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TITULO

La importancia de la promocion
para difundir con mayor impulso
las tiendas UNAM a todo el publico

en general obteniendo un
incremento en las ventas.




PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Que sucede en una tienda de autoservicio

de la UNAM que carece de una promocion

adecuada para darse a conocer con mayor
impulso a todo el pablico en general?




ORIETIVO GENERAL

OBJETIVO GENERAL

Promover con mayor impulso las Tiendas

UNAM a todo el puablico en general paré

incrementar las ventas

L N W A

FALLA DE QRIGEN




HIPOTESIS

HIPOTESIS

Un incremento de ventas en una tienda de
autoservicio de la UNAM, se lograra a travées

de una eficiente promocion.
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INTRODUCCION

El presente es  un Vtrn‘lmja"de ; ';’r;zlesligacidpl enfocado  principalmente a la
Administracion, Me(gjﬁz@{a;cnin,, TVcn’ms, Promocion y Difusion, asi como a la
hmportancia de la Praiﬁaci&ri para diﬁmdir con mayor impulso las tiendas UNAM a
todo el publ:ca en gcnernl obh.'mcndo un incremento en las ventas, El cual muestra
un punorama com:rulo de eslus temas, considerdndose un clemento de apoyo y

consulta pnm todas nqucllos estudiosos de la Administracion.

Desde que-el hambre nparccio’ en la tierra ha trabnjado para subsistir, tratando de

lograr en sus ncumdadvs Ia ma _/ar efectmxdﬂd posible; para cllo, ha utilizado en cierto

grado la’ Adnums!mc;&’

La Administracion onjunto ‘sistemdtico de reglas para lograr -la mixima

eficiencia en las rras de estructurar y manejar un organismo social.




PAGINACION
DISCONTINUA




Las actividades que implica la Mercadotecnia contribuyen en forma directa ¢
indirecta a la venta de los productos de iuna empresa.

Una de las firnciones de ln Mercadotecnia es la Promocidn la cual cousiste en dar n
conocer ¢l producto al consumidor: Se debe persuadir a los clientes a que adquieran
productos que satisfagan sus necesidades. Se promocionan los produclos a través de

medios masivos de comunicacion, también por medio de folletos, regalos, elc...

Otra de las funciones de la Mercadotecnia son las Ventas, es toda actividad que

genera en los clientes el iltimo impulso hacia el intercambio.

La publicidad, la venta directa y la promocicon de ventas son los principales métodos

wtilizados para fomentar la venta de un articulo.

Un incremento de ventas en una tienda de mitoservicio de la UNAM, se logrard a

través de wuna eficiente promocion.
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CAPITLILO 1 ADMINISTRACION

1.1 ANTECEDENTES DE LA ADMINISTRACION

1.1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

Desde que el lombre aparecié en la tierra ha trabajado para subsisn;r, tratando de
lograr cn sus actividades la mayor efectividad ;w;iblc; para cllb, ha wtilizado en cierto
grado la Administracion.

En la relacion de trabajo ¢s donde s¢ manifiesta wis reprcsentalivnmEn te el fendmeno

administrativo.

EPOCA PRIMITIVA

En esta dpoca, los miembros de Il tribu trabajaban en actividades de caza, pesca y

recoleccion. Existia’ la divisién primitiva del trabajo originada por la diferente

s

capacidad de los sexos'y las de los individ inlegrantes de la sociedud. Al
trabajar el hombre en grupo, surgic de manera incipiente la Adwministracion, como
una - asociacion ‘de’ esfuerzos para lograr un fin determinado que requiere de la

participacion de varias personas.

PERIODO AGRICOLA
Se caracterizd por la aparicion de la agricultura y de la vida sedentaria. Prevalecic la
division del trabajo por edad y sexo. Se acentud la organizacion social de tipo

patriarcal.




CAPITULO T ADMINISTRACION

En Mesopotamia y Egiplo, estados representativos de esta dpoca, se manifestaron el
surgimiento de clases sociales.

El control del trabajo colectivo y el pago de tributos en especie eran lns bases en que se
apoyaban estas civilizaciones, lo que obviamente exigia una mayor complejidad en la

Administracion.

El eodigo de Hamurabi ilustra el alto grado de desarrollo del comercio en Babilonin y
consecuerntemente, de algunos aspectos de la Administracion, tales como las
operaciones crediticias, la contabilidad de los templos y el archivo de una gran casa de
comercio. Los grandes avances de estas civilizaciones se¢ lograron en gran parte a

través de la utilizacion de la Administracion.

ANTIG IJEDAD GRECOLATINA
En esta z’focn aparecié el esclavismo; la. Administracion se caracterizé por su

orientacion hacia una estricta supervision del trabajo y el castigo corporal como forma

disciplinaria. Existid un bajo rendimiento productivo ocasii do por el descontento y

el trato inluumano que sufrieron los esclavos debido a éstas medidas administrativas.,




CAPITULO 1 ADMINISTRACION

EPOCA FEUDAL

Durante el feudalismo, las relaciones sociales se caracterizaran por un régimen de
servidumbre., La Administracion interior del feuda estaba sujeta al criterio del sefior
Seudal, quicn ¢jercia un control sobre la produccion del siervo.

Al finalizar esta época, un gran mimero de sicrvos sc convirticron en trabajadores
independientes, organizdndose asi los talleres artesanales y el sistemn de oficios con
nuevas estructuras de artoridad en la Administracion.

Aparecieron las corporaciones o gremios que regulaban lhorarios, salarios y demids
condiciones de trabajo; en dichos organismos se¢ cncucntra el origen dc; los actuales

sindicatos.

REVOLUCION INDUSTRIAL

Esta época se caraclerizé por la aparicidn de diversos inventos y descubrimientos (la
mdquina_de vapor), niisnmos que propiciaron el desarrollo industrial, y grandes
cambios  en la organizacion social. Desaparccicron los talleres artesanales y se
centralizé la produccidn, lo que dio origen al sistema de fdbricas en donde el
empresario era duerio de los medios de produccion y el trabajador vendia su fiterza de
trabajo. Surgid la especializacion y la produccion en seric. La Administracion seguia
careciendo de bases cientificas; se caracterizaba por la explotacion inhumana del
trabajador (horarios excesivos, mmbiente de trabajo insalubre, labores peligrosas, etc.)
Y por ser una Adntinistracion de tpo coercitivo, influida por cl espirvitue liberal de la

épocn, que otorgaba al empresario gran libertad de accidn.




CAPITULO | ADMINISTRACION

La complejidad de trabajo hizo necesario la aparicion de especialistas, incipientes

administradores, que manejaban direc erte todos los probi de la fibrica.

SIGLO XX *

Se caracteriza por un. gmn"dcs'nrrollo tecnologico e industrial y por la consolidacicn

de la Adn.:inistmc_idn. La Admiinistracion se torna indi p ble en el sjo de’”
cualquier tipo dc empresa, ‘ya zjuc a través de aquella’se logra ‘la obtencion de In

eficiencia, la optimizacion de los recursos y la sinplificacion del trabajo.

[
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CAPITULO 1 ADMINISTRACION

1.1.2 ENFOQUES DE LA ADMINISTRACION

La Administracion, puede ser observada desde diversos puntos de vista, parn el fin de

analizarlos, se consideran los siguientes: "

ENFOQUE TRADICIONAL
Pucde considerarse a la Administracion Ec;ha el proceso de lograr que sc hagan las
cosas mediante las personas-en grupos brganizu‘«ios. Henri Fayol, fuc.uno de los

creadores de esta escuela.

ENFOQUE EMPIRICO O DE SITUACION PRACTICA

Se basa cn la idea de que a través del estudio de’los aciertos y. errores de los

administradores en cnsos individuales y de los plar ientos que surgieren para ln
solucion de problemas en particular nadie puede negar la importancia de analizar las

experiencias pasadas o de cdmo fue el hecho.

ENFOQUE DEL COMPORTAMIENTO INTERPERSONAL

El enfoque del comportamivnto interpersonal sc basa en analizar la conducta del

hombre en sus grupos de trubajo.

atn) T T
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CAPITULO 1 ADMINISTRACION

ENFOQUE DE SISTEMAS SOCIALES COOPERATIVOS
Son los sisterias de relaciones humanas de actividid independiente dirigida lm}:ia
fines camunes. La organizacion de trnbnj‘a Sfuncionn a base de la cooperacion de sus

elementos para el logro de los objetivos.

ENFOQUE DE LOS SISTEIWAS SOCIOTECNICOS

Considerar un’ sistema socml _/ un_sisterma tecnoldgico, las interacciones de las

T , las i inns, los métodos y. los procedimientos procurando la armonia de
pe 1 Y F d

estos para cl Iogfo de los objeti ‘urn

ENFOQUE DE LA TEORIA DE LA DECISION
Este enfoque se concentra sobre’la’ decision’ racional, “la. seleccion’ entre ‘varias

alternativas posibles de un curso de una accion.

EL ENFOQUE MATEMATICO DE LA ADMINISTRACION
Permite la insercion de simbolos a los datos conocidos y su metodologfa proporciona
una poderosa arma para resolver o sirnplificar los fendmenos complejos por lo cual

constituye una herramienta mds para el administrador la citencia matemdtica.

R 3} TEN




CAPITULO 1 ADMINISTRACION

ENFOQUE OPERACIONAL
Reconoce los problemas reales, de los administrudores y los ambientes en los que
operan. Se refiere a observar la Administracion en relacion a las actividades de los

administradores.

FALLA TE ORIGEN




CAPITULO 1 ADMINISTRACION

1.1.3 TEORIAS DE LA ADMINISTRACION

PRECURSORES.

El desarrollo de las lécnicas de adiministracion data de los dias en que por prl;nicra

vez las individ, rmcfns trhbajando en grupos. La lean‘a'

: nwdcnla de Ia” nlnnmstrncton dnta ﬁmdnmentulmente d;.l srgla XX con los traba;os
e mvest:gncmncs renltzndas por Fredenk w. Taylor v Henn Fay Jol se lmce evidente

que existieron nmcltos afios antes, pensamientas v teorias de la Administracién.

LA ADMINISTRACION CIENTIFICA SE FUNDAMENTA PRINCIPALMENTE
EN LOS PRIMEROS TRABAJOS REALIZADOS POR FREDERIK W. TAYLOR
Y HENRI FAYOL.

Se puede atribuir a las ciencias politicas la paternidad de la teoria administrativa ya
que la Administracidn por programas es una de las tareas fundamentales del gobierno

y es en si, la forma mis antigua de organizacidn social.

En la primera mitad de este siglo surgic el desco de desarrollar una teoria de la
Administracion cono resultado de haber conocido la carencia de un elemento para el

logro eficaz de los objetivos de los sistemas empresariales.

TEES CON
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CAPITULD 1 ADMINISTRACION

En 1929 se presenta la gran depresion ccondmica de los Estados Unidos y puso sobre
aviso a los hombres de negocios norteamericanos sobre la necesidad de atender las
deficiencias del desarrollo industrial. Los ataques que recibieron por parte del
gobierno y los sindicatos forzaron a los administradores a examinar la naturaleza de

su trabajo.

Sin embargo, se considera que es la Segunda Guerra Mundial la que precipita In
necesidad de administrar cientificamente para lograr atender los requerintientos de
produccion de armas, y de otro tipo de bienes, con los cuales participa principalmente

Estados Unidos.

Por otra parte el desarrollo de la sociedad de consumo, que establece necesidades de
bienes y servicios y cada vez muds sofisticados y la competencia internacional por los
mercados provocan que en poco tiempo se realicen estudios importantes para
establecer teorias, leyes y finalmente técnicas de administracion que respondan a las

necesidades de las actividades cconémicas.

DE LAS ORGANIZACIONES MILITARES SE HAN DERIVADO DOS
CONCEPTOS ADMINISTRATIVOS QUL SON EL STAFF O ESTADO

MAYOR Y EL LINEAL O MILITAR.
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FREDERICK W. TAYLOR

Frederick Winslow Taylor renuncié al colegio y se inicic como aprendiz en la
eluboracion de moldes y patrones, como maquinista en 1875, en 1878 se afilis a la
midvale steel works llegando a alcanzar la posicion de ingenicro en jefe, habiendo
logrado titularse estudiando por la noche.

Inventd herramientas para corte de acero a alta velocidad y pasa la mayor parte de la

vida como ingeniero consultor.

TAYLOR ES RECONOCIDO COMO EL PADRE DE LA ADMINISTRACION
CIENTIFICA.

Probablemente ninguna otra persona haya causado mayor impacto sobre el desarrollo
de la Administracién, gracias a sus experiencias como aprendiz, trabajador, capataz,

brillante mecdnico y como ingeniero en jefe de una compaiiia fabricante de aceros. Las

B

patentes de sus . inventos y sus primmeros tr como ingeniero consultor, le
permitieron retirarse en 1901, a la edad de 45 arios y paso los restantes 14 arios de su

vida como consultor y bonfemi;cis!n no remunerado, para promover sus ideas sobre la

Administracion Cientifica.’

