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INTRODUCCIÓN. 

El comercio existe desde la aparici6n misma del hombre. 

La presencia de conchas óel oceano Atlántico en las cavernas de 

los hombres primitivos del centro de Francia, son prueba de una 

actividad comercial. También se ha demostrado que los árabes -

realizaban compras de distintos artículos en Etiopía, mismos que 

vendían después en Egipto a través de caravanas que llegaban ha~ 

ta China y Persia. 

Años más tarde, los fenicios, al destacarse como excelentes nav~ 

gantes, dieron al comercio un estilo más dinámico ya que fundaron 

puertos que les permitían incrementar aún más sus relaciones c~ 

marciales con otros paises. 

En la Edad Media, el comercio con Oriente era muy intenso. En 

Ceylán se reunían los comerciantes de la India para cambiar seda 

china por vidrio y bordados de Siria, o ámbar y jade de occide~ 

te, por pimienta y cobre. 

Gracias a la navegaci6n por el Atlántico se descubre América que 

da a España y Portugal el oro y la plata. 

Alrededor del año 1500 de nuestra era, la palabra •comercio' d~ 

finía una actividad econ6mica muy variada. Poco a poco lleg6 a 

ser una rama aparte de la vida econ6mica, separada de la produ~ 

ci6n, del transporte y de las actividades de crédito, dividiénd~ 

se en comercio al mayoreo y al menudeo. 

Con la aparici6n de los sistemas de producci6n en masa, se vini~ 
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ron realizando constantes esfuerzos para mejorar los sistemas de 

distribución y crear mercados adecuados, a través de los cuales 

el público consumidor pudiera absorber la abundancia de produ~ 

tos puestos de esa manera a su disposicón. 

El supermercado, como canal de distribución, se formalizó a pri~ 

cipios del Siglo XX en los Estados Unidos de Norteamérica cuando 

Michael "King" Cullen abrió su propia tienda en las cercanías de 

Nueva York, en agosto de 1930. El éxito fue inmediato debido a 

que su enfoque hacia la satisfacción de necesidades áe comida y 

artículos domésticos del consumidor bajo un mismo techo y bajo -

el método de la distribución a un bajo costo, se adecuaba ideal­

mente a las expectativas del público dentro de las profundidades 

de la depresión económica de la década de 1930. 

Dentro de este tipo de establecimientos se destacaba una idea b! 

sica: el autoservicio, 

La palabra autoservicio se compone del prefijo •auto', que sign! 

fica en griego •a sí mismo• y de la voz latina 1 servitium 1 , que 

significa •acción y efecto de servir•; por lo tanto, etimológi­

camente, autoservicio quiere decir 'servirse as! mismo'. 

Las características básicas de este estilo comercial son verdade­

ramente prácticas y sugestivas, tanto para el consumidor como P! 

ra el comerciante, sobre todo en comparación con los sistemas 

más antiguos. 
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Las 11randes tiendas de autoservicio son, hoy por hoy en México y 

en el mundo, los más eficaces inte•·mediarios entre los fabrica!! 

tes y los consumidores, radicando gran parte de su éxito en que 

enfocan su programa comercial sobre la base de un adecuado con2_ 

cimiento de las preferencias del cliente. 

Pero nosotros, como clientes, Lnos hemos puesto a pensar qué hay 

detrás de estas tiendas que diariamente se preocupan por brinda! 

nos más allá de un simple servicio?LCu~l es el camino que deben 

tomar para seguir cumpliendo con su objetivo de satisfacer las -

necesidades del cliente? 

LOué consecuencias trae consigo la pérdida del poder adquisitivo 

de los consumidores?LDe qué manera se ven afectados los product2_ 

res al crear grandes lineas de articulas que quizás no se despl! 

zan como ellos esperan?LOué medidas han tomado los centros cumer 

ciales para destacar sus servicio~ y obtener la preferencia de -

los consumidores? 

Todos estos puntos se mencionan detalladamente, y el tema princ~ 

pal de este trabajo está orientado a revisar los sistemas admini! 

trativos y organizacionales que aplica actualmente la mayoria -

de los autoservicios, asi como a proponer algunas modificac1mes 

a éstos, que les permitan tener los más ágiles y dinámicos sist~ 

mas que satisfa11an las necesidades de acci6n y toma de decisi6n -
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en una economía con un alto nivel inflacionario como la que se -

ha presentado en nuestro país en los últimos años y que a su vez 

alienten el co11stante desarrollo de tan importantes canales de -

distribución. 

Las organizaciones deben superarse cada día y, consigo, sus sis­

temas y procedimientos. 

Hasta el momento, dentro del autoservicio, no existen reglas de -

aplicación general que determinen cada paso de su sistema de mer­

cadeo, por lo que es mi intención proponer secuencias lógicas y 

prácticas que contribuyan al desarrollo de sistemas más especia­

lizados, 

\ ,.~/ 
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CAPÍTULO I 

l. HISTORIA DEL AUTOSERVICIO. 

1,1 Su nacimiento y desarrollo en América. 

A metida que las sociedades humanas evolucionaron, fueron 

satisfaciendo sus necesidades y a la vez surgieron nuevos retos 

que el ser humano, gracias a su capacidad de razonamiento, fue s~ 

lucionándolos. 

En la sociedad norteamericana se desarrollaron lugares para efe~ 

tu ar la comercialización de artículos comestibles y mercancías 

en general, En un principio los establecimientos estaban muy l! 

mitados en cuanto a la variedad, surtido y estilos de los produ~ 

tos que nfrecían. 

Como consecuencia de estas carencias y de la falta de conocimien-

to del llamado "arte de vender", surgieron sensaciones de vacío 

e insatisfacción entre los consumidores. Esta situación parecía 

no vislumbrar a corto plazo nuevos horizontes de desarrollo debi 

do a la escasa visión de los come1·ciantes, ya que mantenían una 

postura indiferente hacia cambios en la manera de administrar los 

negocios. 

En resumen, se conformaban con seguir como hasta entonces evitarr 

do entrar en el considerado inseguro camino de la innovación. 

Siendo la evolución un proceso dinámico, tarde o temprano los c~ 

merciantes comenzaron a abandonar su postura estática y así sur 

gieron las primeras tiendas de venta especializada que ofrecían 

al consumidor la oportunidad de CCJTPrar personalmente. Estas tie!!. 

das se difundieron de manera vertiginosa y paralelamente al desa-

rrollo de los pueblos y ciudades. 
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Pronto intuyeron los dueños de las pequeñas cadenas de tiendas 

especializadas, que el hecho de contar con volúmenes conservad~ 

res de mercancías almacenadas limitaban su expansi6n y potencial 

de ganancia. 

Las tiendas especializadas perdían ventas por almacenar en sus 

bodegas líneas completas de mercancía, puesto que no existía e~ 

pacio suficiente para exhibirlas de manera adecuada, por lo que 

únicamente se ofrecían ciertos artículos, obteniendo un despla­

zamiento constante. Sin embargo, el ciclo de expansión requería 

un impulso que acrecentara las ventas y, por lo tanto, las uti­

lidades. 

Como consecuencia de la expansi6n de las líneas de artículos si 

gui6 el crecimiento de las tiendas en cadena. 

El primer gran cambio en el manejo de las tiendas, fue la aplic~ 

ci6n del sistema del autoservicio en el desarrollo de los supeL 

mercados, el cual tenía como base que el cliente se atendiera a 

sí mismo, siempre que fuese posible, eliminando as! gran parte 

del personal dedicado a la atenci6n directa en las ventas. 

Esta importante innovaci6n en los sistemas de distribuci6n, se 

cristaliz6 durante los inicios de la década de los años 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 demás mercancías vendidas al 

pormenor, con el cual se experimentaban técnicas de comerciali­

zación en masa, así como el antes mencionado sistema de autoseL 

vicio, orientado éste a la búsqueda del abatimiento de los co~ 

tos. 
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Un supermercado de esa época no ocupaba una gran superficie ni 

:_, lograba grandes volúmenes de ventas; pero ofrec.ía su mercancía 

en llamativas exhibiciones y con precios más bajos que los pre­

valecientes en los demás negocios del ramo. 

.. 

La concepción del supermercado describía a éste como un establ! 

cimiento de venta al detalle, dividido en secciones, en donde -

se exponían comestibles y otras mercancías y que contaba además 

con un espacio adecuado para el estacionamiento de automóviles, 

operado bajo el sistema también de autoservicio. 

Las amas de casa norteamericanas habitualmente realizaban sus -

compras en pequeños comercios que se disputaban a la clientela -

ofreciéndole mejor atención, pero pronto se inclinaron por el si!!_ 

tema de autoservicio que les otorgaba libertad de elección de las 

mercancías y les permitía 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 si~ 

tieron libres ya que contaban con.un cómodo carrito para su me~ 

cancía que les facilitaba sus compras sin tener que soportar pr! 

siones de vendedor alguno. Todo este ambiente de libertad tuvo 

como resultado mayores ventas. 

Por todo esto, la aceptación de los supermercados creció con r! 

pidez a lo largo y ancho de los Estados Unidos de Norteamérica. 

Con base en las experiencias adquiridas, procuraron perfecci<Jlar 

sus métodos y técnicas de venta; se desarrollaron y buscaron una 

mejor dirección, organización y adecuado funcionamiento en todas 

las áreas y, sin escatimar gastos, buscaron modernizar sus esta-
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blecimientos. 

Todo este desarrollo puso sobre aviso a los empresarios que de­

bían incrementar sus áreas con el fin de solventar las necesid~ 

des de espacio para los nuevos departamentos o secciones; ade­

más se requería de mayor superficie de exhibici6n de artículos 

en masa. 

Pero la verdadera prueba de fuego de los supermercados se prese~ 

t6 durante la segunda guerra mundial, ya que a pesar de los ob­

vios problemas de abastecimiento, nunca presentaron escasez ag~ 

da además de educar a su clientela a utilizar productos sustit~ 

tos, buscando el ahorro de aquellos que eran necesarios para la 

guerra. Adicionalmente tuvieron que enfrentarse al problema de 

la falta de personal por el llamado al servicio militar, así c2 

mo por el imán de los altos sueldos que ofrecía la industria rel~ 

tiva, por lo que se fortaleci6 la estrategia de emplear elsi~ 

tema de autoservicio con lo que nuevamente qued6 demostrado que 

es lo máximo para obtener grandes volúmenes de ventas. 

La manera tan positiva con que operaron durante la guerra,aume~ 

t6 la aceptaci6n hacia los supermercados y se abon6 el terreno 

para la gran expansi6n que los llev6 a los actuales macrocentros 

comerciales. 

1.2 Su evoluci6n en México, 

El origen del comercio se remonta a la época de los poc~ 

tecas, gremio de comerciantes mexicas que contaba con el apoyo 

militar azteca para realizar con todas las garantías y liberta­

des sus operaciones de intercambio de mercancías con los pueblos 
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sometidos. 

El historiador Berna! Díaz del Castillo en su obra "Historia Ve!:_ 

dadera de la Conquista de la Nueva Espafia"(l), narra como qued! 

ron admirados los espafioles al contemplar el tianguis o mercado 

de Tlaltelolco, el cual constituía el centro de mercadeo más i~ 

portante por su gran volumen de visitantes y por la enorme vari~ 

dad de artículos disponibles. El intercambio de objetos se re! 

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

cao, el pescado o el algodón. 

El mercado de Tlaltelolcb fue un ejemplo del alto comercio,ente~. 

dido como un servicio público. Aquí se dio también la pauta de 

la primera característica del sistema de autoservicio,ya que los 

clientes tenían a su alcance las mercancías, podían verlas, to-

carlas y, si consideraban que los satisfacían, comprarlas. 

Con la influencia espafiola, este tipo de mercado tendió a desa-

parecer poco a poco y empezaron a surgir nuevas variedades de -

productos lo que, a su vez, propic;ió la especialización de los -

comercios. 

Durante el periodo en el que México pugnó por su independencia, 

la produ~ción de artículos decreció notablemente y el comercio 

se mantuvo muy disperso y raquítico, 

Una vez iniciado el camino como nación libre y soberana y cCll la 

aparición de instituciones nacionales, el comercio comenzó a t~ 

mar forma siguiendo los ejemplos europeo y norteamericano. 

(l) Díaz del Castillo, Berna!. "Historia Verdadera de la Conquis 
ta de la Nueva Espafia". Ed. Espasa-Calpe, S.A. Madrid. Espa:: 
fia. 1968. 
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En la época de cambios y renovaciones derivados de la revoluci6n, 

se inici6 la radical transformaci6n del orden comercial como pr~ 

dueto del proceso de adecuaci6n a las necesidades surgidas con -

el correr del tiempo. Al igual que en los Estados Unidos, se pen-

s6 en la poaibilidad de efectuar modificaciones en los locales , 

en los productos, etc. 

En 1946, el entonces presidente de la república, General Manuel 

Ávila Camacho, expidi6 el decreto que autorizaba el establecimien­

to de 'lonjas' (centros de distribuci6n de abarrotes) en el Di~ 

trito Federal(Zl. Con base en las disposiciones de este decreto 

se inici6 la operaci6n de los primeros supermercados de art!cu-

los alimenticios y de uso doméstico para la higiene y aseo per­

sonal, habiendo tomado de inmediato un gran impulso debido a que 

vinieron a satisfacer las necesidades de la poblaci6n en cuanto 

a: calidad, cantidad, lugar y tiempo, accesibilidad y bajos pr~ 

cios en los centros de distribuci6n de artículos de consumo. 

La primera tienda de autoservicio que se instal6 en la ciudad de 

México fue el supermercado SUMESA LOMAS, el día 9 de marzo de -

1946, empresa que no obtuvo resultados favorables en las prime­

ras épocas de su funcionamiento, lo que se debi6 quizás a la fal 

ta de confianza entre los consumidores; pero al igual que en los 

mercados norteamericanos, el público cedi6 ante la gran versat! 

lidad y numerables ventajas de comprar en un mercado de autose~ 

vicio. 

( 2) 
"Reglamentos de Mercados en el Distrito Federal". Decreto 
Presidencial que autoriza el establecimiento de lonjas (cen 
tras de distribuci6n de abarrotes) en el Distrito Federal. 
Ed. Leyes Mexicanas, 's.A. México. 1967. p. 32. 
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En la actualidad, dominan el panorama comercial de los superme~ 

cados, los siguientes : Supermercados S.A. (Sumesa), Almacenes 

Aurrerá S.A.de C,V,(Aurrerá), OperadoradeSuperamas S,A,de C.V. 

