200602

> UNIVERSIDAD LA SALLE 7/

“Sistema de Mercadeo de una
Cadena de Autoservicios:
su funcionamiento y
Perspectivas"

T vruls CON
FALLA LE ORIGEN

TESIS

Que para obtener el titulo de:

Presento

MARIA PATRICIA ZAYAS NERNANGEZ

México D. F, 1987

—2 e



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



iINDICE

Introduccién,

caPiTULO I

1. Historia del autoservicio.

1.1 Su nacimiento y desarrollo en América.
1.2 Su evolucidén en México,

1.3 Caracteristicas generales.

capfruro 11

2.

Estructura Organizacional de una
Cadena de Centros Comerciales de
Autoservicio,

Funcién de Direccidn.

Funcién Operativa,

carlruro 11:

3.

3.1
3.2
3.3

3.4

Sistema de Mercadeo.

DPefinicién de Mercadeo,

Generalidades del Sistema de Marcadeo.
Integracién del Area de Mercaderiag de
los Centros Comerciales,
Funcionamiento del sistema.

capfruLo 1v

4. Perspectivas y Necesidades Actuales de
los centros comerciales de autoservicio
en México.

Conclusiones.

Glosario.,

Bibliografia.

Khkhkdn

PAGINA

[-- I ]

11

13

13
18

31
31
32
39

45

78

91

94

95



INTRODUCCION,

El comercio existe desde la aparicién misma del hombre.
La presencia de conchas del oceano Atléntico en las cavernas de
los hombres primitivos del centro de Francia, son prueba de wuna
actividad comercial. También se ha demostrado que los &rabes -
realizaban compras de distintos articulos en Etiopia, mismos que
vendfan después en Egipto a través de caravanas que llegaban hag

ta China y Persia.

Afios mds tarde, los fenicios, al destacarse como excelentes nave
gantes, dieron al comercio un estilo mds dindmico ya que fundaron
puertos que les permitian incrementar ain mds sus relaciones cg

merciales con otros palses,

En la Edad Media, el comercio con Oriente era muy intenso. En
Ceyldn se reunfan los comerciantes de la India para cambiar seda
china por vidrio y bordados de Siria, o &mbar y jade de occiden

te, por pimienta y cobre.

Gracias a la navegacién por el Atléntico se descubre América que

da a Espafia y Portugal el oro y la plata.

Alrededor del afic 1500 de nuestra era, la palabra ‘'comercio' de
finia una actividad econ6mica muy variada. Poco a poco llegd a
ser una rama aparte de la vida econémica, separada de la produc
cién, del transporte y de las actividades de crédito, dividiéndp

ge en comercio al mayoreo y al menudeo.

Con la aparicién de los sistemas de produccién en masa, se vinie
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ron realizando constantes esfuerzos para mejorar los sistemas de
distribucién y c¢rear mercados adecuados, a través de loa cuales
el pﬁb;ico consumidor pudiera absorber 1la abundancia de produc

tos puestos de esa manera a su disposicén.

El supermercado, como canal de distribucién, se formalizé a prin
cipios del Siglo XX en los Estados Unidos de Norteamérica cuando
Michael "King" Cullen abrié su propia tienda en las cercanias de
Nueva York, en agosto de 1930. E1 éxito fue inmediato debido a
que su enfogqgue hacia la satisfaccién de necesidades de comida vy
articulos domésticos del consumidor bajo un mismo techo y bajo -
el método de la @istribucién a un bajo costo, se adecuaba ideal-
mente a las expectativas del piblico dentro de las profundidades

de la depresidén econdmica de la década de 1930.

Dentro de este tipo de establecimientos se destacaba una idea bé

sica: el autoservicio,

La palabra autoservicio se compone del prefijo 'auto', que signi
fica en griego ‘a s{ mismo' y de la voz latina 'servitium', que
gignifica 'accién y efecto de servir'; por lo tanto, etimoldgi-

camente, autoservicio quiere decir 'servirse a sf mismo'.

Las caracteristicas bdsicas de este estilo comercial son verdade-
ramente practicas y sugestivas, tanto para el consumidor como pa
ra el comerciante, sobre todo en comparacién con 1los sistemas

mids antiguos.



lLas grandes tiendas de autoservicio son, hoy por hoy en México y
en el mundo, los mds eficaces intermediarios entre los fabrican
tes y los consumidores, radicando gran parte de su éxito en gque
enfocan su programa comercial sobre la base de un adecuado cong

cimiento de las preferencias del cliente.

Pero nosotros, como clientes, inos hemos puesto a pensar qué hay
detrds de estas tiendas que diariamente se preocupan por brindar
nos més alls de un simple servicio?i{Cudl es el camino que deben

tomar para seguir cumpliendo con su objetivo de satisfacer las -

necesidades del cliente?

tQué consecuencias trae consigo la pérdida del poder adquisitivo
de los consumidorea?iDe qué manera se ven afectados los producto
res al crear grandes lineas de articulos gque quizés no se despla
zan como ellos esperan?iQué medidas han tomado los centros comer
clales para destacar sus servicios y obtener la preferencia de -

los consumidores?

Tedos estos puntos se mencionan detalladamente, y el tema princi
pal de este trabajo esti orientado a revisar los sistemas adminis
trativos y organizacionales que aplica actualmente la mayoria -
de los autoservicios, asi{ como a proponer algunas modificacianes
a éstos, que les permitan tener los més 4giles y dindmicos siste

mas que satisfagan las necesidades de accién y toma de decisién -



en una economia con un alto nivel inflacionario como la que se -
ha presentado en nuestro pais en los dltimos afios y que a su vez
alienten el coustante desarrolle de tan importantes canales de -~

distribucién.

Las organizaciones deben superarse cada dfa y, consigo, sus sis-

temas y procedimientos.

Hasta el momento, dentro del autoservicio, no existen reglas de -
aplicacién general que determinen cada paso de su sistema de mer-
cadeo, por 10 que es mi intencidén proponer secuencias légicas y
pricticas que contribuyan al desarrollo de sistemas més especia-

lizados.



capiTuLO I
1. HISTORIA DEL AUTOSERVICIO.
1.1 Su nacimiento y desarrollo en América.

A mﬁfida que las sociedades humanas evolucionaron, fueron
satisfaciendo sus necesidades y a la vez surgieron nuevos retos
gque el ser humano, gracias a su capacidad de razonamiento, fue so

lucionandolos.

En la sociedad norteamericana se desarrollaron lugares para efec
tuar la comercializacidén de articulos comestibles y mercancias
en general., En un principio los establecimientos estaban muy 1lji
mitados en cuanto a la variedad, surtido y estilos de los produc

tos que ofrecian.

Como consecuencia de estas carencias y de la falta de conocimien-
to del 1llamado "arte de vender", surgieron sensaciones de vacio
e insatisfaccién entre los consumidores, Esta situacién parecia
no vislumbrar a corto plazo nuevos horizontes de desarrollo debi
do a la escasa visién de los comerciantes, ya que mantenfan una
postura indiferente hacia cambios en la manera de administrar los

negocios.

En resumen, se conformaban con seguir como hasta entonces evitan

do entrar en el considerado inseguro camino de la innovacién.

Siendo la evolucidn un proceso dinémico, tarde o temprano los co
merciantes comenzaron a abandonar su postura estdtica y as{ sur
gieron las primeras tiendas de venta especializada que ofrecian
al consumidor la oportunidad de camprar personalmente. Estas tien
das se difundieron de manera vertiginosa y paralelamente al desa~

rrolio de los puebles y ciudades.
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Pronto intuyeron los duefios de las pequefias cadenas de tiendas
especlializadas, que el hecho de contar con vollimenes conservado
res de mercancias almacenadas limitaban su expansién y potencial

de ganancia.

Las tiendas especializadas perdfan ventas por almacenar en sus
bodegas lineas completas de mercancfa, puesto que no existia es
pacio suficlente para exhibirlas de manera adecuada, por 1o que
Unicamente se ofrecian ciertos articulos, obteniendo un despla-
zamiento constante. Sin embargo, el ciclo de expansidn requerfa
un impulso que acrecentara las ventas y, por lo tanto, las uti-

lidades.

Como consecuencia de la expansidn de las lineas de articulos si

guid el crecimiento de las tiendas en cadena.

El primer gran cambio en el manejo de las tiendas, fue la aplica
cién del sistema del autoservicio en el desarrollo de los super
mercados, el cual tenfa como base que el cliente se atendiera a
8l mismo, siempre que fuese posible, eliminando as{ gran parte

del personal dedicado a la atencién directa en las ventas.

Esta importante innovacidn en los sistemas de distribucién, se
cristalizé durante los iniciocs de la década de los afios 30, con

la apertura del primer supermercado en Nueva York.

Los supermercados eran vistos en aquel entonces como un novedcso
método en la venta de alimentos y demds mercancias vendidas al
pormenor, con el cual se experimentaban técnicas de comerciali-
zacidén en masa, asf{ como el antes mencionado sistema de autoser
vicio, orientado éste a la bisqueda del abatimiento de los cog

tos.



- 7-

Un supermercado de esa época no ocupaba una gran superficie ni
lograba grandes volimenes de ventas; perc ofrecia su mercancia
en llamativas exhibiciones y con preciocs mids bajos que los pre-

valecientes en los demds negocios del ramo.

La concepcidén del supermercado describfa a éste como un estable
cimiento de venta al detalle, dividido en secciones, en donde -
se exponian comestibles y otras mercancias y que contaba ademis
con un espacio adecuado para el estacionamiento de automéviles,

operado bajo el sistema también de autoservicio,

Las amas de casa norteamericanas habitualmente realizaban sus -
compras en pequeiios comercios que se disputaban a la clientela -
ofreciéndole mejor atencién, pero pronto se inclinaron por el sis
tema de autoservicio que les otorgaba libertad de eleccién de las

mercancfas y les permitfa calcular el monto de su compra.

Al principio, los grandes atractivos para quienes visitaban los
supermercados fueron el bajo precio y el ahorro; después se sin
tieron libres ya que contaban con un cémodo carrito para su mer
cancia que les facilitaba sus compras sin tener que soportar pre
siones de vendedor alguno. Todo este ambiente de libertad tuveo

como resultado mayores ventas.

Por todo esto, la aceptacién de los supermercados crecid con ra
pidez a lo largo y ancho de los Estados Unidos de Norteamérica.

Con base en las experiencias adquiridas, procuraron perfeccianar
sus métodos y técnicas de venta; se desarrollaron y buscaron una
mejor direccién, organizacién y adecuado funcionamiento en todas

las 4reas y, sin escatimar gastos, buscaron modernizar sus esta-



blecimientos.

Todo este desarrollo puso sobre aviso a los empresarios que de-
bian incrementar sus &reas con el fin de solventar las necesida
des de espacio para los nuevos departamentos o secciones; ade~
mis se requeria de mayor superficie de exhibicidn de articulos

en Mmasa.

Pero la verdadera prueba de fuego de los supermercados se presen
té durante la segunda guerra mundial, ya que a pesar de los ob~
vios problemas de abastecimiento, nunca presentaron escasez agu
da ademis de educar a su clientela a utilizar productos sustitu
tos, buscando el ahorro de aquellos que eran necesarios para la
guerra, Adicicnalmente tuvieron que enfrentarse al problema de
la falta de personal por el llamado al servicio militar, asi co
mo por el imdn de los altos sueldos que ofrecia la industria rela
tiva, por lo que se fortalecid la estrategia de emplear elsis
tema de autoservicio con lo que nuevamente quedS demostrado gue

es lo miximo para obtener grandes volumenes de ventas.

La manera tan positiva con que operaron durante la guerra,aumen
té la aceptacidn hacia los supermercados y se abond el terreno
para la gran expansidén gue los llevd a los actuales macrocentros

comerciales,

1.2 Su evolucidn en México,

El origen del comercio se remonta a la época de los poch
tecas, gremio de comerciantes mexicas que contaba con el apoyo
militar azteca para realizar con todas las garantfas y liberta-

des sus operaciones de intercambio de mercanci{as con los pueblcs
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sometidos.

El historiador Bernal Diaz del Castillo en su obra "Historia Ver,

dadera de la Conquista de la Nueva Espaﬂa"(l),

narra como queda
ron admirados los espafioles al contemplar el tianguis o mercado
de Tlaltelolco, el cual constitufa el centro de mercadeo mis im
portante por su gran volumen de visitantes y por la enorme varie
dad de articulos disponibles. El intercambio de objetos se rea

lizaba por medio del trueque o, bien, usando como moneda el ca-

cao, el pescado o el algodén.

El mercado de Tlaltelolcb fue un ejemplo del alto comercio,enten
dido como un servicio pUblico. Aqui se dio también la pauta de
la primera caracteristica del sistema de autoservicio,ya que los
clientes tenfian a su alcance las mercancfas, podfan verlas, to=-

carlas y, si consgideraban que los satisfacian, comprarlas.

Con la influencia espafiola, este tipo de mercado tendid a desa-
parecer poCo a poco y empezaron a surgir nuevas variedades de -~
productos lo que, a su vez, propi¢ié la especializacidén de los -

comercios.

Durante el periodo en el que México pugné por su independencia,
la produccidén de articulos decrecidé notablemente y el comercio

se mantuveo muy disperso y ragquitico.

Una vez iniciado el camino como nacidén libre y soberana ycon la
aparicién de instituciones nacionales, el comercio comenzé a to

mar forma siguiendo los ejemplos europeo y norteamericano.

(1) Dfaz del Castillo, Bernal. "Historia Verdadera de la Conquis
ta de la Nueva Espaiia". Ed., Espasa-Calpe, S$.A. Madrid. Espa-
fia, 1968.
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En la época de cambios y renovaciones derivados de la revolucién,
se inicié la radical transformacién del orden comercial como pro
ducto del proceso de adecuacién a las necesidades surgidas con =
el correr del tiempo. Al igual que en los Estados Unidos, se pen-
84 en la posibilidad de efectuar modificaciones en los locales ,

en los productos, etc.

En 1946, el entonces presidente de la repiblica, General Manuel
Avila Camacho, expidié el decreto que autorizaba el establecimien-
to de 'lonjas' (centros de distribucién de abarrotes) en el Dig
trito Federal(Z). Con base en las disposiciones de este decreto
se inicid la operacidn de los primeros supermercados de articu-
los alimenticios y de uso doméstico para la higiene y aseo per-
sonal, habiendo tomado de inmediateo un gran impulso debido a que
vinieron a satisfacer las necesidades de la poblacién en cuanto
a: calidad, cantidad, lugar y tiempo, accesibilidad y bajos pre

cios en los centros de distribucién de articulos de consumo.

La primera tienda de autoservicio que se instald en la ciudad de
México fue el supermercado SUMESA LOMAS, el dfa 9 de marzo de -
1946, empresa que no obtuvo resultados favorables en las prime-
ras épocas de su funcionamiento, lo que se debid quizéds a la fal
ta de confianza entre los consumidores; pero al igual gue en los
mercados norteamericanos, el puiblico cedié ante la gran versati
lidad y numerables ventajas de comprar en un mercado de autoser

vicio.

(2) "Reglamentos de Mercados en el Distrito Federal'. Decreto
Presidencial que autoriza el establecimiento de lonjas (ceg
tros de distribucién de abarrotes) en el Distrito Federal.
Ed. Leyes Mexicanas, §.A. México. 1967. p. 32.
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En la actualidad, dominan el panorama comercial de los supermer
cados, los siguientes : Supermercados S.A. (Sumesa), Almacenes
Aurreri S.A.de C.V.(Aurrerd), Operadorade Superamas S.A.de C.V.

(Superama), Comercial Mexicana, S.A. y Gigante, S5.A.

Entre el tianguis de Tlaltelolco y los actuales sistemas de dis
tribucién, la evolucién ha sido notable. Ahora el concepto de
supermercado se ha transformado hasta constituirse en 1los centros
comerciales que encadenan varias tiendas especlalizadas que de

jan pocas necesidades insatisfechas al consumidor.