OBJETIVO PRINCIPAL DETAYLOR

El objetivo pn'hcxpai ;igiTay(or, fue el de aumentar la eficiencia en la produccion,

reducir costos, aumentar utilidades y hacer posible un aurnento en el pago mediante

TESIS CON
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CAP[TULO 1 ADMINISTRACION

nuis productividad. Lo que miuis le impresiond cuando joven, fue el observar el grado
de tortuguismo con el que trabajaban los obreros, por temor de 1o perder su empleo y
por experiencia propia sabia que ern posible lograr una mayor productividad sin

necesidad de wun esfuerzo exorbitante por parte de los trabajadores.

Taylor comprendié que la productividad responde a los requerimientos de mayores
utilidades y salarios.

e AUMENTAR LA EFICIENCIA EN LA PRODUCCION

e REDUCIR COSTOS

e AUMENTAR UTILIDADES

e AUMENTO EN EL PAGO

Fj'.\l_l.hl[‘.\ D:




CAPITULO 1 ADMINISTRACION

1.2 ;QUE ES ADMINISTRACION?

En la época primitiva, al trabajar el hombre e grupo surgié de manera incipiente la

Administracion, como-una asocincion ‘de esfierzos para lograr un fin determinado

cjormn del p f/o ”nd” hncm y de.* miuiélrnlia". Esta

vocnblo compucslo de. “minus”,

fi ‘fler ', que -sirve -como término _ de

tes, opucsta_a’lade “{}xxxgl‘stcrf’ de “magis”

comparativo de inferioridad,

CONCEPTOS DE ADMINISTRA CION

“Es el cunjtmto szstcmalu:o de rcglas para Iograr la mdxima eficicncia en las formas

de estructurar y manejar un organismo social "

1 Reyes Ponce, Agustin. Administracién Moderna, 1990. Pdg. 14.
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“La Administracion es el proceso de plancar, organizar, dirigir y controlar los
esfuerzos de los miembros de ln organizacion, y aplicar los demiis recursos de ella para

alcanzar las metas establecidas™?

“La Administracién es una ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos
institucionales por medio de. una. estructura y a lravés del esfuerzo humano

coordinado 3

“Es el proceso de disefiar y mantener un medio ambiente en el cual los individuos,

que trabajan juntos en’ grupos, logren eficientemente los objctivos seleccionados”+

“La Administracion es una actividad inherente a cualquier grupo social. Es el
esfuerzo coordinado de un griupo social para obtener un fin con la mayor eficiencia y

el menor esfuerzo posibles”. $

* Stoner, James. Administracién, 1939. Pdg. 4.

3 Ferndndez Arena. José Antonio. Ll Proceso Administrative, 1991, Pdg. 111.
4 Koontz, Harold; Weikrich Hewz. Administraci 1990. Pdg. 4.

3 Munch Galindo, Lourdes. Frnd tos dv Ad istracion. 1997, Pig. 23
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CAPITULO T ADMINISTRACION

1.2.2 ELEMENTOS DE LA ADMINISTRACTON

1.

OBJETIVO.- La Administracion siempre’ estd enfocada a lograr fines o
resultados. ‘ ’ : )

EFICACIA.- Consiste’ énf_"légi‘-a»r'f‘;tlbys; : 'ob)':;-tivas ‘sntisfnc(c;tdo' los
requerimicntos del pfoducto o servicio e;x; tl.'"r)nino‘s de cantidad y tiempo.
EFICIENCIA.- Se requicre ;flmcér las cosas bieﬁ". Es lograr los abjetivos
garantizando los recursos dispohiblcs al minimo costo y con la mdxima
calidad.

EFECTIVIDAD.- Es ¢l resultado de combinar el logro de los objetivos
satisfaciendo los requerimicntos en rminos de cantidad y tiempo, y con la
mdxima calidad. Cuando se conjunta la Eficiencia y Eficacia al mismo
tiempo.

GRUPO SOCIAL.- Paru que la Administracion exista, es necesario que se
dé siempre dentro de un grupo social.

COORDINACION DE RECURSOS.- Parn administrar,. se requiere
combinar, sistematizar y analizar los diferentes rccﬁrsos q;c iﬁgémigncn en
el logro de un fin comiin. :
PRODUCTIVIDAD.- Es la relacién entre cq;:tidéd de insumos ' necesarios
para producir un determinado fin o servicio. Es '11'1 obtencion de los mdximos

resultados con el minimo de recursos, en términos de eficiencia y eficacia.

I TESISCON 16
| ¥ALLA DF ORIGEN




CAPIIUILO | ADMINISTRACION

CONCEPTO INTEGRAL DE ADMINISTRACION

“Proceso cuyo objeto es la coordinacion eficaz y eficiente de los recursos de vun grupo

social pura lograr sus objetivos con la ndxima productividad.” ¢

1.2.3 CARACTERISTICAS DE LA 'ADMINISTRACION

a)
b)

<)

d)

€)

UNIVERSALIDAD. Existe en cuqlqufer grupo socinl.

VALOR INSTRUMENTAL. Dado que su finalidad cs eminentemente
prictica, la Administracion resulta scr un wedio para lograr un fin y vo un
Jint ent si misia: Mediante ésta se busca obtener determinados resultados.
UNIDAD TEMPORAL. Aunque para fines dididcticos se distingan diversas
fases y etapas en el proceso administrativo, esto no significa que e:ciétmt
aisladamente. La Administracidn es un procesa dindmico en ¢l que todas sus
partes existen simultdneamente.

AMPLITUD DEL EJERCICIO. Se aplica en todos los niveles o subsistemas
en wuna organizacion formal. :

ESPECIFICIDAD. Aunque la Administracion se auxilie de otras ciencias y
técnicas, btiene caracteristicas propias que le proporcionan sw cardcter
especifico. Es decir, no puede cotzﬁlr;;lirse con otras disciplinas afines como en

ocasiones ha sucedido con la contabilidad, o la ingenierin industrial.

¢ Ihidem, Pig. 23
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CAPITULO | ADMINISTRACION

P INTERDISCIPLINARIEDAD. La Administracion es afin a todas aquellas
ciencias y técuicas relacionadas con la eficiencia en el trabajo.

8 FLEXIBILIDAD. Los principios administrativos se

a las necesidade

propias - de ~cada - grupo social e¢n donde se aplican. La rigidez en la

Administracion es inoperante.

1.2.4 EMPRESA
EMPRESA: Grupo social en el que,.a través de la Administracion del capital y el
trabajo, se producen bignes Y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las nécqsidadcs

de la comunidad. .

FUNCIONES BA ICAS DELA EMPRESA

reas dc responsabilidud, departamentos o

dnvxsmru:s, es dn cn rclncwn dxrccm con las funcxanes brsicas que realiza la empresa a
finde lograr sus ubjctxvas. ’ ‘

o P’mduccidn‘ :

o Mercadotecnia

o Finanzas

o Recursos Humanos

18




CAPITULO I ADMINISTRACION

ELEMENTOS QUE INTEGRAN UNA EMPRESA

v

v
v
v

Recursos materiales
Recursos técnicos
Recursos humarios

Recursos financieros

TESIE TN
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1.3 EL PROCESO ADMINISTRATI VO

Citando cl r:ntcrxa dz. Aguslm Re_/e Ponce, gl I’roccso Administrativo es: “El

conjunto " de ﬁ;sesu
Administracion;}

proceso es el con

e

pued pred

inar, parqm.- de esa

manera se pued , principi y mglas y tecnxcns -

Se entx’er‘ldé’ por Elepxentos de la Administracidn y de acuerdo con la tcrrixiﬁologt‘a
usada por Fayol, " Los pasos o etapas bdsicas a través de los cuales se rcal'iz{z aquella®.
A continuacién se detallardn dichos elementos esquematizando: - ‘

Preguntas. '

Conceptos.

Etapas.

Principios.

- Reglas.

Técnicas.
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1.3.1.1 PREGUINTAS

FASE ELEMENTO PREGUNTA
= Previsidn ¢ Qué puede hacerse?
faad
(=} Plancacion S Quié se it a hucer?
=
§ Organizacion ¢ Como se va a hacer?
o Integracion ¢ Con qué se va a hacer?
I
= - —
§‘ Direccion Ver que se huga
§ Control ¢ Como se ha realizado?

FUENTE: DISENO DEL AUTOR

FALLA DE QRIGEN
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1.3.1.2 CONCEPTOS

FASE

ELEMENTO

CONCEPTO

YOIN Y0IW

Previsién

Es el elementa de la Administracion en el
que, con base a las condiciones futuras en
que una empresa habrd de encontrarse,
reveladas por una investigacion técnica, se
determinan los principales cursos de accion
que nos permitirdn realizar los objetivos de
esa empresa,

Planeacion

Fija el curso concreto de accion que ha de
seguirse, estableciendo los principios que
habrin de orientarlo, la sccuencia de
operaciones para realizarlo v las
determinaciones de tiecmpos y de unidades
necesarias para su realizacién.

Organizacion

Es la estructuracidn técnica dc las relaciones
que debe existir entre las funciones, niveles y
actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social, con el fin
de lograr su nuixima eficiencia dentro de los
planes y objetivos serfialados.

YOI WIa

Integracion

Integrar, es obtener y articular los elementos
materiales y lumanos que la organizacion y
In planeacion sedialan como necesarios para el
adecuado funcionamiento de un organismo.

Direccién

Es impulsar, coordinar y vigilar las acciones
de cada miembro y grupo de un organismo
social, con el fin de que el conjunto de todas
ellas realice el modo nuis eficaz los planes
serialados.

Control

Es la medicion de los resultados actuales y
pasados, cn relacion con los esperados, ya sea
total o parcialmente, con el fin de corregir,
mejorar y formular nuevos planes.

FALLA DE QRIGEN
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1.3.1.3 ETAPAS

FASE ELEMENTO

ETAPAS

Prevision

Objetivos
Investigaciones
Cursos Alileriativos

Planeacion

VIINYDIW

Politicas
Procedimientos
Programas
Prondsticos
Presupuestos

Organizacion

Funciones
Jerarquias
Obligaciones

Integracién

YOINYNIQ

Reclutarmiento

Seleccion

Introduccion

Desarrollo

Integracion de las Personas Yy cosas

Direccion

Autoridad
Comunicacion
Supervision

Control

Establecimicnto de Normuas
Operacion de Controles
Interpretacicn de Reswltados
Utilizacion de los mismos

[N}
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1.3.1.4 PRINCIPIOS

FASE

ELEMENTO

PRINCIPIOS

VIIN Y0IW

Previsién

Previsibilidad
Objetividad
Medicion

Planeacion

Precision
Flexibilidad
Unidad

Or 2 717

&

Especializncion
Unidad de Mando

Equetlibrio de Autoridad-
Responsabilidud

Equilibrio de Direccion-Control

VO I

Integracion

INTEGRACION DE PERSONAS

De la Adecuacion de Hombres y Funciones
De la Prouvision de Elementos
Administrativos

De la Importancia de la Introduccion
Adecuada

INTEGRACION DE COSAS

Del cardcter Administrativo de esta
Integracion

Del Abastecimiento Oportuno

De la Instalacion y Mantenimiento

De la Delegacion y Control

Direccicn

De la Coordinacion de Intercses

De la Impersonalidad del Mando
De la Via Jerdirquica

De la Resolucion de Conflictos

Del Aprovechamiento de Conflictos

Control

De Cardcter Administrativo del Control
De los Estindares

Del Cardcter Medial del Control

Del Principio de Excepcion
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1.3.1.5 REGLAS

FASE ELEMENTO REGLAS
= Previsidn Fijacion del Objetico
o Reglas Positivas
= Reglas Negativas
= De Investigaciin
= De Cursos Alternativos de Accion

Planeacion Sobre Politicns
De su Fijacion
De su Difusién
De s1e Coordinacién
De sue Revision Periddica
De los procedimientos
Fijarse por escrito y no duplicarse
Revisurse
Sobre los Programus y Presupuestos
Organizacion Definicion de Funciones
Unidades de Organizacion
(Qué? ;Quidn? ; Dénde? Las realizard
Integracion Del Reclutarmicento
De la Seleccion
De la Introduccion
Del Desarrollo
Direccion Sobre el Mando' o Autoridad
Tiene tres caracteristicas:
Estructural
Técnica
Moral
Control El Control sigue los siguientes pasos:
Estructurar Medios de Control
Operar y recolectar datos
Interpretacién y Valoracion de Datos
Busca el control nuis estratégico
Sirve para corregir, mejorar, replantear,
motivar al personal y ver que las cosas se
hagan bien.
Los vontroles deben ser flexibles.
Los controles deben ser claros para las
personas quie los usan

VI WId
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CANTU O L ADMINISTRACION

1.3.1.6 TECNICAS

FASE

ELEMENTO

TECNICAS

VIINYOIW

Prevision

Investigacion de Mercados

Investigacicn de Operaciones
Owbservacion (hechos, registros y
experimentos)

Planeacion

Manuales (De  Objetivos y  Politicas
Departamentales, Del enmipleado, De
organizacidn)

Diagramas de Proceso y su Flujo

Grdficas (Grautt)

Programas

Otros Sistermas (Pert, Rammps, CPM)

Oprganizacion

Lineal o Militar
Funcional y/o de Tayier
Lineal y Staff

VOINYNIA

Integracion

Hoja de Solicitud
Entrevista
Entrenamiento
Capacitacion
Formacion

Calificacion de Méritos
Evaluacion de Puestos

Direccion

De Mando (Disciplinas  positivas y
negativas, Recompensas)

De la Coordinacion (Quejas, Sugestiones,
Comitcs)

De la Comunicacion (Memordndums,
Cartas, Circulares) .