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

Entre el tianguis de Tlaltelolco y los actuales sistemas de di~ 

tribución, la evolución ha sido notable. Ahora el concepto de 

supermercado se ha transformado hasta constituirse en los centros 

comerciales que encadenan varias tiendas especializadas que d!_ 

jan pocas necesidades insatisfechas al consumidor, 

Podemos decir que la creación y adaptación de sistemas y métodos 

han sido parte del esfuerzo desarrollado para el establecimien­

to de centros comerciales en nt>estro país, Hay que recordar que 

el supermercado y el sistema de autoservicio nacieron en los E~ 

tados Unidos de Norteamérica y que la idiosincrasia y costumbres 

de la población mexicana son diferentes a las del pueblo norte~ 

mericano. 

No obstante, los centros comercial.es han tenido una gran acept~ 

ci6n y han alcanzado un extrnordinario auge en nuestro país, d!_ 

sarrollándose de tal forma que su funcionamiento e instalaciones 

se encuentran a la altura de los mejores del mundo. 

1.3 Características generalea. 

La evolución de los super111Brcados, mencionada anteriormen­

te, nos lleva a considerar que los actuales centros comerciales 

poseen las siguientes características: 

- Las ventas se realizan por medio del sistema de autoservicio. 

- El piso de ventas está, generalmente, en una sola planta. 
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- La mercancía se exhibe clasificada por variedad de artículos o 

productos y al alcance del cliente.con su precio de venta. 

- El cliente encuentra facilidad para la circulaci6n en el piso 

de venta, proporcionándosela libertad para la selecci6n de a~ 

tículos. 

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 área accesible que se brinda al cliente 

para el estacionamiento de sus vehículos. 

- El punto de registro y cobro de la mercancía se encuentra a la 

salida. 

- El local cuenta con una buena iluminaci6n y limpieza. 

Como puede observarse, estas características se han ido desarr~ 

llando con la finalidad de brindar al cliente todas aquellas f~ 

cilidades que se consideran necesarias para que durante su es­

tancia en la tienda pueda efectuar sus compras c6modamente, por 

sí mismo, analizando las ventajas y desventajas de cada artículo 

comparando precios, marcas y calidad. 

Más.que un simple cambio en el equipo e instalaciones de los e~ 

tablecimientos comerciales, el autoservicio se ha considerado c~ 

mo una filosofía del arte de vender. 

Es por esto que el autoservicio está catalogado como la más im­

portante transformaci6n de los medios de distribuci6n al menu:leo 

en los Últimos cien años. 
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CAPÍTULO II 

2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE UNA CADENA DE CENTROS COME~ 

CIALES DE AUTOSERVICIO. 

Como se mencion6 en el capitulo anterior, la gran acept~ 

ci6n y el consecuente desarrollo que experiment6 el sistema del 

autoservicio, trajo consigo que los empresarios pensaran en una 

mejor manera de brindar a los clientes satisfacci6n y comodidad 

para realizar sus compras, por lo que fue necesario ampliar ca­

da vez más sus áreas de exhibición, así como organizar las fun­

ciones del personal, creando de esta manera una estructura co~ 

pleja que permitiera delimitar las actividades de los especiali~ 

tas que formarían parte del nuevo tipo de organizaci6n. Es por 

esto que he considerado necesario hacer algunos breves comenta­

rios respecto a la forma general de organizaciÓP de las enpresas 

de autoservicios en cadena. 

La administraci6n de un solo centro comercial o autoservicio,r! 

presenta una actividad de gran complejidad; administrar varios 

establecimientos a la vez, constituye una tarea que requiere de 

la perfecta coordinación de una gran diversidad de funciones. 

El ''cerebro'' de una cadena de centros comerciales de autoservi-

cio, está representado por las llamadas "oficinas centrales" en 

las que se realizan las actividades administrativas de las di~ 

tintas áreas en que se divide la organizaci6n. A continuaci6n 

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

cinas centrales. 

2.1 Func16n de Dirección. 

2.1.l Asamblea General de Accionistas. 
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Como la mayoría de las empresas mexicanas, la forma de -

constituci6n más común de las empresas de centros comerciales en 

cadena, es la sociedad anónima, de tal manera que el órgano su­

premo de la compañía está 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 Cons~ 

jo de Administración. 

2.1.2 Consejo de Administración. 

Los miembros del Consejo de Administración generalmente 

ocupan puestos de confianza dentro de la empresa y son respons~ 

bles ante la Asamblea General de Accionistas del fiel cumpli­

miento de sus obligaciones como administradores. 

El principal papel del Consejo de Administración es el de repr~ 

sentar a los prapiétarios de la ell'{>resa, es decir, a los accionistas. Ade­

más constituye el órgano responsable ele la administración de la compañía 

y, por lo tanto, de los resultados económicos de la misma, 

sus funciones son el fijar los objetivos de la empresa a corto y 

a largo plazo, así como establecer la organización necesaria pa­

ra el logro de los mismos. Debe nombrar a funcionarios competeu 

tes para ocupar los puestos de dirección y conocer sus activid~ 

des para verificar que siguen las políticas o normas generales 

de acción establecidas, 

2.1.3 Comisarios. 

El órgano de vigilancia de la empresa está representado 

por los Comisarios que, en términos generales, constituyen un -

órgano especial de control sobre la gestión de los administrad~ 
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res que integran el Consejo de Administración de la empresa, 

2.1.4 Departamento de Auditoría Administrativa. 

Este departamento tiene como función el efectuar un con­

tinuo diagnóstico del proceso administrativo, con el fin de hacer 

una promoció11 constante y dinámica de los objetivos de la enpr~ 

sa. 

Se trata de un departamento de tipo 'staff' que reporta direct~ 

mente al Consejo de Administración. 

La existencia de dicho departamento se justifica por la necesi­

dad de ejercer una continua verificación para tener la seguridad 

de que las prácticas y programas de la organización alcanzan los 

resultados para los que fueron creados, es decir, que es neces~ 

ria revisar y hacer ajustes constantes a planes, políticas, pr2 

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

El Departamento de Auditoría Administrativa debe entonces desarr2 

llar su función haciendo las recomendaciones pertinentes para 

dar productividad a los planes, facilitando así el logro de los 

objetivos establecidos por la empresa. 

2.1.5 Dirección General. 

El Director General, como ya se ha señalado, es designado 

por el Consejo de Administración y su principal función es la de 

planear, dirigir y controlar las actividades y operaciones de la 

empresa, siguiendo las políticas establecidas por el Consejo y -

coordinando a las distintas áreas que la integran, de tal manera 

que se desempeñen eficientemente cada una y en conjunto. 
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La Direcci6n General debe delimitar perfectamente las reRponsa­

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 que la Dirección General mantenga una comunicaci6n 

constante con los directores y ejecutivos de las distintas divi 

sienes, para conocer los problemas a los que se enfrentan. 

La Direcci6n General es responsable de obtener el máximo aprov~ 

chamiento en las operaciones de la empresa y de asegurar las 

justas utilidades a los accionistas o inversionistas, logrando y 

manteniendo los más altos niveles de ventas, alcanzando el 6pti 

me aprovechamiento de los gastos y el rendimiento de los recur­

sos con los que se está operando, 

Finalmente, la Direcci6n General debe orientar aquellas activid~ 

des de la compañía tendientes a mantener su campo de acci6n y eu 

caminadas también al cumplimiento de las obligaciones que le co­

rresponden como miembro de la industria y de la comunidad en g~ 

neral. 

2,1,6 Departamento de Planeaci6n y Desarrollo. 

Este departamento se ubica dentro de la organizaci6n como 

una unidad tipo •staff', que brinda asesoramiento a la Direcci6n 

General en la elaboraci6n de planes y proyectos de desarrollo y 

expansi6n comercial para la compañia. 

2.1.7 Departamento Legal. 

Este departamento proporciona asesoramiento jurídico a la 
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Dirección General y a las distintas divisiones de la organizaci6n 

supervisando que todas las actividades de la empresa se desa~r2 

llen conforme a las leyes y demás disposiciones gubernamentales. 

El Departamento Legal representa a la empresa en calidad de ap2 

derado en todos sus actos jurídicos. Debe elaborar y sancionar 

según el caso,todo documento o instrumento jurídico, legal o a~ 

ministrativo en que intervenga la compañía. 

Debe representar, promover y tramitar ante las dependencias f!_ 

derales, estatales, municipales y locales todo lo necesario con 

el f.in de salvaguardar los intereses del negocio, así como un! 

ficar su criterio jurídico P.n las resoluciones legales internas 

o externas. 

2.1.8 Departamento de Relaciones Públicas. 

Este departamento, también constituye un 6rgano de tipo 

• staff • dentro de la organización. En una empresa comercial y 

de servicio, tal como una cadena de centros comerciales, las R~ 

laciones Públicas son de vital importancia. 

La función de Relaciones Públicas es desarrollar un conjunto de 

actividades orientadas a la creación y mantenimiento de buenas 

relaciones entre los miembros de la empresa y los demás sectores 

de la opinión pública, tales como proveedores, clientes, inver 

sionistas o accionistas, gobierno y público en general, con el 

fin de proyectar ante ellos una imagen favorable de la organiz~ 

ción que le permita sostener su actividad y promover su desarr2 

llo. 

Una vez que he analizado brevemente las funciones básicas 
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de la Dirección General y de los departamentos asesores de la -

empresa, comentaré en forma general las funciones de las áreas 

operativas en que se divide la organización y cuyas actividades 

coordinadas permiten su adecuado funcionamiento. 

2.2 Función Operativa. 

2.2.1 Dirección Administrativa. 

La función básica de esta división consiste en coordinar 

la actividad administrativa de la empresa en cuanto a la utili­

zación Óptima de los recursos humanos, técnicos y materiales. 

La Dirección Administrativa se compone de las siguientes áreas: 

2.2.1.l Subdirección de Contraloría. Sus funciones básicas 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 preparación de reportes que sirvan 

de base para medir los resultados de la empresa; el diseño, i~ 

plantación y vigilancia de los sistemas de control interno así 

como proporcionar la información estadística, contable y finall 

ciera en forma correcta y oportuna requerida para la toma de d~ 

cisiones. 

Esta subdirección se integra por los siguientes departamentos: 

Contabilidad. 

- Administración de Mercaderías. 

Auditoría Interna. 

- Sistemas de Información. 

- Contabilidad.- Debe llevar un registro sistemático, analítico 
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y cronol6gico de todas las operaciones que se realizan en la 

empresa, formulando estados financieros peri6dicos que permi­

tan conocer en cualquier momento la situaci6n econ6mica que -

guarda la organizaci6n. 

- Administraci6n de Mercaderías.- Se encarga de los controles -

de las ventas y del manejo de las existencias de mercancías, 

formulando reportes y estadísticas correspondientes tanto a -

ventas como a rotaci6n de inventarios. 

- Auditoría Interna.- Sus funciones consisten en la verificaci6n 

de los registros contables y estados financieros, así como de 

los sistemas de control interno implantados en la organización, 

y la elaboraci6n de informes de las revisiones efectuadas en 

la empresa. 

Sistemas de Información.- Su función es la de proporcionar -

apoyo y servicio a las diferentes áreas de la compañía, en la 

obtención y registro de datos, por medio de su proceso elec­

trónico basado en equipos de có.mputo. 

2.2.1.2 Subdirección de Finanzas. 

En términos generales, su función consiste en coordinar 

la adecuada estructura, la obtención y la aplicación de los r~ 

cursos financieros de la empresa, es decir, la planeación y a~ 

ministración de los programas necesarios para lograr el óptimo 

aprovechamiento de loa recursos económicos y la proyección,co~ 

trol y análisis de l~a operaciones y resultados financieros de 

la compañía. 

A la Subdirección de Finanzas pertenecen los siguientes depart! 
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mentes: 

- Planeaci6n 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 recepci6n y desembolso básico de efectivo. 

- Bancos, Impuestos y Seguros. Su funci6n consiste en mantener -

buenas relaciones financieras para la empresa, con los Bancos, 

instituciones financieras e inversionistas en general, propor­

cionando peri6dicamente información sobre la situación econ6mi 

ca de la organización. En la secci6n de Impuestos, debe eva­

luar diversas alternativas para disminuir el impacto de los i~ 

puestos sobre las actividades de la empresa, y en cuanto a Se­

guros, tiene a su cargo la contratación, evaluaci6n y control 

de todos los seguros y fianzas del negocio y de su personal. 

- Tarjetas de Cortesía. Tiene a su cargo la tramitación, inves­

tigación y autorizaci6n de las solicitudes de 'Tarjeta de Cor­

tesía•, así como la expedici6n de las mismas. 

2.2.l.3 Subdirección de Relaciones Industriales. 

La función de esta área consiste en llevar a cabo el pro­

grama de Relaciones Industriales de la empresa, debiendo enten -

derse por este concepto, toda actividad de la administraci6n te~ 

diente a la planeaci6n, organizaci6n, integración, direcci6n y -

control de sus recursos numanos. 



- 21 -

A esta subdirecci6n pertenecen los siguientes departamentos: 

- Inte9raci6n de Recursos Humanos. Debe establecer las pol!ticas 

y procedimientos a seguir en el reclutamiento, selecci6n y con. 

trataci6n del personal, para asegurarse de que todos los pue! 

tos sean cubiertos con las personas id6neas y a un costo raz2 

nable. 

- Desarrollo de Recursos Humanos. Tiene a su cargo la implant! 

ci6n de programas de entrenamiento y capacitaci6n para el pe~ 

sonal de toda la organizaci6n. 

- Relaciones Laborales, Debe asegurarse de que las relaciones 

entre la administraci6n y los empleados se mantengan en las 

mejores condiciones de armon!ay en un ambiente de confianza y 

respeto rec!procos. 

- Prestaciones y Servicios al Personal. Debe estudiar y progr! 

mar además de las prestaciones establecidas por la Ley Federal 

del Trabajo, aquellas prestaciones marginales que pueden ser 

establecidas por la empresa. 

- Administraci6n de Sueldos y Salarios. Su tarea consiste en! 

segurarse de que los empleados y ejecutivos de la empresa 

estén justamente remunerados en funci6n de las labores que d~ 

sempeilen. 

2.2.l.4 Subdirecci6n de Servicios Administrativos. 

El objetivo de esta área 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 subdirección se compone de los siguientes departamentos: 

- Comunicaciones e Información. Debe manejar el sistema del ªL 

chivo central, optimizand~ la concentración y distribución de 

información necesaria a las diferentes áreas 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 óptimas de funcionamiento. 

2.2.1.5 Departamento de Organización. 

Se ubica como una unidad de tipo •staff', que reportad! 

rectamente al Director Administrativo. Su función principal 

consiste en el análisis, diseño, implementación y mantenimiento 

de procedimientos que permitan simplificar el trabajo, reducir 

costos, elevar la productividad y aumentar la calidad del trab~ 

jo, procurando para esto la utilización óptima de los recursos 

de ls empresa. 