Podemos decir que la creacidn y adaptacidn de sistemas y métodos
han sido parte del esfuerzo desarrollado para el establecimien-
to de centros comerciales ennvestro pais, Hay que recordar que
el supermercado y el sistema de autoserQicio nacieron en los ES
tados Unidos de Norteamérica y que la idiosincrasia y costumbres
de la poblacién mexicana son diferentes a las del pueblo nortea

mericano.

No obstante, los centros comerciales han tenido una gran acepta
cidn y han alcanzado un extraordinario auge en nuestro pafs, de
sarrollindose de tal forma que su funcionamiento e instalaciones

se encuentran a la altura de los mejores del mundo.

1.3 Caracteristicas generales.

La evolucién de los supermercados, mencionada anteriormen-
te, nos lleva a considerar gue los actuales centros comerciales
poseen las sigulentes caracteri{sticas:
~ Las ventas se realizan por medio del sistema de autoservicio.

~ E1 piso de ventas estd, generalmente, en una sola planta.
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- La mercanci{a se exhibe clasificada por variedad de articulos o
productos y al alcance del cliente,con 8su precio de venta.

- El cliente encuentra facilidad para la circulacién en el piso
de venta, proporciondndosele libertad para la seleccidn de ar
ticulos,

- Se encuentran situados estratégicamente con el fin de mejorar
el acceso de la clientela y el aprovisionamiento por parte de
los proveedores.

- En general existe una 4rea accesible que se brinda al cliente
para el estacionamiento de sus vehiculos.

- El punto de registro y cobro de la mercancia se encuentra a la
salida.

- E1 local cuenta con una buena iluminacidén y limpieza.

Como puede observarse, estas caracter{sticas se han ido desarro
llando con la finalidad de brindar al cliente todas aquellas fa
cilidades que se consideran necesarias para que durante su es-
tancia en la tienda pueda efectuar sus compras cémodamente, por
si mismo, analizando las ventajas y desventajas de cada articulo
comparando precios, marcas y calidad,

Més.que un simple cambio en el equipo e instalaciones de los es
tablecimientos comerciales, el autoservicio se ha considerado co
mo una filosoffa del arte de vender.

Es por esto gue el autoservicio estd catalogado como la mis im-
portante transformacién de los medios de distribucién al menudeo

en los dltimos cien afios.
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2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE UNA CADENA DE CENTROS COMER
CIALES DE AUTOSERVICIO.

Como se menciond en el capitulo anterior, la gran acepta
cidn y el consecuente desarrollo que experimentd el sistema del
autoservicio, trajo consigo que los empresarios pensaran en una
mejor manera de brindar a los clientes satisfaccidn y comodidad
para realizar sus compras, por lo que fue necesario ampliar ca-
da vez mis sus 4reas de exhibicidn, as{ como organizar las fun-
ciones del personal, creando de esta manera una estructura com
pleja que permitiera delimitar las actividades de los especialis
tas que formarian parte del nuevo tipo de organizacién. Es por
esto que he considerado necesario hacer algunos breves comenta-
rios respecto a la forma general de orgénizaCién de las empresas

de autoservicios en cadena.

La administracién de un solo centro comercial o autoservicio,re
presenta una actividad de gran complejidad; administrar varios
establecimientos a la vez, constituye una tarea que requiere de

la perfecta coordinacién de una gran diversidad de funciones.

El "cerebro" de una cadena de centros comerciales de autoservi-
cio, esté representado por las llamadas "oficinas centrales" en
las que se realizan las actividades administrativas de las dis
tintas dreas en que se divide la organizacién. A continuaciédn

me referiré, en forma general, a las funciones de dichas ofi-

cinas centrales.

2.1 Funcién de Direccidn.

2.1.1 Asamblea General de Accionistas.
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Como la mayoria de las empresas mexicanas, la forma de -
constitucidn mis comin de las empresas de centros comerciales en
cadena, es la sociedad anénima, de tal manera que el érgano su-
premo de la compafifa estid representado por la Asamblea General
de Accionistas, que acuerda y ratifica todos los actos y opera-
ciones de ésta, siendo sus resoluciones ejecutadas por el Conse

jo de Administracién.

2.1.2 consejo de Administracién.

Los miembros del Consejo de Administracién generalmente
ocupan puestos de confianza dentro de la empresa y son responsa
bles ante la Asamblea General de Accionistas del fiel cumpli-

miento de sus obligaciones como administradores.

El principal papel del Consejo de Administracién es el de repre
sentar a los propletarios de la empresa, es decir, a los accionistas. Ade-
mis constituye el érgano responsable de la administracién de la compaiiia

Yy, por lo tanto, de los resultados econdmicos de la misma.

sus funciones son el fijar los objetivos de la empresa a cortoy
a largo plazo, asi como establecer la organizacién necesaria pa-
ra el logro de los mismos. Debe nombrar a funcionarios competen
tes para ocupar los puestos de direccidén y conocer sus activida
des para verificar gue siduen las politicas o normas generales

de accidén establecidas.

2.1.3 Comigarios.
El érgano de vigilancia de la empresa esté representado
por los Comisarios que, en términos generales, constituyen un -

érgano especial de control sobre la gestién de los administrado
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res que integran el Consejo de Administracién de la empresa,

2.1.4 Departamepnto de Auditoria Administrativa.

Este departamento tiene como funcidén el efectuar un con=-
tinuo diagnédstico del proceso administrativo, con el fin de hacer
una promocién censtante y dindmica de los objetivos de la empre

8sa.

Se trata de un departamento de tipo 'staff' qgue reporta directa

mente al Consejo de Administracién.

La existencia de dicho departamento se justifica por la necesi-
dad de ejercer una continua verificacién para tener la seguridad
de que las pricticas y programas de la organizacidén alcanzan los
resultados para los que fueron creados, es decir, que es necesa
rio revisar y hacer ajustes constantes a planes, politicas, pro

gramas e, incluse, a los objetivos, durante todo el ejercicio,.

El Departamento de Auditor{a Administrativa debe entonces desarro
llar su funcién haciendo las recomendaciones pertinentes para -
dar productividad a los planes, facilitando as{ el logro de los

objetivos establecidos por la empresa.

2.1.5 Direccién General.

El Director General, como ya se ha seflalado, es designado
por el Consejo de Administracién y su principal funcién es la de
planear, dirigir y controlar las actividades y operaciones de la
empresa, siguiendo las politicas establecidas por el Consejo y -
coordinande a las distintas Areas que la integran, de tal manera

que se desempefien eficientemente cada una y en conjunto.
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La Direccién General debe delimitar perfectamente las responsa-
bilidades de los funcionarios de la empresa, delegando en ellos
la autoridad necesaria para permitirles realizar sus activida -

des estableciendo normas acordes a los lineamientos.

Es esencial gque la Direccidn General mantenga una comunicacién
constante con los directores y ejecutivos de las distintas divi

siones, para conocer los problemas a los gque se enfrentan.

La Direccién General es responsable de obtener el miximo aprove
chamiento en las operaciones de la empresa y de asegurar las -
justas utilidades a los accionistas o inversionistas, logrando y
manteniendo los mds altos niveles de ventas, alcanzando el épti
mo aprovechamiento de los gastos y el rendimiento de los recur-

808 con 10S Que se esti operando.

Finalmente, la Direccién General debe orientar aquellas activida
des de la compafifa tendientes a mantener su campo de accidn y en
caminadas también al cumplimiento de las obligaciones gue le co-
rresponden como miembro de la industria y de la comunidad en ge

neral.

2.1.6 Departamento de Planeacidn y Desarrollo.

Este departamento se ubica dentro de la organizacidn como
una unidad tipo 'staff', gue brinda asesoramiento a la Direccidn
General en la elaboracidn de planes y proyectos de desarrollo y

expansién comercial para la compafiia,

2.1.7 Departamento Legal,

Este departamento proporciona asesoramiento juridico a 1a
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Direccidén General y a las distintas divisiones de la organizacidn
supervisande que todas las actividades de la empresa se desarrg

llen conforme a las leyes y demds disposiciones gubernamentales.

El Departamento Legal representa a la empresa en calidad de apo
derado en todos sus actos juridicos. Debe elaborar y sancionar
seglin el caso,todo documento o instrumento juridico, legal o ad

ministrative en que intervenga la compafifa.

Debe representar, promover y tramitar ante las dependencias fe
derales, estatales, municipales y locales todo lo necesario con
el fiﬁ de salvaguardar los intereses del negocio, asf como uni
ficar su criterio jurf{dico en las resoluciones legales internas

o externas.

2.1.8 Departamento de Relaciones Publicas.

Este departamento, también constituye un d&rgano de tipo
'staff' dentro de la organizacién. En una empresa comercial y
de servicio, tal como una cadena de centros comerciales, las Re

laciones Piblicas son de vital importancia.

La funcidén de Relaciones Publicas es desarrollar un conjunto de
actividades orientadas a la creacién y mantenimiento de buenas
relaciones entre los miembros de la empresa y los demis sectores
de la opinién pdblica, tales como proveedores, clientes, inver
sionistas o accionistas, gobierno y piblico en general, con el
fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la organiza
cidén que le permita sostener su actividad y promover su desarro
110,

Una vez gque he analizado brevemente las funciones bésicas
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de la Direccidén General y de los departamentos asesores de la -
empresa, comentaré en forma general las funciones de las dreas
operativas en que se divide la organizacidn y cuyas actividades

coordinadas permiten su adecuado funcionamiento.
2,2 Funcidn Operativa,

2,2.1 Direccidn Administrativa.
La funcién bisica de esta divisién consiste en coordinar
la actividad administrativa de la empresa en cuanto a la utili-

zacién bptima de los recursos humanos, técnicos y materiales.

La Direccién Administrativa se compone de las siguientes &reas:

2,2.1.1 Subdireccidn de Contraloria. Sus funciones bésicas son:
establecer, coordinar y vigilar el desarrollo y funcionamiento
de un sistema efectivo de controles contables, es decir, el man
tenimiento de registros y la preparacidén de reportes que sirvan
de base para medir los resultados de la empresa; el disefio, im
plantacién y vigilancia de los sistemas de control interno asf{
como proporcionar la informacién estadistica, contable y finan
ciera en forma correcta y oportuna requerida para la toma de de

cisiones.

Esta subdireccién se integra por los siguientes departamentos:
- Contabilidad.

- Administracién de Mercaderias.

- Auditoria Interna.

- Sistemas de Informacidn.

Contabilidad.~ Debe llevar un registro sistemdtico, analitico

’
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y cronolégico de todas las operaciones que se realizan en la
empresa, formulando estados financiercs periddicos que permi-
tan conocer en cualquier momento la situacién econémica gque -

guarda la organizacién.

- Administracién de Mercaderf{as.- Se encarga de los controles -
de las ventas y del manejo de las existencias de mercancias,
formulando reportes y estadisticas correspondientes tanto a -

ventas como a rotacidén de inventarios.

- Auditoria Interna.- Sus funciones consisten en la verificacién
de ios registros contables y estados financieros, as{ como de
los sistemas de control internc implantados en la organizacidn,
y la elaboracién de informes de las revisiones efectuadas en

la empresa.

~ Sistemas de Informacidén.- Su funcidn es la de proporcionar -
apoyo y servicio a las diferentes 4dreas de la compaiifa, en la
obtencidn y registro de datos, por medio de su proceso elec-

trénico basado en equipos de cémputo,

2,2,1.2 Subdireccién de Finanzas.

En términos generales, su funcién consiste en coordinar
la adecuada estructura, la obtencién y la aplicacién de los re
cursos financieros de la empresa, es decir, la planeacién y ad
ministracién de los programas necesarios para lograr el 6ptimo
aprovechamiento de los recursos econémicos y la proyeccién,con
trol y anéilisis de 1as operaciones y resultados financieros de
la compafifa.

A la Subdireccién de Finanzas pertenecen los siguientes departa
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mentos:

- Planeacién Financiera. Tiene como funciones el pronosticar las
necesidades de efectivo para respaldar gastos, planear los re-
querimientos de capital de trabajo, pronosticar las condiciones
del mercado de dinero y desarrollar métodos para adquirir los
fondos e inversiones que apoyen el desarrollo de la empresa.

- Caja General. Este departamento tiene bajo su responsabilidad
la custodia y control de los fondos de la empresa, manejando -
la recepcidén y desembolso bésico de efectivo.

- Bancos, Impuestos y Seguros. Su funcidn consiste en mantener -
buenas relaciones financieras para la empresa, con los Bancos,
instituciones financieras e inversionistas en general, propor-
cionando periédicamente informacién sobre la situacidn econémi
ca de la organizacién. En la seccién de Impuestos, debe eva-
luar diversas alternativas para disminuir el impacto de los im
puestos sobre las actividades de la empresa, y en cuanto a Se-
guros, tiene a su cargo la contratacién, evaluacién y control
de todos los seguros y fianzas del negocio y de su personal.

- Tarjetas de Cortesfa. Tiene a su cargo la tramitacibn, inves-
tigacién y autorizacién de las solicitudes de 'Tarjeta de Cor-

tesia', asi como la expedicidn de las mismas.

2.2.1.3 Subdireccién de Relaciones Industriales.

La funcidén de esta Area consiste en llevar a cabo el pro-
grama de Relaciones Industriales de la empresa, debiendo enten -
derse por este concepto, toda actividad de la administracién ten
diente a la planeacién, organizacién, integracién, direccién y -

control de sus recursos humanos.
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A esta subdireccidn pertenecen los siguientes departamentos:

«~ Integracidn de Recursos Humanos. Debe establecer las politicas
y procedimientos a seguir en el reclutamiento, aeleccién)rcog
tratacién del personal, para asegurarse de gque todos los pues
tos sean cubiertos con las personas iddneas y & un costo razo

nable.

- Desarrollo de Recursocs Humanes. Tiene a su cargo la implanta
cidn de programas de entrenamiento y capacitacién para el per

sonal de toda la organizacidn.

- Relaciones Laborales, Debe asegurarse de que las relaciones
entre la administracidn y los empleados se mantengan en las
mejores condiciones de armoniay en un ambiente de confianza y

respeto reciprocos.

- Prestaciones y Servicios al Personal. Debe estudiar y progra
mar ademis de las preataciones establecidas por la Ley Federal
del Trabajo, aquellas prestaciones marginales que pueden ser

establecidas por la empresa.

- Administracién de Sueldos y Salarios. Su tarea consiste en a
segurarse de que los empleados y ejecutivos de la empresa
estén justamente remunerados en funcién de las labores gque de

sempefien.

2.2.1.4 Subdireccidn de Servicios Administrativos.
El objetivo de esta drea es satisfacer eficientemente las
necesidades de la empresa en cuanto a archivo, correspondencias

interna y externa, imprenta y mobiliario y equipo para oficinas.
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Esta subdireccidn se compone de los siguientes departamentos:
- Comunicaciones e Informacién. Debe manejar el sistema del ar

chivo central, optimizando la concentracidn y distribucién de

informacién necesaria a las diferentes 4reas de la empresa.

- Mobiliario y Equipo de Oficina. Debe dotar del mobiliario y
equipo necesarios a las oficinas administrativas, vigilando -

que se conserven en condiciones ¢éptimas de funcionamiento.

2.2.1.5 Departamento de Organizacién.

Se ubica como una unidad de tipo 'staff', que reporta di
rectamente al Director Administrativo. Su funcidn prinecipal -
consiste en el andlisis, disefio, implementacién y mantenimiento
de procedimientos que permitan simplificar el trabajo, reducir
costos, elevar la productividad y aumentar la calidad del traba
jo, procurando para eato la utilizacién Sptima de los recursos
de la empresa.