De la Decision (Grdficas, Arbol de
Decisiones)

Control

Para cada drea funcional hay técnicas de
control:

Mercadotecnia (Investigacion de Mercados,
Publicidad, etc.)

Produccion (Control de Calidad, Tiempos y
Movintcntos, etc.)

Finanzas (Audilorins Externas e Internas,
Costos, etc.)

Generales (Reportes o Informes del Gererte,
al Consejo de Administracion, eic.)
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1.4 PRINCIPIOS DE ADMINISTRACION

1.4.1 PRINCIPIOS DE FREDERICK W. TAYLOR

Los principios fueron propuestos con un enfoque cicntifico para la adwinistracién y

pueden ser resumidos como sigue:

e REEMPLAZAR LAS REGLAS Y CONVENCIONALISMOS EMPIRICOS
POR LA CIENCIA (CONOCIMIENTO ORGANIZADO).

= OBTENER ARMONIA EN LA ACCION DEL GRUPO EN LUGAR DE
DISCORDIA.

e LOGRAR LA COOPERACION DE LOS SERES HUMANOS EN LUGAR
DEL INDIVIDUALISMO CAOTICO.

e TRABAJAR CON LA MIRA DE LOGRAR UNA PRODLICCION MAXIMA,
EN LUGAR DE UNA PRODUCCION RESTRINGIDA.

e DESARROLLAR A TODOS LOS TRABAJADORES AL MAXIMO
POSIBLE, DE MODO QUE LA MAS ALTA PROSPERIDAD TANTO DE
ELLOS, COMO DE SU COMPANIA PUEDA SER ALCANZADA.
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1.4.2 PRINCIPIOS DE HENRY FAYOL

Consideré 14 principios basindose en su experiencia, que pueden ser utilizados
independientemente, con flexibilidad dependiendo de lus situaciones que se presenten

y son los siguientes:

1.-DIVISION DEL TRABA]O. Es la especializacidn  que . los . economistas

consideran necesarin para la eficiencia en el uso de la forma de trabajo.

2.-AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD. Fayol encontrd que la autoridad y la

responsabilidad estdn relacionados siendo la resy bilidad resultado de la aplicacidn

de la autoridad.

[ LA AUTORIDAD SE DELEGA, LA RESPONSABILIDAD SE COMPARTE. 1

LA AUTORIDAD DEBE SER EN RELACION DIRECTAMENTE

PROPORCIONAL A LA RESPONSABILIDAD

3.-DISCIPLINA. Respetar los reglamentos y convenios encaminados al Iogfo de la

obediencia, aplicacion energfa.

4.-UNIDAD DE MANDO. Los emplcados deben de recibir 6rdenes sclamente de un

<uperior.

TESIE CON 28
FALLA JE CRIGEN




CAPITULC | ADMINISTRACION

5.-UNIDAD DE DIRECCION. Cada grupo de actividades con el misino objetivo,

debe tener un director y un plan.

6.-SUBORDINACION DEL INTERES INDIVIDUAL AL GENERAL. Cuando

existen diferencias entre dos tipos de intereses el administrador debe de reconciliarlos,

dando prioridad al interés general del grupo de trabajo, organizacidn, etc..

7.-REMUNERACION. La remuncracion y los mdtodos de remuneracion deben ser

Justos y propiciar la wuixima satisfaccion por el trabajo.

8.-CENTRALIZA_CI‘ON.V‘E‘[ gfnda en el cun{ la autloridad se encuentra centralizada

o descentralizada para lograr el niejor rendimiento general.

9.-JERARQ l.l}fA‘ DE'AUTO IDAD.

Es una cadena de autoridad que va desde los

rasgos mayores‘a los. menores, no debe ser:estructurada de niveles innecesarios de

detalle. -

10.-ORDEN. Es un principio de organizacién para el arreglo y ordenamiento de

cosas e individuos.

“Un lugar para cada cosa y cmda cosa en su lugar”.

L ORDEN SOCIAL Y MATERIAL l
TERCTQ /A
TESIS 0N 29
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CAPITULO 1 ADMINISTRACION

11.—EQQIDAD. Lehltad y dedicacion que deben ser inculcadas al personal, mediante

Y justicia por parte de los administradores para

13.-INICIATIVA. Este se consxdern como di no _/ ejecucld'n de 1n plan por ser de

“las mas sunlcs sa qm.' un I ,H' e pur‘e lencr s Par la tanto Fayol

cxlmr!a a las admtmstradorcs para que pcrmmm a sus sulmrduuzdcs que la e]erzan.

14.—ESPIRHU DE GRUPO. Es una exté(:sién de la unidad de mando y subraya ln
necesidad ' de 'lréb:qo " de...equipo, . asi conto de la importancia que reviste In

comunicacion para obtenerlo. “La union hace lu fierza”.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN *




CAPITULO 1 ADMINISTRACION

1.5 CUALIDADES DEL ADMINISTRADOR

Fayol considerds quei Ins‘v'ckm'zlizkindcs que’ debia- reunir ol individuo para ser

ndministrndbr, son las Si;gl)igﬁ)c o
*Fisicas: Salud, vigo‘r Yy destreza.
*Mentales: Habilidad p(lrhvenlcndzr'y aprender, juicio, vigor mental y adaptabilidad.

*Morales: Energia, ﬁhhc"m, buena voluntad, iniciativa, lealtad, tacto y dignidnd.

*Experiencia: Es el ‘conocimiento que deriva de. la prdctica de los negocios. Es el

recuerdo de las lecciones extraidas por uno mismo, de los hechios o vivencias.
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CAPITULO 2 MERCADOTECNIA

2.1 ;QUEESLA MERCADOTECNIA’

“Es aquella actividad humana d:nglda a sahsﬂzccr necesxdude:, carencias y descos a

través de procesos de in ll.'rcmnbxo

“Es una orientacion ndmim'strah‘vn que sash’cne qiu:‘ In tarea clave de ln organizacidn,

es deIErmmnr las nccesxdndes, deseos y J valores dc un mcrmdo meta, a fin de adaptur

la organizacién al suministro de’las’ sfacci nfr que se di 1, de un modo mds

eficiente y adecuado que sus competidores”. 2

El punto de partida de la disciplina de la Mercadotecnia es deterniinar las necesidades

Yy deseos hunanos.

2.2 OB]ETIVO DE. LA MERCADOTECNIA

El ab]etwo de la Mermdatecnux es eI de buscar Ia snhsﬁxcaon de las necesidades de
los cnnsumxdares mediante un grupo,»de’ uchtvtﬂadgs coordinadas que, al mismo
tiempo, permita a la argﬁitiza'cio’ﬁ alcanzaf‘su‘s metas.  Para el iogra de los abjetivos y
necesidades a corto y largo plq:o»s,‘ se’ deben caoﬁfinar todas las actividades internas

de la empresa. Los dcpartaménlos de Produccidn, Finanzas, Contabilidad, Personal vy

t Fisher, Laura. Mercadotecnia. 1996. Pdg. 8.
2 Ibidem., Pdg. 8,
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CAPITULO 2 MERCADOTLCNIA

Mercadotecnin, deben trabajar en forina conjunta a través de una Mercadotecnia
Integral. La falta de coordinacion a nivel efecutivo puede disminuir la satisfaccion del
consumidor, ¢ incluso provocar una fuerte reaccion negativa por parte de éste,

causando una baja en las utilidades de la ermpresa.

Peter Drucker, uno de los mds destacados tedricos de la Ciencia de la Administracion,

caracteriza la Mercadotecnia en los siguientes términos:

La finalidad de la Mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta, o sea de conocer
y entender tan bien al consurmidor que el producto o.servicio satisfagan sus

necesidades y se vendan sin promocion alguna.

Lo anterior no significa que tanto la venta como la promocion ‘carézcan . de
importancia, sino que forman parte de una Mezcla de Mercadotecnia o conjunto de
instrumentos de Mercadotecnia miis amplios. Ambos _han de: orquestarse para

conseguir el mdximo impacto sobre el mercado.

2.3 IMPORTANCIA DELA MERCADOTECNIA

Las actividades que implica la Mercadotecnia contribuyen en  forma directa e
indirecta a ln venta de los productos de una empresa. Con esto no solo ayudan a la

misma a vender sus productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para

falat XY
VUM

i<
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CAPITULO 2 MERCADOTECNIA

realizar innovaciones en ellos. Estas ayudan a producir no solo ln superoivencia de los
negocios particulares, sino también para ¢l bienestar y la supervivencia de toda una
economia, La falta de wutilidades dificultaria adquirir materias primas, nuevas
contrataciones de empleados, atraer mayor capital y, conto una consecuencin de todo

esto, el fabricar nuis productos que satisfagan otras necesidades.

Los problemas principales que se presentan en las empresas mexicanas son:

e Los altos costos, que hacen mds dificil la implementacion de los programas de la
Mercadotecnia.

o La falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

o . La disminucion del poder adquisitiivo, que da como resultado una baja en las
ventas reales y en las utilidades de la empresa.

Los empresarios han puesto mayor atencion en la Mercadotecnia y las personas

encargadns de llevarla a cabo se han vuelto mds profesionales y creativas, y no sdlo

)

consideran las necesidad

de la emipresa, sino también lns del mercado,
En si, la crisis en México, ha ayudado a crear una Mercadotecnia propia y adaptada a
las necesidades de cada empresa, lo cual ha provocado que ésta se haya vuelto cada vez

nuis compleja.
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‘2.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

INVESTIGACION DE MERCADO
Implica conocer quienes son o pueden ser los consumidores o clientes potenciales;
identificar sus caracteristicas: Qué hacen, dénde compran, ddnde estdn localizados,

cudles son sus ingresos, edades, compor ienlos, etc.. Cuanto nuis se conozca del

mercado, mayores serdn las posibilidades de éxito.

DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO Y PRECIO

Es un bien o servicio, destinado a satisfacer las necesidades del grupo para el que fue
creado. El cual contienc caracleristicas tangibles e intangibles, un nombre adecuado
Yy un envase que, ademds de protegerlo, lo diferencie de los demiis, se asigna un precio

que sea justo para las necesidades tanto de la emnpresa como del mercado.

DISTRIBUCION

Es ncccs;'trib establecer las bases para que el producto pueda llegar del fnbricéntc al
consumidor, esto se da cntre mayoristas y detallistas, Es importante el manejo de
materiales, transporte, almacenamicnto, con el fin de tener el producto optimo al

mejor precio, en el mejor lugar y al menor ticimpo.
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PROMOCION

Es dar a conocer el producto al consumidor; Se debe persundir a los clientes a que

adquicran productos que isfagan sus idades. Se pr ionan los prod

aZ

través de medios masivos de comunicacion, también por medio de folletos, regalos,

elc..

VENTA

Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el intercambio.

POSVENTA

Es la actividad que asegura’la isfaccion de 1

cesidades a travds del producto. Lo

impartante no e¢s vender una vez, sino permanecer cn ¢l mercado.

El éxito.de. la Mchadatec(lia, rezjuierc_idzll buen manejo de las seis funciones de la
Mercadotecnia, a.través de la planméidn,,organizncidn, direccién y control, es decir,

de la Admirxistrqci&rﬁ de ln Mercadotecnia. .
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2.5 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA.

VARIABLES NO CONTROLABLES

VARIABLES CONTROLABLES

Son fuerzas que limitan las decisiones a
las que pueden llegar los empresarios.
Estas wvariables existen  fuera de la
empresa, algunas son, el medio ambiente
politico y legal,. la tecnologia, la
competencia, - la econontin, los
consumidores, los fendmenos fisicos, las
expectativas de ln fsécx‘cdnd, la estructura

de la dis'lrv'ibucio'n’ (l'ritcr}nedl'arios).

Son un andlisis general y detallado de las
Junciones de la Mercadoteenia, entre las
cunles se encuentran: La investigacion de
mercados, el producto, las marcas, el
envase, ¢l precio, los descuentos, el canal
de distribucion, la distribucion fisica, ln
publicidad. La venta al piblico, la
promocion  de ventas, las relaciones

priblicas, los servicios y las garantias.

C do se de

sobre las funciones de la Mercadotecnia, los empresarios

estin sujetos a la influencia de muchas variables. Algunas variables son controlables,

pero otras quedan fuera de su esfera de control, por eso, es preciso tomarlas en

consideracién .y ~.manipularlas cuando “se . administran

Mercadotecnia.

las funciones  de
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2.6 MEZCL.A DE MERCADOTECNIA

“Es la combinacicn dr' un produr:la, ln munem en que se distribuird, se promoverd y

su prcao. Eslos d sausfaccr las necesidades del mercado o

mcrcados mctn y al misimo_tiempo, cumplir los ab;ehvos de la Mcrcadotecnia® .