El Departamento de Organización tiene también como función el ~ 

laborar y mantener actualizados los manuales administrativos y 

los instructivos de operación o de procedimientos de la empresa, 

así como adaptar toda innovación que surja en materia de siste­

mas, métodos y procedimientos, 

2.2.1.6 Gerencia de Administración de Bienes Raíces, 

Esta gerencia, como su nombre lo indica, tiene a su car­

go la administración de terrenos, edificios y construcciones de 

la empresa, es decir, la compraventa, arrendamiento, construcción, 

mantenimiento, custodia y protección de los bienes inmuebles de 

la compañía. 
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2.2.2 Direcci6n de Mercadotecnia y Publicidad. 

El director de esta área debe proporcionar la informaci6n 

respecto a los mercados y a la competencia y elaborar los planes 

de ataque necesarios, 

Debe aprobar los anuncios y el material de publicidad, tanto los 

elaborados por la divisi6n como los que se encarguen a las agen­

cias de publicidad, Además debe supervisar la elaboraci6n de t2 

dos los trabajos sobre material destinado a las promociones co­

merciales, así como brindar asesoramiento a los establecimientos 

para las exhibiciones de mercancía. 

Pertenecen a esta divisi6n los siguientes departamentos: 

2.2.2.1 Investigación de Mercados. 

Su función es la de proporcionar informaci6n para mantener 

la organizaci6n de ventas, mediante la determinaci6n del tipo de 

personas que forman la clientela de la empresa, conociendo sus -

preferencias, inclinaciones y gustos en cuanto a los aervicios -

que se brindan, y la obtenci6n y ~edi9i6n de las reacciones del 

cliente con respecto a las actividades de los centros ccmerciales, 

2.2.2.2 Publicidad. 

Tiene como funciones: programar, desarrollar e implementar 

las campañas publicitarias, elaborando tanto institucionales co­

mo las de temporadas de ventas especiales. 

2.2.2.3 Promoci6n de Ventas. 

Este departamento es responsable de la planeaci6n y prep! 

ración de las promociones comerciales de la empresa, en coordina-
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ci6n con las Divisiones de Compras y Comercial, a manera de co~ 

juntar sus esfuerzos tendientes a la comercialización. 

Es importante la influencia directa que sobre el consumidor debe 

ejercer este departamento, estimulándole y orientándole con el -

fin de crear en él una actitud, junto con la publicidad, que pr~ 

duzca grandes beneficios a la organización. 

2.2.3 Dirección de Compras. 

Esta dirección desempeña una de las funciones más delica­

das de la organización. El director de compras tiene a su cargo 

la supervisión de todas las compras de mercancía, con apego a las 

políticas establecidas. Debe elaborar los presupuestos de com -

pras, fijar los porcentajes de utilidad en los precios de venta 

y el nivel de inventarios de mercancías que debe mantenerse. Ad~ 

más, realiza la planeación de las campañas publicitarias, y las 

promociones especiales para las ventas de temporada. 

Por lo tanto, resulta evidente que el éxito de una empresa come~ 

cial de tiendas de autoservicio depende, en gran parte, de la h~ 

bilidad del personal responsable de las compras, para seleccionar 

aquellas mercancías que resulten del gusto de la clientela. 

Para la realización de sus actividades, la clirección de compras -

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 Subdirección de Compras de "Supermercado". 

Al frente de esta área se encuentra un subdirector encar­

gado de supervisar que todas las actividades de su área se desa-
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rrollen con eficiencia. Esta área se subdivide en dos departamerr 

tos: 

- Compras de abarrotes.- Consta de las siguientes secciones: 

Alimentos y bebidas empacadas, enlatadas o embotelladas. 

Lácteos y productos de salchichonería envasados. 

Vinos y licores. 

Artículos de farmacia. 

Artículos de limpieza. 

- Compras Productos Perecederos. Con las siguientes secciones: 

Carnes. 

Frutas y verduras. 

Pescados y mariscos. 

Salchichonería. 

2.2.J.2 Subdirecci6n de Compras de Mercancías Generales. 

Esta área se encuentra bajo la supervisión de un subdires 

tor y al igual que en el caso de ~ercancías de supermercado, se 

encuentra dividida en dos grandes departamentos: 

- Compras de mercancía 'Ropa'. De acuerdo con el tipo de mercau 

cía que se maneja en los centros comerciales, este departamen­

to debe estar subdividido en las siguientes secciones: 

Ropa y accesorios para bebé. 

Blancos. 

Ropa para caballeros y niños. 

Ropa para damas y niñas. 

Zapatería y equipajes. 
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- Compras de Mercancía 'No Ropa'. Subdividido en las siguien -

tes secciones: 

Juguetes y articules deportivos. 

Enseres menores. 

Artículos de fotografía. 

Libros, revistas y discos. 

Joyería, regalos y perfumería. 

Ferretería, accesorios para automóvil y artículos de jardín, 

Artículos del hogar. 

Articules escolares y artículos eléctricos (artículos navi­

deños en temporada). 

En cada una de las secciones de la subdirección de compras -e~ 

cepto las del departamento de perecederos-, una vez hecha la s~ 

lección de la mercancía y habiendo establecido un convenio con 

el proveedor correspondiente, se formula una 'Hoja de Catálogo 

del Proveedor', que constituye el principal instrumento para el 

manejo y control de las compras en los centros comerciales. 

A los pedidos de mercancía que cada jefe de departamento formu­

la directamente al proveedor, con base en sus necesidades espe­

cíficas 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 ºAvisos de Cambio de Precio', 

que deben enviarse con toda oportunidad a los centros comercia­

les cuando se determinen aumentos o rebajas en el precio de ven 

ta de la mercancía. 
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Cuando alguna sección de compras establezca una oferta de mercau 

cía a precio rebajado, debe enviar oportunamente un 'Boletín de 

Ofertas' que habrá de sustituir a la Hoja de Catálogo durante -

un periodo determinado, es decir, durante el tiempo que dure la 

oferta. Siempre que alguna sección de compras formule directa­

mente al proveedor un pedido centralizado de alguna mercancía -

que no aparece registrada en las Hojas de Catálogo, deberá en­

viar un aviso de 'Pedido Especial', en el cual se indiquen las 

unidades que deben recibirse en cada establecimiento, así como 

las especificaciones de la mercancía. 

De acuerdo con el breve análisis que se ha hecho de las funcio­

nes de la Dirección de Compras, se puede comprender fác!.lmente -

la gran importancia qu~ tiene esta área· dentro de la organiza­

ción y la necesidad de colaborar con las distintas áreas para el 

logro de los objetivos de la empresa. 

En capítulos posteriores se tratará con mayor detalle el manejo 

administrativo de esta 4rea. 

2.2.4 Dirección Comercial. 

Tiene a su cargo la función medular de la empresa, es d~ 

cir, la venta de mercancías a través de la operación de los cen 

tros comerciales. Es en esta función en donde se debe desarr2 

llar toda la capacidad e ingenio comercial tanto del Director -

General, como de los Directores de las dem's divisiones. 

El director de esta división debe tener una gran experiencia c2 

marcial y dominar todas las técnicas de comercialización para -
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poder aplicarlas según sea necesario. Es responsable de la op~ 

ración de los centros comerciales de la empresa y debe vigilar 

la planeaci6n y organización de las actividudes tendientes a pr2_ 

porcionar un servicio eficiente a la clientela. 

Para coordinar y controlar las actividades de todos los centros 

comerciales, esta división debe contar con un: 

2.2.4.1 Staff de Operaciones. 

Dicho staff requiere de una integración semejante a las!. 

guiente: 

- Supervisor General de Tiendas. 

- Supervisor General de Cajas. 

- Supervisor General de Protección. 

- Supervisor General de Supermercado. 

- Supervisor General de Mercancías Generales. 

- Departamento de Consumos Internos y Mobiliario. 

2.2.4.2 Organización del Centro Comercial. 

Para llevar a cabo eficientemente la función de ventas, 

los centros comerciales requieren de una eficaz organización y 

de una cuidadosa dirección, que permitan ofrecer al público un 

servicio óptimo. 

El funcionamiento de un centro comercial se divide en dos gra~ 

des áreas: 

- Área de Operaciones. Comprende un conjunto de actividades n~ 

cesarias para que el centro comercial pueda realizar en forma 

eficiente sus funciones. 
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- Área de Mercaderías. Comprende todo el conjunto de activida­

des encaminadas a lograr una aplicaci6n efectiva del sistema 

de autoservicio y de las técnicas de la comercializaci6n en -

masa. 

Con lo anterior he concluido un breve recorrido a través de las 

diferentes áreas que, a nivel administrativo y operativo, inte­

gran una empresa de autoservicio en cadena. 

A continuaci6n se analizará con mayor detalle el desarrollo de 

las funciones de las áreas y departamentos considerados de mayor 

importancia. 
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3, SISTEMA DE MERCADEO. 

3.1 Definici6n de Mercadeo. 

Las consideraciones acerca de lo que es el mercadeo han -

sufrido cambios sustanciales al paso de los años, Como se ha me~ 

cionado en el capítulo primero dentro de los antecedentes del a~ 

toservicio, desde que se exhibía la mercancía y la gente podía -

escoger la que quería llevar de acuerdo con sus necesidades, se 

puede considerar que ya existía 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 útiles técnicas de venta que existen no pueden 

llegar a compensar por s! mismas los errores de crear productos 

equivocados y que la satisfacción de las necesidades particulares 

del cliente es esencial para el éxito, 

El concepto de mercadeo centra todas las actividades de la organ!. 

zaci6n en la satisfacci6n de las necesidades del cliente por me-

dio de la integración de dichas actividades para alcanzar los oE_ 

jetivos planteados,( 3 ) 

La diferencia entre este enfoque y la orientaci6n de ventas se ha 

descrito de la siguiente manera: 

La venta se centra en las necesidades del vendedor: el me!_ 

cadeo en las necesidades del comprador. La venta se preocupa por 

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

(3 l Guiltinan Joseph, Gordon Paul. "Admin1straci6n de Mercadeo", 
Me Graw Hill. México. 1984. 
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Me 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 asoci! 

das con la creación, entregas y, finalmente, el consumo de éste~ 4 l 

En mi opinión, y enfocado al tema principal de este trabajo, la 

definición de mercadeo para una empresa de centros comerciales -

de autoservicio, sería 

El proceso por el cual atraviesa cualquier mercancía o 

articulo desde su adquisición hasta su venta. 

Para poder llevar a cabo dicho proceso es necesaria una integra­

ción y una coordinación totales de las áreas de la empresa, y -

cualquier decisión de mercadeo debe estar enfocada a todos los o!!_ 

jetivos planteados por ella. 

3.2 Generalidades del Sistema de Mercadeo. 

Dentro del sistema de mercadeo se comprenden, tanto el m~ 

nejo de la mercancía, como la atención o servicio a la clientela 

en la sala de ventas del centro comercial, aplicando el sistema 

mismo de autoservicio y las técnicas de comercialización en masa. 

3.2.l Principios básicos del autoservicio. 

Es conveniente mencionar que existen ciertos principios -

básicos cuyo seguimiento es vital para la aplicación de este si! 

tema. 

Los principios del autoservicio establecen, en primer lugar, la 

necesidad de una distribución de los muebles que permita centro-

( 4 ) Lev i t t Theodore. "Marketing Myopia". Harvard Business Review, 
Sept.-oct. 1975. pp. 26-48. 
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lar la circulación de la clientela dentro del establecimiento,h~ 

ciéndole pasar frente a todas las exposiciones de mercancía. 

En segundo lugar, dichos principios establecen la necesidad de -

una distribución tal de las mercancías que facilite al cliente l!!_ 

calizar y seleccionar por s! mismo lo que desee adquirir, sin que 

sea necesaria la intervención de los empleados. 

La mercancía debe, pues, colocarse de modo que permita al consu­

midor ver, tocar y seleccionar todos los artículos que el centro 

comercial tiene a la venta. Así, cada artículo exhibido es una -

constante invitar.i6n a comprar. 

En tercer lugar, se requiere de un sistema rápido y seguro inst~ 

lado a la salida, donde se revise la mercancía y el valor total 

sea sumado a máquina, 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 Comercialización en Masa. 

Ahora bien, el supermercado es el tipo de negocio que, por 

medio de una masiva distribución de artículos, pone al alcance de 

los consumidores una gran cantidad de mercancía que puede ser ad­

quirida por el cliente, con un máximo de participación propia y un 

mínimo de tiempo, esfuerzo y costo. Con este sistema, el cliente 

prácticamente desempeña 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 aplicaci6n: 

1) Aprovechar la demanda precreada por el fabricante a través de 

la publicidad. 

- El manufacturero moderno juega un papel muy importante como 

'promotor' en la distribuci6n de la mercancía 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 

mercantilas mercancía prevendida. Toda empresa que opere 

con .lllétodos de distribuci6n en masa debe ofrecer este tipo 

de mercancía para tener éxito, pues lo primero que buscará 

el cliente al entrar al centro comercial será la misma, ya 

que tiene una imagen mental plenamente formada de ella y, 

por lo mismo, el deseo de poseerla. 

A su vez, las cadenas de centros comerciales deben aprove­

char las ventajas de la demanda precreada exhibiendo en l~ 

gares especiales y estratégicos la mercancía prevendida,de 

tal modo que sea ésta fácilmente localizada por el mayor -

número posible de clientes. 

2) Agilizar los procedimientos de abastecimiento de mercancía. 

En los centros comerciales, la mercancía "desaparece" del 6-

rea de exhibici6n con gran rapidez. Deben, por tanto,evit•! 

se demoras o interrupciones en el traslado de los productos, 

del fabricante al consumidor. 
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t.a empresa debe tener presente que los procedimientos para -

compras, pedidos, trani;porte y almacenaje, sean ágiles y que 

el m~nejo de la mercancía dentro del centro comercial sea r! 

pido y eficiente. 

Con los métodos de distribución en masa, se requieren siste­

mas de abastecimiento de mercancía altamente ef icaces,ya que 

las exhibiciones abiertas permiten mostrar mayor cantidad de 

mercancía. El espacio destinado al almacenaje debe ser red~ 

cido, procurando, en tanto, que el espacio destinado a las -

ventas sea lo más amplio posible. Por otro lado, la rápida 

rotación de la mercancía hace necesario que el abastecimien­

to tenga un ritmo acelerado, por lo que es importante que se 

revisen continuamente las existencias y se procure resurtir 

oportunamente aquella mercancía de mayor demanda. 