El Departamento de Organizacién tiene también como funcidn el e
laborar y mantener actualizados los manuales administrativos y
los instructivos de operacién o de procedimientos de la empresa,
as{ como adaptar toda innovacidn que surja en materia de siste-

mas, métodos y procedimientos,

2.2.1.6 Gerencia de Administracién de Bienes Raices.

Esta gerencia, como su nombre lo indica, tiene a su car-
go la administracidn de terrenos, edificios y construcciones de
la empresa, es decir, la compraventa, arrendamiento, construccién,
mantenimiento, custodia y proteccidén de los bienes inmuebles de

la compaiiia,



- 23 -

2.2.2 Direccidédn de Mercadotecnia y Publicidad.

El director de esta 4rea debe proporcionar la informacién

respecto a los mercados y a la competencia y elaborar los planes
de ataque necesarjos,
Debe aprobar los anuncios y el material de publicidad, tanto los
elaborados por la divisidén como los que se encarguen a las agen-
cias de publicidad. Ademis debe supervisar la elaboracién de tg
dos los trabajos sobre material destinado a las promociones co-
merciales, asi como brindar asesoramiento a los establecimientos
para las exhibiciones de mercanc{a.

Pertenecen a esta divisidén los siguientes departamentos:

2,2.2.1 Investigacién de Mercados.

Su funcidén es la de proporcionar informacién para mantener
la organizacidn de ventas, mediante la determinacién del tipo de
personas que forman la clientela de la empresa, conociendo sus -
preferencias, inclinaciones ¥y gustos en cuanto a los servicios -
que se brindan, y la obtencién y medigién de las reacciones del

cliente con respecto a las actividades de los centros comerciales,

2,2.2.2 Publicidad.
Tiene como funciones: programar, desarrollar e implementar
las campafias publicitarias, elaborando tanto institucionales co-

moe las de temporadas de ventas especiales.

2.2.2.3 Promocidén de Ventas.
Este departamento es responsable de la planeacién y prepa

racién de las promociones comerciales de la empresa, en coordina-
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cidn con las Divisiones de Compras y Comercial, a manera de cop
juntar sus esfuerzos tendientes a la comercializacién.

Es importante la influencia directa que sobre el consumidor debe
ejercer este departamento, estimuldndele y orienténdole con el -
fin de crear en €l una actitud, junto con la publicidad, que pro

duzca grandes beneficios a la organizacién.

2.2,3 Direccién de Compras.

Esta direccidén desempefia una de las funciones mds delica-
das de la organizacién. El director de compras tiene a su cargo
la supervisién de todas las compras de mercanc{a, con apego a las
politicas establecidas. Debe elaborar los presupuestos de com -
bras, fijar los porcentajes de utilidad en los precios de venta
y el nivel de inventarios de mercancias que debe mantenerse. Ade
mds, realiza la planeacién de las campafias publicitarias, y las
promociones especiales para las ventas de temporada.
Por lo tanto, resulta evidente que el éxito de una empresa comer
cial de tiendas de autoservicio depende, en gran parte, ae la ha
bilidad del personal responsable de las compras, para seleccionar
aquellas mercancias gque resulten del gusto de la clientela.
Para la realizacidn de sus actividades, ladireccién de comprasg -
debe estar subdividida en varias secciones, con el fin de facili
tar el trabajo y cumplir mejor su cometido para lo cual se esta-
blece el siguiente criterio:
2.2.3.1 Subdireccidén de Compras de "Supermercado”.

Al frente de esta &rea se encuentra un subdirector encar-

gado de supervisar gue todas las actividades de su 4rea se desa-
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rrollen con eficiencia. Esta drea se subdivide en dos departamen
tos:
- Compras de abarrotes.,- Consta de las siguientes secciones:

. Alimentos y bebidas empacadas, enlatadas o embotelladas.

. Licteos y productos de salchichoner{ia envasados.

. Vinos y licores.

. Articulos de farmacia.

. Articulos de limpieza.

- Compras Productos Perecederos, Con las siguientes secciones:
. Carnes.
. Frutas y verduras.
. Pescados y mariscos.

. Salchichoner{a.

2.2.3.2 Subdireccién de Compras de Mercancias Generales.

Esta area se encuentra bajo la supervisién de un subdirec
tor y al igual que en el caso de mercancias de supermercado, se
encuentra dividida en dos grandes departamentos:

- Compras de mercﬁncia 'Ropa'. De acuerdo con el tipo de mercan
cia gue se maneja en los centros comerciales, este departamen-
to debe estar subdividido en las siguientes secciones:

. Ropa y accesorios para bebé.
. Blances.

. Ropa para caballeros y nifios.
» Ropa para damas y nifias.

. Zapateria y equipajes.
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- Compras de Mercancia 'No Ropa'. Subdividido en las siguien -
tes secciones:

Juguetes y articulos deportivos.

Enseres menores.

Articulos de fotografia.

+ Libros, revistas y discos.

. Joyeria, regalos y perfumeria.

. Ferreter{a, accesorios para automévil y artfeculos de jardin,
. Articulos del hogar.

. Articulos escolares y artfculos eléctricos {artfcules navi-

defios en temporada).

En cada una de las secciones de la subdireccién de compras -ex
cepto las del departamento de perecederos-, una vez hecha la sg
leccidén de la mercancia y habiendo establecido un convenio con
el proveedor correspondiente, se formula una ‘'Hoja de Catdlogo
del Proveedor', que constituye el principal instrumento para el

manejo y control de las compras en los centros comerciales.

A los pedidos de mercancia que cada jefe de departamento formu-
la directamente al proveedor, con base en sus necesidades espe-

cificas de producto, se les llama 'Pedidos Abiertos'.

También existen los llamados ‘'Pedidos Centralizados', que son -

los que hace directamente el comprador al proveedor.

Sobre todo, tienen importancia los 'Avisos de Cambio de Precio’,
que deben enviarse con toda oportunidad a los centros comercia-
les cuando se determinen aumentos o rebajas en el precioc de ven

ta de la mercancia.
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Cuando alguna seccién de compras establezca una oferta de mercan
c{a a precio rebajado, debe enviar oportunamente un 'Boletin de
Ofertas' gque habrd de sustituir a la Hoja de Catdlogo durante -
un periodo determinado, es decir, durante el tiempo que dure la
oferta. Siempre que alguna seccién de compras formule directa-
mente al proveedor un pedido centralizado de alguna mercancia -
que no aparece registrada en las Hojas de Catidlogo, deberd en-
viar un aviso de 'Pedido Especial', en el cual se indiguen las
unidades que deben recibirse en cada establecimiento, asi como

las especificaciones de la mercanc{a.

De acuerdo con el breve an4lisis que se ha hecho de las funcio-
nes de la Direccidn de Compras,se puede comprender féicilmente -
la gran importancia que tiene esta 4rea dentro de la organiza-

cién y la necesidad de colaborar con las distintas 4reas parael

logro de los objetivos de la empresa.

En capitulos posteriores se trataréd con mayor detalle el manejo

administrativo de esta érea,

2.2,4 Direccibn Comercial,

Tiene a su cargo la funcidén medular de la empresa, es de
cizr, la venta de mercancias a través de la operacién de los cen
tros comerciales. Es en esta funcién en donde se debe desarro
llar toda 1la capacidad e ingenio comercial tanto del Director -

General, como de los Directores de las demds divisiones.

El director de esta divisién debe tener una gran experiencia co

mercial y dominar todas las técnicas de comercializacién para -
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poder aplicarlas segin sea necesario. Es responsable de 1a ope
racién de los centros comerciales de la empresa y debe vigilar
la planeacidén y organizacién de las actividades tendientes a pro

porcionar un servicio eficiente a la clientela.

Para coordinar y controlar las actividades de todos los centros
comerciales, esta divisién debe contar con un:
2.2.4.1 Staff de Operaciones.
Dicho staff requiere de una integracién semejante a lasi
guiente:
- Supervisor General de Tiendas.
- Supervisor General de Cajas.
- Supervisor General de Proteccién.
- Supervisor General de Supermercado.

- Supervisor General de Mercanc{as Generales.

Departamento de Consumos Internos y Mobiliario.

2.2.4.2 Organizacién del Centro Comercial.

Para llevar a cabo eficientemente la funcién de ventas,
los centros comerciales requieren de una eficaz organizacidén vy
de una cuidadosa direccién, que permitan ofrecer al pidblico un

servicio Sptimo.

El funcionamiento de un centro comercial se divide en dos gran

des 4reas:

- Area de Operaciones. Comprende un conjunto de actividades ne
cesarias para que el centro comercial pueda realizar en forma

eficiente sus funciones.
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- Area de Mercaderfas. Comprende todo el conjunto de activida-
des encaminadas a lograr una aplicacién efectiva del sistema
de autoservicio y de las técnicas de la comercializacidén en -

masa.

Con lo anterior he concluido un breve recorrido a través de las
diferentes 4reas gue, a nivel administrativo y operativo, inte-

gran una empresa de autoservicio en cadena,

A continuacién se analizari con mayor detalle el desarrollo de
las funciones de las &reas y departamentos considerados de mayor

importancia.
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CAPITULO III -3 -

3. SISTEMA DE MERCADEO.

3.1 Definicién de Mercadeo.

Las consideraciones acerca de lo que es el mercadeo han -
sufrido cambios sustanciales al paso de los afios, Como se ha men
cionado en el capitulo primero dentro de los antecedentes del au
toservicio, desde que se exhibia la mercancf{a y la gente podfa -
escoger la que queria llevar de acuerdo con sus necesidades, se

puede considerar que ya existia el mercadeo.

Esto implica que, al principio, el mercadeo fue considerado como
algo no muy diferente a la venta. Gradualmente se ha llegado a
comprender que las titiles técnicas de venta que existen no pueden
llegar a compensar por si mismas los errores de crear productos

equivocados y que la satisfaccidén de las necesidades particulares

del cliente es esencial para el éxito.

El concepto de mercadeo centra todas las actividades de la organji
zacién en la satisfaccién de las necesidades del cliente por me-
dio de la integracidén de dichas actividades para alcanzar los ob

jetivos planteados.(3)

La diferencia entre este enfoque y la orientacidén de ventas se ha

descrito de la siguiente manera:

La venta se centra en las necesidades del vendedor; el mer
cadeo en las necesidades del comprador. La venta se preocupa por

la necesidad que tiene el vendedor de convertir su producto en -

(3} Guiltinan Joseph, Gordon Paul. "Administracidén de Mercadeo".

Mc Graw Hill, México, 1984,
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efectivo; el mercadeo, por la idea de satisfacer las necesidades
del cliente por medio del producto y en el grupo de cosas asocia

das con la creacidn, entregas y, finalmente, el consumo de éstegu

En mi opinidn, y enfocado al tema principal de este trabajo, 1la
definicidn de mercadeo para una empresa de centros comerciales -
de autoservicio, seria :

El proceso por el cual atraviesa cualquier mercancia o

articulo desde su adquisicién hasta su venta.

Para poder llevar a cabo dicho proceso es necesaria una integra-
cibén y una coordinacién totales de las 4reas de la empresa, y -
cualguier decisién de mercadeo debe estar enfocada a todos los ob

jetivoa planteados por ella.

3.2 Generalidades del Sistema de Mercadeo.

Dentro del sistema de mercadeo se comprenden, tanto el ma
nejo de la mercancia,como la atencidén o servicio a la clientela
en la sala de ventas del centro comercial, aplicando el sistema

mismo de autoservicio y las técnicas de comercializacidn en masa.

3.2.1 Principios bdsicos del autoservicio.

Es conveniente mencionar que existen ciertos principios -
bésicos cuyo seguimiento es vital para la aplicacidn de este sis

tema.

Los principios del autoservicio establecen, en primer lugar, la

necesidad de una distribucién de los muebles que permita contro-

(4 Levitt Theodore. "Mayketing Myopia“. Harvard Business Review,

Sept.-oct. 1975. pp. 26-48.
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lar la circulacién de la clientela dentro del establecimiento, ha

ciéndole pasar frente a todas las exposiciones de mercancia.

En segundo lugar, dichos principios establecen la necesidad de -~
una distribucidén tal de las mercancias que facilite al cliente lo
calizar y seleccionar por s{ mismo lo que desee adquirir, sin que

sea necesaria la intervencidén de los empleados.

La mercancia debe, pues, colocarse de modo que permita al consu-
midor ver, tocar y seleccionar todos los articulos que el centro
comercial tiene a la venta. Asi, cada articulo exhibido es una -

constante invitanidn a comprar.

En tercer lugar, se requiere de un sistema répido y seguro insta
lado a la salida, donde se revise la mercancfa y el valor total
sea sumado a miquina, entregando al cliente un comprobante deta-

llado de su compra.

En general, en la sala de ventas se debe crear y mantener un ‘am-
biente comercial' basado principalmente en los estudios e investi

gaciones relacionadas con el comportamiento de los clientes.

3.2.2 Técnicas de Comercializacién en Masa.

Ahora bien, el supermercado es el tipo de negocio que, por
medio de una masiva distribucién de arti{culos, pone al alcance de
los consumidores una gran cantidad de mercancia que puede ser ad-
quirida por el cliente, con un miximo de participacién propiay un
minimo de tiempo, esfuerzo y costo. Con este sistema, el cliente
pricticamente desempefia el papel de benefactor del comerciante mi

norista.
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Todo este sistema requiere también de la observancia de ciertas

técnicas para obtener resultados satisfactorios de su aplicacidn:

1} Aprovechar la demanda precreada por el fabricante a través de
la publicidad.

- El1 manufacturero moderno juega un papel muy importante como
tpromotor' en la distribucién de la mercanc{a y las empre-
sas comerciales deben aprovechar esa labor promotora que -
beneficia tanto al fabricante como a los centros comercia-
les.

A esos productos que debido al esfuerzo del fabricante cuen
tan con una demanda precreada, se les llama en términos -
mercantiles mercancia prevendida. Toda empresa cue opere
coh métodos de distribucidn en masa debe ofrecer este tipo
de mercancia para tener éxito, pues lo primero que buscari
el cliente al entrar al centro comercial serd la misma, ya
gque tiene una imagen mental plenamente formada de ella vy,
por lo mismo, el deseo de poseerla.

A Bu vez, las cadenas de centros comerciales deben aprove-
char las ventajas de la demanda precreada exhibiendo en 1lu
gares especiales y estratégicos la mercancfa prevendida,de
tal modo que sea ésta ficilmente localizada por el mayor -
nimerc posible de clientes,

2) Agilizar los procedimientos de abastecimiento de mercancia,
En los centros comerciales, la mercancia "desaparece" del &-
rea de exhibicién con gran rapidez. Deben, por tanto,evitar
se demoras o0 interrupciones en el traslado de los productos,

del fabricante al consumidor.
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l.a empresa debe tener presente que los procedimientos para -
compras, pedidos, transporte y almacenaje, sean agiles y que
el muanejo de la mercancia dentro del centro comercial sea rd

pido y eficiente.

Con los métodos de distribucién en masa, se reguieren siste-
mas de abastecimiento de mercancia altamente eficaces,ya que
las exhibiciones abiertas permiten mostrar mayor cantidad de
mercancia., El espacio destinado al almacenaje debe ser redu
cido, procurando, en tanto, que el espacio destinado a las -
ventas sea lo mas amplio posible. Por otro lado, la répida

rotacién de la mercancia hace necesario que el abastecimien-
to tenga un ritmo acelerado, por lo que es importante que se
revigen continuamente las eXistencias Yy se procure resurtir

oportunamente aquella mercancia de mayor demanda,
Usar el poder de atraccién de los precios bajos,

De los factores que representan un atractivo para la cliente
la de los centros comerciales de autoservicio, upo de los mis

poderosos es, sin duda, el precio.

