indisciplina, las sugerencias, quejas y las entrevis-
tas, ser~n factores que ayudarán a preparar, apoynr o com. 
plementar las 6rdenes de los supervisores. 

Por dltimo se debe tomar en consideración un factor de -
gran importancia que nos dar& mayor ~roductividad en la -
tienda: La del~gaci6n de funciones y autoridad, para ha-
cer a través de otros, funciones menores. 

La delegaci6n como toda actividad que se aeguir4 en CONA
SUPER "A'', tiene sus 'Qro y sus contra, o sea ventajas y -
desventajas. 

VENTAJAS. 

- Permitir' quitarse de detalles, para ocuparse de cosas 
m4s importantes. 

- Aumentar4 la eficiencia administrativa. 

- Favorecer4 la especialización, ya.que se delegar4n fun. 
cienes específicas. 

Permitir~ que las decisiones sean tomadas con una ma-
yor efectividad. 

DESVENTAJAS. 

Puede hacer 9erder control. 

Puede hacer perder unidad de mando. 

- Puede generar falta de uniformidad. 
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Es cor las ventajas y las desventajas que el gerente y ja. 
fes de de~artamento, mediarán la cantidad de delegación -
oara evitar en lo ~osible las desventajas. 

Esto marcará un estilo de direcci6n en el que el empleado 
9ueda crocorcionar su mayor esfuerzo a cambio de las me-
j ores y m~s 9atisfactorias recompensas. 

2.6. CONTROL 

Esta es la última fase del Qroceso administrativo propuea 
to en el estudio e investigaci6n realizado en CONASUPER -
"A". 

Eo en esta fase donde se podr&n ~resentar las interrogan
tes con respecte al sistema de control estructurado Que -
sea ca~az de suministrar antecedentes v'lidos y eonfia--
bles. 

Be aquí donde decidir significa optar entre alternativas, 
y el plant~o de esas alternativas lleva implícito una pre. 
tecci6n a futuro. 

El control por el control mismo no tiene raz6n de ser y -
encontrar' esta raz6n de ser cunado se constituya un fac
tor de corrección de acciones. 

A continuaci6n presentaremos las oautas de control del 
oroceso administrativo, oara la correcta aplicaci6n de 
esta función. 

Dentro del proceso administrativo, el control se aplicar~ 
a nive\ general de la com?a~fa tomando en consideraci6n -
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el as~ecto integral de la misma. 
(VER GRAFICP. NUMERO 10) 

Desoués de haber oresentado el aspecto integral de la --
comDanía, presentaremos cada uno de los aspectos o accio
nes mencionada y correcta aplicación de controles sobre -
estas 4reas: 

A) PIANEACION.- La fijaci6n de los objetivos es trascen-
dental en la vida de CO!IASUPO, de esto depender4 su -
éxito, en vista de gue sus objetivos son la raz6n de -
su existencia. 
(VER GRAFICA NUEMRO 11) 

B) ORGANI2ACION.- Como presentamos en el punto correspon
diente a organizaci6n, es la funci6n administrativa -
que pretende la disposici6n y distribuci6n adecuada -
del trabajo y del ~rsonal que debe llevarlo a ·cabo, -
definiendo claramente sus relaciones, de acuerdo con -
los planes establecidos en la planeaci6n. 

Para conseguir lo anterior, en este cunto marcnremos los_ 
cuntos de control sobre los que se d~ber' trabajar • 
. (VER GRAFICA NUMERO 12) 

C) INTEGRACION.- Una vez desarrolladas las etapas pasivas 
de la comoa"ía, viene a presentarse la integracién que 
consiste en obtener y articular los elementos bumanos_ 
y materiales que en la planeaci6n y organización se -
indicaron como requeridos ~ara el adecuado funciona--
miento CONASUPER "A". 
(VER GRAPICA NUMERO 13 l 

- 124 -



PLll!JEACION 

ADMINIS
TRACION 

INTEGRA
CION 

GRAFICA 10. 

CONTROL 



OBJETIVOS POI,ITICAS 
PROCEDI
MIENTOS PROGRAMl\S 

GRAP.ICA 11. 