3) Usar el poder de atracción de los precios bajos, 

De los factores que representan un atractivo para la client~ 

la de los centros comerciales de autoservicio, uno de losmás 

poderosos es, sin duda, el precio. 

Las cadenas de centros comerciales reducen sus precios,ci!llt>iii!J. 

do los altos márgenes de ganancia por la rápida rotación de 

la mercancía. En otr•s palabras, el bajo margen de utilidad 

se ve compensado por los grandes volúmenes de venta, 

En conclusión, se puede observar que existe un circulo o cad~ 

na de beneficios: las precios bajos atraen clientes y el au­

mento de clientes da mayores ventas. Este aumento de clien­

tes y ventas sin que 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 bajos 

lo cual atrae más clientes, más ventas y más utilidades. 

4) Facilitar al cliente la manera de ir al negocio. 

Actualmente las cadenas de centros comerciales están haciendo 

todo lo posible para facilitar al cliente la manera de llegar 

al negocio pa~a efectuar sus compras. Principalmente, se re~ 

liza una planeación estratégica del lugar en donde deben est~ 

blecerse los centros comerciales, haciendo un análisis socio~ 

conómico de ciertos sectores de la población, logrando de es­

ta manera 11 11evar su negocio al cliente 11
• 

Los centros comerciales ubicados en los suburbios ofrecen atril!:. 

ciones indiscutibles tales como cercanía, 'un solo lugar para 

efectuar todas las compras, ahorro de tiempo, informalidad en 

el ambiente y el alivio de los problemas de estacionamiento. 

S) Inducir al cliente a recorrer todo el establecimiento. 

Una vez que el cliente se encuentra en el centro comercial, a 

través de la distribución de los exhibidores, del acomodo de 

la mercancía, de la iluminación y la decoración, debe procurll!:. 

se que recorra toda el área de ventas. 

La colocación estratégica de la mercancía es un importante fa~ 

tor que debe aprovecharse para lograr que la clientela circu­

le en la tienda de tal modo que vea todos o la mayoría de los 

departamentos que la integran. As!, lo más común es encontrar 

que los artículos alimenticios o de primera necesidad se si­

túan precisamente en el polo opuesto a la entrada del centro 
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comercial, evitándose aglomeraciones e induciendo al consuml 

dor a recorrer todo el establecimiento. 

6) Exponer al cliente la atracci6n de la mercancía. 

Nada atrae más al cliente que el estar en contacto directo -

con la mercancía, esto es, se produce una motivación a com­

prar por impulso, una gran cantidad de productos al poder ex~ 

minarlos detenidamente. 

La mejor señal de que un negocio está bien administrado con­

siste en que se pueda ver un mínimo de muebles, paredes y Pl 

so, en tanto que un máximo de mercancía esté a la venta. 

Actualmente, s6lo la mercancía que corra un gran peligro de 

ser hurtada o aquella que realmente necesite ser vendida di­

rectamente por dependientes debido a sus características, &e 

mantendrá detrás de un mostrador, procurando exponer atractl 

vamente toda aquella que sea posible, generando cada vez más 

los impulsos hacia las compras. 

7) Dar a los productos el papel de vendedores. 

Cuando el Cliente camina por los pasillos de un centro comer 

cial teniendo ante s! toda la mercancía, cada vez que ve un 

artículo debe pensar y decidir si debe comprarlo o no:en for 

ma intensa le asalta la idea de llevarlo a casa y, ya sea 

porque le resulte atractivo o porque llenará una necesidad e! 

pecifica recordada en ese momento, su respuesta es, por log! 

neral, la compra de tal producto. 

La mercancía en exhibiciones abiertas es, pues, un 11 vendedor 11 
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discreto. En cuestión de segundos, hace una serie de suqerell 

cias sin que el cliente sienta algún tipo de presión por al 

quien. 

Es conveniente pues, apoyarla utilizando letreros llamativos 

Y distribuyéndola de tal forma que se complementen unos ar­

tículos con otros. 

8) Dar a los clientes el papel de compradores. 

En los establecimientos de autoservicio, el cliente es recibl 

do por el vendedor perfecto: El cliente mismo, ya que ninq~ 

na persona podrá conocer mejor sus deseos y necesidades cano 

él mismo, De este modo, con frecuencia el cliente compra m~ 

cho más de lo que hubiera podido sugerirle otra persona, ya 

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

vida así como por aquellas que nos brindan comodidad y pla-

cer. 

9) Aplicar una técnica de ventas adecuada al sistema de autoseI 

vicio. 

Se ha considerado que la función de ventas en un centro COO..I 

cial de autoservicio requiere de una técnica especial para -

dar atención a la clientela. 

Esa técnica consiste fundamentalmente en dar servicio al cliell 

te en el momento oportuno, 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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lO)Agilizar el registro de las ventas. 

Es esencial para lograr la máxima eficiencia en la comerciali 

zaci6n que la etapa final de la operaci6n de venta, que es r! 

gistrar la salida de la mercancía, se cumpla de la mejor man! 

ra posible, En este tipo de organizaciones, el más eficaz y 

generalizado sistema para el registro de la mercancía, es el 

consistente en colocar a la salida del establecimiento un d! 

partamento de cajas, con pasillos para la revisi6n y pago del 

importe de la compra. 

3.3 Integraci6n del Área de Mercaderías de los centros comer 
ciales. 

Como se mencion6 en puntos anteriores, una distribuci6n 

ordenada del espacio disponible para venta y el adecuado aprov! 

chamiento del mismo para la exhibici6n de la mercancía tiene c~ 

mo consecuencia un mejor desplazamiento de los productos; sin -

embargo, se requiere también de un adecuado control físico y a~ 

ministrativo de dicho espacio en cada centro comercial, por lo 

que es necesario dividirlo primero en secciones, de acuerdo con 

las características generales de los artículos y en forma prq¡r! 

siva en departamentos, en funci6n de las características especf 

ficas de cada grupo de productos que en ellos se exhibirá. 

3.3.l Divisi6n en Secciones. 

En general, el área de mercaderías se divide en dos grau 

des secciones: 

1) Secci6n de Supermercado. 

Tiene a su cargo la organizaci6n de las operaciones de comer 
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cializaci6n correspondientes a los departamentos que manejan 

productos comestibles, artículos de lim~ieza, de primera ne­

cesidad y de farmacia. Esta secci6n se subdivide a la vez -

en dos áreas: de abarrotes y de productos perecederos. 

Al frente de la sección de supermercado y dependiendo direc­

tamente del gerente del centro comercial, debe encontrarse un 

subgerente de mercaderías, auxiliado por un supervisor para -

el área de abarrotes y un supervisor para el área de produc­

tos perecederos. 

El subgerente de mercaderías, en colaboración con los supervi 

sores de sección, debe coordinar las actividades de todos los 

departamentos a su cargo, vigilando q.ue se ofrezca a la clie.!!. 

tela un servicio oportuno y eficiente que permita mantener el 

volumen requerido de ventas, 

21 Sección de Mercancías Generales. 

Esta sección comprende prácticamente el resto de la sala de -

ventas y en ella se ofrecen al público artículos no comesti­

bles en general. Se subdivide en dos áreas: la de mercancía 

ropa y la de mercancía no ropa, 

Dependiendo directamente de la gerencia del establecimiento, 

debe encontrarse como responsable de esta sección un subgere.!!. 

te de mercancías generales, auxiliado por dos supervisores : 

uno encargado de controlar las actividades del área de mercan­

cía ropa y otro del área de mercancía no ropa. 

J,3.2 Departamentaci6n. 
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Una valiosa herramienta con que cuenta la gerencia del -

centro comercial para la organización y control de la sala deve~ 

tas, es la 'departamentación' que, en forma común 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 dirección común. 

Esta división se hace agrupando en departamentos, aquellos artic~ 

los de un mismo género, o que guardan una estrecha relación entre 

sí. La técnica de la departamentación se ha utilizado desde fi­

nes del siglo pasado, cuando surgieron las llamadas •tiendas de­

partamentales·'. En la actualidad, su uso se ha extendido d todos 

los modernos establecimientos de venta al menudeo. 

La departamentación forma parte muy importante del sistema de a~ 

toservicio y de las técnicas de comercialización en masa. La di 

visión del centro comercial por departamentos y la distribución 

estratégica de los mismos, facilita el tránsito de la clientela 

dentro del establecimiento y además permite controlar la mercan­

cía. 

Procedimientos para la departamentación. 

- Para poder lograr la departamentación, deben determinarse, en 

primer lugar, las secciones o departamentos con los que han de 

contar los centros comerciales, separando los artículos o mer­

cancías por grupos genéricos relacionados entre sí. 

- Hay que asignar un espqcio adecuado a cada departamento, canal 
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derando 1 

El volumen de venta de los artículos de cada departamento, dt 

biendo asignar más espacio a aquellos que tengan un mayor v2 

lumen de venta, 

La cantidad necesaria de mercancía que debe encontrarse en 

exhibición. 

La cantidad de muebles necesarios para la exhibición de la 

mercancía, 

La importancia que tenga o se asigne a cada departamento del 

centro comercial. 

Es importante planear o estimar el volumen de ventas,así c2 

mo el margen de utilidad con el que debe operar cada depart~ 

mento para posteriormente saber si resulta conveniente o no, 

alguno de ellos, desde el puntu de vista comercial. 

Además, se deben considerar los gastos por departamento, te­

niendo en cuenta lo siguiente 

Espacio necesario para ser ocupado por el departamento. 

Empleados necesarios para e·l manejo del departamento. 

Parte proporcional de todos los gastos de administración, 

asi como gastos de publicidad, mantenimiento y otros gas­

tos generales, no olvidando la inversión que existe en c~ 

da departamento. 

Ventajas de la Departamentaci6n. 

1) Para el cliente: 

- Como resultado de la reducción de gastos de operación,obtit 

ne, el cliente, mejores precios. 



- 43 -

- Se obtiene facilidad para localizar los artículos que desea 

el cliente, pudiendo así seleccionar más cómodamente sus co~ 

pras. 

- La atención al cliente y el servicio que se ofrece son más 

eficientes puesto que el personal de cada área se ha especi~ 

lizado debido a la departamentación. 

- Dentro del centro comercial pueden ofrecerse al cliente tau 

to un mayor surtido como variedad de artículos pudiendo así 

satisfacer todas sus necesidades de compra. 

2) Para la Empresa. 

- Una adecuada distribución interior del centro comercial, ya 

conociendo las costumbres de la clientela, hace posible ac~ 

modar los departamentos de tal manera que se induzca al pú­

blico a transitar por ellos y a comprar una mayor cantidad 

de diferentes artículos. 

- La departamentación permite una mejor distribución de las me~ 

cancías dentro del establecimiento. 

- Proporciona especialización al personal, ya que los emplea­

dos encargados de cada departamento como responsablesde las 

ventas de la mercancía respectiva, deben conocer a la per­

fección cada artículo exhibido en su área. Esta experiencia 

permite ofrecer un mejor servicio y, por lo tanto, lograr -

mayores ventas. 

- Permite un control efectivo sobre la mercancía evitando que 

los artículos maltratados o descompuestos den mal aspecto, 

retirándolos de la exhibición en cuanto sean detectados. 

- A la empresa le permite conocer, además, en cuáles departa-
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mentos se obtiene mayor o menor utilidad, debido a la sep~ 

raci6n de los registros de compras y gastos por departame~ 

to. 

- Permite elaborar los planes de promoci6n y publicidad por 

departamento, siendo más fáciles de controlar los resulta­

dos de las diversas campañas. 

- Los inventarios tísicos de mercancía son llevados a cabo -

con mayor facilidad, frecuencia y exactitud. 

3.3.2.1 Departamentaci6n de la Secci6n de Supermercado. 

Se divide en los siguientes departamentos: 

Área de Abarrotes, 

- Departamento de abarrotes comestibles y bebestibles. 

- Departamento de productos lácteos. 

- Departamento de vinos y licores. 

- Departamentode artículos de limpieza. 

- Departamento de artículos de farmacia. 

- Departamento de fuente de sodas. 

Área de Productos Perecederos. 

- Departamento de carnes. 

- Departamento de frutas y verduras. 

- Departamento de pescados y mariscos. 

- Departamento de salchichonería. 

3.3.2.2 Departamentaci6n de la Secci6n de Mercancías Generales, 

La secci6n de mercancías generales tiene la siguiente 1~ 

tegraci6n departamental: 



Área de Mercancía Ropa. 

Departamento de Damas y Niñas. 

Caballeros y Niños 

Bebés 

Blancos 

Zapatería y Equipajes. 

Área de Mercancía No Ropa. 

Departamento de Artículos Escolares. 
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Electricidad; Artículos Navideños (éste 
se instala s6lo por temporada). 

Discos, Libros y Revistas. 

Regalos, Joyería y Perfumería. 

Artículos de Ferretería, Accesorios para 
Automóvil y Artículos para Jardín. 

Artículos Deportivos y Juguetería. 

Tabaquería. 

Enseres Menores 

Artículos del Hogar. 

Fotografía. 

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-

pacificado las generalidades del mismo, procederé a explicar el 

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

de actividades detalladas a continuación: 
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3.4.l Transacción de Compras. 

Considero que el primer paso a analizar es el realizado 

por la persona encargada de llevar a cabo una de las funciones -

más delicadas de la organización: el comprador, quien busca gen! 

rar utilidades al negocio, a través de su capacidad de saber n! 

gociar, seleccionar los precios, servicios y productos que debe­

rá ofrecer al público el centro comercial. 

La actividad desarrollada por el comprador se basa en tres prin­

cipios fundamentales de operación, que son los siguientes : 

l) Selección de mercancía. 

Consiste en elegir entre una gran variedad de productos y pr~ 

veedores, aquellos que ofrezcan un mayor potencial de venta y 

utilidad para la empresa, tanto por la participación que ocu­

pan dentro del mercado como por las condiciones y facilidades 

de compra. 

2) Pronóstico de la demanda. 

Representa un reto para el comprador, ya que debe determinar 

el desplazamiento que tendrá el producto, lo cual le servirá 

de base para decidir si debe o no incorporarlo al catálogo de 

productos. 

3) Control de existencias. 

Constituye otro factor importante dentro de la transacción de 

compras, ya que el mismo comprador deberá vigilar que exista 

un equilibrio perfecto entre las lineas de productos que ofr! 

ce el autoservicio y las necesidades del consumidor, así como 
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una adecuada proporci6n entre los niveles de inventarios y la 

demanda esperada, por lo que el tomar una decisi6n sin haber 

considerado este elemento podría tener como consecuencia la 

pérdida de estas equidades. 

Dentro de este punto se podría mencionar también el control -

que existe en la asignaci6n de espacio que un producto debe 1:2_ 

ner dentro de su respectivo departamento. 