Las cadenas de centros comerciales reducen sus precios,cambian
do los altos mirgenes de ganancia por la répida rotacién de
la mercancia. En otras palabras, el bajo margen de utilidad

se ve compensado por los grandes volimenes de venta,

En conclusién, se puede observar que existe un circulo o cade
na de beneficios: los precios bajos atraen Cclientes y el au-
mento de clientes da mayores ventas. Este aumento de clien-

tes y ventas sin gque aumenten los costos de venta, producen,
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consecuentemente, mayores utilidades y estas utilidades se -
trasfieren nuevamente al consumidor en forma de precios bhajos

lo cual atrae mis clientes, m&s ventas y mis utilidades.
Facilitar al cliente la manera de ir al negocio.

Actualmente las cadenas de centros comerciales estdn haciendo
todo lo posible para facilitar al cliente la manera de llegar
al negocio para efectuar sus compras. Principalmente, se rea
liza una planeacidn estratégica del lugar en donde deben esta
blecerse los centros comerciales, haciendo un andlisis sociog
condmico de ciertos sectores de la poblacién, logrando de es-
ta manera "llevar su negocio al cliente".

Los centros comerciales ubicados en los suburbios ofrecen atrac
ciones indiscutibles tales como cercanfa, un solo lugar para
efectuar todas las éompras, ahorro de tiempo, informalidad en

el ambiente y el alivio de los problemas de estacionamiento.
Inducir al cliente a recorrer todo el establecimiento.

Una vez que el cliente se encuentra en el Centro comercial, a
través de la distribucién de los exhibidores, del acomodo de
la mercancia, de la iluminacién y la decoracién, debe procurar

se que recorra toda el 4rea de ventas.

La colocacién estratégica de la mercancia es un importante fac
tor que debe aprovecharse para lograr que la clientela circu-
le en la tienda de tal modo que vea todos © la mayoria de los
departamentos gue la integran. As{, lo m&s comin es encontrar
que los articulos alimenticios o de primera necesidad se si-

tian precisamente en el polo opuesto a la entrada del centro
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comercial, evitidndose aglomeraciones e induciendo al consumi

dor a recorrer todo el establecimiento.
Exponer al cliente la atraccién de la mercancia.

Nada atrae mds al cliente que el estar en contacto directo -
con la mercancia, esto es, se produce una motivacién a com-
prar por impulso, una gran cantidad de productos al poder exa

minarlos detenidamente.

La mejor sefial de que un negocio estd bien administrade con-
siste en que se pueda ver un minimo de muebles, paredes y pi

g0, en tanto que un miximo de mercancia esté a la venta.

Actualmente, sélo la mercanc{a que corra un gran peligro de
ser hurtada o aquella que realmente necesite ser vendida di-
rectamente por dependientes debido a sus caracter{sticas, se

mantendrd detris de un mostrador, procurando exponer atracti

‘vamente toda aguella que sea posible, generando cada vez mds

los impulsos hacia las cowmpras,
Dar a los productos el papel de vendedores.

Cuando el cliente camina por los pasillos de un centro comer
cial teniendc ante si toda la mercancia, cada vez que ve un
artfculo debe pensar y decidir si debe comprarloc © nojen for
ma intensa le asalta la idea de llevarlo a casa y, ya sea -~
porque le resulte atractivo o porque llenari una necesidad es
pecifica recordada en ese momento, Su respuesta es, por lode

neral, la compra de tal producto.

La mercancia en exhibiciones abiertas es, pues, un "vendedor"
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discreto, En cuestién de segundos, hace una serie de sugeren
cias sin que el cliente sienta algin tipo de presién por al

guien.

Es conveniente pues, apoyarla utilizando letreros llamativos
y distribuyéndola de tal forma que se complementen unos ar-

ticulos con otros.
Dar a los clientes el papel de compradores.

En los establecimientos de autoservicio, el cliente es recibi
do por el vendedor perfecto: ELl cliente mismo, ya que ningu
na persona podr8 conocer mejor sus deseos Y necesidades como

é1 mismo, De este modo, con frecuencia el cliente compra mu
cho mds de 1o que hubiera podido suggrirle otra persona, ya

que existe un deseo natural por las cosas necesarias en la -

vida as{ como por aquellas que nos brindan comodidad y pla-

cer.

Aplicar una técnica de ventas adecuada al sistema de autoser
vicio.

Se ha considerado que la funcidn de ventas en un centro comer

cial de autoservicio requiere de una técnica especial para -

dar atencién a la clientela.

Esa técnica consiste fundamentalmente en dar servicio al clien
te en el momento oportunc, es decir, cuando lo requiere, en

vez de hacerlo como procedimiento general.

El arte de vender consiste en dar servicio eficiente, atento

y cortés, en el 'momento preciso'.
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10) Agilizar el registro de las ventas.
Es esencial para lograr la mdxima eficiencia en la comerciali
zacidén que la etapa final de la operacidn de venta, que es re
gistrar la salida de la mercancia, se cumpla de la mejor mane
ra posible. En este tipo de organizaciones, el mis eficaz y
generalizado sistema para el registro de la mercancia, es el
consistente en colocar a la salida del establecimiento un de

partamento de cajas, con pasillos para la revisidén y pago del

importe de la compra.

3.3 Integracién del Area de Mercader{as de los ¢entros comer
ciales.

Como se menciond en puntos anteriores, una distribucidn
ordenada del espacio disponible para venta y el adecuade aprove
chamiento del mismo para la exbibicién de la mercancfa tiene cg
mo consecuencia un mejor desplazamiento de los productos; sin -~
embargo, se requiere también de un adecuado control fisico y ad
ministrativo de dicho espacio en cada centro comercial, por lo
que es necesario dividirlo primero en secciones, de acuerdo con
las caracteristicas generales de los articulos y en forma progre
siva en departamentos, en funcién de las caracteristicas espec{

ficas de cada grupo de productos gque en ellos se exhibiri.

3.3.1 Diviseibén en Secciones.

En general, el &rea de mercaderfas se divide en dos gran
des secciones:
1} Seccidn de Supermercado.

Tiene a su cargo la organizacidén de las operaciones de comer
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cializacibén correspondientes a los departamentos gue manejan
productos comestibles, articulos de limpieza, de primera ne-
cesidad y de farmacia., Esta seccién se subdivide a la vez -

en dos dreas: de abarrotes y de productos perecederos,

Al frente de la seccibn de supermercado y dependiendo direc-
tamente del gerente del centro comercial, debe encontrarse un
subgerente de mercaderifas, auxiliado por un supervisor para -
el 4rea de abarrotes y un supervisor para el &rea de produc-

tos perecederos.

El subgerente de mercaderfas, en colaboracidn con los supervi
sores de seccidn, debe coordinar las actividades de todos los
departamentos a su carge, vigilando que se ofrezca a la clien
tela un servicio oportuno y eficiente que permita mantener el

volumen requerido de ventas.
geccién de Mercancias Generales.

Esta seccidn comprende pricticamente el resto de la sala de -
ventas ¥ en ella se ofrecen al piblico articulos no comesti-
blea en general. Se subdivide en dos &reas: la de mercancia

ropa y la de mercancia no ropa.

Dependiendo directamente de la gerencia del establecimiento,
debe encontrarse como responsable de esta seccifn un subgerep
te de mercancias generales, auxiliado por dos supervisores :
uno encargado de controlar las actividades del 4rea de mercan-

ci{a ropa y otro del &4rea de mercancia no ropa.

3.3.2 Departamentacién.
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Una valiosa herramienta con que cuenta la gerencia del -~
centro comercial para la organizacidn y control de la sala de ven
tas, es la 'departamentacién’ que, en forma comin para todas las
tiendas de la cadena, es establecida por las divisiones de com-

pras y por la comercial.

Departamentar consiste en dividir el centro comercial en zonas o
secciones independientes entre si, pero ligadas todas ellas a -

una direccién comin.

Esta divieidn se hace agrupando en departamentos, aquellos articu
los de un mismo género, o que guardan una estrecha relacién entre
si. La técnica de la departamentacidn se ha utilizado desde fi-
nes del siglo pasado, cuando surgieron las llamadas "tiendas de-
partamentales”’. En la actualidad, su uso se ha extendido a4 todos

los modernos establecimientos de venta al menudeo.

La departamentacién forma parte muy importante del sistema de au
togervicio y de las técnicas de comercializacién en masa. La di
vieién del centro comercial por departamentos y la distribucién
estratégica de los mismos, facilita el trénsito de la clientela
dentro del establecimiento y ademds permite controlar la mercan-

cla.
Procedimientos para la departamentacidn,

- Para poder lograr la departamentacién, deben determinarse, en
primer lugar, las secciones o departamentos con los que han de
contar los centros comerciales, separando los articulos o mer-
cancias por grupos genéricos relacionados entre si.

- Hay que asignar un espgcio adecuado a cada departamento, consi
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derando :

El volumen de venta de los articulos de cada departamento, de
biendo asignar méds espacio a aquellos que tengan un mayor ve
lumen de venta.

. La cantidad necesaria de mercanci{a que debe encontrarse en
exhibicién.

. La cantidad de muebles necesarios para la exhibicién de 1la
mercancia.

. La importancia que tenga o se asigne a cada departamento del
centro comercial.

. Es importante planear o estimar el volumen de ventas,asi co
mo el margen de utilidad con el que debe operar cada departa
mento para posteriormente saber si resulta conveniente o0 no,
alguno de ellos, desde el puntu de vista comercial.

. Ademés, se deben conaiderar los gastos por departamento, te-

niendo en cuenta lo siguiente :

Espacio necesario para ser ocupado por el departamento,
Empleados necesarios para el manejo del departamento.
Parte proporcional de todos los gastos de administracién,
asl como gastos de publicidad, mantenimiento y otros gas-
tos generales, no olvidando la inversidén que existe en ca

da departamento.

Ventajas de la Departamentacidn.
1) Para el cliente:
- Como resultado de la reduccién de gastos de operacidén,obtie

ne, el cliente, mejores precios.
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~ Se obtiene facilidad para localizar los articulos que desea
el cliente, pudiendo as{ seleccionar mis cdmodamente sus com
pras,
~ La atencién al cliente y el servicio que se ofrece son més
eficientes puesto que el personal de cada 4rea se ha especia
lizado debido a la departamentacién.
- Dentro del centro comercial pueden ofrecerse al cliente tan
to un mayor surtido como variedad de articulos pudiendo as{

satisfacer todas sus necesidades de compra.

2) Para la Empresa.

- Una adecuada distribucién interior del centro comercial, ya
conociendo las costumbres de la clientela, hace posible aco
modar los departamentos de tal manera que se induzca al pu-
blico a transitar por ellos y a comprar una mayor cantidad
de diferentes articulos.

- La departamentacién permite una mejor distribucién de las mer
cancias dentro del establecimiento.

- Proporciona especializacién al personal, ya que los emplea-
dos encargados de cada departamento ¢como responsablesde las
ventas de la mercancia respectiva, deben conocer a la per-
feccién rcada articulo exhibido en su 4rea. Esta experiencia
permite ofrecer un mejor servicio y, por lo tanto, lograr -
mayores ventas.

- Permite un control efectivo sobre la mercancia evitando que
los articulos maltratados o descompuestos den mal aspecto,
retirdndolos de la exhibicidn en cuanto sean detectados.

- A la empresa le permite conocer, ademds, en cudles departa-
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mentos se obtiene mayor o menor utilidad, debido a la sepa
racién de los registros de compras y gastos por departamen
to.

- Permite elaborar los planes de promocién y publicidad por
departamento, siendo més f4ciles de controlar los resulta-
dos de las diversas campafias.

- Los inventarios tisicos de mercancia son llevados a cabo -

con mayor facilidad, frecuencia y exactitud.

3.3.2.1 Departamentacién de la Seccién de Supermercado.
Se divide en los siguientes departamentos:
Area de Abarrotes,
- Departamento de abarrotes comestibles y bebestibles.
- Departamento de productos lécteos.‘
- Departamento de vinos y licores.
~ Departamentode art{culos de limpieza.
« Departamento de articulos de farmacia.
- Departamentc de fuente de sodas.
Area de Productos Perecederos.‘
- Departamento de carnes.
- Departamentc de frutas y verduras.

- Departamento de pescados y mariscos.

Departamento de salchichoneria.

3.3.2.2 Departamentacién de la Seccidn de Mercancias Generalea.
La seccién de mercancias generales tiene la aiguiente in

tegracién departamental:
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Departamento de Damas y Nifias.

Caballeros Yy Nifios
Bebés
Blancos

Zapateria y Eguipajes.

Area de Mercancia Mo Ropa.

Departamentc de Articulos Escolares.

Electricidad; Articulos Navidefios (éste
se instala sélo por temporadal.

Discos, Libros y Revistas.
Regalos, Joyerfa y Perfumeria.

Articulos de Ferreteria, Accesorios para
Automévil y Articulos para Jardin.

Articulos Deportivos y Jugueteria.
Tabaguer{a.

Enseres Menores

Articulos del Hogar,

Fotografia.

3.4 Funcionamiento del Sistema.

Una vez analizadas las funciones del personal que inter-

viene directamente en el proceso de mercadeo, y habiendo ya es-

pecificado las generalidades del mismo, procederé a explicar el

funcionamiento del sistema como tal, el cual consta de una serie

de actividades

detalladas a continuacién:
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3.4.1 Transaccidén de Compras.

Conasidero gque el primer paso a analizar es el realizado
por la persona encargada de 11evaf a cabo una de las funciones -
mis delicadas de la organizacién: el comprador, quien busca geng
rar utilidades al negocio, a través de su capacidad de saber ne

gociar, seleccionar los precios, servicios y productos que debe-

r4 ofrecer al piblico el centro comercial.

La actividad desarrollada por el comprador se basa en tres prin-

cipios fundamentales de operacién, que son los siguientes :

1) Seleccidén de mercancia.
Consiste en elegir entre una gran variedad de productos y pro
veedores, aquellos que ofrezcan un mayor potencial de venta y
utilidad para la empresa, tanto por la participacién que ocu-
pan dentro del mercado como por las condiciones y facilidades

de compra.

2) Pronéstico de la demanda.
Representa un reto para el comprador, ya que debe determinar
el desplazamiento que tendrd el producto, lo cual le servird
de base para decidir si debe o no incorporarlo al catdlogo de

productos.

3) Control de existencias,
Constituye otro factor importante dentro de la transaccién de
compras, ya que el mismoc comprador deberi vigilar que exista
un equilibrio perfecto entre las lineas de productos que ofre

Ce el autoservicio y las necesidades del consumidor, asi como
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una adecuada proporcién entre los niveles de inventarios y la
demanda esperada, por lo que el tomar una decisidn sin haber
considerado este elemento podria tener como consecuencia la

pérdida de estas equidades.

Dentro de este punto se podria mencionar también el control -
que existe en la asignacidén de espacio que un producto debe te
ner dentro de su respectivo departamento.

El comprador, pues, tendri la responsabilidad de crear surti-
dos de marcas y escuchar las presentaciones hechas por los ven
dedores de nuevas marcas, utilizando su criterio para tomar
la decisibn de la introduccién o no, de éstas, al centro co-

mercial.

3.4.2 Creacién del Catdlogo de Proveedores.

Dentro de las actividades de Compras, se menciona que cada
seccién -a excepcién de las del departamento de compras de pro-
ductos perecederos- una vez seleccionada la mercancia y habien-
do establecido un convenio con el proveedor correspondiente, de
be formular una o varias Hojas de Catdlogo del Proveedor (depen-
diendo del numeroc de articulos que maneje cada proveedor) en las
cuales establezca la siguiente informacidén: Nombre y ntumero del
proveedor; direccién; teléfono, nimero de registro federal de con
tribuyentes y cédula de empadronamiento; ndmero de folio que co-
rresponda a cada Hoja de Catdlego, fecha a partir de la cual en-
tra en vigor cada hoja y el nombre y la seccidén departamental del

centro comercial que mapnejard la mercancia.

En las Hojas de Catdlogo también deben indicarse las condiciones
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del convenic, el tipo de pedido gue se manejard y el tipo de de-

volucién de mercancfa que admitird el proveedor.