Producto: Indicn1 la’ combinacion de " bi y servicios" que.la compasifa ofrece al |
mercado mem. 3

Precio: Dcnota la: cantidad -de dinero que el comprador pngurri para_ obtener el

producto. Los dos deterini principales del precio son los costos de produccidn y
Ia competencia.

Plaza: Incluye las actividades que hacen que el producto llegue al piiblico.
Promocion: Indica las diversas actividades emprendidas por la empresa para dar a
conocer las cualidades de su producto y persundir al mercado mweta para quc lo

compre.

s+ s J. willi, Fund, tos de Mercadotecnia, 1996. Pig.64.

qu.~. 38
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CAPITULO 2 MERCADOTECNIA

2.7 MERCADO

La palabra tiene inichas acepciones estas varian de acuerdo al drea de conocimiento
en que se utiliza ¢l concepto.” Pero-todas coinciden en que es en el mercado donde se
determinan’ los precios de los bicnes y servicios a través del comportantiento de la

oferta 'y la dumnndt'z,”

un m:.;rcﬁda esel C’O';Ij‘.lll?fb de compradores reales y potenciales de un producto.

2.7.1 DEFINICION DE MERCADO

a) “Es clr l:oml He indibiduos y organizaciones que son clicntes nctuales, probables o
polen‘g:ix;‘lcs .de un producto o servicio” 4  para completar este concepto, deben
existi r"lrzs nsﬁcclo;: ]

b) La pré'scm:ia de uno o varios individuos con necesidades y deseos.

c) La preschcin de un producto que pueda satisfacer necesidades.

d) La presencia de personas que ponen los productos a disposicién de los individuos

con necesidades a cambio de una remuneracion.

4 Fisher, Laura. Mercadotecnin, 1996. Pig.64.
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T nmbu‘n se puede Imblar de mcrcndos rcnles _/ mcrcndos potcm:mles

e El mercado rcul,_»sc ﬁcr.'-,a lns personas quc rtarmnlnu:ntc adqmeren el

producto.

Los mercados_son- complejo culiares,

Ny pe

paralo cunl es necesario caplar las

cualidades Jcsencvmlc‘s v ales del mercado.

2.7.2 TIPOS DE‘MERCADOS

Existen tantos mercndos como prnduclos exlstun, es ducu-, la clasxf cacidn depende del

tipo de empnesa qm.’ se trate.

Las empresas tienen identificado su_mercado, y, para ello en la prdctica los mercados

principalmente sc’divizlen‘ eﬁ;

1) Mercados dé"Bg'énrs dé'Cm'xs'Vumo:

Mercado:del ¢ bi y servicios son rentados o comprados por

7 los.

individuos para su uso personal, no para ser comercializudos. Las personas compran

40




CAPITULO 2 -MERCADOTECNIA

con mucha frecuencia pequeii cantidades de productos 'y no hn?un grandes estiidios
para decidir In compra, ésta es sin fin de hicro. : :

2) Mercado de Bl‘gvlés rie vCaﬁiitx;'lv/ h;dustrinl

(Empresns lna:xuﬁctx;rérﬁé, pra;iucrlurves: ng;'fcolns, industria de la construccion, entre
otras) estd forrﬁ({dupor Jindividuos que adquieren productos, materias primas y
servicios para la 4pr;;dut:d6‘n dc‘otras bienes y servicios. Su objetivo principal es la
obtencién de ulilidﬁ:lu ; para lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de
los proveedores y de los clientes, una informacion actualizada de como se , encuentra
la. competencia, un anilisis del edio, un conocimiento de las regulaciones

gubernamentales.

De éstos mercados, se pueden dividir otros:
Mercado del rependadon también se le llama de distribuidores o comercial
(mnyarist;zs, nminoristas, agentes, corredores) esti conformado por individuos y
organizaciones que obticnen ulilidades al revender o rentar bienes y servicios a
otros. Sus - caracteristicas principales *son: El producto no sufre ninguna

transformacion, sus fines son de lucro, existe una planeacion en las compras.

Mercado del gobierno, estd formado par las instituciones del gobierno o del

sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales
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Junciones, (tipo ':ocml) (‘omprn una la de productos que c idera necesarios

para lograr el manlenumenlo dc la socwdnd.

Mercado internacional, . es” aquel que’comercializa bienes y servicios en el

extranjero.

2.7.3 SEGMENTACION DE MERCADOS

Es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores

homogeéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o scgmentos de

acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los consuumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias, necesidades

y comportamientos.

Para realizar una segmentacion de mercado se efectiia un proceso y consiste en:

a)
b)

c)
d)

Conocer las necesidades del cansunn'dor. N

Crear un prodnclo y un progmma de “Mercadotecnia- para  alcanzar .ese

45, ided

2l

submercado y er sus nec

Producir una varicdad distinta del mlsma pruducto pam cadn mercada.

Antes de segmentar un . mercad se deben realtmr estudms del mismo . para

determinar qué pnrtc es polencuzl y dlrxglrse a eIln con un producto especifico.

§ Ihidern. Pdg. 72.
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2.8 PRODUCTO

Un producto es un complejo de atributos tangibles e intangibles ¢ incluso embalaje,
color, precio, prestigio del fabricante y del vendedor, que el comprador pucde aceptar

como algo que ofrece salisfaccion a sus deseos o necesidadess.

Lin bien es un ente fisico tangible.

Un servicio, es intangible; cs el resultado de la aplicacién de esfuerzos humanos y
mecdnicos a ;u:rso‘nns u objetos. '

Las ideas, soﬁ cbuceptos, filosofias, imidgenes o lemns; vy proporcionan el estimulo

psicoldgico para solucionar problemas o adaptarse al entarno. .-

2.8.1 LINEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS

Linea de pro;‘l:;ctoé:

Son grupos :de: productos  que_ estin -estrech nite . relacionad ya sea. porque
satisfacen una clase de necesidad o porque se usan conjuntanente, es un amplio

grupo de productos dedicado en esencia, a usos sintilares o caracteristicos. Ejernplos:

o Linea blanca: Estufas, refrigeradores, etc.

o Linea electrénica: Televisores, estéreos, etc.,

* Stanton, . William. Fund de M ia Pdg. 53.
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e Lineadec fticos: Ldpices labiales, sombras, esinaltes, ctc.

Mezcla de productos: Es la lista cqmpléln de todos los productos que una empresa

ofrece al consumidor.

La estructura de mezcla tiene dos dimen

nes: De amplitud y de ;;roﬁyl'nﬁl:dad:

o Laamplitud: Se mide ;;or el cro d:. lmcas dc prorluctos que ofrece In empresa .

en una lmea Tambu‘n canacx mo -unrledad.

® La prafumlulad. Es eI surhzla du m  ' , coIorés,_ 7 il los, precios y calidad

i,

. ldcnhﬁcnr las necesidad, del mnst ’
. _Desarrallar los productas mas npropuzdas <

. Fz]ur los prer:ms con 7

- bEfeclunr blen la dlstnbm:tﬁn y promocxdn
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CAPITULO 3 VENTAS

3.1 ;QUE SON LAS VENTAS?

3.1.1 CONCEPTO DE VENTAS

“Es 1na orientacién adniinistrativa que supone que los consumidores no comprarin

normalmente lo suficiente de los productos de la compaiiia a que se llegue

hasta ellos mediante un trabajo tancial de pr ion de o1

3.2 PRONOSTICO DE VENTAS ..
El prondstico de ventas es un aspecto sur_ndnmntc importante debido n que es la base
de todos los presuﬁuestq; Y operaciones de la cmpre.éa. EI' presupuésfo empiezn con

este pv'onéslicu. 2

3.2.1 CONCEPTO DE.' RO OST[CO DE VENTAS

“Es una eshmaaon de Iu

peeas o umdndes j('su.as, para .un’ periodo

espectfico, con.un: plan de Mercazlancmn propueslo y bula una supuesta serie de

fuerzas econdmicas. mh:rnas y extcnms a ln empresn

Un prondstico de ventas es un caIcqu del pnh’ncml de ventas que ziependc de las

metas y estrategias predelcrmmndas por la cmpresa

1 Fischer. Laura. Mecrcadotecnia. 1996. Piig.'7.
2 Indem, Pidg. 28
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Cuando un prondstico queda listo, se convierte en un factor de control de toda la

planeacién operacional de la empresa.;

3.3 FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas es compleja ya que con]unm, por un lndo todos los esﬁ-«er.os de la’
organizacion, que generalmente se estan can.nlrzanrio a tmvcs de unn dtrcccmn a”

e,

par Ios 25 a

gerencin de ventas, y por otro lado, los csﬁ:zrzas r

como el elemento esencial de In venta personal debxda a que

P d,

quiie se ha

son ellos quienes van a ejercer en formn dm:cm la uccuin de ventas.

3.4 VENDEDOR

Persona quc efcctua la acc: in dc vcnder nlga,‘es deczr el ofrecer v traspusar la

propzedad oun bzen ola przstacwn dc un scrwao a cambio de un precio establecido.

“La persam: que } las ventas suﬁ:rma llabllunl de vida Yy que forma parte de un

. equlpo por medxo del r:ual una; org " Icién . va a der un determinado bien o

servicio, ofreczendole 191 mmzmgmcwn por su servicio”. 3

3 Ibidern, Pdg. 364.
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CAPITULO3 VENTAS

3.4.1 TIPOS DE VENTAS

Existe una amplm vnnedad en Ios lrabn]os de vcntns, en Itz cunl vaa responder a las

dxstmtas cstralcgms v tecmcas que una.; emp esa . escoge parn promaczormr sus

productos, vanedad que a su vez eslnra determxnada por los objetwos de ln misma.

Las achvxdndcs dev Ia venta per sonal pueden onentarsc dcl praduclor a:. sus

mtermedlarms o n ‘sus cltzntes dzre los ) bxen de un mtermedmna a otro o tamlnen a

sus cllen tes dxrectos.

Desde el piuzlé de vista de fabricantes se pueden disliﬁguir ‘dos opciones de venta:

a) Ventas Directas. Las empresas utilizan su propia fuerza de ventas.

b) Ventas Indirectas. Se utilizan intermediarios.

TESIS CON
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CAPITULO 3 VENTAS

Ventajas que ofrece cada opcidn:

VENTAS DIRECTAS

VENTAS INDIRECTAS

a) A los vendedores de la empresa se
les motiva y superwvisa mds
Sicilmente.

b) Evitan el dificil problema de
encontrar intermediarios cuya

Juerza de ventas sea del todo

satisfactoria.

¢) - Son mdis baratas si se vende. a

clientes importarntes. -

a) Los b repr tantes

conocen el  mercado 'y levan

buenas relaciones con clientes
importantes.

b) A los representantes se les paga

comision y no sueldos ni gastos.

. €) - En - productos estacional

representan un aliorro importante.

En cuanto a las clases de ventas que existen segtin el lipo de cliente que se maneja, se

encuentran:

a) Ventas Industriales y Profesionales. La efectiia en forma directa el productor y

requiere de una muy buena planeacion y preparacion de los vendedores ya que

se va a tratar con expertos.

FALLA OF ORIGEN
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CAPITULO 3 VENTAS

b) Ventas a Mayoristas. La efectiia el productor en forma directa y sugiere la

comercializacion de articulos de reventa asegurada.

¢) Ventas a Detallistas. No importa a quién se venda (supermercados, tiendas,

ld Sar 1 tiecndas departamentales, abarrotes, restaurantes,
tapalerias, ete.) este tipo de ventas necesita estar apoyada por una buena
variedad de mercancia conocida y. prestigiada; éstas ventas en ocasiones
obligan al vendedor a desarrollar funciones como el checar la dotacidn de los
productos, las cxistencias, las exhibiciones, realizar conversaciones con el

cliente y la preparacion de catdlogos de venta bien estructurados.

d) Ventas Particulares. Es la quz va dzngtda al consumidor ﬁnal de los articulos

que se comcraal:zan, Ia puzdc e]erccr direc te el productor o algunas de

sus intermediarios

Hay otro tipo de clasxﬁcacxdn con respzcto al tzpo da nchmdndes que realizan los
vendedores y camprznde las sngumntes variables:

1.. Ventas Comerciales. Dirigida. principalmente a los detallistas con

abjeto de proporcionarles la asistencia pr ional ia a fin de
incrementar sus voliimenes de ventas. El vendedor debe ser servicial y

persuasivo, ésle recibe el nombre de promotor y debe vigilar y orientar
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al “cliente - sobre la forma iddnca de promocionar el producto
adecuadamente para su venta, El principio en el que se basa este tipo de

venta es el de “Vender a través de”.