PRESU
PUESTOS 



ORGANI
GRAMA 

ORGANI
ZACION 

CUADROS 
OCUPACIO
NALES 

GRAFICA 12. 

TIVOS 
ESPECIALES 



RECLUTA
MIENTO Y 
SELECCION 

DESARROLLO 

INTEGRA
CION 

MOTIVACION 

INTEGRA
CION DE 
MATERIALES 

GRAFICA 13. 

ADMINISTRA
CION DE 
SUELDOS Y -
SAIARIOS 



D) DIRECCION.- Aquí es en donde se logra la realizacl6n -
efectiva de lo olaneado m~diante la activid~d del ad-
mini~trador ejercida a base de decisiones. 
(VER GRAFICA NUMERO 14) 

E) CONTROL.- Es un ~receso que emplearemos para determi-
nar lo que se está llevando a cabo, valorizandolo y si 
es necesario aplicar las medidas correctivas de manera 
que la ejecuci6n se realice de acuerdo a lo ~!aneado. 

La im~ortancia del control radicará en la aplicación -
indistintamente en toans las demás fases administrati
vas. Es por ello un medio para manejarlas o adminis--
trarlas. 
(VER GRAFICA NUMERO 15) 

Hasta aquí hemos presentado el aspecto integral de eon--
trol a nivel CONASUPO. Si este sistema de control se apl.L 
ca adecuadamente a la tienda CONASUPER 11A11

, los resulta-
dos y el reciclaje de correcciones, lograrán los mejores_ 
resultados. 

Ya una vez ubicados en la tienda CONASUPER "A", específi
camente se deberán tomar en consideración para la elabora. 
ci6n de controles a nivel micro, lo siguiente: 

a) Establecer los medios de control. 
b) Operaciones de recolecci6n y concentración de datos. 
c) Interpretaci6n y valoración de resultados. 
d) Utilización de los mismos resultados. 

Por último deberá tomarse en consideración que los contra. 
les son a la vez, los medios para prevenir accidentes. 
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Basta aquí ae ha descrito una aistem~tica de control a -
ni•el int199ral de la eomoa"ía. Ahora centralizaremos nuea. 
tra propuesta en la implantaci6n de controles dentro da -
las 4reas de COtftDraa. ventas, almac'n y recursos humanos, 
paro a•pec{ficamente en la tienda CONA~ER "A~. 

COMPRAS. 

Bn el •rea de cc:a.pr•• loa controlas aon extre111adamante -
neceaario•, ya que la base del 0roqrama de nuevas adqui-
•iciones eatar' b••ado en gran parte en el control de .,.,._ 
praa. 

Ba illpOrtante considerar ad-.fa los controle• de• 

- Pedidos 

- Entradas al almace« 

- Precios 

- Pago a pr""eedores 

- Requi•ici6n de eo11pra 

Cabe aclarar que el control de C00111>ra• estar' centraliza
do en el nivel de la Gerencia y Subgerencia de la tienda. 

VENTAS. 

Las ventas si~re estsrin dirigida• en ba•e al tipo de -
con9Ut!lidore• que regularmente vi•iten la tienda, así bien, 
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se mantendrá un registro obligatorio de las ventas de la_ 
tienda y el cual nos ayudará en la olaneaci6n de nuevas -
ventas de acuerdo al asoecto mencionado anteriormente. 

Es Dor lo antes dicho que ser~ de suma importancia el co
rrecto registro de las ventas ya que esta funci6n deter-
minarS el grado en que se haya alcanzado lo planeado. 

Dentro del 'rea de ventas de la tienda CONASUPSR "A". --
tendremos los controles siguientes: 

- De venta por departamento (dinero) 

- De artículos P.Or departamento 

- De existencias 

- Productos de ~poca 

- Deeperdicioe 

- Cambios y devoluciones 

- De precios 

- De mercancías 

Es necesario visualizar que el resultado de,los contro--
les mencionados en algunos de ellos se podr' llevar.• --
cabo loe comparativos con las compras efectuadas y aa{ otl. 
tener los parlfmetroa de utilidad de venta. 
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ALMACENES. 