Finalmente, y en forma detallada, deben listarse los articulos -
que se autorizan para ser pedidos al proveedor, sefialando el mi-
mero de clave de cada articulo, su descripcidn, el precio de cos

to y el precio de venta.

Una vez elaboradas las Hojas de Catdlogo, cada seccidén de la Di-
visidén de Compras debe enviarlas al departamento al que corresr -
da la mercanc{a en ellas autorizada, en cada centro comercial

las que serviran de base a los jefes de departamento para formu-
lar los pedidos al proveedor, as{ como para llevar un control de
las existencias de cada artficulo y un registro de las cantidades

pedidas y de las cantidades recibidas.

Estas Hojas de Catdlogo son las que en su conjunto forman el Ca-
tdlogo de Proveedores, instrumento de gran utilidad para el ade-
cuado manejo y control de la mercancia en la sala de ventas del

centro comercial.

Es necesario que el Catdlogo de Proveedores sea mantenido ‘'al dia'
por los responsables de cada departamento, renovandc las Hojas de

Catdlogo cuando se registre cualquier cambio.

Es muy importante que en caso de alguna modificacidn, en cuanto

se reciban las nuevas hojas de catdlogo sustituyan éstas a lag -
anteriores con el fin de que no se hagan pedidos equivocados, o
que se resurtan articulos que han sido cancelados por la Divisién
de Compras y que, por lo mismo, ya no deben manejarse en los cen

tros comerciales.
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Para que haya un control efectivo sobre la vigencia de lag Hojas
de Catdlogo, cada seccién de compras debe enviar mensualmente a
los departamentos correspondientes en los centros comerciales, -
una ‘'Relacién de los nimeros de Hojas de Catdlogo vigentes' para
que, con base en dicho reporte cada jefe de departamento revise

que 8u Catilogo de Proveedores esté actualizado.

3.4.3 Pedidos de Mercancia.

En los centros comerciales, los pedidos a los proveedores
pueden ser de tres tipos: Pedido Abierto, Pedido Centralizado vy

Pedido Eapecial.

Pedido Abiertc.-

Es aquél por medio del cual el jefe de cada departamento solici-
ta la mercancia directamente al proveedor, con base en lo sefiala
do en la Hoja de Catdlogo del proveedor y de acuerdo con la nece

sidad especifica de existencias del centro comercial.

En este caso, los representantes de los proveedores concurren pe
riédicamente al centro comercial -dependiendo del tipo de mercan
ci{a y la rapidez de su desplazamiento-, "levantando" conjuntamen
te con el jefe de departamento, los pedidos de resurtido de mer-

cancia.

Al formular los pedidos, cada jefe de departamento debe anotar en
la Hoja de Catdlogo correspondiente al proveedor de la mercancia,
la cantidad solicitada y enviar dicha hoja al departamento de Re
cibo de Mercancia, en donde debe archivarse en un expediente es-

pecial de pedidos pendientes, hasta que la mercancia sea entrega
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da por el proveedor,
Es muy importante gque antes de formular los pedidos de resurtido,
cada jefe de departamento verifique sus existencias de mercancia,
tanto en la sala de ventas como en el almacén, para determinar
8u8 necesidades reales de existencias y, con base en el Catilogo

de Proveedores, formular acertadamente los pedidos.

Pedido Centralizado.-

Existen diversos casos en que los pedidos a los proveedores no -
los hace cada jefe de departamento, s8ino que son centralizados y
los formula el encargado de las compras de este tipo de mercancia

en las oficinas centrales de la empresa.

En el caso de los pedidos centralizados, los encargados de cada
una de las secciones de compras, deben mantener estrecha comuni
cacién con los jefes de departamento de los establecimientos de
la cadena, con el fin de estar al tanto de la rotacién o despla-
zamiento que registra la mercancia y, con base en esta informa-

cidén, formular pedidos de surtido a los proveedores.

En otras palabras, el pedido centralizado es la concentracién de
las necesidades de existencia de mercancia de todas las tiendas,
para que se tramite en forma global el pedido al proveedor, esta
bleciéndose las cantidades que de cada articulo deben ser entre-

gadas en los diferentes establecimientos.

Pedido Especial.-
Es aquél que ampara la compra de mercancfa no autorizada en las

Hojas de Catdlogo de Proveedores.
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En algunas ocasiones, los encargados de las diversas secciones -
de la Divisién de Compras en las oficinas centrales, formulan di
rectamente a los proveedores, pedidos de mercancia que normalmen

te no se maneja en 108 centros comerciales de la cadena.

Estos pedidos tienen la finalidad de introducir a prueba, en las
tiendas, ciertos articulos para conocer la aceptacidn que tienen
éstos entre la clientela, con miras a establecer posteriormente
un convenioc formal con el proveedor correspondiente, en caso de
que la rotacidén o desplazamiento de la mercanci{a sean los adecua

dos,

En estos casos, el comprador debe elaborar un "Aviso de Pedido -
Especial" y enviarlo oportunamente a cada centro comercial con ok
jeto de que el jefe del departamentc correspondiente esté entera
do de la cperacibén, debiendo indicar la fecha en que la mercan -
cia deberd ser entregada por el proveedor, las unidades que de-
ben recibirse en cada centro comercial, asi como las especifica-
ciones de los articulos.

Una vez enterado el jefe del departamento al que se incorporard
la mercancia, debe enviar el Aviso de Pedido Especial al departa
mento de Recibo de Mercancia para que sea archivado y sea posible
efectuar la recepcidén de los articulos en el momento que el pro-

veedor surta el pedido.

3.4.4 Recibo de la Mercancia.

La funcidn primordial de este departamento consiste en ve

rificar que los articulos entregados y facturados por los provee



- 52 -

dores relnan las caracterfsticas establecidas en las Hojas de Ca
tdlogo de Proveedores, Pedidos o Boletines de QOferta, en cuanto
a las especificaciones de :

Tamafio,

Claves de articulos,

Descripcidn de articulos,

Estilo,

Color,
asi como que las cantidades pedidas y facturadas coincidan exac~
tamente con las recibidas fisicamente. Las cantidades que deben
recibirse de cada articulo aparecen indicadas en el documento re
lativo que el jefe de departamento al cual corresponde la mercan
cia, entregé previamente al Departamento de Recibo el dfa en que
fue formulado el pedido al proveedor, o bien, el dia en que se -

recibié de la Divisidn de Compras el aviso.

El Departamento de Recibo de Mercancias debe estar integrado por

un jefe, un subjefe y un grupo de auxiliares o 'recibidores',

El procedimiento que se sigue para la recepcidén de la mercancia,
es el siguiente:

1) Recepcién de la documentacidn.

El proveedor debe entregar la mercancia acompaiiada de una fac
tura o remisién en original y copia. El jefe del departamen-
to de Recibo debe verificar que la documentacién entregada -
por el proveedor contenga los requisitos figcales de rutina,

que cada articulo tenga anotada la clave, descripcién y precio

unitario asi como que la factura esté totalizada.
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Una vez revisada la documentacién, debe localizarse, en el ar
chivo de Mercanci{a por Recibir, la Hoja de Catdlogo, Boletin
de Oferta o Pedido Especial correspondientes, para proceder a

la recepcidén fisica de la mercancia.
Recepcidén de la mercancia.

Uno de los 'recibidores' del departamento debe verificar, en
presencia del proveedor, pieza por pieza, que la mercancfa -
coincida exactamente en cuanto a cantidad pedida, descripcién,
clave, estilo, tamafio y color, con lo seflalado en la factura

y la Hoja de Cat&logo en la éue aparece detallado el pedido.

El examen de los articulos debe ser sumamente cuidadoso: debe
verificarse que los paquetes que componen el pedido no hayan
sufrido dafios en el trasliado, debiendo, en caso de que asi
sea, anotarlo en la remisién de) proveedor al momento de fig
mar de conformidad. Asimismo, en casoc de haber diferencia en
tre la cantidad de mercanc{a entregada y la factura, deben ha
cerse en esta ultima las correcciones o modificaciones necesa
rias, recabando en el documento, la firma de conformidad del

proveedor.,

Por medio de un reloj sellador, el jefe del departamento de
Recibo de Mercancia, debe imprimir en la factura {original y
copia} el nimero de tienda, fecha, nimerc de folio y firmarla
de recibido de conformidad, entregando la copia al proveedor
para que posteriormente sea presentada para su cobro en las

oficinas centrales de la organizacién.
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3) Registro de Notas de Entrada,

4

-—

Diariamente debe elaborarse un Reporte o Registro de Notas de
Entrada Recibidas, en original y copia, el cual contenga la
fecha, nimero de tienda, numero de folio de cada nota de en
trada, nimero del proveedor y numero del departamento al cual

pertenece la mercanci{a recibida.

Al original de este reporte deben anexarse las notas de entra
da o facturas, para ser enviadas al departamento de Contabili
dad, conservando para el archivo de 1la tienda las copias de

dichos reportes.
Marcaje de la Mercancia.

Existe un departamento especifico para esta funcién, que con

siste en colocar a toda la mercancia apta paralaventa los da

tos necesarios que permitan su identificacién en cuanto a :
Precio de venta,

seccidén departamental (nimero y clave del departamento
al cual pertenece la mercancia),

Clave de Vigencia.

La mercancia debe marcarse con 1los precios y secciones depar
tamentales sefialados en las Hojas de Catdloge, Pedidos Eapecia

les o Boeletines de Oferta.

Este departamento debe estar integrado por un jefe, un subje
fe y un equipo de "marcadores", siendo el procedimiento a se

guir para el marcaje el siguiente @

El Departamento de Recibo de Mercancia,una ve:z establecido el pro
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ceso de recepcidn de la mercancfa, debe entregar ésta al De-
partamento de Marcaje, acompaiiada de las notas de entrada o
facturas y las Hojas de Catdlogo o Aviso de Pedido correspon-
dientes, El jefe de Marcaje debe proceder a distribuir la

mercancia y los documentos entre su equipo de marcadores.

ES necesario que antes de marcar los artfculos sean éstos ple
namente identificados con la factura y la Hoja de Catdlogo,de
terminando en forma correcta el tipo de marcaje que requie-

ra la mercancia.

Los tipos de marcaje que se utilizan mis cominmente en los
centros comerciales, son:

. Con foliador,

- Con etiqueta adherible,

- Con etiqueta de colgar,

- Con etigueta de alfiler o grapa.
El marcaje debe reunir los siguientes requisitos:

~ Que sea claro, legible y uniforme en todos los articulos del
mismo precio, con objeto de que las mercanc{as se vendan por

si{ mismas y, hasta donde sea posible, s8in ayuda de vendedores,

- Que proporcione seguridad, evitando el cambio de precio, o
de etiquetas, por la clientela.

- Que no deteriore ni reste presentacidn a los articulos.

Es importante que la mercancla de "oferta"” sea marcada con eti
quetas de coleor distinto al de uso ordinario, con el fin de

atraer la atencidn del cliente.
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Una vez marcada la mercancia, debe entregarse, junto conla
factura y la Hoja de €Catilogo o Pedido Especial, al jefe o
subjefe del departamento del centro comercial al cual perte-
nece la misma, verificando que el marcaje retna los requisi-
tos mencionados y, selectivamente, confrontar la cantidad fac
turada con la marcada, regresando inmediatamente al Departa-
mento de Marcaje la factura firmada de 'Recibido de Conformi-~
dad'. A su vez, este departamento regresarid la factura al De
partamento de Recibo de Mercancia para que proceda a su regis
tro en el Reporte de Facturas Recibidas al que ya se ha hecho

mencién en puntos anteriores.

Una vez concluido el proceso de recepcién y marcaje, el perso
nal encargado del departamento al qﬁe corresponda la mercan-~
cia proceder§ a trasladarla a su lugar de venta, o bien al -

Almacén de Mercancia, debiendo cumplir lo siguiente;

3.4.5 Clasificacién de la Mercancia.

La mercanc{a debe colocarde en un punto de venta que sea
identificado, o localizado fé&cilmente por la clientela. Para
ello, es impﬁrtante determinar, dependiendo del espacio con el
que cuente una tienda, un 'lay~out' de mercaderias que permi-~
ta la distribucién adecuada de todos 1los productos a manejar -

en la misma.

Como factor elemental, deberd considerarse la familia a la que -
pertenece cada linea de productos, dentro de la cual podria exis

tir una variedad ilimitada de lineas, siempre y cuando tengan ég
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tas congruencia en cuanto a su uso, fabricacién, etc.

Como ejemplo de lo anterior, a continuacién se menciona la clasi
ficacidén de la familia de perfumeria, por lineas:
Familia: Perfumer{a.
a) cremas: liquidas, sélidas y depilatorias.
b) Talcos.
c) Desodorantes: intimos, sticks, roll-on y aerosoles.

d) Cosméticos: maguillajes, polvos, sombras, delineadores, labia

les, esmaltes, quitaesmaltes, etc.

—

e) Colonias, lociones y jabones.
f) Bronceadores.
g) Tintes.

h) Tratamientos para el cabello: ampolletas, tratamientos inten-

sivos.
i) Acondicionadores.
j) Champies.
k) Jaleas, brillantinas y fijapelos.

1

P

Atomizadores para el cabello.

Accesorios para el cabello: cepillos, peines, pasadores, bro

m
ches, roles, balerinas, gorras para bafle, etc.

Una distribucién répida de la mercancia, una vez clasificada,con
tribuye a la eficacia general en el proceso de recepcién y despla
zamiento de mercancias. Si los articulos, una vez marcados y de
bidamente clasificados no se distribuyen répidamente hacia los
lugares de venta, no sélo ocagionan pérdida de ventas, sino gue
otras mercancias sufren retrasos, lo cual repercute desfavorable

mente en todas las funciohes de mercader{as



- 58 -

El Almacén de Mercancia es el lugar asignado para conservar la
mercancia que no puede enviarse a la sala de ventas durante el
mismo dfa en gue fue recibida y marcada, o bien, para guardar -
aguella mercancia que por falta de espacio no es posible acomo-
darla de manera apropiada en la misma, Este almacén de mercan-
cia debe estar dividido de acuerdo con la clasificacién mencio-

nada anteriormente.

3.4.6 Exhibicién de la Mercancia.

Una vez que la mercancia ha llegado al departamento co-
rrespondiente debe procederse a su acomodo en los muebles exhi-
bidores como son: las gdéndolas, los botaderos y los anaqueles o

estanter{as, dependiendo del tipo de mercancia de gque se trate.

Conviene recordar que el acomodo o distribucién de la mercancia
debe facilitar al cliente el localizar y seleccionar por si mis
mo lo que desee adquirir, Y sin que sea necesaria la interven

cién de los empleados.

8i se trata de 'mercanc{a nueva' en el departamento, es decir,
articulos o productos que nunca antes se habian manejado en el
centro comercial, deberd acomodarse en las llamadas "cabeceras"
de los muebles o en "botaderos" (mesas aisladas), con objeto de
que los clientes la vean fécilmente al transitar por la sala de

ventas.,

El asignar a la 'mercancia nueva' un lugar especial en el depar
tamento, permite ademis observar ficilmente su rotacién o despla

zamiento y conocer la aceptacién que tiene entre la clientela -
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para que, con base en este conocimiento se formulen acertadamen

te al proveedor, los posteriores pedidos de resurtido.

El acomodo de la mercancfa implica una disposicidn atractiva de
la misma en los muebles exhibidores, de manera tal que el clien

te pueda admirar perfectamente cada articulo,

La distribucién de la mercancia para su exhibicién en cada depar
tamento debe realizarse de acuerdo con el tipo de articuleo de -
que se trate; por ejemplo, en el caso de mercancia 'ropa', el a
comodo debe hacerse por tipo de prendas, por estilos, por tallas,

por marcas y por precios,

3.4,7 Limpieza y Presentacidén de la Sala de Ventas.

Cada departamento es responsable de la limpieza y presen

tacién del 4rea que le corresponde de la sala de ventas.