2. Ventas de Mision. A los vendedores se les llama “miisionecros” y
“propagandistas” y tiene como objetivo vender “a favor de”, es decir, el
fabricante va a proporcionar a sus clientes mayoristas la asistencia
personal de su fuerza de ventas con el objeto de que el producto sea
aceptado en formu efectiva por los detallistas. Su caracteristica
principal es ser gente joven entusiasta y con facilidad de palabra para

convencer,

3. Ventas Creativas. Son los dedores 1 di “obl d de

pedidos” quienes se desarrollan y existen dos clases:
e Los que buscan nuevas ventas con clientes actuales

® Los que buscan ventas con nuevos clientes.

Este tipo de ventas son manejadas en muchas ocasiones las visitas frias, aquellas

donde no se tiene la certeza de que el cliente visitado necesite los productos que se le

ofrecen.

SIS CON
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Verntas repetitivas. Son aquellas que efectitan los lamados “tomadores de

pedidos”™ y pueden ser:

¥ Internos o de mostrador. Se encuentran localizados en las oficinas de los
establecimientos de ventas y su actividad se reduce a servir al cliente.

v Externos

Ventas de repartidor. Son similares a las ventas rzpétitivns sdlo varin el hecho de

que el vendedor trae consigo la mercancia que va a colocar.

Ventas técnicas. Su objetivo es-awmentar- las. ventas . proporcionando asesoria

técnica; requiere vendedores con experiencia.

Ventas a domicilio. Se pueden operar de diferentes maneras:

o En cadena. Se incita al dedor a apr h unas cuanlas. relaciones

personales para tomarlas como prospectos al iniciar su labor de ventas.

© Por teléfono. Consiste en seleccionar del directorio telefonico mimeros al azar,
se comunica con la persona y le explica el motivo de la llamada y asi. concctar
una posible cita para realizar el proceso de ventas. '

o De reventa. Las empresas, mediante anuncios en la prensa o contratos

personales, reclutan gente que esté dispuesta a trabajar sus productos.

FALLA DE CRIG
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© Mediante guardias. Se tratn de empresas distribuidoras que tiecnen uno o
varios comercios o salas d(‘; exposicién. Reclutan o contratan vendedores para
trabajar parte de su tizl"'l;;a dentro de las emipresas y otra parte la dedican al
L‘mnlmccn.

o Por correo. A traws dc la cnrrcspondcncm se propone la venta con la ay yuda de

ﬁ)lletos, catulogos l.sm de precios, promociones, etc..

o Por t:ambaceo s venln r.‘lastcn a domicilio y consiste en la zusxtn dc puertu en

puerm can ob) to de cncan!mr posxblcs consumidores dc delcmunada nrlu:ulo.

3.5 dQUE ES VENDER7

“Es ¢l arte de pcrsuadxr a la gcnh. para que sntxsfngu win ncasulad o deseo con un
articulo o pmducto dada, ademds el que lo lmce persuade a una persona para que haga

un cambio.”*

4 Ruiz de Velasco, Luis. Introduccidn a la Mercadotecnia. 1990. Pdg. 67.

[
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CAPITULO 3 VENTAS

CUESTIONES FUNDAMENTALES QUE ATANEN AL
VENDEDOR

Debe el vendedor conocer:

v El Mercado en el que se mueve. Conocer el medio, las costumbres y los

¢ o bido d 3

luibitos, Ins aspiraciones, las pc

hu y

v El Producto que 7ja. Puede extenderse hasta saber como esti constituido o

manufacturado, y cudles son las materias primas y como fute. Proporcionando:

tépicos de conversacion que sirven en el proceso de persuacion con el cliente.

v Las_Politicas de la. compariia y su situacion en el mercado. Debe tener

conocirmi del producto, que p idn ocupa en el mercado.
v Los probl de su clis Necesita conocer el problema de su cliente en
potencia. -

v La competencia. No se puede ignorar la_competencia, ya que no hay enemigo

pequerio.. La competencia se. estudia_constructi nte, compardndola con
" nuestras ~ cualidades,’ con nuestros métodos de. servicio y las medidas

administrativas de que nos valemos para dirigir.

. TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Debe tener el vendedor:
&  Conveniente preparacién especial
¥ Adecuado entrenamiento
#  Firme orientacién para colaborar con la publicidad, con la promocion y
el desarrollo de su territorio.
¥  Orientacion definida para vigilar su propio comportamiento y aceptar

sugestiones.

3.6 ADMINISTRACION DE VENTAS

os y polztwaa :

Plamﬁcacréu yﬁ]actén de ob]c

El pnmcr pnso que se debe seguir en la organxzacum dc quuerza d:. ventas es planear

cudles serian lo. ObjE ivos, las polmcns _/ Ias cont-roles.

Esenel cjerctcto de 1S pmnaslmos v dctermmacxdn dz ob]ehvos y politicas donde la

empresa va' a estrucl‘urar Iu mrrer:ta coordmaaon que debe existir entre las distintas

dreas.
Ella dard como’ resultado la eficiencia y rapidez necesarias en la ejecucion de las

operdciones que en la organizacién deben efectuarse.
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La planificacién puede ser a largo y corto plazo y no, obstante lo completa y bien

hecha quee resulte, puede verse afectada por factores comno:

10.

Nuevos competidores

Nucvos productos

Escascz de materia prima
Aumento de costos

Escasez de mano de obra

Problemas monetarios

Decisiones gubernamentales
Posible impacto de sucesos politicos
Fendmenos naturales

Imprevistos dentro de la misma organizacion
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3.7 INTEGRACION DE VENDEDORES

(Reclutamiento, seleccion, contratacion ¢ induccion de los vendedores)

La adecuada seleccion del personal de ventas es esencial para un buen funcionamiento
de la emmpresa y depende del tipo de producto o de servicio que se vende, de la
categoria de los clienles a quienes sirve, del capital disponible, del volumen de ventas,

de su extension y de sus métodos de distribucion.

Una buena seleccion disminuye el niimero de cambios en el personal y aumenta su

rendiniiento, pucs mientras menos rotacion exista, mds solido serd el funcionaniento

del equipo de ventas.

1. Determinar el mimero y tipo de pé}.g;anus deseadas
2. Reclutar un adecuado niinero de solicifantes

3. Scleccionar a las personés n:dliﬁcadas- 2

Una vez seleccionado el personal que se itxca;porarﬁ a la empresa, se levard a cabo la
contratacion. En esta se le debe aclarar al vendedor que la seleccion obedece a que sus
caracteristicas se amoldaron al perfil del puesto a ocupar. Se entiende que el nuevo
vendedor estid consciente de que entrard a formar parte de la organizacion y deberd

respetar sus programas y politicas.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Una vez conlratado el vendedor, el siguiente paso es la integracion de vendedores:

Induccion. Corresponde a aquellos esfuerzos que la empresa debe realizar para

fed

lograr la adaptacién del a su trabajo y a la empresa en

Keneral,

3.7.1 18 SECRETOS DE VENTA PARA SER COMO LOS

ME]ORES

1. Antcs de sér un buen vendedo

celente planeador. Establc::ca ob]ctmos

claros y nlcanzabl s y haga todo por consegmrlo

2. Dzsem: un plan cspcaﬁw de vzntns en el que lo nms ﬁlndumenhxl sea Ia rclnmdu

s

ganar—ganar ‘Bu que siempre la satisf tfmto dc su empresa como la de su
cliente.
3. Capacitese constant te sobre el producto o servicio que se vende. Un cliente
pre d aun dedor bien informado y eso gencra confianza.

4, Muestre seguridad ante sus clientes. Nunca titubee a la hora de hablar de los

beneficios de su producto o servicio.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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5. Escuche a sus clientes paa enlender sus problemas e inquictiules; nunca debe

rebatirles.

o

. Mantenga siempre una gctitud de excelencia en ¢l servicio
7. Cercidresc de que las promesas de venta que haga se cumplan debidamente.

8. 'No trabaje de una forma frenética.” Si unn persona trabaja mucho sin tener

grandes resultados, no estd trabajando en forma correcta.

9. Impdngasc un pla'zb; pani lograr sus metas y, cuando lo logre, es importante

hacerse una autarccompensa. -

10. Lleve un récord de sus éxitos, de manera que pueda recurrir a el en casos

dificiles.
11. Enfoque toda su energia a un solo objetivo.
12. Lltilice la psicologin para entender que es lo que su cliente quiere y necesita.

13. Recuerde que la satisfuccion econdmica es importante, pero nunca tanto como su

realizacion personal y profesional.

TESIS CON
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14. Mantenga siempre una actitud mental de triunfador y una profunda confianza

en si mismo.

15. Sea positivo. Nunca anticipe que el cliente va a decir que no.

16. Quieraa la empresa para la que trabaja, pero quiera nuis a sus clientes.

17. Cuanda no lagrc ccrrar Una venm, mvesngue siempre cudl ﬁ4e la causa

elnbore una estrnlegm mn base en esh.' aprendxza]e.

18. Recuerde, vender noes lo dtﬁcxl lo dxﬁcil es mantenerse y, para lograr esta

dtﬁ'al l‘urea, ‘el servicio nl clu:nlu es nlgo, elemental.

FALLA Df ORICE N
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3.8 PROCESO DE VENTA

Los pasos bidsicos del trabajo de un vendedor son localizar los clientes en perspectiva,

convertirlos en compradores y asegurarse de que oblengan satisfaccion.

Los pasos del Proceso de Venta son:
: 1. Localizacidn de los clientes posibles

2. Preparacién previa a la venta

3. Prcs;mtacio‘n de la venta

4. - Manejo de las objeciones

5. Cicrre de In venta

6. - Actividades posteriores a la venta
Es imposible vc;idcr un producto a menos que se encuentre un comprador, de donde
la bisqueda dc clientes posibles que es el proceso de localizar y clasificar a los
comprndé:(cs en potencia es el primer paso del proceso de ventas. La primera fase de
este aspecto es obtener vision sobre los clientes potenciales. El candidato puede ser el
nombre de una organizacion o un individuo que sea un posible cliente. Se identifican
a los candidatos si se pucden bencficiar del uso del producto y pueden permitirse su

adquisicion, a estos sc les clasifica como prospectos reales.
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3.9 ;COMO AUMENTAR LAS VENTAS?

Para aumentar las ventas se requiere realizar las siguientes actividades:

ANALISIS DE VENTAS
Consiste en medir y evaluar las ventas reales en relacion con las inctas. También se
averiguard si los productos, territorios y otras dreas produjeron su participacia‘nr

correspondiente de ventas.

ANALISIS DE LA PARTICIPACION EN EL MERCADO.
Las ventas no indican lu eficiencia de la compuiiia frente a los competidores.
Si la participacion en el mercado ha aumentado, la compaiiia estard aventajando a sus

competidores; en caso contrario, estard perdiendo terreno frente a ellos.

ANALISIS DE GASTOS DE MERCADOTECNIA Y VENTAS.
El control mediante un plan anual exige cerciorarse de que la compariia no destine
cantidades excesivas para conseguir sus metas de ventas. Una manera de no caer en

esa falla consiste en vigilar la razon entre gnstos de Mercadotecnia y Ventas.

INVESTIGACION DE LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES.

Para ello dispone de los siguientes s Sist para atender las jas y

HE)

sugerencias de los clientes, grupos de clientes y encuestas entre el priblico.

61
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3.10 CANALES DE DISTRIBUCION

“El canal de distribucion lo constituye un grupo de individuos y organizaciores que

dirige el flujo de productos desde productores hasta clientes” *

Los canales de Marketing cumplen muchas funciones. Estas funciones incluyen la

creacién de conveniencia, la facilitacion de las eficiencias del intercambio,  la
superacion -de las discrepancias, In estandarizacion de las transacciones y el

suministro de servicio al cliente.

Los canales de Marketing generan tres tipos de conveniencia:

1. La conveniencia de tiempo. hinplica tener los productos disponibles cuando el
cliente los necesita.

2. La conveniencia del lugar. Consiste en tener los productos disponibles en los
lugares donde los clientes deseen adquirirlos.

3. La conveniencia de la posesion. Se pmducé ciuindo el cliente tiene acceso al
producto para utilizarlo o alinacenarlo para.uso. futuro. :Pucdey darse conla
propiedad o con acuerdos, como contratos de arriendo, ‘que din al cliente el

derecho al usoe del producto.

5 Pride, William M. Marketing, Conceptlos y Estrategias. 1997, Pag. 407.
& ¥ ¥ £ B
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Los intermediarios de Marketing pueden : reducir el costo ‘de . los . intercambios - al

cianplir de manera eficiente ciertos servicios i funciones,

dc Marketing ayudan a’ superar dos

1.. Discrepancia en canti

2. Discrepancia en surtido

Las discrepancias en cantidad y surtido se resuelven por medio de las actividades de

clasificacién “de . los miembros del canal. Las actividades- de. clasificacion son

Py

funciones que permitén a los mniembros del canal di roles y scparar' tareas; éstas

incluyen clasificar, acumular, asig Yy surtir producto:
Los canales de Marketing sirven para estandarizar las transacciones relacionadas

con varios productos. En muchas situaciones de compra el precio no es negociable,

estd predeterminado.
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3.10.1 CLASIFICACI_ON DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

Existen dos tipos de canales:

1. Canales para productos de consumos
2. Canales para productos industriales

CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA PARA
PRODUCTOS DE CONSUMO :

PRODUCTORES - . . CONSUMIDOR

o MINORISTAS CONSUMIDOR

PRODUCTORES
DETALLISTAS

PRODUCTORES __, MAYORIST;AS _.. MINQRISTAS o CONSUMIDOR
DETALLISTAS |

I’RODUCTORES_. AGENTES IMAYORISTAS_. MINORISTAS _o CONSUMIDOR
DETALLISTAS

Pride, William M.