El comprador, pues, tendrá 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 decisi6n de la introducci6n o no, de éstas, al centro co­

mercial. 

3.4.2 Creación del Catálogo de Proveedores. 

Dentro de las actividades de Compras, se menciona quecada 

sección -a excepci6n de las del departamento de compras de pro­

ductos perecederos- una vez seleccionada la mercancía y habien­

do establecido un convenio con el proveedor correspondiente, d~ 

be formular una o varias Hojas de Catálogo del Proveedor (depen­

diendo del número de artículos que maneje cada proveedor) en las 

cuales establezca la siguiente información: Nombre y número del 

proveedor; dirección; teléfono, número de registro federal de c"!l 

tribuyentes y cédula de empadronamiento; número de folio que co­

rresponda a cada Hoja de Catálogo, fecha a partir de la cual en­

tra en vigor cada hoja y el nombre y la sección departamental del 

centro comercial que manejará la mercancía. 

En las Hojas de Catálogo. también deben indicarse las condiciones 
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del convenio, el tipo de pedido que se manejará y el tipo de de­

voluci6n de mercancía que admitirá el proveedor. 

Finalmente, y en forma detallada, deben listarse los artículos -

que se autorizan para ser pedidos al proveedor, señalando el nú­

mero de clave de cada ar'ticulo, su descripci6n, el precio de co!!_ 

to y el precio de venta. 

Una vez elaboradas las Hojas de Catálogo, cada secci6n de la Di­

visi6n de Compras debe enviarlas al departamento al que co rresr ,e_ 

da la mercancía en ellas autorizada, en cada centro comercial 

las que servirán 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 articulo y un registro de las cantidades 

pedidas y de las cantidades recibidas. 

Estas Hojas de Catálogo son las que en su conjunto forman el Ca­

tálogo de Proveedores, instrumento de gran utilidad para el ade­

cuado manejo y control de la mercancía en la sala de ventas del 

centro comercial. 

Es necesario que el Catálogo de Proveedores sea mantenido 1 aldía• 

por los responsables de cada departamento, renovando las Hojas de 

Catálogo cuando se registre cualquier cambio. 

Es muy importante que en caso de alguna modificaci6n, en cuanto 

se reciban las nuevas hojas de catálogo sustituyan éstas a las -

anteriores con el fin de que no se hagan pedidos equivocados, o 

que se resurtan artículos que han sido cancelados por la Divisi6n 

de Compras y que, por lo mismo, ya no deben manejarse en los ce~ 

tros comerciales. 
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Para que haya un control efectivo sobre la vigencia de las Hojas 

de Catálogo, cada secci6n de compras debe enviar mensualmente a 

los departamentos correspondientes en los centros comerciales, -

una 'Relaci6n de los números de Hojas de Catálogo vigentes' para 

que, con base en dicho reporte cada jefe de departamento revise 

que su Catálogo de Proveedores esté actualizado. 

3.4.3 Pedidos de Mercancía. 

En los centros comerciales, los pedidos a los proveedores 

pueden ser de tres tipos: Pedido Abierto, Pedido Centralizado y 

Pedido Especial. 

Pedido Abierto.-

Es aquél por medio del cual el jefe de cada departamento solici­

ta la mercancía directamente al proveedor, con base en lo señal~ 

do en la Hoja de Catálogo del proveedor y de acuerdo con la nec~ 

sidad específica de existencias del centro comercial. 

En este caso, los representantes de los proveedores concurren p~ 

ri6dicamente al centro comercial -dependiendo del tipo de mercan, 

cía y la rapidez de su desplazamiento-, "levantando" conjuntame~ 

te con el jefe de departamento, los pedidos de resurtido de mer­

cancía. 

Al formular los pedidos, cada jefe de departamento debe anotar en 

la Hoja de Catálogo correspondiente al proveedor de la mercancía, 

la cantidad solicitada y enviar dicha hoja al departamento de R~ 

cibo de Mercancía, en donde debe archivarse en un expediente es­

pecial de pedidos pendientes, hasta que la mercancía sea entreg~ 
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da por el proveedor, 

Ea muy importante que antes de formular los pedidos de resurtido, 

cada jefe de departamento verifique sus existencias de mercancía, 

tanto en la sala de ventas como en el almacén, ~ara determinar 

sus necesidades reales de existencias y, con base en el Catálogo 

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, sino que son centralizados y 

los formula el encargado de las compras de este tipo de mercancía 

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 comun.!, 

caci6n con los jefes de departamento de los establecimientos de 

la cadena, con el fin de estar al tanto de la rotaci6n o despla­

zamiento que re9istra la mercancía y, con base en esta informa­

ci6n, formular pedido• de surtido a los proveedores. 

En otras palabras, el pedido centralizado es la concentraci6n de 

las necesidades de existencia de mercancía de todas las tiendas, 

para que se tramite en forma global el pedido al proveedor, est! 

bleciéndose las cantidades que de cada articulo deben ser entre­

gadas en los diferentes establecimientos. 

Pedido Especial.-

Es aquél que ampara la compra de mercancía no autorizada en las 

Hojas de Catálogo de Proveedores. 
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En algunas ocasiones, los encargados de las diversas secciones -

de la Divisi6n de Compras en las oficinas centrales, formulan dl 

rectamente a los proveedores, pedidos de mercancía que normalmen 

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

Estos pedidos tienen la finalidad de introducir a prueba, en las 

tiendas, ciertos artículos para conocer la aceptaci6n que tienen 

éstos entre la clientela, con miras a establecer posteriormente 

un convenio formal con el proveedor correspondiente, en caso de 

que la rotaci6n o desplazamiento de la mercancía sean los adecu~ 

dos. 

En estos casos, el comprador debe elaborar un "Aviso de Pedido -

Especial" y enviarlo O!Jortunamente a cada centro comercial con~ 

jeto de que el jefe del departamento correspondiente esté enter~ 

do de la operaci6n, debiendo indicar la fecha en que la mercan -

c!a deberá ser entregada por el proveedor, las unidades que de­

ben recibirse en cada centro comercial, as! como las especifica­

ciones de los artículos. 

Una vez enterado el jefe del departamento al que se incorporará 

la mercancía, debe enviar el Aviso de Pedido Especial al depart~ 

mento de Recibo de Mercancía para que sea archivado y sea posible 

efectuar la recepci6n de los artículos en el momento que el pro­

veedor surta el pedido. 

3.4.4 Recibo de la Mercancía. 

La funci6n primordial de este departamento consiste en v~ 

rificar que los artículos entregados y facturados por los preve~ 
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dores reúnan las características establecidas en las Hojas de C! 

tálogo de Proveedores, Pedidos o Boletines de Oferta, en cuanto 

a las especificaciones de : 

Tamaño, 

Claves de artículos, 

Descripción de artículos, 

Estilo, 

Color, 

así como que las cantidades pedidas y facturadas coincidan exac­

tamente con las recibidas físicamente. Las cantidades que deben 

recibirse de cada artículo aparecen indicadas en el documento r~ 

lativo que el jefe de departamento al cual corresponde la mercan 

cía, eritregó previamente al Departamento de Recibo el día en que 

fue formulado el pedido al proveedor, o bien, el día en que se -

recibió de la División de Compras el aviso. 

El Departamento de Recibo de Mercancías debe estar integrado por 

un jefe, un subjefe y un grupo de auxiliares o •recibidores•. 

El procedimiento que se sigue para la recepción de la mercancía, 

es el siguiente: 

1) Recepción de la documentación. 

El proveedor debe entregar la mercancía acompañada de una fa~ 

tura o remisión en original y copia. El jefe del departamen­

to de Recibo debe verificar que la documentación entregada 

por el proveedor contenga los requisitos fiscales de rutina, 

que cada artículo tenga anotada la clave, descripción y precio 

unitario así como que la factura esté totalizada, 
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Una vez revisada la documentación, debe localizarse, en el a~ 

chivo de Mercancía por Recibir, la Hoja de Catálogo, Boletín 

de Oferta o Pedido Especial correspondientes, para proceder a 

la recepción física de la mercancía. 

2) Recepción de la mercancía. 

Uno de los 'recibidores' del departamento debe verificar, en 

presencia del proveedor, ~ieza por pieza, que la mercancía 

coincida exactamente en cuanto a cantidad pedida, descripción, 

clave, estilo, tamaño y color, con lo señalado en la factura 

y la Hoja de Catálogo en la que aparece detallado el pedido. 

El examen de los artículos debe ser sum~mente cuidadoso: debe 

verificarse que los paquetes que componen el pedido no hayan 

sufrido daños en el traslado, debiendo, en caso de que así 

sea, anotarlo en la remisión del proveedor al momento de fi~ 

mar de conformidad. Asimismo, en caso de haber diferencia e~ 

tre la cantidad de mercancía entregada y la factura, aeben h~ 

cerse en esta última las correcciones o modificaciones necea~ 

rias, recabando en al documento, la firma de conformidad del 

proveedor. 

Por medio de un reloj sellador, el jefe del departamento de 

Recibo de Mercancía, debe imprimir en la factura (original y 

copia) el número da tienda, fecha, número 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 organización. 
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3) Registro de Notas de Entrada. 

Diariamente debe elaborarse un Reporte o Registro de Notas de 

Entrada Recibidas, en original y copia, el cual contenga la 

fecha, número de tienda, número de folio de cada nota de e!!. 

trada, número del proveedor y número del departamento al cual 

pertenece la mercancía recibida. 

Al original de este reporte deben anexarse las notas de entr~ 

da o facturas, para ser enviadas al departamento de Contabili 

dad, conservando para el archivo de la tienda las copias de 

dichos reportes, 

4) Marcaje de la Mercancía. 

Existe un departamento específico para esta funci6n, que co!!. 

siste en colocar a toda la mercancía apta para la venta los d~ 

tos necesarios que permitan su identificaci6n en cuanto a : 

Precio de venta, 

Secci6n departamental (número y clave del departamento 

al cual pertenece la mercancía), 

Clave de Vigencia. 

La mercancía debe marcarse con los precios y secciones depa~ 

tamentales señalados en las Hojas de Catálogo, Pedidos Especi! 

les o Boletines de Oferta. 

Este departamento debe estar integrado por un jefe, un subj!!_ 

fe y un equipo de "marcadores", siendo el procedimiento a S!!_ 

guir para el marcaje el sigu1ente : 

El Departamento de Recibo de Mercancía,una vez establecido el pr2 
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ceso de recepción de la mercancía, debe entregar ésta al De­

partamento de Marcaje, acompañada de las notas de entrada o 

facturas y las Hojas de Catálogo o Aviso de Pedido correspon-

dientes. El jefe de Marcaje debe proceder a distribuir la 

mercancía y los documentos entre su equipo de marcadores. 

Es necesario que antes de marcar los artículos sean éstos pl~ 

namente identificados con la factura y la Hoja de Catálogo,d~ 

terminando en forma correcta el tipo de marcaje que requie­

ra la mercand.a. 

Los tipos de marcaje que se utilizan más comúnmente en los 

centros comerciales, son: 

- Con foliador, 

- Con etiqueta adherible, 

- Con etiqueta de colgar, 

- Con etiqueta de alfiler o grapa. 

El marcaje debe reunir los siguientes requisitos: 

- Que sea claro, legible y uniforme en todos los artículos del 

mismo precio, con objeto de que las mercancías se vendan por 

sí mismas y, hasta dor.le sea posible, sin ayuda de vendedores. 

- Que proporcione seguridad, evitando el cambio de precio, o 

de etiquetas, por la clientela. 

- Que no deteriore ni reste presentación a los artículos. 

Es importante que la mercancía de "oferta" sea marcada con et!, 

quetas de color distinto al de uso ordinario, con el fin de 

atraer la atención del cliente. 
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Una vez marcada la mercancía, debe entregarse, junto con la 

factura y la Hoja de eatálogo o Pedido Especial, al jefe o 

subjefe del departamento del centro comercial al cual perte­

nece la misma, verificando que el marcaje reúna los requisi­

tos mencionados y, selectivamente, confrontar la cantidad fa~ 

turada con la marcada, regresando inmediatamente al Departa­

mento de Marcaje la factura firmada de 'Recibido de Conformi­

dad'. A su vez, este departamento regresará la factura al D~ 

partamento de Recibo de Mercancía para que proceda a su regi~ 

tro en el Reporte de Facturas Recibidas al que ya se ha hecho 

mención en puntos anteriores. 

Una vez concluido el proceso de recepción y marcaje, el pers2 

nal encargado del departamento al que corresponda la mercan­

cía procederá a trasladarla a su lugar de venta, o bien al -

Almacén de Mercancía, debiendo cumplir lo siguiente; 

3.4.S Clasificación de la Mercancía. 

La mercancía debe colocar6e en un punto de venta que sea 

identificado, o localizado fácilmente por la clientela. Para 

ello, es importante determinar, dependiendo del espacio con el 

que cuente una tienda, un 'lay-out' de mercaderías que permi­

ta la distribución adecuada de todos los productos a manejar -

en la misma. 

Como factor elemental, deberá considerarse la familia a la que -

pertenece cada linea de productos, dentro de la cual podría exi~ 

tir una variedad ilimitada de líneas, siempre y cuando tengan é~ 



- 57 -

tas congruencia en cuanto a su uso, fabricación, etc. 

Como ejemplo de lo anterior, a continuación se menciona la clasi 

ficación de la familia de perfumería, por líneas: 

Familia: Perfumería. 

a) cremas: líquidas, sólidas y depilatorias. 

b) Talcos. 

c) Desodorantes: íntimos, sticks, roll-on y aerosoles. 

d) Cosméticos: maquillajes, polvos, sombras, delineadores, labi! 

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) Champúes. 

k) Jaleas, brillantinas y fijapelos. 

1) Atomizadores para el cabello. 

m) Accesorios para el cabello: cepillos, peines, pasadores, br2 

ches, roles, balerinas, gorras para baño, etc. 

Una distribución rápida de la mercancía, una vez clasificada,co~ 

tribuye a la eficacia general en el proceso de recepción y despl! 

zamiento de mercancías. Si los artículos, una vez marcados y d~ 

bidamente clasificados no se distribuyen rápidamente hacia los 

lugares de venta, no sólo ocasionan pérdida de ventas, sino que 

otras mercancías sufren retrasos, lo cual repercute desfavorabl~ 

mente en todas las funciones de mercaderías 
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El Almacén de Mercancía es el lugar asignado para conservar la 

mercancía que no puede enviarse a la sala de ventas durante el 

mismo día en que fue recil.Jida y marcada, o bien, para guardar -

aquella mercancía que por falta de espacio no es posible acomo­

darla de manera apropiada en la misma. Este almacén de mercan­

cía debe estar dividido de acuerdo con la clasificación mencio­

nada anteriormente. 