Cuantas veces sea necesario, los encargados de cada uno de los
departamentos del centro comercial deben solicitar los servicios
de personal del departamento de Limpieza, con el fin de mantener
permanentemente limpio el mobiliario y el piso de su respectiva

area,

Debe prestarse especial atencién a la limpieza de la mercancia.
El conservar perfectamente limpios los articulos es responsabi-
lidad y tarea, en caso necesario, del propio personal de cada -

departamento.

Por lo que respecta a la presentacidn de cada departamento, el
aspecto més importante es la manera de ordenacién y disposiciédn

de los articulos en los exhibidores. El autoservicio implica -
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que el cliente busque y seleccione por s{ mismo su mercancfa, y

al hacer esto desarregla y revuelve los articulos, entremezclapn °

do tallas, tamafios, estiles, colores y modelos.

La limpieza e higiene del centro comercial es parte esencial del
servicio gue debe ofrecerse a la clientela. Es decisiva la im-
presién que causa en el piblico el grado de limpieza de un esta

blecimiento comercial,

3.4.8 Publicidad y Promocién.

Como ya se menciond en el punto 3.2 dentro de las Genera
lidades del Sistema de Mercadeo, el objetive primordial consiste
en brindar a la clientela atencidn, servicio y iibertad para ele
gir, en una distribucién tal de las mercanc{as que le permita se

leccionar aquellos articulos que le sean necesarios.

Pero se debe considerar que aunque muchos articulos estén diseita
dos para satisfacer plenamente los deseos del piblico, el éxito
de su venta serd mayor cuando se informe acerca de sus beneficios

y/o caracteristicaa.

Por lo tanto, para ejecutar cualquier estrategia de mercadeo, es
indispensable que exista mucha comunicacién con la Direccidn de
Compras, puesto que es aqui donde se llevan a cabo todas las ne-
gociaciones de convenios con los proveedores. Es por esto gue -
las funciones de publicidad y promocidén de ventas encierran un

alto grado de complejidad dentro de la funcién de mercadeo.

La puyblicidad consiste en mensajes pagados, diseiiados para infor

mar o persuadir a compradores o usuarios sobre un producto, servi
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cio, creencia o accién.

A continuacidén se examinarin algunos conceptos y procedimientos
que son utilizados para desarrollar programas publicitarios (lla

mados también campafias publicitarias).

En particular, serdn examinados :

- La fijacién de objetivos publicitarics,

- El establecimiento de presupuestos publicitarios,

- y las consideraciones relacionadas con el disefio de un mensaje

y la proyeccién de un plan de medios.

Es importante observar que el proceso de dirigir el programa pu-
blicitario puede ser excesivamente complejo, debido a la cantidad
de personas que pueden intervenir en él. En ocasiones, parte del
trabajo publicitario es realizado mediante la contratacién de or
ganizaciones externas {como agencias de publicidad). Por otra -
parte, cada empresa asigna la directriz de los programas publici
tarios a Areas especificas que, como en el caso de la organizacién
de supermercados cuentan con una Direccién (Mercadotecnia y Publi

cidad) especi{fica para llevar a cabo esta accién.

Programas Publicitarios:

Las decisiones relacionadas con el MENSAJE publicitario (qué se
dice y cémo) y el MEDIO {dénde debe presentarse el mensaje, cuén
do y cuéntas veces) son fundamentales para los programas publici
tarios., Estas decisiones generalmente exigen el empleo de habi-
lidades creativas y técnicas especializadas, por lo que resulta

comin la contratacidn de servicios de especialistas independien-

tes gue desempefian funciones tales como:

B
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=~ Desarrollo de ideas creativas para textos,

- El trabajo de arte y fotograbado.

- Prueba de texto para reaccioncs del consumidor.

- Alquiler de espacios en los medios de comunicacién.

- Investigaciones acerca de hdbitos en los usuarios potenciales.

Alternativamente, las agencias publicitarias pueden utilizarse -

para desempefiar todas o algunas de estas etapas.

Por consiguiente, las decisiones sobre mensajes y medios, se deben
especificar y esta funcién dependerd directamente del director -
del 4rea de Mercadotecnia y Publicidad , Qquien, como ya se men-

ciond, estd a cargo del desarrollo y la realizacién de toda es-
trategia de mercadeo, incluyendo la toma de las principales deci
siones concernientes a los gastos publicitarios, a las politicas

creativas, o a la programacién de medios.

Existen varias decisiones dque deben tomarse al administrar 1los

programas publicitarios. El departamento de Publicidad debe in-
tervenir en cada etapa del proceso, aunque las agencias o especia
listas sean los responsables de decidir sobre el disefio del men-

saje y la programacién de medios.

El director del 4rea de Mercadotecnia y Publicidad se encarga de
examinar dichas decigiones con el fin de evaluar si se estén al-
canzando los objetivos previstos y, en su caso, revisar alguno de

sus elementos.

A continuacién se indican los elementos bdsicos de un programa -

publicitario:
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Cbjetivos Publicitarios.
Presupuesto Tentativo.
Disefio del Mensaje.

Programacidn de Medios.
Objetivos Publicitarios,-

Existen dos razones bdsicas para establecer objetivos de los pro

gramas publicitarios:

la., Proporcionan gufas para la toma de decisiones acerca del men
saje y de los medios,
2a. Sirven de pauta para evaluar la efectividad del programa pu-

blicitario.

Cabe mencionar que por medio de la publicidad se pretende alcan-
zar los objetivos de ventas, participacidén en el mercado y renta
bilidad, 1o cual quiere decir que existe una estrecha coordina-

cién entre todas las &reas de la empresa.

Como ejemplo de los objetivoa publicitarios que se establecen pa
ra las funciones de centros comerciales, se encuentran los siguien

tes:

- Conocimiento, -
Muy frecuentemente, el principal objetive publicitario de un -
centro comercial no es més gue generar o incrementar el recong
cimiento acerca de la informacidén sobre dénde y cémo comprar -
un producto.

- Cambiar las Actitudes sobre el Servicio o Beneficio que se brinde.

Este objetivo se diseiia para captar nuevos clientes o para in-



- 64 -

crementar el nimero de visitas de los clientes usuales al cen

tro comercial.

Cambiar las Creencias sobre la Importancia del Servitio que se
proporciona.-

$1 los clientes reconocen ya las alternativas o beneficios que se
le presentan al brindirsele un mejor servicio, el objetivo se
rd mejorar la evaluacién que el consumidor final haga de di-

chos beneficios.

- Refofzar las Actitudes.-

Las compaiifas del! ramo que tienen una fuerte posicién en el -
mercado y no tienen debilidad competitiva importante, general
mente encuentran mis importantes las éstrategias de retencién

de clientes.

La publicidad puede reforzar las actitudes de los usuarios ¢

mantener su preferencia y 'lealtad' hacia la compaiifa.

Una vez determinado el tipo m&s apropiado de objetivo publicita
rio a utilizar, se procede a elaborar un informe espec{fico y -

cuantificable del mismo.

Este informe deberd contener ademds una identificacién clara de
la audiencia a la que se dirigird la publicidad.

- Establecimiento de Presupuestos Publicitarios.-

Establecer el presupuesto publicitario es una de las tareas -
mis dificiles a las que se enfrenta el director de Mercadotec

nia y Publicidad, ya que es extremadamente dificil predecir -
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el impacto que un determinado nivel de gastos publicitarios -

tendrd sobre las ventas.

A pesar de esto, es importante establecer un presupuesto ten-
tativo para proporcionar las directrices a los diseiladores de
mensajes y programadores de medics, Es indispensable saber -
qué recursos hay disponibles antes de decidir qué mensaje y -

cudl medio son mds convenientes.

Aunque los procescs especificos de presupuestacidn de la publi
dad varian constantemente, usualmente se utiliza un método ge
neral que incluye las siguientes etapas:

- Determinacién del Presupuesto Inicial.-
Tomando en consideracién que existen datos histéricos en la -
compafifa, es posible usar como base el presupuesto del afio an
terior. Los presupuestos publicitarios, en un plan mds realig
ta, son ajustados cada afio tomando en cuenta factores tales -~
como:

- Ajustes del Porcentaje de las Ventas, los cuales se realizan

para alcanzar las expectativas de incrementos en las ventas.

- La Paridad Competitiva, que puede ser buscada si 10s gastos -
publicitarios constituyen un factor importante para la parti-

cipacién en el mercado.

- Los Objetivos de la Compafifa, que determinan cuéndo es necesa
rio brindar mis apoyo publicitario.

Disefic del Mensaje y Costo de los Medios.-

Una vez determinados el objetivo publicitario y el presupuesto -
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tentativo, es posible calcular rdpida y eficazmente los costos -
de desarrollo del mensaje por aspectos, tales como:

costos de produccidn,
honorarios técnicos,
regalfas a participantes, etc.
Yy los costos de los medios, por factores, como:
costo de impresidn,
egpacio,

tiempo de radio o televisién, etc.

Por lo general, los costos de desarrollo del mensaje serdn mucho

menores que el costo de los medios.

Disefio del Mensaje.-

El mensaje publicitario incluye dos elementos b&sicos:
los atractivos, que representan la idea central del men
saje, y .
el método de presentacién, que se utiliza para presentar

los atractivos.

Aunque el disefio del mensaje es fundamentalmente una responsabi-
lidad de la agencia publicitaria o de otros especialistas, el di
rector de Mercadotecnia y Publicidad se encarga de proporcionar
informacidén importante gue conduzca a un disefio apropiado del -

mensaje.
Programacién de los Medios.-

Las decisiones sobre la programacidén de los medios son sumamente
importantes, ya que :

- El1 pago de espacios en radio, televisién, periédicos y revis-
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tas, representa el elemento mds costoso en el presupueste pu-
blicitario, y

~ E1 éxito que tenga un anunciu en el logro de los objetivos pu
blicitarios depende de si un programa (medio)} llega efectiva-
mente a los consumidores finales en el segmento del mercado -

objetivo.

Puesto que generalmente se conoce el costo, el tamafio de la au-
diencia y las caracterf{sticas de cada medio alternativo, es po-
sible emplear algunas formas de medicidén en la programacidén de
los medica. Cuando las caracterfsticas de los medios no sean -
ficilmente cuantificables, serd necesario utilizar el criterio

en dichas decisiones sobre programacién de medios.

A continuacidén se enumeran las principales etapas que incluye -

el desarrollo de programacién de medios:

1) Seleccidén del tipo de medio que se va a utilizar.
Cada medio (televisién, radio, periddicos, revistas), tiene -
sus caracterf{sticas iinicas que pueden hacerlo o no apropiado
para la clase de mensaje que se va a presentar y para la cla-

se de segmento objetivo que se quiere alcanzar.

2) Seleccidén de los vehiculos especi{ficos que se¢ tendrén en cuen

ta,

Un vehiculo es una revista espec{fica, un periddico o un pro-
grama de radio ¢ televisidn.

Al seleccionar un conjunto especifico de vehiculos se debe e

valuar la capacidad que cada uno tiene de llegar a los seg-

mentos del mercado objetivo.
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3) Determinacién del tamafio, longitud y posicidn de un anuncio.

En general, la probabilidad de que un anuncio sea visto, va-
ria con el tamalo y la duracién de un comercial ¢ con la dig

tribucién o posicién en la revista.

Una vez determinadas dichas caracter{sticas, se calculard el
costo de cada vehiculo relativo al tamaiio de la audiencia al

canzada.

4) Determinacidén del alcance deseado y la frecuencia de distrie-
bucién de los mensajes.
Para un periocdo de planeacidn, los gastos publicitarios pue
den ser distribuidos de diferentes maneras: de acuerdo con
el momento del gasto o de acuerdo con el alcance y la fre-

cuencia.
- Medicién del Alcance y la Frecuencia.

El alcance representa el nimeroc o porcentaje de los miembros -
de la audiencia objetivo que recibird el mensaje.
La frecuencia representa el nuimero promedio de veces que un -

miembro de la audiencia objetivo recibe el mensaje.

Por dltimo, se puede decir gue ya que frecuentemente la publici
dad consume una gran proporclén del presupuesto de mercadeo, es
to 1o hace un elemento esencial para el éxito de un producto o

servicio.

Es necesario evaluar la efectividad de la publicidad para deter

minar si se estédn utilizando bien los gastos publicitarios.

En particular, se deben evaluar, tanto los mensajes individuales
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como todo el programa publicitario en cuanto al logro de los ob-
jetivos planteados y, una vez concluido este proceso, se deben -

sefialar las acciones correctivas especificas que sean necesarias,

La _Promocidén de Ventas, va estrechamente relacionada con la pu-

blicidad.

Es de vital importancia que exista una coordinacién entre ellas,
ya que las dos van enfocadas hacia el mismo objetivo primordial
que es el de lograr un mayor impacto dentro del proceso de merca

deo reflejado en el logro de mayores ventas.

Los programas de promocién de ventas estin disefiados para gene-
rar acciones especificas e inmediatas en las ventas, es decir, -

fundamentalmente se utilizan para producir efectos a corto plazo.

Eapecifieanente{ dichos programas son incentivos econémicos, in-
formativos o de entretenimiento que la empresa ofrece a sus con-
sumidores y que incluyen cupones, precios especiales de venta, -
presentaciones especiales, muestras gratis y concursos, entre -

otros.

Objetivos de Promocidén de Ventas.-

Al igual que para los programas de publicidad, es importante for
mular los objetivos especificos del programa con el fin de esta-
blecer los lineamientos para la seleccidén apropiada de las promg
ciones de ventas, as{ como para establecer una base de evaluacién
del mismo. Los objetivos se deben establecer indicando el tipo

de accién gque se desea estimular.

Principalmente, los centros comerciales emplean las promociones
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ventas como vehiculos para estimular un mayor trifico de nue-

vos compradores, al igual gue para estimular la recompra,generan

do

En

visitas més continuas a los establecimientos.

segundo lugar, se pretende incrementar las ventas procurando

dar a conocer productos gue resulten atractivos y que a la vez -

generen mds utilidades a la empresa.

Ademds se tratard de lograr una mayor participacién en el merca-

do,

lo gue redundard en una mejor imagen de la compaiiia.

Selecaién de una Promocién Especifica de Ventas.-

Para la seleccidén de un programa especifico de promocién de ven

tas, es indispensable que el director del 4rea de Mercadotecn.

y Publicidad, analice el procesc de compra con el fin de identi

ficar la probabilidad de respuesta a un tipo de incentivo.

Los principales factores que inciden en las respuestas de los con

sumidores, se resumen en los siguientes puntos:

1)

2)

3)

Concesiones.- Una distincién importante entre las promociones
de ventas dirigidas a los ccnsﬁmidorea, es la medida en que -
cada una de ellas apoya la caracterizacién, beneficios o ca-
racteristicas de una marca, a diferencia de un ipcentivo eco-
némico directo.

Ofertas Especiales.,- Los mercados frecuentemente se segmentan
en términos de la tendencia a ofertas especiales, es decir, el
grado en qgue los consumidores probablemente buscan y respon-

den a incentivos promocionales de venta u ofertas especiales.

Proceso de Blsqueda.- Con objeto de saber como entregar un in
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centivo eficiente y efectivamente a un segmento objetivo, es
necesario conocer los patrones de compra y de biisqueda de in-
formacién. Existen agencias que desarrollan métodos de mues-
treo y demostraciones gue mediante el contacto personal han lo

grado llegar a segmentos objetivos.

Se considera que el grado en que el ensayo del producto lleva
a cambiar preferencias, depende del tipo de promocién ofreci-

da,

4) Patrones de Compra del Consumidor.- Para poder llegar a cong
cerlos mejor, los incentivos deben estar disponibles durante
un tiempo suficiente como para que todos los usuarios fuertes
tengan la oportunidad de responder durante sus ciclos normales

de compra.

Determinacién de la Promocidn.-

En particular, debido a que los centros comerciales manejan una
amplia mezcla de productos y marcas, gene}almente el objetivo de
la promocidén es desarrollar trafico o estimular la recompra de -
todas las ventas del almacén y no solamente para marcas individua

les.