® Ibidem Pag. 410,
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CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA PARA
PRODUCTOS INDUSTRIALES o

PRODUCTORES -~ i s USUARIOS INDUSTRIALES
PRODUCTORES —eer—r— et AGENTES ~————— USUARIOS INDUSTRIALES

PRODUCI‘ORES % DISTRIBUIDORES
INDUSTRIALES .y USUARIOS INDUSTRIALES
(COMERCIANTES)

PRODUCTORES » AGENTES__, DISTRIBUIDORES__, USUARIOS INDUSTRIALES

INTEGRACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los productores y los intermediarios actiian conjuntamente para obtener beneficios

mutuos. En ocasi los ¢

1 srdyuro i liante acuerdos; hay otros que se
organizan y controlan por iniciativa de un solo director que puede ser un agente, un

Jfabricante, un mayorista o un minorista. Este director puede establecer politicas para

él mismo y coordinar la creacion de la mezcla de la Mercadolecnia.

TESIS CON
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3.10.2 SELECCION DE LOS CANALES DE

DISTRIBUCION
Cuando se seleccionan les de distribucion para ;;. ductos, los fabricantes evaltian
cuidad. te los miembros potenciales de canal. Los productores también
consideran: '
o Los objetivos y los recursos disponibles de la arganizacion

o La ubicacion
o Ladensidad y el tamario del mercado
o El comportamiento de los compradores en el mercado objetivo

© Las caracteristicas del producto

© Fuerzas externas ( p ia, fucrzas legales y regulatorins, condiciones

ecandmicas, tecnologia y la economia mundial).

TESIS CON
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3.11 PROMOCION DE VEINTAS

El objetivo de la prontocidn de ventas es complcmcnlnr y coordinar la publicidad con
la venta directa. La publicidad se camplemenm con otros mstrumentos de la mezcla

e Mercudotecnia: La promocxon de uentns y Ia publrmdnd no pagnda.

La mezcla de comunicnéiones'dg Mercadotecnia - (d inada’ tambidé. ’

promocional) se contpone de cuatro instrumentos fundamentales:

Publicidad: Toda hpo de preseyxtacwn y pmmocmn gadas y no per: les de ideas,
bicries o servicios por un patrm:inndor ldent:ﬁcado
Promocién deé: ventas: Incentivos a corto plazo destinados a alentar la compra o

venta de un producto o servicio.

Publicidad no pagada: Estimulacion no personal de la demanda de un producto,
servicio 0 wunidad comercial, que se consigue poniendo noticins comercialmente
significativas por un medio impreso. También se¢ consigue por medio de una
presentacion favorable sobre ellos en radio, lelevision o en el teatro, sin que el

patrocinador pague por ello.
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Venta personal: Presentacion aral ¢y una conversacion con uno o miis cormpradores

potenciales, a fin de lograr la venta.

La promocion de ventus se compone de una amplia gama de  instrumentos

TS Vidod

pr cuya fi es estimular una respuesta mids rdpide o fuente en el

mercado.

Entre ¢sos instrumentos se cuentan la promocion entre los consumidores (mnuestras
gratuitas, ‘cupones, - reembolso de dinero, ofertas especiales, paquctes, torneos,
demostraciones, estampillas de intercambio), promociones comerciales (descuentos
por bonificacion, obsequio de mercancia, rebajas. publicidad, competencias entre
distribuidores y promocién para la fuerza de ventas) (incentivos. competencias,

rewrniones de ventas).

Los instrumentos de la promocion de ventas son utilizados en la wmayor parte en las
organizaciones: Fabricantes, distribuidores, detallistas, asvciaciones mercantiles e
fnstituciones no lucrativas. Ejemplo; los juegos de loteria patrocinados por las

iglesias, celebraciones en teatros, comidas testimoniales y rifas.

La promocion de ventas al parecer da mejores resultados si se la utiliza junto con la

prblicidud.
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CAPITULO 3. VENTAS

bl

p deberd er sus objetivos,

Al valerse de lna promocion: de ventas,: una «

escoger " los “instrumentos, ; elaborar. programa; - realizar pruebas preliminares,

implaniar ei programa'y controlario. LY porddltino, evaluard ios resultados.
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CAPITULO ¢ PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

4.1 ;QUE ES LA PROMOCION?

Es un elemento mds de la combinacion de-Mercadotecnia,” junto con el producto,
precio y distribucion. Su funcidn principal es la_comunicacidn persuasiva. Es dar a

conocer el producto al consurnidor para que lo adquiera. Es el promover las ventas.

4.2 OBJETIVO DE LA PROMOCION

El objetivo de la Promocién de Ventas es complementar y coordinar la Publicidad
con la venta directa; ésta es una faceta cada vez muds importante dentro de la
Mercadotecnia, Suele ser necesario cooperar de una forma cstrecha con los
vendedores. Para ello, se crean dispositivos de ayuda a programas de Publicidad
coordinados. Asimismo hay que instruirle sobre las caracteristicas especificas del
producto,

Desde el punto de vista del consumidor la Promocion de Ventas incluye ciertas
actividades tipicas del drea de comercializacion, como son los cupones de descuento,

los voncursos, regalos y ofertas especiales de precios.
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CAPITULO 4 PROMOCION. PUBLICIDAD ¥ DIFUSION

4.3 TECNICAS DE-PERSUASION

_Sontdcnicas de venta donde se.trata de ofrecer mayores niveles de convencimiento
"de ahorro, s trabajo mejor, seguridad anle problemas de salud o edad, popularidad

y.pmslfgia per.sﬁnn’i.' el réépcia de los demds, mayores comodidades y mejoras

‘sacinl‘e:s,’é(r' general. La’Publicidad moderna no sdlo subraya las ventajas del
producto, ema t'nimb;z;n ‘los beneficios que al adquirirlo obtendrdn sus consumidores.
“Asi px;es ‘cl publicista no vende cosmélicos, sino que brinda belleza, atractivo e
ilusion, Para atraer al potencial comprador de un automdvil, el vendedor no sdlo
realzard las caracteristicas mecdnicas del vehifculo, sino también la comodidad, la

segun'daviy el prestigio que ese modelo proporcionard al comprador.

Las muiltiples técnicas de persuasion dependen del ingenio de su artifice y sdlo estdn

limitadas por los dios de comu

algunas restricciones légnlcs y el codigo
elaborado al éfecto por las propias agencias de Publicidad. Una de las: técnicas
elementales, utilizada desde la aparicion de la Publicidad, se basa en la repeticion
del mensaje. Por lo comnin, el publicitario intentard captar la atencion del cliente

potencial repitiendo sus anuncios.

Es frecuente encontrar el mismo anuncio que sc puede ver o escuchar en la

television y la radio, en periddicos y revistas, tanto locales como nacionales ¢

TESIS CON n
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DITUSION

internacionales, ademids de aparecer en vallas publicitarias, folletos o a la entrada de

las tiendas.

Otro instrumento fundamental que ayuda a aumentar las ventas son las wmarcas
registradas. Los productores gastan enormes sumas de dinero en crear y consolidar
sus mareas como garantia de fiabilidad y valor. Una marca registrada carecerd de

sentido si el productor no garantiza una alta calidad de sus productos.,

Cuando el consumidor confia cn un sello comercial, se puede considerar que éste es,
en si mismo, un anuncio publicitario mds, en tanto en cuanto es un medio de
garantizar al consumidor que el producto goza de garantias de calidad. La marca
registrada muestra su eﬁcuﬁa de una forma concreta cuando el productor quiere

introducir en el mercuddo un nuevo articulo.

El precio es quizd uno de los mcjores anuncios publicitarios, por lo que ;rx
determinadas estaciones o con motive de una Promocion especinl es frecuente el uso
de palabras cormo rebajas y ganga. Ademds de estos descuentos suclen hacerse
ofertas del tipo “mucho por muy poco”, o “compre uno, Uévese dos”, “prueba
gratuita” o “pruébelo a mitad de precio”. También se fomentan las venitas

brindando a los compradores facilidades de pago.

TESIS CON
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

La Publicidad actual reiine multitud de técnicas de persuasion. Entre estas destacan
los anuncios televisivos y radiofénicos, la utilizacion de tintas perfumadas,
productos anunciados por figuras furnosas, comunicaciones dirigidas a los padres
para que proporcionen a sus hijos una vida mejor y les aseguren un mejor futuro,
reclamos dirigidos a los hijos para que “pidan a mamd” que compren determinados
cereales para el desayuno, asi como la controvertida utilizacion del miedo. Dado que
el miedo es una de las principales debilidades humanas, se suele utilizar en

Publicidad, a veces de modo encubierto y otras en un lenguaje visual muy explicito.

El mwdo a la pabreza a la cnfermcdad ala pérdzdn del mngo sacxal oa sufnr una -

desgracm logm ces que las personas adqmcrmx produclos concrelos, yn sea un

seguro de mda un extmtor, cosmt.'nr:os a compuestos v:tnm{mcos

44 EsTi;ATEé'IA*5PRoMOC‘IoNAL

Los clemcnlos mds lmportantzs quz se incluyen en'la estmh.-gxa pramacwmzl dentro

de una orgamzacwn comercuzl in ust ial

. Ln Vcnta Personal es, ln prescntacton directa de un producto que el

reprtsentunt:. dc una oompama hnce aun comprador potencial.
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

. La Publicidad es una comunicacion masiva e impersonal que paga un
patrocinador y en la cual éste estd claramente identificado. Las formas muis
conocidas son los medios electronicos (television y radio) y en los inmpresos
(periddicos y revistas). Sin embargo, hay muchas otras alternativas, desde el

correo directo hasta los espectaculuares y recientemente Internet.

Es el proceso de diseminacion de informacisn de tipo comercial utilizando los

medios de comunicacion para levar al piiblico hacia la compra de los

productos, llamar la atencién del piiblico.

. Los Anuncios. Es cualquier forma pagada de presentacion impersonal

y promocional de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

. La Promocion de Ventas es una actividad estimuladora de la demanda,
cuyna finalidad es complementar la Publicidad y facilitar la Venta Personal.
Esti dirigida al consumidor, pero la mayor parte de las veces tiene por objeto
motivar a la fuerza de ventas u otros micmbros del canal de distribucién para
que venda mds activamente los productos de la empresa. a la cual se le conoce
coma Promocidn comercial. Incluye un wnplio espectro de actividades:
Patrocinios, conciirsos, exhibiciones comerciales, exhibiciones en la tienda,

bonificaciones muestras gratuitas, premios, descuentos y cupones.
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

- Las Relaciones ' Piiblicas abarcan wuna amplin gama de actividades
cornunicativas que - contribuyen a. crear actitudes y opiniones positivas
respecto a una organizacion y sus productos. Adoptan muchas formas como,

boletines, informnes anuales y patrocinio de evenlos carilativos y civicos.

La Propaganda es una forma especial de Relaciones Piblicas que incluye
noticias o reportajes sobre una organizacion y sus productos, comunica un
mensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a través de los medios.
No se paga, y como aparece en forma de noticias, su credibilidad es mayor

que la de la Publicidad.

4.5 INSTRUMENTOS PROMOCIONALES

La Pmmocidy:‘de Ventas .'se’ émﬁane' de wna. amplia gama de instrumentos

1

wuna r

mds rdpida o fuente en el

P

Promocidnales cuya finalidad es

mercado.

Entre csos instrumentos se cuentan la Promocion entre los consumidores (rmuestras

gratuitas, cupones, recmbolso de dinero, ofertas especiales, paquetes, torneos,

demostraciones, estumnpillas de inter bio), promaciones comerciales (descuenlos

por bonificacidn, obsequio d: mercancia, rebajas, Publicidad, compelencias entre
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CAPITULO 4 PROMOCION. PUBLICIDAD ¥ DIFUSION

distribuidares 'y Promocicn para la fuerza de ventas (incentivos, competencius,

reuniones de ventas).

Los instriunentos de la Promocion de Ventas son utilizados en la mayor parte en las
organizaciones: . Fabricuntes, distribuidores, detallistas, asaciaciones mercantiles ¢
instituciones  no’ lucrativas. Ejemplo; los juegos de loterin patrocinados por las

iglesias, celebraciones en teatros, comidns testimoniales y rifas.