3,4,6 Exhibición de la Mercancía. 

Una vez que la mercancía ha llegado al departamento co­

rrespondiente debe procederse a su acomodo en los muebles exhi­

bidores como son: las góndolas, los botaderos y los anaqueles o 

estanterías, dependiendo del tipo de mercancia de que se trate. 

Conviene recordar que el acomodo o distribución de la mercancia 

debe facilitar al cliente el localizar y seleccionar por sí mi~ 

mo lo que desee adquirir 1 Y sin que sea necesaria la interven_ 

ción de los empleados. 

Si se trata de 'mercancía nueva' e'n el departamento, es decir, 

artículos o productos que nunca antes se habían manejado en el 

centro comercial, deberá acomodarse en las llamadas 11 cabeceras 11 

de los muebles o en "botaderos" (mesas aisladas), con objeto de 

que los clientes la vean fácilmente al transitar por la sala de 

ventas. 

El asignar a la 'mercancía nueva' un lugar especial en el depa~ 

tamento, permite además observar fácilmente su rotación o despl! 

zamiento y conocer la aceptación 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 mercancía implica una disposici6n atractiva de 

la misma en los muebles exhibidores, de manera tal que el clien 

te pueda admirar perfectamente cada artículo. 

La distribuci6n de la mercancía para su exhibici6n en cada dep"f. 

tamento debe realizarse de acuerdo con el tipo de artículo de -

que se trate; por ejemplo, en el caso de mercancía 'ropa', el~ 

camada debe hacerse por tipo de prendas, por estilos, por tallas, 

por marcas y por precios. 

3.4.7 Limpieza y Presentaci6n de la Sala de Ventas. 

Cada departamento es responsable de la limpieza y presen 

taci6n del área 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 

área. 

Debe prestarse especial atenci6n a la limpieza de la mercancía. 

El conservar perfectamente limpios los artículos es responsabi­

lidad y tarea, en caso necesario, del propio personal de cada -

departamento. 

Por lo que respecta a la presentaci6n de cada departamento, el 

aspecto más importante es la manera de ordenaci6n y disposici6n 

de los artículos en los exhibidores. El autoservicio implica -
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que el cliente busque y seleccione por sí mismo su mercancía, y 

al hacer esto desarregla y revuelve los artículos, entremezcla~ 

do tallas, tamaños, estilos, colores y modelos. 

La limpieza e higiene del centro comercial es parte esencial del 

servicio que debe ofrecerse a la clientela. Es decisiva la im­

presi6n que causa en el público el grado de limpieza de un est~ 

blecimiento comercial, 

3,4,8 Publicidad y Promoci6n. 

Corno ya se mencion6 en el punto 3.2 dentro de las Gener~ 

lidades del Sistema de Mercadeo, el objetivo primordial consiste 

en brindar a la clientela atención, servicio y libertad para el~ 

gir, en una distribuci6n tal de las mercancías que le permita s~ 

leccionar aquellos articulas que le sean necesarios. 

Pero se debe considerar que aunque muchos artículos estén diseñ~ 

dos para satisfacer plenamente los deseos del público, el éxito 

de su venta será mayor cuando se informe acerca de sus beneficios 

y/o características, 

Por lo tanto, para ejecutar cualquier estrategia de mercadeo, es 

indispensable que exista mucha comunicación con la Dirección de 

Compras, puesto que es aquí donde se llevan a cabo todas las ne­

gociaciones de convenios con los proveedores. Es por esto que -

las funciones de publicidad y promoción de ventas encierran un 

alto grado de complejidad dentro de la función de mercadeo. 

La publicidad consiste en mensajes pagados, diseñados para info[ 

mar o persuadir a compradores o usuarios sobre un producto, serv! 
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cio, creencia o acci6n. 

A continuaci6n se examinarán algunos conceptos y procedimientos 

que son utilizados para desarrollar programas publicitarios (11! 

mados también campañas publicitarias). 

En particular, serán examinados : 

- La fijaci6n de objetivos publicitarios, 

- El establecimiento de presupuestos publicitarios, 

- y las consideraciones relacionadas con el diseño de un mensaje 

y la proyección 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 ocas.i.ones, parte del 

trabajo publicitario es realizado mediante la contrataci6n de ºL 

ganizaciones externas (como agencias de publicidad). Por otra -

parte, cada empresa asigna la directriz de los programas publici 

tarios a áreas especificas que, como en el caso de la organizaci.6n 

de supermercados cuentan con una Direcci6n (Mercadotecnia y Publi 

cidad) específica para llevar a cabo esta acción. 

Programas Publicitarios: 

Las decisiones relacionadas con el MENSAJE publicitario (qué se 

dice y cómo) y el MEDIO (dónde debe presentarse el mensaje, cuá~ 

do y cuántas 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 

común la contratación de servicios de especialistas independien­

tes que desempeñan funciones tales como: 
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- Desarrollo de ideas creativas para textos. 

- El trabajo de arte y fotograbado. 

- Prueba de texto para reacciones del consumidor. 

- Alquiler de espacios en los medios de comunicaci6n. 

- Investigaciones acerca de hábitos en los usuarios potenciales. 

Alternativamente, las agencias publicitarias pueden utilizarse -

para desempeñar todas o algunas de estas etapas. 

Por consiguiente, las decisiones sobre mensajes y medios, se deben 

especificar y esta funci6n dependerá directamente del director -

del área de Mercadotecnia y Publicidad, quien, como ya se men­

cion6, está a cargo del desarrollo y la realizaci6n de toda es­

trategia de mercadeo, incluyendo la toma de las principales dec! 

siones concernientes a los gastos publicitarios, a las políticas 

creativas, o a la programaci6n de medios. 

Existen varias decisiones que deben tomarse al administrar los 

programas publicitarios. El departamento de Publicidad debe in­

tervenir en cada etapa del proceso, aunque las agencias o especi!!_ 

listas sean los responsables de decidir sobre el diseño del men­

saje y la programaci6n de medios. 

El director del área de Mercadotecnia y Publicidad se encarga de 

examinar dichas decisiones con el fin de evaluar si se están al­

canzando los objetivos previstos y, en su caso, revisar alguno de 

sus elementos. 

A continuaci6n se indican los elementos básicos de un programa -

publicitario: 



Objetivos Publicitarios, 

Presupuesto Tentativo. 

Disefio del Mensaje. 

Programaci6n de Medios, 

Objetivos Publicitarios.-
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Existen dos razones básicas para establecer objetivos de 103 pr~ 

gramas publicitarios: 

la, Proporcionan guías para la toma de decisiones acerca del merr 

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, participaci6n en el mercado y rent! 

bilidad, lo cual quiere decir que existe una estrecha coordina­

ci6n entre todas las ¡reas de la empresa. 

Como ejemplo de los objetivos publicitarios que se establecen P! 

ra las funciones de centros comerciales, se encuentran los sigui"!!. 

tes: 

- Conocimiento.-

Muy frecuentemente, el principal objetivo publicitario de un -

centro comercial no es más que generar o incrementar el recon~ 

cimiento acerca de la informaci6n sobre d6nde y c6mo comprar -

un producto. 

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

Este objetivo se disefia para captar nuevos clientes o para in-
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crementar el número de visitas de los clientes usuales al cerr 

tro comercial. 

- Cambiar las Creencias sobre la Importancia del Servicio que se 

proporciona.-

Si loe clientes reconocen ya las alternativas o beneficios <JJe se 

le presentan al brindársele un mejor servicio, el objetivo s~ 

rá mejorar la evaluación que el consumidor final haga de di­

chos beneficios. 

- Reforzar las Actitudes.-

Las compañías del ramo que tienen una fuerte posición en el -

mercado y no tienen debilidad competitiva importante, genera! 

mente encuentran más importantes las e.strategias de retención 

de clientes. 

La publicidad puede reforzar las actitudes de los usuarios y 

mantener su preferencia y 'lealtad' hacia la compañía. 

Una vez determinado el tipo más apropiado de objetivo publicit~ 

ria a utilizar, se procede a elaborar un informe específico y -

cuantificable del mismo. 

Este informe deberá contener además una identificación clara de 

la audiencia a la que se dirigirá la publicidad. 

- Establecimiento de Presupuestos Publicitarios.-

Establecer el presupuesto publicitario es una de las tareas -

más difíciles a las que se enfrenta el director de Mercadole~ 

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

tendrá sobre las ventas. 

A pesar de esto, es importante establecer un presupuesto ten­

tativo para proporcionar las directrices a los diseñadores de 

mensajes y programadores de medios. Es indispensable saber -

qué recursos hay disponibles antes de decidir qué mensaje y -

cuál medio son más convenientes. 

Aunque los procesos específicos de presupuestaci6n de la publi 

dad varían constantemente, usualmente se utiliza un método g~ 

neral que incluye las siguientes etapas: 

- Determinaci6n del Presupuesto Inicial.-

Tomando en consideraci6n que existen datos hist6ricos en la -

compañía, es posible usar como base el presupuesto del año arr 

terior. Los presupuestos publicitarios, en un plan más reali~ 

ta, son ajustados cada año 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 los gastos -

publicitarios constituyen un factor importante para la parti­

cipaci6n en el mercado, 

- Los Objetivos de la Compañía, que determinan cuándo es necee~ 

rio brindar más apoyo publicitario. 

Diseño del Mensaje y Costo de los Medios.-

Una vez determinados el objetivo publicitario y el presupuesto -
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tentativo, es posible calcular rápida y eficazmente los costos -

de desarrollo del mensaje por aspectos, tales como: 

costos de producción, 

honorarios técnicos, 

regalías a participantes, etc. 

y los costos de los medios, por factores, como: 

costo de impresión, 

espacio, 

tiempo de radio o televisión, etc. 

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

menores que el costo de los medios. 

Disefio del Mensaje.-

El mensaje publicitario incluye dos elementos básicos: 

los atractivos, que representan la idea central del men 

saje, y 

el método de presentación, que ~e utiliza para presentar 

los atractivos. 

Aunque el disefio del mensaje es fundamentalmente una responsabi­

lidad de la agencia publicitaria o de otros especialistas, el d! 

rector de Mercadotecnia y Publicidad se encarga de proporcionar 

información importante que conduzca a un disefio apropiado del -

mensaje. 

Programación de los Medios.-

Las decisiones sobre la programación de los medios son sumamente 

importantes, ya que : 

- El pago de espacios en radio, televisión, periódicos y revis-
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tas, representa el elemento más costoso en el presupuesto pu­

blicitario, y 

El éxito que tenga un anunciu en el logro de los objetivos p~ 

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 tamaño de la au­

diencia y las características de cada medio alternativo, es po­

sible emplear algunas formas de medición en la programación de 

los medios. Cuando las características de los medios no sean -

fácilmente cuantificables, será necesario utilizar el criterio 

en dichas decisiones sobre programación de medios. 

A continuación se enumeran las principales etapas que incluye -

el desarrollo de programación de medios: 

1) Selección del tipo de medio que se va a utilizar. 

Cada medio (televisión, radio, periódicos, revistas), tiene -

sus características únicas 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) Selección de los vehículos específicos que se tendrán en cue~ 

ta, 

Un vehículo es una revista específica, un periódico o un pro­

grama de radio o televisión. 

Al seleccionar un conjunto específico de vehículos se debe ~ 

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

mentos del mercado ob1etivo. 
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3) Determinaci6n del tamafio, longitud y posici6n de un anuncio. 

En general, la probabilidad de que un anunci.o sea visto, va-

ria con el tamaño y la duraci6n de un comercial o con la di! 

tribuci6n o posici6n en la revista. 

Una vez determinadas dichas características, se calculará el 

costo de cada vehículo relativo al tamaño de la audiencia a! 

canzada. 

4) Determinaci6n del alcance deseado y la frecuencia de distri­
buci6n de los mensajes. 

Para un periodo de planeaci6n, los gastos publicitarios pu~ 

den ser distribuidos de diferentes maneras: de acuerdo con 

el momento del gasto o de acuerdo con el alcance y la fre-

cuencia. 

- Medici6n del Alcance y la Frecuencia. 

El alcance representa el número o porcentaje de los miembros -

de la audiencia objetivo que recibirá el mensaje. 

La frecuencia representa el número promedio de veces que un -

miembro de la audiencia objetivo recibe el mensaje. 

Por Último, se puede decir que ya que frecuentemente la public! 

dad consume una gran proporci6n del presupuesto de mercadeo, e! 

to lo 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 están utilizando bien los gaatos 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 -

señalar las acciones correctivas específicas que sean necesarias. 

La Promoci6n de Ventas, va estrechamente relacionada con la pu­

blicidad, 

Es de vital importancia que exista una coordinaci6n 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 mere~ 

deo reflejado en el logro de mayores ventas. 

Los programas de promoci6n de ventas están diseñados para gene­

rar acciones específicas e inmediatas en las ventas, es decir, -

fundamentalmente se utilizan para producir efectos a corto plazo. 

Específicamente, dichos programas son incentivos econ6micos, 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 Promoci6n de Ventas.-

Al igual que para los programas de publicidad, es importante fo~ 

mular los objetivos específicos del programa con el fin de esta­

blecer los lineamientos para la selección apropiada de las prom~ 

cienes de ventas, así como para establecer una base de evaluaci6n 

del mismo. Los objetivos se deben establecer indicando el tipo 

de acción que se desea estimular. 

Principalmente, los centros comerciales emplean las promociones 
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de ventas como vehículos para estimular un mayor tráfico de nue­

vos compradores, al igual que para estimular la recompra,generaa 

do visitas más continuas a los establecimientos. 

En segundo lugar, se pretende incrementar las ventas procurando 

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

generen más utilidades a la empresa. 

Además se tratará de lograr una mayor participación en el merca­

do, lo que redundará en una mejor imagen de la compañía. 

Selección de una Promoción Específica de Ventas.-

Para la selección de un programa específico de promoción de V<''' 

tas, es indispensable que el director del área de Mercadotecn. 

y Publiéidad, analice el proceso de compra can el fin de ident! 

ficar la probabilidad de respuesta a un tipo de incentivo. 

Los principales factores que inciden en las respuestas de los coa 

sumidores, se resumen en los siguientes puntos: 

1) Concesiones.- Una distinción importante entre las promociones 

de ventas dirigidas a los cons~midores, es la medida en que -

cada una de ellas apoya la caracterización, beneficios o ca­

racterísticas de una marca, a diferencia de un incentivo eco­

nómico directo. 