Aungue mientras gque las atracciones y las ventas totales apoyan
la promocién de ventas del 'almacén total', ain es muy popular -
la utilizacién de precios lideres. Al seleccionar los lideres,-
hay tres factores que se consideran importantes de tomar en cuen
ta:

- Deben atraer a una audiencia amplia.

- Deben ser productos que tengan una fuerte relacién de complemen
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tariedad con otros articulos.
- Dar a conocer el precio normal y apoyar el de aquellos que sean mis conoci

dos por los consumidores.

Presupuestos de Promocién de Ventas.-

La pregunta acerca de cudnto deberd gastarse en promocidn de ven
tas no es de ficil respuesta. Tal como en el caso de la publici
dad, es diffcil predecir los resultados en ventas de un nivel da

do de gastos.

Sin embargo, es necesario analizar el impacto de un programa de
promocidén de ventas sobre la rentabilidad, antes de que se ejecu

te el programa.

Los métodos para determinar el presupuedto destinado para promo-

ciones, son:

- Porcentaje del volumen de ventas. Es el método mds utilizado,
y se fija éste de acuerdo con el volumen total de ventas de a-
flos anteriores o sobre el porcentaje predeterminado de ventas

futuras.

- Monto de existencias, Se fija de acuerdo con las existencias
de mercancia de que se dispone en el momento en que se planea

la promocidn.

La duracidn de las promociones es muy variable y no existe, en -
ocasiones, una causa especifica gque la determine, por 1o que se

planea conforme a la situacidn.
La Relacién Publicidad - Ventas -~ Promocién.-

La principal decisién al establecer un presupuesto, es estable-
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cer el equilibrio apropiado entre los gastos de publicidad y pro

mocidén de ventas.

En gran medida, este equilibrio dependerd de la actividad de 1la
competencia y de las presiones de los centros comerciales como -
canales de distribucidén, es decir, la promocidén de ventas debere
cibir mayor atencidn cuando los competidores también promuevan -
sus ventas Y cuando los centros comerciales busquen activamente

promociones para ciertas categorias de productos.

Por otra parte, hay muchos otros factores gue hardn que una empresa
preste diferente atencién a la publicidad y a la promocién de ven
tas, tales como

- Tasa de contribucién a la utilidad.

- Grado de lealtad.

- Diferenciacién competitiva,

~ Participacién en el mercado.

- Segmentacién de mercado.

- Etapa del ciclo de vida,

- Competencia (fuerza).

Una vez explicadas las funciones a realizar para que, tanto por
la publicidad como por la promocién de ventas se apoye el siste-
ma de mercadeo, conviene analizar cémo se llevan a cabo en el pun

to de venta !

Como se menciond, es importante que exista comunicacién con la =-
Direccidn Comercial y con la Direccién de Compras respectoe a las
negociaciones logradas con los proveedores de la compaiiia en cuan

to a la publicidad y promocién a realizar.
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El objetive de obtener la ayuda del proveedor debe lograrse coor
dinando la publicidad y la promocién con la venta personal. Los

concursos de ventas y los descuentos especiales en efectivo o en
mercancia se ofrecen a la empresa a cambio de que ésta asigne un
espacio especial de exhibicién para los productos o dedigue un -
esfuerzo adicional de venta. Si se tiene éxito, este programa -

puede ayudar a asegurar el éxito para el consumidor final,

De aqui, resulta el que sea posible lograr la planeacidén y prepa
racién de campafias, as{ como el disefio y elaboracién del material

para la exhibicidn de mercancia en los centros comerciales.

En ocasiones, cuando los centros comerciales reciben sus avisos
de oferta, estos van acompafados por magerial de apoyoc elaborado
por el departamento de Mercadotecnia y Publicidad, consistente -
en carteles, letreros, displays y anuncios especialmente graba-
dos en discos o cintas magnéticas para ser trasmitidos periédici

mente por el sistema de sonido local del establecimiento.

Es muy importante que las exhibiciones de mercancia de oferta, a
sl como los letreros y carteles alusivos a las promociones, sean
colocados estratégicamente en la sala de ventas, de tal manera -

que llamen la atencién y causen impacto en la clientela.

Cuando no sea enviado este material de apoyo para las ofertas vy
promociones de mercancia, o bien cuando las ofertas sean estable
cidas a iniciativa de cada departamento, la elaboracién de carte
les y letreros alusivos a la promocién, debe correr a cargo de =~

cada centro comercial.

De acuerdo con lo anterior, cada jefe de departamento debe redac
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tar los letreros de manera atractiva y explicita y solicitar al
rotulista del centro comercial la elaboracién de lus carteles -
necesarios para promover la mercancia de su respectivo departa-

mento.

La preparacidn y control de los letreros scn actividades que re
quieren de una especial atencién por parte del encargado de ca-
da departamento, pues no sélo deben elaborarse letreros para a-
quella mercancia que se ofrece al piiblico a precio especial oen
promocién, sino que en general, cada mueble, cada géndola, cada
estanterfa y cada botadero deben ostentar letreros alusivos a -
las caracteristicas, cualidades y precios de la mercanc{a que en
ellos se exhibe con el fin de que la clientela efectde con ma-
yor facilidad sus compras y sin necesidad de consultar o pedir

informacién a los empleados.

3.4.9 Técnica de Ventas.

La técnica de ventas que debe aplicarse en los centros
comerciales de autoservicio es bastante simple, pudiendo decir
que consiste en brindar servicio en el momento preciso, siguien

do los pasos que a continuacidén se mencionan:

1) saludar al cliente.- El dependiente 86lo tiene que hacerle -
saber que estd a su disposicién saludéndolo cortésmente. Si -
el cliente no pide ayuda en ese momento, el dependiente deberd
dejarlo solo para que se sirva a si mismo, quedando de esta ma
nera libre el empleado para atender a otras perscnas y dejando

al cliente en libertad para comprar en la medida de sus necesi
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4)
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dades.

Estar 'Alerta para Prestar Servicios'. Es muy fdcil darse cuen
ta cuando un cliente necesita ayuda. El dependiente debe es-
tar siempre alerta para intervenir en cuanto vea que el clieg
te estd desorientado o perplejo. Entonces debe ofrecer sus -

servicios tan ripidamente como le sea posible.

Abordar al cliente preguntédndole lencontrd usted lo que busca
ba? en lugar de preguntar !en qué puedo servirle? La pregun-
ta ¢Encontrd usted 1o gue buscaba? sdlo requiere que el depen
diente le indique ddnde puede encontrar lo gque buscaba; por
supuesto que si el articulo requiere de alguna explicacién o
labor de venta, el dependiente debe prestar el servicio que -
sea necesario para demostrar al cliénte que es ése el articu-

1o que necesita.

La pregunta {En qué puedo servirle? obliga al dependiente a -

prestar un servicio personal, necesario o no.

Si solamente se pregunta al cliente si encontré lo que busca-
ba, da la impresidn al cliente de que puede servirse a s{ mig
mo y no implica en lo mis minimo que el dependiente esté impo

niendo sus servicios,

Hacer Labor de Venta.- Cuando es evidente que el cliente estd
interesado en un artfculo que requiere explicacidn o ayuda de

venta, el dependiente debe ofrecer sus servicios.

Todas las reglas del "arte" de vender, pueden aplicarse venta

josamente en los establecimientos de autoservicio.
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Los conocimientos sobre el producto o articulo y la habilidad
para demostrarlo, son mas importantes en una tienda de auto-
servicio que antes. Ahora, el dependiente dispone de mids -

tiempo para realizar una eficiente labor de venta.

5

—

Dejar que el cliente siga haciendo sus compras.-
Aunque el dependiente cierre una venta personalmente, no de-
be despedir al cliente, sino simplemente invitarlo a seguir

viendo esperando que encuentre mds artficulos de interés.

En esta forma, el cliente queda en libertad para seguir hacien

do sus compras y el dependiente para atender a otros clientes.

Como se puede ver, en estos pasos relativos a la manera de aten
der y prestar servicio al cliente en el momento preciso, puede

€l hacer su propia eleccién al comprar cada articulo.

El cliente puede servirse a si mismo cuando lo desea y tieneasu
disposicidén un servicio personal cuando lo necesite y, a su vez,
los vendedores tienen tiempo efectivo para vender porgue sélo

atienden a los clientes que solicitan ayuda o consejo al momen-

to de seleccionar sus compras.
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capituLo 1V

4. PERSPECTIVAS Y NECESIDADES ACTUALES DE LOS CENTROS CUMER
CIALES DE AUTOSERVICIO EN MEXICO.

Hasta este punto estoy tratando aspectos sumamente impor
tantes e interesantes, tales como el nacimiento y evolucién de -
los supermercados, su forma de organizacién general, as{ como la
manera en que funciona un sistema tan complejo que los ha llevado
a realizar una labor de gran contribucién a la sociedad en gene-
ral, como es la comercializacién. Sin embargo, todo esto se ha
contemplado desde el punto de vista en que histdéricamente se ha
‘venido desarrollando, pero ya que la base de su operacién estd -
en dar un servicio y satisfaccién a las necesidades de la socie-
dad, han tenido que luchar junto con ésta para sobreponerse a -
los cambios que dfa a dfa se presentan; mas aidn, han tratado de
mejorar su posicién ante ellos, labor gue no ha sido fdcil debi-
do a las variadas crisis y trastornos que han sufrido en la dlti-

ma década nuestro paf{s y el mundo en general.

La vida es un proceso de constante evolucién; sin embargo, es in
negable gue en México hemos sufrido cambios sustanciales a nivel
econdmico y social en los dltimos afics que obligan a aguellas em
presas que deseen seguir siendo competitivas, a esforzarse cada

dia mis.

El caso de los supermercados no ha sido una excepcién y el obje-
tivo de este capitulo es mencionar algunos aspectos de cambio que

han sufrido, tanto los sistemas administrativos como los operati
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vos, derivados en su mayorfa, del contexto exterior que rodea

a este tipo de negocios.

Como primer punto analizaré los principales problemas que se de-
rivan de los altos niveles inflacionarios que presenta actualmen
te nuestro pafs y que tienen un impacto directo en la operacién
de los autoservicios y que, en mi opinién, han marcado la pauta
para lograr un nuevo enfoque de los sistemas con que opera este

tipo de negocios.

El conflicto mis grave que estd atacando a los autoservicios y a
la economia en general, es la pérdida del poder adgquisitivo en -
la mayoria de las clases sociales de nuestro pafis. Esto ha traf

do como consecuencia que el consumidor disminuya radicalmente los

‘vollimenes de sus compras a través de una mejor planeacidn del pre

supuesto familiar y una adecuada clasificacién de aquellos articu

los que son realmente indispensables en la despensa del hogar.

Pero esta disminucién en las compras ha afectado no sdélo al auto
servicio, sino también y en forma ain mas agresiva a los fabrican
tes quienes, en respuesta y para tratar de proteger su superviven
cia, han hecho mejoras a los productos gque tienen en el mercado
con el fin de lograr un lugar en la tabla de necesidades familia
res y, 1o gue es mis, han saturado el mercado con nuevas lineas
y marcas de articulos con las que pretenden lograr cuando menos

un respiro ante las agonfas de la economia.

Sin embargo y volviendo al tema central de este trabajo, estos -

factores han traido como consecuencia un fuerte impacto en la o-
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peracidn del autoservicio; pero ¢por qud?, la respuesta es fé-
cil: porque el autoservicio funge como un intermediario entre el
fabricante y el consumidor, por lo que mientras esta relacién re
sulte mis tirante, el autoservicio se verd en la necesidad de cg
der hacia ambos lados ya que tan importante es en su funcionamien
to el que le surte como el que le compra. Pero esta elasticidad
debe ser correctamente dirigida y controlada, con una adaptabili
dad y capacidad suficientes que le permita conocer los limites -
méximos en que se puede manejar sin poner en peligro su integri-

dad como negocio.

Dentro del ceder en favor del fabricante, el autoservicio ha te-
nido que abrir sus salas de ventas a la incorporacién de nuevas

lineas, con la intencién, al igual gue el productor, de que éstas
logren reunir los requisitos que el consumidor exige y se colo-
guen en un lugar privilegiado dentro del mercado, 10 cual se tra
duciria en ventas y ganancias para ambos. 8in embargo, el auto-
servicio debe cuidar también por sus propios intereses, por lo -
gue la introduccién de nuevos articulos en sus salas de ventas -
debe ser paulatina y cuidadosa con el fin de evitar que los que
se encuentran ya incorporados a ellas se conviertan en productos
obsoletos de un dfa para otro; ademds se debe evitar una situa-
cién de mercancia por limitaciones de almacenamiento y, por dlti
mo, se pretende dar oportunidad de introducir sus articulos a un
mayor nimero de fabricantes y contribuir as{ a una libre y sana

corpetencia.

Es por esto gue se ha procurado que aquellos fabricantes que de-

sean incorporar un nuevo articulo o presentacién de una linea que
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ya se maneja en el centro comercial, deben estar también dispues
tos a dar de baja otra de las vigentes, a la cual tedricamente -
se va a sustituir porque ofrece mayores ventajas al consumidor;

esto, con el fin de tener en la sala de ventas aquellos articulos
que gse considere que puedan tener un mejor desplazamiento. En o
casiones la propuesta de sustitucién viene por parte del provee
dor, pero si éste no lo hace, es tendencia actual de los autoser

vicios llevarla a cabo.

Esto no es indicativo de que no se puedan incorporar nuevas lineas
o productos ya que si éstos son complementarios a los ya existen_
tes o 8i ofrecen nuevas ventajas y caracteristicas novedosas al
consumidor, s{ es factible darles de alta en el Catdlogo del Pro

veedor y brindarles un espacio adecuado para su exhibicidén.

Por lo qgue respecta a la actitud que se ha adoptado hacia el con-
sumidor, ésta se podria resumir en un notable incremento en las o
fertas y promociones que se le ofrecen, apoyadas con adecuados y

agresivos medios de publicidad.

La gran competencia por ganar clientes nuevos y por conservar los
ya existentes, ha inducido a las cadenas de tiendas a promover sus
servicios y los articulos que en ellas se expenden por medio de

la publicidad y la promocién de ventas.

Como ya se menciond, la publicidad y la promocién de ventas son -
herramientas que han tenido un gran desarrollo y que se consideran
en la actualidad formas esenciales de ganar mercado, ya que el con

sumidor ha tomado una actitud pasiva, esperando las mejores opcigo
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nes que le reditden beneficios econdmicos.

Los mismos productores planean hoy en dfa, el porcentaje con el
que contribuirdn para que los centros comerciales anuncien sus
productos ademds de contar con gente que dentro del mismo estable

cimiento trabajan promoviendo sus productos.

Cada dfa se intenta encontrar nuevas formas de publicidad y atrac
tivas promociones, ya que como se menciond en el capftulo ante-
rior, la correcta aplicacidn de las técnicas y un mejor seguimien
to de los sistemas verdn reflejadas en sus resultados, mayores

utilidades para la compafiia,

Aun estas técnicas han requerido de una adaptacidn a las necesi-
dades de la sociedad actual, ya que el iema inicial de los auto-
servicios y sobre el cual basaron su crecimiento, fue ofrecer al
consumidor una gran variedad de artfculos en un mismo estableci-
miento, sobresaltando as{ el servicio y la comodidad; sin embar
go, de unos afics a la fecha, ha sido necesario incorporar al plan
publicitario de estas compafilas, la idea de ofrecer al consumi -
dor, ademis de lo antes citado, precios bajos, iniciando as{ una

importante ampliacidén a la idea central del autoservicio.