Existe un área que basa su funcionamiento a través de --
controles y esa irea es el almacén de recibo. 

El almacén trabajará a base de controles, estos son: 

- Control de entradas 

- Control de salidas 

- Control de existencias 

- Control de artículos 

Loa controles descritos servir&n al jefe del almaC:.Sn de -
recibo para mantener una visual precisa del movimiento -
del almac&n, reportando cualquier variaci6n de movimien-
tos o estancamientos de productos o artículos dentro del_ 
prop-io almac4n. • · 

RECURSOS HUMANOS. 

Ya que dentro de la tienda CONASUPBR "A", el factor buma
no es de notable importancia, se le proporcionar&n toda -
clase de facilidades para su desarrollo dentro de la com
panía. Lo anterior solo puede ser posible a trav&s de una 
serie de cumolimientos del empleado, esto es, él mismo da 
berf acatar el sistema de control de personal impuesto en 
la tienda. 

Como controles a implantar o actualizar dentro.de CONASU
PER 11A 11

, estarán: 
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- Control de entradas y salidas (horarios). 

- Control de salidas. 

- Control de desemoe~o de trabajo. 

- Control de expediente de datos generaleS. 

- Control de rotaci6n. 

- Control de otorgamiento de Dréstamos 

- Control de e>Cl'ediente de ex~eriencia de trabajo. 

- Control de vacaciones. 

Ea conveniente determinar como acci6n prioritaria, ejer-
cer funcidn de control sobre toda aquella actividad que -
se desarrolle con un car4cter determinante y continuo, pa. 
ra as! aplicar -las correcciones necesarias en base a los_ 
resultados pasados. 
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e o N e L u s I o N E s 

1.- Como se oresenta a través de este estudio, el funcio
namiento y administración de las tiendas CONASUPER -
"A", no están cum9liendo el objetivo para el cual fue. 
ron creadas. 

2.- Esto no es totalmente culpa de las tiendas en sí: --
sino de las oficinas generales de CONASUP01 ya que de 
ahí se qeneran todas las políticas y procedimientos -
para el funcionamiento de &stas en cuanto a Compras,_ 
Ventas, Almac4n y Recursos Humanos. 

3.- Por lo cual se tom6 en consideracidn en las posibles_ 
soluciones que presentaba esta problem«tica: La crea
cidn de tres gerencias; 

- Gerencia Corporativa de Orqanizaci6n. 
- Gerencia Corporativa de Control. 
- Gerencia Corporativa de llercadotecnia. 

4.- La aplicacidn correcta del proceso administrativo. 

5.- Tambi&n como parte fundamental y b4sica, la Investi--
9acldn de Mercado: ya que el objetivo principal de -
estas tienda9 es el ofrecer productos b&sicos a pre-
cios accesibles a la clase oooular, y al no tenerse -
una adecuada Investigaci6n de Mercado, no se sabr&n -
las necesidades del consumidor. 

6~- Queremos recalcar que la Investigaci6n de Mercado, sí 
existe en CONASUPO: oero a nivel general y esto repe~ 
cute negativamente en el servicio que pro9orciona ca-
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da tienda individualmente: puesto que las necesidades 
Oe la gente que acude a 13 Tionda CONASUPER "A" Tien
da de Gobernacidn no van a ser las mismas que la gue_ 
acude a una tienda cot:ASUPER •s 11 a· a una Tiendn Urba
na Concesionada. Por lo cual deseamo• que en.esta eta. 
pa se le brinde a la tienda, independencia para rea-
lizar esta investigaci6n ya que su funcionamiento de
be ir de acuerdo a las necesidades de la gente, de la 
zona que eat' cubriendo. 

7.- Por dltimo, con este estudio no queremos convertir a_ 
CONASUPO en un negocio del gobierno, pero si tomar -
conciencia de los sistemas de admini•traci6n que re-
dundarían en una mejor ayuda a los con•mnidorea de la 
clase po¡;>ular. 
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