La Promocion de Ventas al parecer da mejores resultados si se le utiliza junto con la

Publicidad.

pariia deberd e

Al valerse de la Promdc{o’n de Ventas, una

scer sues objetivos,

e:cagrr los mstrumzntus, clnborar eI progmmn, realizar pruebas preliminares,

xmylmﬂar el progm )’ por tiltito, evaluard los resultados.

Las campnnms hencn In abllgncmn de eslablecer comunicacion con sus clientes. . Y lo

que comumcau rmm:a Imb lejarlo’ al azar. Si quieren lograr una - buena

comunicacion, dcbcn mnt'

tar. ag cids ‘dc‘Puinddnd que preparen anuncios

eficaces; también deben camm 1r r: pccmllstas en Promwocidn de Ventas para que

elaboren programas de xnrnmvos de ventas vy a firmas de Relaciones Piiblicas que
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

creen la imagen de la empresa. Enserian a su fuerza de ventas a ser imables y expertos
en los articulos que jnmnuwzélt.

Promocidn del productov ;

La Pubhc:dad In ventn rlln'cta y In Pmmoctdn de’ Ventas son los principales

métados uhltzudae pnra fomz

3 la vcutn de un articulo.

4.6 éQUE ES LA PUBLICIDAD?.

“Es ‘una. aclw:dnd por. : medi

de la . cual ln firtna ‘transmite comunicaciones

persunswas alos r:ompmdarcs

mzd:os de’ comumc cx n; pngnda pur un - patrocinador _j dzngldu n una_persona o

grupo, con zlﬁu de dcsarrollnr la demanda de un prodm.to, servicio o ldcn.

Cualquier anuncio destinado al piiblico y cuyo objetivo es promover:la venta de
bicnes y servicios. La Publicidad estd dirigida a grandes grupos humanos y suele

recurrirse a ella ciuando la venta directa — de vendedor a comprador — es ineficaz.

1 Kotler, Philip Fundumentos de Mercadotecma pig. 384,
2 fisher, Laura Mercadotecnma puig. 300.

77




CAPITULO 4 PROMOCION, PURLICIDAD Y DIFUSION

“Todo tipo de presentacion y Promocion pugadas y no personales de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado.”?
La Publicidad emplea medios njenos a la cnpresa para difundir un mensaje en forma

general, como TV. , radio, periodicos y revistas.

Es el proceso de diseminacion de informacion de tipo comercial wtilizando los
medios de comumnicacion para llevar al piiblico hacia la compra de los productos,

llamar la atencion del piiblico.

4.7 OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD

El principal objetivo de: la-Publicidad - consiste en dar difusin al producto y
convencer a los consurmdares pnm qut‘ lo mmpren incluso antes de haberlo visto o

probado. La Publicidad - utzhza sabrc lodo la television, la radio y los paneles

publtcxtarws, los pericdicos, lns r ;' y los catilogos; asi como el envio de

Publicidad por correo.

Las metas publicitarias segiin Kotler son las siguientes:

¢ Kotler, Philip Fundamcntos de Mercadutecnia pdgina 384
2 Fisher, Laura Mercadotecnia pigina 3
3 Kotler, Philip Fundamentos de Mevcadoteer.u piginu 384
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CAPITULO 4 PROMOCION. PUBLICIDAD Y DIFUSION

1. Exposicion: Comunicar un anuncio por cualquier medio, sin que esto signifique
que todo el piiblico necesariamente los haya visto.

1. Conocimiento: Lograr que la genle recuerde o reconozea el anuncio, el mensaje. .

2. Actitudes: Medir el impacto de la camparia anunciadora en las actitudes de. la
gente.

3. Ventas: El fin concreto de la camparia publicitaria.

TEXTO PUBLICITARIO

Es el mensaje vendedar de un auiso publicitario, debe comunicar de forma

convincente y que'sc.f ;medari recordar las ventajas del producto.

4.8 TIPOS DE PUBLICIDAD "

4.8.1  PUBLICIDAD DIRECTA

En estc dmbito se incliye ‘todn la Publicidad enviada pbr correo o entregada en
persona al consumidor potencial, sin que para ello se utilice ningiin otro tipo de

medio como los periddicos o la television. La Publicidad directa puede clasificarse en

importantes modalidades: El envio de Publicidad paslai, la venta por correo o Ia

entrega de folletos y catdlogos.

TESIS CON
FAE\S g @MGEN Y EAT

Y




CAPITULO 4 PROMOCION, MNUBLICIDAD Y DIFUSION

La principal funcion de ln Publicidad directa por corree consiste en familinrizar al
consumidor potencial con el producto, su denominacion, el productor y las ventajas
de la compra, asi como informarle de los puntos de venta del articulo. También se
pretende  formentar la venta de los distribuidores manteniendo la clientela y

atrayendo a nuevos consumidores.

Cuando no se produce una venta directa sc requicren otros métodos para inducir a
comprar por correo. Adenuis de la Publicidad inserta en periddicos, revistas, radio y
television, también se utilizan folletos y catilogos de venta para fomentar la venta
por correo. Este tipo. de promociones pretenden wvender sin recurvir a agentes

comerciales.

La entrega personal de folletos ticne los mismos objetivos que la Publicidad por
correo. Estos folletos se reparten de pucrta en puerta, a la salida de las tiendas, o se

incluye en paquetes y en las cajas de productos.

La competencia entre los medios para repartirse el mercado publicitario es enormne,

por lo que las ugencias publicitarias desarrollan nuevos procedimientos para d
bienes y servicios. Entre estas técnicas hay que destacar la mejora de los métodos de

impresion y reproduccién de grificos, adaptindose al formuato de los anuncios de las

TESIS CON | -
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

revistas y de los folletos que se emiten por correo; la utilizacién de colores en los
anuncios desplegados en los periddicos y la television, y los anuncios que muestran
las ©allas publicitarias estin cada vez mejor diseriados e iluminados. Muchas de las

mejoras proviencn de la investigacién llevada a cabo por la industria publicitaria.

4.8.2 PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

a) I’ubl:c:dad de Presentaczdn

Busca crear Ia demnnda pnmana de'iena cntegorrn de productos necesaria en la

etapa de ndo cidn par _formar sobn- nuevos pruduclos

Las etapas de adop

Deseo. Evaluacin p'ruaba. Desed de poseer’un articulo.

Accidén. Conj‘rmacxdn de lo quc se posee.
b) Pubhcxdad de Competenr:zu ,‘

Estimula la demanda selcctwa (dcl produr:lo) :Se melza en la ctapa de crecimiento

y madurez del producto y desmca la peculmrldnd dél mismo. Estas pueden ser:

Directa. Orientacidn a la accion inmediala de compra.

- 81




CAPITULO 4 -PROMOCION, PURLICIDAD Y DIFUSION

Indirecta. Destacar virtudes del producto para cuando el cliente

esté dispuesto a comprar o adquirir ese producio.

¢) Publicidad Recordativa

Cuando el producto es favorable en la etapa de madurez o declinacion, y sirve para

mantener el nombre del producto en la mente del piiblico.

Es necesario’la utilizacion 'de. ln Publicidad para informar, persuadir, recordar su

permanencia en la mente del consumiidor.

4.8.3 PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Prestigiar ln empresa o:individuos' (mejorar ventas y. relaciones con los diferentes

piiblicos de la e:yzprésn),'

4.9 TECNICAS PUBLICITARIAS

Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias, desde un simple anuncio en una

pared hasta:una campafia simultdnea que plea periodi revi. television,

radio, folletes distribuidos por correo y otros medios de comunicacidn de masas.
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Se pueden distinguir dos imporluntes categorins de Publicidad: La de Bienes de
Constmo, dirigida hacia el constumidor final, y la Empresarial, dirigida a los
empresarios mediante  periddicos y  revislus de economia y otros medios

especinlizados de comunicacion.

Estos dos tipos de Publicidad utilizan multitud de técnicas para fomentar el consumo.
Otra modalidad Publicitaria, de inportancia menor, ¢s la Institucional, cuyo vnico
objetivo consiste en crear prestigio y fomentar el respeto de determinadas actividades

piiblicas.

Otra técnica publicitaria, cada vez nuis frecuente, co en presentar camy
cortjuntas entre ¢l productor y el vendedor. A veces, cuando se realizan campaiias a

escala nacional, varios empresarios comparten un misno anuncio.

La Publicidad puede tener un alcance local, nacional o internacional. Los precios de
una camparia publicitaria dependerdin de su dmbilo de imflnntncidn. También
variarin en funcion de lo. que se. anuncia:: Ocio, cuestiones . legales, politicas,
financieras, temas rjeligiosbs'q miunq‘as destinados ‘a recoger donaciones fara
financiar actividades cnrifaéivqs o humaritarias.
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4.710 CAMPANA PUBLICITARIA

Toda campniia o actividad publicitaria se debe fijar previamente en la realizacion de
determinados objetivos de Mercadolecnia (y de Publicidad), objetivos que lienen que

ser especificos ent su contenido.

PASOS PARA REALIZAR UNA CAMPANA PUBLICITARIA
o Identificar y analizar el grupo metua de In Publicidad

Es determinar a quienes se divige la Publicidad para conocer la ubicacidn, la
distribucion geogrifica, la distribucién por edades, sexo, asi como la frecuencia de

compras y el uso posible del producto, ademas de la competencia
o Determinar los objetivos de la camparia

Deben ser definidos, claros, alcanzables y medibles. Se debe especificar una fecha
para comprobar si la campaiia publicitaria tiene la direccidn y el seutido de lo que se

desea oblener, si se estd alcanzando la meta previamente fijada.

Estos objetivos sc pueden expresar en términos de ventas, la camparia busca sobre
todo incrementar las ventas o aumentar el conocimiento del consumidor sobre el

producto, la erupresa, ete..
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o Fijar el presupuesto

Es una actividad importante, se debe determinar de cudnto dinero se dispone o

cudito se requiere para el programa publicitario.
e Especificar el enfoque o tema

Un instrumento de gran ayuda para determinar el tema es una investigacién por
medio de encuestas motivantes que estimulen al consumidor, y asi obtener
informacidn accrca del producto, del mercado, de los clientes y de los objetivos para
definir los atractivos muis importantes para el consumidor y formar la idea del tema
central que sc mancjard durante toda la campaiia publicitaria. La camparia
publicitaria, a traves de los medios, debe comunicar informacion importante para

los consumidores y considerar efectiva la Publicidad realizada.
& Elegir los medios

Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cuenta la finalidad de la
campaiia como son las ventajas y desventajas de cada medio que va a promover el

producto mediante la Publicidad, asi como los fondos para cada fedio.. Existen

algunos como son: Radio, television periddicos, revistas, correo, Publicidad exterior,

e Internet.
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CAPITULO 4 PROMOCION. PUBLICIDAD Y DIFUSION

OBJETIVOS IDE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS

-

9.

Facilitar la presentacion de productos nuevos en determinuados mercados.

Colahorar con la expansion o el mantenimiento de la participacidn en el

mercado.
Facilitar la obtencidén de lugares convenientes de reventa.

Preparar el camino a los vendedores.

Explicar la disponibilidad de nuewvos productos y usos posibles de otros

articulos.

Establecer contactos con los clientes, incluso cuando el vendedor no estd

disponible.
Vender la “Imagen de Marca” ofrecida por la empresa.

“Combatir” a la comp in

Obtener una inmediata accion de compra

10. Ayudar al comprador a confirmar una decision de compra

11. Promover el prestigio de la empresa.

12. Ascgurar el uso correcto del Producto.

TESIS CON
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4.11 DIFUSION

Es la propagacién, contunicacion o transmision de informacion a un piiblico

objetivo.

4.12 MEDIOS DE DIFUSION

Mensajes - publicitarios aparecen en diversos medios. De mayor a menor
imparténcin, los medios que utiliza la Publicidad son los periddicos, la television, la
venta por correo, las publicaciones de informacién general, las revistas econdmicas,
las vallas publicitarias y las revistas destinadas a diversos sectores profesionales.
Ademds, una parte importante de la Publicidad se transmite utilizando medios no

destinados a ella de una forma especifica, como puede ser un escaparate, el folleto de

una tienda, calendarios, mensajes desplegados con aviones ¢ incluso hombres-

anuncio.

También se utilizan cada vez muis medios que no se pensaban en principio que
pudieran servir para anunciar productos. En la actualidad se muestran mensajes
publicitarios en los camiones y furganetas de reparto, o incluso en los autobuses y

taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos distintos a los que contienen. Las
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bolsas de las tiendas también son un medio frecuente para anunciar productos o el

mismo estableciniento.

La Publicidad emplea tmedios ajenos a la empresa para difundir un mensaje en forma

general, como T. V., radio, periddicos y revistas.

La Promocion tiende a lograr mejores voltimenes de venta utilizando ofertas, rifus

premios y olros medios propios de la empresa.

La firma debe valerse de los diversos medios de difusion con base en tres factores

principales:

1. Los Juibitos del priblico (meta en cuanto a medios).
2. Laeficacia de éstos para anunciar el prbducto.

3. Los costos de las calegorias principales de los medios.

Medios masivos. Son aquellos que afectan a un mayor ndmero de personas en un
momento dado. los diferentes tipos de medios publicitarios que existen son:
1. Prensa.
a) Periddicos.

b) Revistas.