2) Ofertas Especiales.- Los mercados frecuentemente se segmentan 

en términos de la tendencia a ofertas especiales, es decir, el 

grado en que los consumidores probablemente buscan y respon­

den a incentivos promocionales de venta u ofertas especiales. 

3) Proceso de Búsqueda.- Con objeto de saber como entregar un ia 
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centivo eficiente y efectivamente a un segmento objetivo, es 

necesario conocer los patrones de compra y de búsqueda de in­

formación. Existen agencias que desarrollan métodos de mues­

treo y demostraciones que mediante el contacto personal han 12 

grado llegar a segmentos objetivos. 

Se considera que el grado en que el ensayo del producto lleva 

a cambiar preferencias, depende del tipo de promoción ofreci­

da. 

4) Patrones de Compra del Consumidor.- Para poder llegar a con2 

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. 

Determinación de la Promoción.-

En particular, debido a que los centros comerciales manejan una 

amplia mezcla de productos y marcas, generalmente el objetivo de 

la promoción es desarrollar tráfico o estimular la recompra de -

todas las ventas del almacén y no solamente para marcas individu! 

les. 

Aunque mientras que las atracciones y las ventas totales apoyan 

la promoción de ventas del •almacén total', aún es muy popular -

la utilización de precios líderes. Al seleccionar los líderes,­

hay tres factores que se consideran importantes de tomar en cuell 

ta: 

- Deben atraer a una audiencia amplia. 

- Deben ser productos que tengan una fuerte relación de complemell 
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tariedad con otros artículos. 

- Dar a conocer el precio normal y apoyar el de a:¡uellos que sean más conoc! 

dos por los consumidores. 

Presupuestos de Promoción de Ventas.-

La pregunta acerca de cuánto deberá gastarse en promoción de ve~ 

tas no es de fácil respuesta. Tal como en el caso de la public! 

dad, es difícil predecir los resultados en ventas de un nivel d~ 

do de gastos. 

Sin embargo, es necesario analizar el impacto de un programa de 

promoción de ventas sobre la rentabilidad, antes de que se ejec~ 

te el programa. 

Los métodos para determinar el presupuesto destinado para promo­

ciones, son: 

- Porcentaje del volumen de ventas. Es el método más utilizado, 

y se fija éste de acuerdo con el volumen total de ventas de a­

ños anteriores o sobre el porcentaje predeterminado de ventas 

futuras. 

- Monto de existencias, Se fija de acuerdo con las existencias 

de mercancía de que se dispone en el momento en que se planea 

la promoción. 

La duración de las promociones es muy variable y no existe, en -

ocasiones, una causa específica que la determine, por lo que se 

planea conforme a la situación. 

La Relación Publicidad - Ventas - Promoción.-

La principal decisión al establecer un presupuesto, es estable-
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cer el equilibrio apropiado entre los gastos de publicidad y pr2 

moción de ventas. 

En gran medida, este equilibrio dependerá de la actividad de la 

competencia y de las presiones de los centros comerciales como -

canales de distribución, es decir, la promoción de ventas deber~ 

cibir mayor atención cuando los competidores también promuevan -

sus ventas y cuando los centros comerciales busquen activamente 

promociones para ciertas categorías de productos. 

Por otra parte, hay muchos otros factores que harán que una empresa 

preste diferente atención a la publicidad y a la promoción de ven. 

tas, tales como : 

- Tasa de contribución a la utilidad. 

- Grado de lealtad. 

- Diferenciación competitiva. 

- Participación en el mercado, 

- Segmentación 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 promoción de ventas se apoye el siste­

ma de mercadeo, conviene analizar cómo se llevan a cabo en el PU!). 

to de venta : 

Como se mencionó, es importante que exista comunicación con la -

Dirección Comercial y con la Dirección de Compras respecto a las 

negociaciones logradas con los proveedores de la compañía en cu"!!. 

to a la publicidad y promoción a realizar. 



- 74 -

El objetivo de obtener la ayuda del proveedor debe lograrse coor 

dinando la publicidad y la promoci6n con la venta personal. Los 

concursos de ventas y los descuentos espe~iales en efectivo o en 

mercancía se ofrecen a la empresa a cambio de que ésta asigne un 

espacio especial de exhibici6n para los productos o dedique un -

esfuerzo adicional de venta. Si se tiene éxito, este programa -

puede ayudar a asegurar el éxito para el consumidor final. 

De aquí, resulta el que sea posible lograr la planeaci6n y prep! 

raci6n de campañas, así como el diseño y elaboración del material 

para la exhibici6n de mercancía en los centros comerciales. 

En ocasiones, cuando los c~ntros comerciales reciben sus avisos 

de oferta, estos van acompañados por material de apoyo 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 peri6dic! 

mente por el sistema de sonido local del establecimiento. 

Es muy importante que las exhibiciones de mercancía de oferta, ! 

sí como los letreros y carteles alusivos a las promociones, sean 

colocados estratégicamente en la sala de ventas, de tal manera -

que llamen la atenci6n y causen impacto en la clientela. 

Cuando no sea enviado este material de apoyo para las ofertas y 

promociones de mercancía, o bien cuando las ofertas sean establ! 

cidas a iniciativa de cada departamento, la elaboraci6n de cart! 

les y letreros alusivos a la promoci6n, debe correr a cargo de -

cada centro comercial. 

De acuerdo con lo anterior, cada jefe de departamento debe redas 
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tar los letreros de manera atractiva y explícita y solicitar al 

rotulista del centro comercial la elaboración de los carteles -

necesarios para promover la mercancía de su respectivo departa­

mento. 

La preparación y control de los letreros son actividades que r~ 

quieren de una especial atención por parte del encargado de ca­

da departamento, pues no sólo deben elaborarse letreros para a­

quella mercancía que se ofrece al público a precio especial o en 

promoción, sino que en general, cada mueble, cada góndola, cada 

estantería y cada botadero deben ostentar letreros alusivos a -

las características, cualidades y precios de la mercancía que en 

ellos se exhioe con el fin de que la clientela efectúe con ma­

yor facilidad sus compras y sin necesidad de consultar o pedir 

información 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, siguieu 

do los pasos que a continuación se mencionan: 

1) Saludar al cliente.- El dependiente sólo tiene que hacerle -

saber que está a su disposición saludándolo cortésmente. Si -

el cliente no pide ayuda en ese momento, el dependiente deberá 

dejarlo solo para que se sirva a sí mismo, quedando de esta m~ 

nera libre el empleado para atender a otras personas y dejando 

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

2) Estar 'Alerta para Prestar Servicios'. Es muy fácil darse cueu 

ta cuando un cliente necesita ayuda. El dependiente debe es­

tar siempre alerta para intervenir en cuanto vea que el clieu 

te está desorientado o perplejo. Entonces debe ofrecer sus -

servicios tan rápidamente como le sea posible. 

3) Abordar al cliente preguntándole lencontr6 usted lo que busc~ 

ba? en lugar de preguntar len qué puedo servirle? La pregun­

ta lEncontró usted lo que buscaba? sólo requiere que el depeu 

diente le indique dónde puede encontrar lo que buscaba; por 

supuesto que si el artículo requiere de alguna explicación o 

labor de venta, el dependiente debe prestar el servicio que -

sea necesario para demostrar al cliente que es ése el artícu­

lo que necesita. 

La pregunta lEn qué puedo servirle? obliga al dependiente a -

prestar un servicio personal, necesario o no. 

Si solamente se pregunta al cliente si encontró lo que busca­

ba, da la impresión al cliente de que puede servirse a sí mi! 

mo y no implica en lo más mínimo que el dependiente esté imp2 

niendo sus servicios. 

4) Hacer Labor de Venta.- Cuando es evidente que el cliente está 

interesado en un artículo que requiere explicación o ayuda de 

venta, el dependiente debe ofrecer sus servicios. 

Todas las reglas del "arte" de vender, pueden aplicarse vent! 

josamente en los establecimientos de autoservicio. 
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Los conocimientos sobre el producto o artículo y la habilidad 

para demostrarlo, son más importantes P.n una tienda de auto­

servicio que antes. Ahora, el dependiente dispone de más 

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 más artículos 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 aterr 

der y prestar servicio al cliente en el momento preciso, puede 

él hacer su propia elección al comprar cada artículo. 

El cliente puede servirse a sí mismo cuando lo desea y tiene a su 

disposición un servicio personal cuando lo necesite y, a su vez, 

los vendedores tienen tiempo efectivo para vender porque s6lo 

atienden a los clientes que solicitan ayuda o consejo al momen­

to de seleccionar sus compras. 
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CAPÍTULO IV 

4. PERSPECTIVAS Y NECESIDADES ACTUALES DE LOS CENTROS COME~ 

CIALES DE AUTOSERVICIO EN MÉXICO. 

Hasta este punto estoy tratando aspectos sumamente impo~ 

tantea e interesantes, tales como el nacimiento y evoluci6n de -

los supermercados, su forma de organizaci6n general, así como la 

manera en que funciona un sistema tan complejo que los ha llevado 

a realizar una labor de gran contribuci6n a la sociedad en gene-

ral, como es la comercializaci6n. Sin embargo, todo esto se ha 

contemplado desde el punto de vista en que hist6ricamente se ha 

venido desarrollando, pero ya que la base de su operación está -

en dar un servicio y satisf acci6n a las ·necesidades de la socie-

dad, han tenido que luchar junto con ésta para sobreponerse a -

los cambios que día a día se presentan; más aún, han tratado de 

mejorar su posición ante ellos, labor que no ha sido fácil debi­

do a las variadas crisis y trastornos que han sufrido en la Últi­

ma década nuestro país y el mundo en general. 

La vida es un proceso de constante evolución; sin embargo, es i~ 

negable que en México hemos sufrido cambios sustanciales a nivel 

económico y social en los últimos años que obligan a aquellas em 

presas que deseen seguir siendo competitivas, a esforzarse cada 

día más. 

El caso de los supermercados no ha sido una excepción y el obje-

tivo de este capítulo es mencionar algunos aspectos de cambio que 

han sufrido, tanto los sistemas administrativos como los operat! 
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vos, derivados en su mayoría, cel 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 actualmeu 

te nuestro país y que tienen un impacto directo en la operaci6n 

de los autoservicios y que, en mi opini6n, han marcado la pauta 

para lograr un nuevo enfoque de los sistemas con que opera este 

tipo de negocios. 

El conflicto más grave que está atacando a los autoservicios y a 

la economía en general, es la pérdida del poder adquisitivo en -

la mayoría de las clases sociales de nuestro país. Esto ha traf 

do como consecuencia que el consumidor disminuya radicalmente los 

volúmenes de sus compras a través de una mejor planeación del pr~ 

supuesto familiar y una adecuada clasificaci6n de aquellos artíc!! 

los que son realmen,te indispensables en la despensa del hogar. 

Pero esta disminuci6n en las compras ha afectado no s6lo al aut2 

servicio, sino 'también y en forma aún más agresiva a los fabrJc"!!. 

tes quienes, en respuesta y para tratar de proteger su superviveu 

cia, han hecho mejoras a los productos que tienen en el mercado 

con el fin de lograr un lugar en la tabla de necesidades famili~ 

res y, lo que es más, han saturado el mercado con nuevas líneas 

y marcas de artículos con las que pretenden lograr cuando menos 

un respiro ante las agonías de la economía. 

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

factores han traído como consecuencia un fuerte impacto en la o-
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peraci6n del autoservicio; pero Lpor qué?, la respuesta es fá­

cil: porque el autoservicio funge como un intermediario entre el 

fabricante y el consumidor, por lo que mientras esta relaci6n r~ 

sulte más tirante, el autoservicio se verá en la necesidad de c~ 

der hacia ambos lados yQ que tan importante es en su funcionaitie~ 

to el que le surte como el que le compra. Pero esta elasticidad 

debe ser correctamente dirigida y controlada, con una adaptabil.!_ 

dad y capacidad suficientes que le permita conor.er los límites -

máximos 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 incorporaci6n de nuevas 

líneas, con la intenci6n, al igual que el productor, de que éstas 

logren reunir los requisitos que el consumidor ~xige y se colo­

quen en un lugar privilegiado dentro del mercado, lo cual se tr~ 

duciria en ventas y ganancias para ambos. Sin embargo, el a•:to­

servicio debe cuidar también por sus propios intereses, por lo -

que la introducci6n de nuevos artículos 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 día para otro; además se debe evitar una situa­

ci6n de mercancía por limitaciones de almacenamiento y, por últ! 

mo, se pretende dar oportunidad de introducir sus artículos a un 

mayor número de fabricantes y contribuir así a una libre y sana 

competencia. 

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

sean incorporar un nuevo artículo o presentaci6n de una línea que 
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ya ae maneja en el centro comercial, deben estar también dispue~ 

tos a dar de baja otra de las vigentes, a la cual teóricamente -

se va a sustituir porque ofrece mayores ventajas al consumidor; 

esto, con el fin de tener en la sala de ventas aquellos artículos 

que se considere que puedan tener un mejor desplazamiento. En ~ 

casiones la propuesta de sustitución viene por parte del prove~ 

dor, pero si éste no lo hace, es tendencia actual de los autose~ 

vicios llevarla a cabo. 

Esto no es indicativo de que no se puedan incorporar nuevas líneas 

o productos ya que si éstos son complementarios a los ya existe'L 

tes o si ofrecen nuevas ventajas y características novedosas al 

consumidor, s! es factible darles de alta en el Catálogo del Pr~ 

veedor y brindarles un espacio adecuado para su exhibición. 

Por lo que respecta a la actitud que se ha adoptado hacia el con­

sumidor, ésta se podría resumir en un notable incremento en las ~ 

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 artículos que en ellas se expenden por medio de 

la publicidad y la promoción de ventas. 

Como ya se mencionó, la publicidad y la promoción 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 c"!l 

sumidor ha tomado una actitud pasiva, esperando las mejores opci~ 
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nes que le reditúen beneficias econ6ml.cos. 

Los mismos productores planean hoy en día, el porcentaje con el 

que contribuirán para que las centros comerciales anuncien sus 

productos además de cantar can gente que dentro del mismo establ~ 

cimiento trabajan promoviendo sus productos. 

Cada día se intenta encontrar nuevas formas de publicidad y atril!:. 

tivas promociones, ya que como se mencion6 en el capítulo ante­

rior, la correcta aplicación de las técnicas y un mejor seguimien 

to de los sistemas verán reflejadas en sus resultados, mayores 

utilidades para la compañia. 

Aun estas técnicas han requerido de una adaptación a las necesi­

dades de la sociedad actual, ya que el lema inicial de los auto­

servicios y sobre el cual basaron su crecimiento, fue ofrecer al 

consumidor una gran variedad de artículos en un mismo estableci­

miento, sobresaltando así el servicio y la comodidad; sin embar_ 

go, de unos años a la fecha, ha sido necesario incorporar al plan 

publicitario de estas compañías, la idea de ofrecer al consumi -

dor, además de lo antes citado, precios bajos, iniciando así una 

importante ampliación a la idea central del autoservicio. 