Para apoyar 1a incorporacién de este nuevo elemento, se ha dado
un fuerte impulso a la emisién de volantes publicitarios y anun-
cios en medios masivos de comunicacién como: prensa, radic y te-
levisién, pero siempre, cualquiera que sea el medio utilizado,se
envia el mensaje de precios bajos ya sea a través de ofertas, pro

mociones o premios.
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Este enfoque ha sido bien recibido tanto por los consumidores co
mo por los fabricantes, guienes incluso han apoyado esta actitud

que beneficia a todes sus participantes y en especial al consumidor

que representa el final del ciclo comercial.

No obstante, la bisqueda ¢e elementos para otorgar al consumidor
este tipo de ventajas gque ofrecen beneficios cuantificables, ade
mis de mantener los principios esenciales del autoservicio, ha he
cho necesario tratar de optimizar todos los factores que intervie
nen en la operacidén, es decir, ha requerido de un radical cambio
en los enfoques de compras, mirgenes de utilidad y en general en
todo el flujo de la operacidn, ya que el ofrecer una promociédn u
oferta al cliente requiere de un esfuerzo adicional desde que se

compra el producto hasta gque se coloca en el exhibidor.

Al mencicnar la optimizacién del flujo de la operacidn y los cam
bios en los enfogues de compras y mirgenes de utilidad se empie-
zan a sefialar algunog cambios internos que a nivel operativo han
tenido que desarrollar las cadenas de cen;ros comerciales para -
hacer frente a los diferentes problemas que del entorno econémi-

co general he hecho referencia,

En efecto, el problema inflacionario por el que atraviesael pals,
ha obligado a mejoras radicales bisicamente en 4reas operativas

y administrativas de compras y finanzas; pero, con el fin de con-
tinuar con el tema central de este trabajo, haré referencia a los

cambios en el &rea de compras.

La tendencia actual de los diferentes proveedores de mercancias,
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ha sido aumentar constantemente lus precios de venta y renegociar
sus condiciones de pago, ya que resulta diffcil conservar precios
por periodos extensos si consideramos los altos indices de infla

cién que se han presentado en los tltimos afios.

Ahora bien, el aumento de precios repercute directamente en el -
consumidor ya que el centro comercial, al ser un distribuidor, no
lo resiente en forma directa, pero s{ en sus volimenes de venta
como se menciond en p&rrafos anteriores; sin embargo, es un ele
mento gue a pesar de tener algin efecto en la operacidn, no es -
controlable ya que va Intimamente ligado con el proceso general

inflacionario.

También existen otros elementos tan importantes como el precio y
las condiciones generales de pago, que si es factible negociar y
controlar directamente a través de la compra, entre los que po-
dria destacar bésicamente los descuentos financieros y comercia-

les, los plazos de pago y los limites de crédito.

En la estructura de estas condiciones, s{ interviene en forma dai
recta la administracidén central del centro comercial y dependerd

de su capacidad de negociacién el obtener o no buenos resultados,

Actualmente los limites de crédito no representan un serio proble
ma para las cadenas de autoservicio, siendo por todos conocido -
que la mayoria de éstas cuenta con gran capacidad de crédito de-
bido a la liquidez que ofrece su operacién, por lo que sus condi-

ciones son generalmente muy favorables.
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Los descuentos financieros, entendiendo por ellos los descuentos
por pronto pago, a pesar de que en ocasiones son atractivos, en
la actualidad no siempre resultan ser la mejor herramienta de -
ahorro para la empresa, ya que antes de tomarlos habria que eva
luar el rendimiento que se podria obtener, utilizando alguno de
los tan variados tipos de inversidn que actualmente se ofrecen

al piblico inversionista, por lo que ha perdido cierta validez

el negociar descuentos por pronto pago.

Resta comentar los aspectos que han venido tomande mayor impor-
tancia dentro de la negociacién de las compras en las cadenas de
centros comerciales, que son los descuentos comerciales y los -

plazos de pago.

El primero, debido a que el negociar y obtener un elevado des-
cuento comercial, dard al negocio la oportunidad de obtener ma-
yores mirgenes de utilidad, as{ como la posibilidad de ofrecer -
mejores precios al consumidor y la oportunidad de tener ventajas

sobre la competencia.

Estos descuentos normalmente son otorgados por el proveedor aca
da cadena de autoservicios en funcién de sus volimenes promedio
de compra y a las perspectivas y capacidad de desplazamiento de

productos con que cuenta.

Finalmente me referiré a los plazos de pago, que constituyen un
elemento de gran importancia ya gue afectan redicalmente la es

tructura financiera de la empresa.
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Es conocido también, que la base de la operacién financiera de
las cadenas de autoservicio la constituye su capacidad de com
pra a crédito, ya que realizan sus ventas de contado, lo queles
produce ligquidez y, por consiguiente, la facilidad de obtener -

grandes utilidades financieras.

En general los midrgenes de utilidad netos por producto, que ma-
nejan los centros comerciales, no resultan muy altos por lo gque
no podrian servir de base para un futuro desarrollo, ya que las
condiciones actuales de la economia no harian posible elevarlos
con facilidad, siendo por lo tanto el mayor apoyo para una ten

dencia de crecimiento la capacidad de negociacién del crédito.

La mayoria de los proveedores estd tratando de renegociar los -
plazos de pago, ya que para ellos también tienen un fuerte impac
to en la liquidez de sus negocios, pero hasta el momento han te
nido que ceder debido a que se enfrentan a la alternativade ofre
cer crédito o quitar sus productos de un canal de distribucidn -
tan importante come son los centrds comerciales., Esto ha hecho -
que hasta el momento en la regociacidn de compras lleve mayores
ventajas la cadena de autoservicio, fortaleciendo ag{ su situa-
cién econdmica y las bases para enfrentar los problemas que pu-
diera seguir presentando la economfa nacional y, por qué no, tra

tar de sequir desarrolléndose.

Existe otro factor de gran importancia que ha originado cambios
tanto operativos como administrativos, el que constituye un reto

a superar cada dia por quienes intervienen en la administracién
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de los centros comerciales: el control de los niveles de inventa

rios.

Los constantes incrementos de precios y el elevado costo finan-
ciero de los inventarios, han obligado a buscar la forma de deter
minar los niveles éptimos de existencias que cada centro comer -
cial debe tener disponibles para venta, sin que esto tenga como

consecuencia una carga financiera para el negocio.

Esto podrfa resumirlo sefialando que el inventario en exceso repre
senta dinero que no estd produciendo utilidad alguna a la empre-
sa pero gue s{ le origina gastos de almacenaje y exhibicién. En
cambio, el dinero en efectivo ademis de no requerir de gasto al-
guno, 8f le generarfa més ingresos. Ademis, haciendo mencidn a
pérrafos anteriores, si la empresa compra a crédito pero por ha-
ber comprado en exceso no vende toda la mercanc{a durante el pla
zo de pago, se verd obligada a hacer uso de sus fondos para pa-

gar esa compra.

La determinacién de la rotacién de los inventarios es una herra
mienta financiera utilizada cominmente en los centros comercia-
les para medir sus niveles actuales de inventarios y tener una -

pauta para programar sus siguientes compras.

Esta rotacidn se determina de la siguiente manera :

Ventas del mes

Inventario promedio del mes

Esta razdén se podria interpretar como la cantidad del inventario

gue se consumiré durante. el mes, o bien las veces que se consumié
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el inventario durante el mes.

Se utilizan también otras razones relacionadas con el control de

inventarios, que son :

Ventas del mes . Venta diaria
dias del mes Promedio

Inventario final

Venta diaria promedio Dias de venta

¢ esto nos indica para cudntos dfas mds de venta se tienen exis-

tencias actualmente.

Con estas herramientas y considerando los puntos sefialados a lo
largo de este cap{tulo, la administracién central deberd fijar -

las bases para negociacién y oportunidad de sus compras.

La necesidad por tener un mejor control sobre los niveles de in-
ventarios ha trafdo como consecuencia el desarrollo de sistemas
administrativos mds efectivos que proporcionen toda la informa-

cién requerida y con la oportunidéd deseada.

Actualmente se estf en la busqueda de desarrollar sistemas mis -
sofisticados que permitan llevar un control real de las existen-
cias, ya que hasta ahora se han basado en el control por provee-
dor y someramente se controlan los productos por familias y 1{-
neas; s8in embargo, no se le ha dado la atenciédn debida a estos

elementos.

Los sistemas que se buscan son aquellos que permitan tener plena

mente identificado el movimiento real de cada producto, es decir,
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gue ya no es suficiente una informacidn por linea o por familia,
y menos ain, por proveedor. El objetivo de controlar cada pro-
ducto en forma individual es el tener una estadistica de su des-
plazamiento para saber 8i es o no redituable a la empresa el te-
nerlo incorporado a sus catdlogos y exhibido en sus tiendas, 1lo
que a la vez permitirfa tener una informacién precisa de las exis
tencias disponibles para venta y poder as{ programar las compras
requeridas con la seguridad de que no se caerd en exceso de in-

ventarios ni en carencia de mercancias.

Cabe sefialar que para lograr el desarrollo de un sistema de este
tipo, es necesaria la participacidn de cada uno de los centros -
comerciales coordinados por la administracién central que serd
quien tenga todas las herramientas necesarias para poder llevar
a cabo una toma de decisiones de acuerdo con las necesidades de

la cadena y de cada tienda en particular.

Las bases para este sistema se fundarian en la creacién de una -
clave uUnica para cada artfculo dentro de la Hoja de Catdlogo de
cada proveedor y los centros comerciales se encargariande repor-
tar las cantidades que reciben y, en forma automitica a través -
de sus cajas registradoras, la cantidad vendida por dia. De es
ta manera seria posible determinar diariamente la rotacidn de ca
da artfculo y posteriormente de cada linea, a fin de gque se revi
se constantemente cudles son los que realmente deben seguir ofre

ciéndose al consumidor.

Este tipo de sistema se ha desarrollado ya con éxito en los auto
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servicios de los Estados Unidos de dNorteamérica; debido a sus
caracterfsticas econdmicas han encontrado mayores facilidades -~
para su implantacién habiendo incorporade ya, inclusc, no sdlo
el control por producto, sino también l1a asignacién de precios
de venta. Esto 1o han logrado contando con la cooperacién de los
fabricantes gue utilizan empaques codificados de comin acuerdo -
con los autoservicios y con el fin de satisfacer las necesidades

de sus sistemas de control,

Los sistemas de control y en general la operacién de los autoser
’vicioQ en nuestro pals, tienen aln un largo caminc por recorrer,
pero cabe sefialar que la intencidén e iniciativa por desarrollar

los cada dia mds, existe, por 1o que es diffcil predecir sus 11

mites que al parecer se encuentran muy lejos, en beneficio a)l -~

fin, de la economia nacional y de cada uno de los consumidores

que participa en su ciclo econbmico.
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CONCLUSIONES

L.og autoservicios se han constituido como el principal

medio de distribucién comercial en la economia nacional
y mundial, por las ventajas en servicio, comodidad y pre
cio que ofrecen a los consumidores; ademds, debido a

sus caracteristicas de operacién, representan la forma
de integracidn econémica con mayor solidez para sobrepo
nerse a las crisis econémicas de actualidad, por lo que
8su permanencia y desarrollo en el contexto econémico se

ven asegurados.

La evolucién de la sociedad y de los medios productivos
ha traido como consecuencia gue los grandes productores
fabriquen cada di{a mids articulos que consideran satisfa
cen alguna necesidad. No obstante, la funcién de los -
centros comerciales no consiste en introducir todas ague
llas novedades que cada productor presente, puesto que
no 8élo se trata de saturar los exhibidores (espacio que
generalmente resulta insuficiente por la gran cantidad

de articulos con los que se cuenta en el momento preci-
80),8ino que se pretende contar con existencias necesa-

rias para su adecuado funcionamiento.

Actualmente se ha vuelto una necesidad el llevar un es-
tricto control de los inventarios de mercancias ya que
constituyen un alto costo financiero y el aspecto finan
ciamiento es la base sobre la cual gira esta clase de -

negocios,
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Las organizaciones de centros comerciales en cadena, se
han esforzado por llevar a cabo investigaciones para ha
cer mds eficientes sus servicios y por crear un nuevo -
ambiente en sus establecimientos, hecho por el cual el
desarrollo de sus sistemas internos ha ido evolucionan

do en la medida en la que la sociedad lo ha hecho.

Existen factores que ahora, como nunca antes, es impor-
tante destacar y que cada cadena de centros comerciales
desarrolla segin su conveniencia para poder seguir com
pitiendo dentro de un mercado que se presenta cada dia
mis agresivo: calidad, precios bajos, mejores servicios,

lealtad, orientacién, atencién y cortesia.

Los aspectos publicidad y promocién de ventas, constitu
yen hoy en dfa herramientas bdsicas para poder destacar

ante la clientela los factores antes mencionados.

Es de vital importancia considerarlas parte esencial del
desarrollo de los sistemas con que cuentan los centros

comerciales, asi como planearlas y programarlas de tal
manera gque se logren, mediante ellas, los objetivos que

se requieren.

Una publicidad o una promocién mal dirigida pueden oca
sionar trastornos tan importantes que desvirtden una -

imagen que resulta tan diffcil de obtener.

Existen paises que han logrado un desarrollo mayor gque
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el nuestro, dentro de su sistema de administracién y ope

racién para tiendas de autoservicio.

En México se ha tratado de absorber aquellos factores que,
mediante el crecimiento tecnolégico, es posible adoptar
y que se presentan como innovaciones que pricticamente -

se reflejan en beneficio de los consumidores finales.

Considerando, pues, el extraordinario desarrollo logrado
por los supermercados y su evolucidén hasta convertirse
en los modernos centros comerciales de autoservicioc que
hoy conocemos, su contribucidén prestada a la economia de
todas las naciones y la revolucidén gue han operado en el
comercio, se puede decir gue han sido un factor netamen-
te dindmico en el campo de la distribucién de mercancias
Y que su fabulosoc desenvolvimiento ha sido posible gra-
cias al esfuerzo Yy a la intervencién de profesionales -
tanto de administracién como de otras 4reas que han apli
cado eficazmente Bus conocimientos sobre técnicas para -
desarrollar sistemas adecuados de planeacibén, organiza-

cién y control para este tipo de empresas.




GLOSARILO -9 -

CANASTA DE ALAMBRE SOSTENIDA POR CUATRO PATAS, SON
UTILIZADOS GENERALMENTE PARA LA EXHIBICION DE PRO-
DUCTOS A GRANEL, O BIEN, PRODUCTOS QUE SE ENCUEN-

TREN EN OFERTA O PROMOCION.

SON LAS TERMINALES DE LAS GéNDOLAS, QUE TIENEN VIS
TA A LOS PASILLOS CENTRALES Y SIRVEN PARA EXHIBIR
CUALQUIER TIPO DE PRODUCTO. SE UTILIZAN NORMALMEN
TE CUANDO SE PRECISA DESTACAR ALGUNO EN ESPECIAL,

1
DEBIDO A SU UBICACION.

MUEBLE UTILIZADO PARA COLOCACION DE MERCANCTA PARA
LA VENTA, COMPUESTO GENERALMENTE DE DOS CARAS CON
EL FIN DE DAR SERVICIO POR LOS PASILLOS CIRCUNDAN-
TES Y CADA COSTADO TIENE TRES O CUATRO ENTREPARNOS,

SEGUN PARA LO QUE VAYA A SER UTILIZADO.

GENERALMENTE ESTE TIPO DE EXHIBICION FORMA UN DEPAR
TAMENTO COMPLETO Y OCUBA UN ESPACIO CONSIDERABLE EN
EL PISO DE VENTA, TAMBIEN SE UTILIZA ESTE TERMING

PARA DENOMINAR EXHIBICIONES DE MERCANCIA DE UN VOLY

MEN CONSIDERABLE,

MANERA EN QUE SE ENCUENTRA DISTRIBUIDC UN ESPACIO.
EN CENTROS COMERCIALES; LA DISTRIBUCION INTERIOR DE

LOS DEPARTAMENTOS, CON SU MOBILIARIO Y EQUIPO.
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