Para apoyar la incorporaci6n de este nuevo elemento, se ha dado 

un fuerte impulso a la emisi6n de volantes publicitarios y anun­

cios en medios masivos de comunicación como: prensa, radio y te­

levisión, pero siempre, cualquiera que sea el medio utilizado,se 

envía el mensaje de precios bajos ya sea a través de ofertas, pr2 

mociones o premios. 
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Este enfoque ha sido bien recibido tanto por los consumidores c2 

mo por los fabricantes, quienes incluso han apoyado esta actitud 

que beneficia a todos sus participant"s y en especial al consumidor 

que representa el final del ciclo comercial. 

No obstante, la búsqueda de elementos para otorgar al consumidor 

este tipo de ventajas que ofrecen beneficios cuantificables, ad~ 

más de mantener los principios esenciales del autoservicio, ha h~ 

cho necesario tratar de optimizar todos los factores que intervi~ 

nen en la operaci6n, es decir, ha requerido de un radical cambio 

en los enfoques de compras, márgenes de utilidad y en general en 

todo el flujo de la operaci6n, ya que el ofrecer una promoci6n u 

oferta al cliente requiere de un esfuerzo adicional desde que se 

compra el producto hasta que se coloca en el exhibidor. 

Al mencionar la optimizaci6n del flujo de la operaci6n y los ca~ 

bias en los enfoques de compras y márgenes de utilidad se empie­

zan a señalar algunos cambios internos que a nivel operativo han 

tenido que desarrollar las cadenas de cent.ros comerciales para -

hacer frente a los diferentes problemas que del entorno econ6mi­

co general he hecho referencia, 

En efecto, el problema inflacionario por el que atraviesa el país, 

ha obligado a mejoras radicales básicamente en áreas 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 área de compras. 

La tendencia actual de los diferentes proveedores de mercancías, 
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ha sido aumentar constantemente los precios de venta y rene;¡ociar 

sus condiciones d~ pago, ya que resulta difícil conservar precios 

por periodos extensos si consideramos los altos índices de infl~ 

ci6n que se han presentado en los últimos años. 

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 sí en sus volúmenes de venta 

como se mencion6 en párrafos anteriores; sin embargo, es un el~ 

mento que a pesar de tener algún efecto en la operaci6n, no es -

controlable ya que va íntimamente ligado con el proceso general 

inflacionario. 

También existen otros elementos tan importantes como el precio y 

las condiciones generales de pago, que sí es fa~tible negociar y 

controlar directamente a través de la compra, entre los que po­

dría destacar básicamente los descuentos financieros y comercia­

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

En la estructura de estas condiciones, sí interviene en forma d! 

recta la administraci6n central del centro comercial y dependerá 

de su capacidad de negociaci6n el obtener o no buenos resultados, 

Actualmente los límites de crédito no representan un serio probl~ 

ma para las cadenas de autoservicio, siendo por todos conocido -

que la mayoría de éstas cuenta con gran capacidad de crédito de­

bido a la liquidez que ofrece su operación, por lo que sus condi­

ciones son generalmente muy favorables, 
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Los descuentos f inane ieros, en tendiendo por el l. os 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 qüe antes de tomarlos habría que ev~ 

luar el rendimiento que se podría obtener, utilizando alguno de 

los tan variados tipos de inversi6n que actualmente se ofrecen 

al público inversionista, por lo que ha perdido cierta validez 

el negociar descuentos por pronto pago. 

Resta comentar los aspectos que han venido tomando mayor impor­

tancia dentro de la negociaci6n 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, dará al negocio la oportunidad de obtener ma­

yores márgenes de utilidad, así 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 ac~ 

da cadena de autoservicios en funci6n de sus volúmenes pro medio 

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 que afectan redicalmente la e!_ 

tructura financiera de la empresa. 
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Es conocido también, que la base d" la operación financiera de 

las cadenas de autoservicio la constituye su capacidad de CO!!! 

pra a crédito, ya que realizan sus ventas de contado, lo que les 

produce liquidez y, por consiguiente, la facilidad de obtener -

grandes utilidades financieras. 

En general los márgenes de utilidad netos por producto, que ma­

nejan los centros comerciales, no resultan muy altos por lo que 

no podrían servir de base para un futuro desarrollo, ya que las 

condiciones actuales de la economía no harían posible elevarlos 

con facilidad, siendo por lo tanto el mayor apoyo para una teu 

dencia de crecimiento la capacidad de negociación del crédito. 

La mayoría de los proveedores está tratando de renegociar los -

plazos de pago, ya que para ellos también tienen un fuerte ~'"E. 

to en la liquidez de sus negocios, pero hasta el momento han t~ 

nido que ceder debido a que se enfrentan a la al terna ti va de ofr~ 

cer crédito o quitar sus productos de un canal de distribución -

tan importante como son los centros comerciales. Esto ha hecho -

que hasta el momento en la negociación de compras lleve mayores 

ventajas la cadena de autoservicio, fortaleciendo así su situa­

ción económica y las bases para enfrentar los problemas que pu­

diera seguir presentando la economía nacional y, por qué no, tr! 

tar de seguir desarrollándose. 

Existe otro factor de gran importancia que ha originado cambios 

tanto operativos como administrativos, el que constituye un reto 

a superar cada día por quienes intervienen en la administración 
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de los centros comerciales: el control de los niveles de invent! 

rios. 

Los constantes incrementos de precios y el elevado costo finan­

ciero de los inventarios, han obligado a buscar la forma de dete!. 

minar los niveles óptimos 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 podría resumirlo señalando que el inventario en exceso repr!!_ 

senta dinero que no e$tá produciendo utilidad alguna a la empre­

sa pero que sí le origina gastos de almacenaje y exhibición. En 

cambio, el dinero en efectivo además de no requerir de gasto al­

guno, sí le generaría más ingresos. Además, haciendo menci6n a 

párrafos anteriores, si la empresa compra a crédito pero por ha­

ber comprado en exceso no vende toda la mercancía durante el pl~ 

zo de pago, se verá obligada a hacer uso de sus fondos para pa­

gar esa compra. 

La determinación de la rotación de los inventarios es una herr~ 

mienta financiera utilizada comúnmente en los centros comercia­

les para medir sus niveles actuales de inventarios y tener una -

pauta para programar sus siguientes compras. 

Esta rotación se determina de la siguiente manera 

Ventas del mes 
Inventario promedio del mes 

Esta razón se podría interpretar como la cantidad del inventario 

que se consumirá durante. el mes, o bien las veces que se consumió 
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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 
días del mes 

Inventario final 
Venta diaria promedio 

Venta diaria 
Promedio 

Días de venta 

y esto nos indica para cuántos días más de venta se tienen exis-

tencias actualmente. 

Con estas herramientas y considerando los puntos señalados a lo 

largo de este capítulo, la administraci6n central deberá fijar -

las bases para negociación y oportunidad de sus compras. 

La necesidad por tener un mejor control sobre los niveles de in-

ventarios ha traído como consecuencia el desarrollo de sistemas 

administrativos más efectivos que proporcionen toda la informa­

ción requerida y con la oportunidad deseada. 

Actualmente se está en la búsqueda de desarrollar sistemas más -

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 lí­

neas; sin embargo, no se le ha dado la atención debida a estos 

elementos. 

Los sistemas que se buscan son aquellos que permitan tener plen~ 

mente identificado el movimiento real de cads producto, es decir, 
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que ya no es suficiente una informaci6n por línea o por familia, 

y menos aún, por proveedor. El objetivo de controlar cada pro­

ducto en forma individual es el tener una estadística de su des­

plazamiento para saber si es o no redituable a la empresa el te­

nerlo incorporado a sus catálogos y exhibido en sus tiendas, lo 

que a la vez permitiría tener una informaci6n precisa de las exi~ 

tencias disponibles para venta y poder así programar las compras 

requeridas con la seguridad de que no se caerá en exceso de in­

ventarios ni en carencia de mercancías. 

Cabe señalar que para lograr el desarrollo de un sistema de este 

tipo, es necesaria la participaci6n de cada uno de los centros -

comerciales coordinados por la administraci6n central que será 

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 fundarían en la creaci6n de una -

clave única para cada artículo dentro de la Hoja de Catálogo de 

cada proveedor y los centros comerciales se encargarían de repor­

tar las cantidades que reciben y, en forma automática a través -

de sus cajas registradoras, la cantidad vendida por día. De e~ 

ta manera sería posible determinar diariamente la rotaci6n de c~ 

da artículo y posteriormente de cada línea, a fin de que se revi 

se constantemente cuáles son los que realmente deben seguir ofr~ 

ciéndose al consumidor. 

Este tipo de sistema se ha desarrollado ya con éxito en los aut~ 
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servicios de los Estados Unidos de Norteamérica; debido a sus 

características econ6micas han encontrado mayores facilidades -

para su implantaci6n habiendo incorporado ya, incluso, no sólo 

el control por producto, sino también la asignación de precios 

de venta. Esto lo han logrado contando con la cooperaci6n delos 

fabricantes que utilizan empaques codificados de común acuerdo -

con los autoservicios y con el fin de satisfacer las necesidades 

de sus sistemas de control. 

Los sistemas de control v en general la operación de los auto&e!. 

'vicios en nuestro país, tienen aún un largo camino por recorrer, 

pero cabe seftalar que la intención e iniciativa por desarrollar 

los cada día más, existe, por lo que es difícil predecir sus lf 

mites que al parecer se encuentran muy lejos, en beneficio al -

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

que participa en su ciclo económico. 
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CONCLUSIONES 

l. Los autoservicios se han constituido como el principal 

medio de distribución comercial en la economía nacional 

y mundial, por las ventajas en servicio, comodidad y Pl"!. 

cio que ofrecen a los consumidores: además, debido a 

sus características de operación, representan la forma 

de integración económica con mayor solidez para sobrep2 

nerse a las crisis económicas de actualidad, por lo que 

su permanencia y desarrollo en el contexto económico se 

ven asegurados. 

2. La evolución de la sociedad y de los medios productivos 

ha traído como consecuencia que los grandes productores 

fabriquen cada día más artículos que consideran satisf! 

cen alguna necesidad. No obstante, la función de los -

centros comerciales no consiste en introducir todas ~ 

llas novedades que cada productor presente, puesto que 

no sólo se trata de saturar los exhibidorea (eapacioCJJe 

generalmente resulta in•uficiente por la gran cantidad 

de artículos con los que se cuenta en el momento preci-

so),sino que se pretende contar con existencias neceaa-

rias para su adecuado funcionamiento. 

3, Actualmente se ha vuelto una necesidad el llevar un es­

tricto control de los inventarios de mercancías 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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4. Las organizaciones de centros comerciales en cadena, se 

han esforzado por llevar a cabo investigaciones para h! 

cer más eficientes sus servicios y por crear un nuevo -

ambiente en sus establecimientos, hecho por el cual el 

desarrollo de sus sistemas internos ha ido evoluciona~ 

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

S. Existen factores que ahora, como nunca antes, es impor­

tante destacar y que cada cadena de centros comerciales 

desarrolla según su conveniencia para poder seguir co~ 

pitiendo dentro de un mercado que se presenta cada día 

más agresivo: calidad, precios bajos, mejores servicios, 

lealtad, orientación, atención y cortesía. 

6. Los aspectos publicidad y promoción de ventas, constit~ 

yen hoy en día herramientas básicas 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, así como planearlas y programarlas de tal 

manera que se logren, mediante ellas, los objetivos que 

se requieren. 

Una publicidad o una promoción mal dirigida pueden oc! 

sionar trastornos tan importantes que desvirtúen una -

imagen que resulta tan difícil de obtener. 

7. Existen países que han logrado un desarrollo mayor que 
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el nuestro, dentro de su sistema de administraci6n y op~ 

raci6n para tiendas de autoservicio. 

En México se ha tratado de absorber aquellos factores que, 

mediante el crecimiento tecnológico, es posible adoptar 

y que se presentan como innovaciones que prácticamente -

se reflejan en beneficio de los consumidores finales. 

8, Considerando, pues, el extraordinario desarrollo logrado 

por los supermercados y su evoluci6n hasta convertirse 

en los modernos centros comerciales de autoservicio que 

hoy conocemos, su contribuci6n prestada a la economía de 

todas las naciones y la revoluci6n que han operado en el 

comercio, se puede decir que han sido un factor netamen-

te dinámico en el campo de la distribución de mercancías 

y que su fabuloso desenvolvimiento ha sido posible gra­

cias al esfuerzo y a la intervención de profesionales -

tanto de administraci6n como de otras áreas que han apli 

cado eficazmente sus conocimientos sobre técnicas para -

desarrollar sistemas adecuados de planeaci6n, organiza­

ci6n y control para este tipo de empresas • 
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CANASTA DE ALAMBRE SOSTENIDA POR CUATRO PATAS, SON 

UTILIZADOS GENERALMENTE PARA LA EXHIBICIÓN DE PRO-

DUCTOS A GRANEL, O BIEN, PRODUCTOS QUE SE ENCUEN­

TREN EN OFERTA O PROMOCIÓN. 

SON LAS TERMINALES DE LAS GÓNDOLAS, QUE TIENEN VI~ 

TA A LOS PASILLOS CENTRALES Y SIRVEN PARA EXHIBIR 

CUALQUIER TIPO DE PRODUCTO. SE UTILIZAN NORMALMEli 

TE CUANDO SE PRECISA DESTACAR ALGUNO EN ESPECIAJ,, 
I 

DEBIDO A SU UBICACION. 

MUEBLE UTILIZADO PARA COLOCACIÓN DE MERCANCÍA 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 ENTREPAÑOS, 

SEGÚN PARA LO QUE VAYA A SER UTILIZADO. 

GENERALMENTE ESTE TIPO DE EXHIBICIÓN FORMA UN DEPA~ 

TAMENTO COMPLETO Y OCUPA UN ESPACIO CONSIDERABLE EN 

EL PISO DE VENTA. TAMBIÉN SE UTILIZA ESTE TÉRMINO 

PARA DENOMINAR EXHIBICIONES DE MERCANCÍA DE UN VOLg 

MEN CONSIDERABLE. 

MANERA EN QUE SE ENCUENTRA DISTRIBUIDO UN ESPACIO. 

EN CENTROS COMERCIALES; LA DISTRIBUCION INTERIOR DE 

LOS DEPARTAMENTOS, CON SU MOBILIARIO Y EQUIPO. 
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