CON w
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CAPITULO 4 PROMOCION, PUBLICIDAD Y DIFUSION

2. Auditivos.

a) Radio.

3. Audiovisuales
a) Television
b) Cine

c) Internet
4. Publicidad Exterior
5. Anuncios en Vehiculos Piiblicos.

6. Publicidad Directa.

1. PRENSA
Los periddicos son un medio publicitario de gran flexibilidad y oportunidad. Podernos
insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo y podemos colocar desde pequerios

avisos clasificados hasta anuncios de varias planas.

Las revistas, son el medio que se utiliza cuando en un anuuncio se desea una impresion

de gran calidad y colorido. Puede legar a uan mercado nacional con un costo
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relativamente bajo por lector. Actualmente, a travds de revistas de interés especial o
ediciones regionales de las revistas de interés general, ‘el anunciante llega a
determinada audiencia con un minimo de desperdicio de la circulacion. Las revistas

tienen una vida relativamente larga, de una semana a un mes y pasan de un lector a

otro. Las revistas se hoje letenid, te y sus impresi son atractivas; por lo

tanto, el anuncio es apreciado en todos sus puntos.

2. AUDITIVOS
La serial de radio llega a casi todos los lugares y ademds a la mayoria de los
automoviles. El piblico escucha la radio hasta en los lugares de trabajo. Es un medio

de bajo costo y llega a miles de personas a causa de su gran alcance. Este medio solo

causa una impresion auditiva, basdnd, enter te en la capacidad del

radioescucha para retener la informacion ofda y no vista.

3. ALUDIOVISUALES
El cine y la television, son )ﬁyy similares, solo difieren en el tamuiio de la pantalla.
Tienen las mismas técnicas para atraer la atencidn del espectador (imagen, accion,
color, sonido, etc.) Debidg al ambiente que rodea al espectador, en el cine existe

mayor grado de atencidn.

FALLA DE ORIGEN w0
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Television: “Moedio masivo de gran alcance y penetracion”; en donde se presentan los
productos en uso, con movimicnto, nuisica y grandes efectos.
Los productos pueden ser demostrados y descritos en ella. La television brinda una

gran cobertura geogrdfica y mucha flexibilidad en la presentacicn del mensaje.

Internet: Los consumidores accedan a ésta utilizando sus computadoras personales.
La oportunidad generada ha sido aprovechada por los comerciantes, quienes pueden
utilizarla para comunicar mensajes publicitarios. Este medio es interactivo, debido a
que el receptor debe tomar la iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Unn vez
que ha comenzado la interaccion, el receptor puede buscar informacion adicional e

incluso comprar el producto.

4. PUBLICIDAD EXTERIOR.
En la via piblica perntite al anunciante exponer su mensaje de manera que llame
poderosaniente la atencidn del piblico y le impresione, ejemplo: Carteles, mensajes

pintados, carteles luminosos.

5. ANUNCIOS EN VEHICULOS PUBLICOS.
Este tipo de anuncio, e¢s parecido a los carteles, el mensaje aparece ilustrado y el texto
también es breve. Eslos anuncios se exponen en camiones de pasajeros, tranvias,

metro, taxis, clc..
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6. PUBLICIDAD DIRECTA
Es cualquier forma de Publicidad impresa, reproducida en cantidad por el anunciante
y distribuida en determinada clase de presuntos consumidores de su producto y/o
servicio. Generalmente es conocida con el nombre de circulares y se realiza por medio
de cartas, volantes y folletos. Puede ser enviada por correo o a travéds de sus agentes

vendedores.

PROPAGANDA

Difusion de ideas e informacion con el fin dc inducir o intensificar actitudes y

acciones especificas.

La Propaganda puede ser difundida para o por personas, empresas, minorias

étnicas, organizaciones religiosas o politicas y gobiernos a cualquier nivel.

El uso eficaz de los medios de comunicacion es una herramienta fundamental
en este sentido. El nivel de éxito de una accion propagandistica esti en
relacion directa con la dificultad que tengan aquellos a los que va dirigida de

acceder a una informacion alternativa.

TESIS COY
FALLL I F ORY
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4.13 SELECCIONADE MEDIOS DE DIFUSION

La seleccion de un medio publicitario es donde poner el anuncio. Tanto el mensaje

como la eleccidn del medio dependen del tje y de la audiencin meta.

Algunos factores generales que influyen en la eleccion de los medios:
¢ Objetivo del anuncio. La finalidad de un anuncio particular y las metas de la
campana entera influyen en qué medios se empleardn. Si un anunciante quiere

provocar una accion rdpida, le convendri elegir la prensa o la radio.

o Cobertura_de la diencia. ;. La diencia alcanzada por el medio deberd

corresponder a la region geogridfica donde se distribuye el producto.

®. Requisitos del mensaje, El med debe ser ad do para el je.

o Tiempo y lugar de la deci: ion de :compril. siel objetivo es estimular una compra,
el medio dcbeni liegar a los ‘c(”)mp’r;avdorcs pdlenciales en el momento y en el lugar

en el que norinnlnyéiqlg jtomen la_decisidn de compra. Este factor pone de relieve

una de las vénlla/ns“de la. Publicidad basad:i en lugares, por ejemplo, los anuncios

dentro” de_las n"errldars,"!en' “los “car'n'tos de. compras y en los pasillos de

supermercados, llegan a los consumidores en el momento mismo de la compra.
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CAPITULO 4 PROMOCION, PLBLICIDAD Y DIFUSION

e Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relacién con los fondos

disponibles para la Publicidad y también en relacion con sw alcance o circulacion.
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CAPITULO 5 TIENDAS UNAM

5.1 ANTECEDENTES DE LAS TIENDAS UUNAM

5.1.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

'PROXIMAMENTE SERA INAUGURADA LA TIENDA DE AUTOSERVICIO
UNAM. " 8 ‘

* Amphas mstalm:zones _/ ophmo servicio para 40,000 personas

* La mayor vnnedad de mercnncms a Ios prucms mids bajos del mercado

La Twnda de Aut ervicio ‘LINAM y mcmrd sus operncwncs el 23 del presente mes y

Luego de, i ﬁ)’a

Admim'stﬁzﬁor de. la:Tienda,

reciso que en elln lns cunrcn.‘a nul pc sonns que prestan

sus serwcxos en Ia UNAM encunlramn 'dcsde. unlxman _Irnstn un noderno apnmlo

cstz_rcofomco o telcmso

Exphco que ln obra se inicié'a ﬁnales de agasto de- 1977 y la construccion .y
cqmpnmxenta (cslrmtes, refrxgcrndorns, carritos, cajas registradoras, etcétera) se han

llevado a cabo en sdlo cinco meses.
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Asimismo, con la asistencia de mds de seiscientos proveedores, imwcinlmente la Tienda

cantard con wn amplisuno surtido de mercancins.

E1 establecimiento, que se encuentra ubicado en el estacionnmiento utimero 9 del
Estadio Olimpico, abarca un drea de 4,300 metros cuadrados; se destinardn 3,300 dc
cllos a las veutas de piso, y los restantes se utilizardn como bodegas y departamento
de refrigeracion. Coutard, adenuis, con un estacionamicnto con capacidad para 500

vehiculos.
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CAPIIUI O 5 TIENDAS UNAR

El administrador de la Tienda estima gque of establecimiento serd cisitadoe diavinmente

por 4,000 a 4,500 personas en promedio.

Luego inmdicd que los crupleadoes de la LUINAM que prestan sercicios en dependencins
alejadas de CU, o que viven en lugares distantes de la misma. tendrin et los bajos.
precios de los articulos de ln Tiendn ¢l aliciente que los minera a superar el problema

de la distancia.

El C.P. Torregrosa Armentur informd también, jue sintcamente teadrin acceso al
establecimiento nquellos que trabajen en la Universidad y dos de sus frisniliares. Los

irtteresados deberan solicitar su credencial en las propmas instalaciones de la Tienda,
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CAMTULO 5 TIENDAS UNAN

siendo requisito para obtenerla la presentacion del iiltimo recibo de pago de sueldo y

de dos fotografias tmaiio wfantil por persona.

Miis adelante, ¢l Administrador de. la Tiendn reiteré que édsta seni uno de los
estublecimientos no privados capaz de ofrecer precios nuis hujos del wereado y que. o
la vez, estd planendo para satisfacer dptimamente In demanda de los cunrenta nel

maestros, investigadores, empleados y trabujadores de nuestra Casa de Estudios.

Al respecto, apuntd, contaremos con los siguientes departamentos: Abarrotes,
comestibles de primera necesidad, salchichonerin, carnes, vinos, licores, ldicteos,

perfuaneria, libros y revistas, linea electronica, jarcieria y ferreleria.,
Finalmente, dijo que. por momento se¢ realizan’ las iiltimas, pruebas de  todos los
equipos y sistemas, a la vez que se concluyen los cursos de capacitacion del personal -

150 empleados- a fin de que al iniciarse las actividad se ofrezca v optimo servicio.

v Comodidud, funcionalidad y belleza,

v Carncteristicas de la tienda de auloservicio UNAM.

~  Ubicacion de acuerdo al plano regilador.
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Aprovechantiento de la topografia de Ciudad Universitaria con accesos rdpidos y
Siciles para clientes, proveedores y empleados.
Comentarios del arquilecto Orso Niijiez, subdirector de Proyectos de lu Direccion

General de Obras.

El edificio de la Tiendan UNAM fie diseriado por la Direccién de Obras de esta Casa

tle Estudios para que brindara un mdximo de didud, fitnci lidad y belleza, de
¥ q

acuerdo a sus caracteristicas de la zona en que se encuentra ubicado.

El arquitecto Orso Niiiiez, subdirector de Proyectos de la Direccion General de Obras
de la UNAM, hable a este organo informativo sobre la edificacion. del nuevo

establecimiento, que entrard en funciones a partir del proximo 23 de febrero.

Refiere que de acuerdo al plan regulador, se considers que la mejor ubicacion de una
tienda de autoservicio para beneficio de los empleados universitarios, de ser dentro de
Citdad Universitaria, fuera de la zona escolar y accesos rdpidos tanto del interior

comeo del exterior.

Luego, ariade que las caracteristicas urbanas y ecoldgicas del drea donde fue edificado
¢l establecinmiiento, influyeron de manera notable en su cristalizacion, de tal forina que

lIubo que aprovechar ul miximo la cortina de drboles existente, asi como la topografia
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misma del terreno para crear un elemento aislado, con carvicter propeo, en el cual se

pudicran resaltar libremente los contrastes, colores, materiales y forimas.
De igual muancra, ¢l arquitecta Niiviez precisa gue dada la topografin ¢ infracstructura
de CU, se opitd por construir la Henda en una zona alta y asé aprovechar los desniveles

en fitnciones diversas.

El subdirector de Prayectos explica que para la edificacion del establecimiento, se
disefié un sistema, constructivo ccondmico @ base de columnas de concreto y
estructuras metdlicas-aparentes;, lo que adenuis e cconomin en los sistemas de
mantenimiento, permitio en conjunto el nuiximo de comodidad, funcionalidad y

belleza,
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CAPITULO 5 TIENDAS UNAM

En cuanto a las instalaciones de iluminacidn y ventilacion, su diseiio es aparente y de
tal forma que, sin perder la sencillez y economia, conserva las caracteristicas de lu

arquitectura contempordnea.

Subraya el entrevistado que también se cuido el aspecto de diseiio grifico, a fin de
asegurar la armonia, claridad, objetividad y sencillez y garantizar al asistente la

Jacilidad de localizar rdpidamente ¢l drea a que pretenda dirigirse.

La Tienda de Autoservicio UNAM cuenta con tres uccesos -el principal, el de
servicios y el de la zona administrativa- para que sin interferencia ulguna clientes,

proveedores y personal utilicen las entradas y salidas correspondicites.

A la puerta principal se llega a través de una escalinata rodeadn de jardines que se
inicia desde el estacionamiento, al cual se regresa con los carritos por medio de una

ranpa.

Finalmente, el arquitecto Orso Niliiez sefialé a GACETA UNAM que si bien luego
de haber estudiado los datos y posibilidades se optd por un diseiio poco convencional;

la obra en si dard satisfaccién a los requerimientos que se le exijan.
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El Doctor Guillermo Soberdn, Rector de la Universidad Nacional Auténoma de
Meéxico, inaugurd anoche la moderna Tienda de Autoservicio UNAM para. el
personal académico y administrativo de la Institucion, que permitivd una sustancial

miejoria en la aplicacion del salario del personal.

Aunte representantes del personal administrativo y acadéntico, asi conto de autoridades
de esta Casa de Estudios, todos ellos acompariados de sus sefioras esposas, el Doctor
Soberdn, acompariado de la seiiora Socorro Cluivez de Soberdn, cortd el tradicional

listén inaugural.

Todos los asistentes mostraron su satisfaccién por el variado surtido de articulos que
tiene el establecimiento, asi como por sus amplios pasillos y modernas instalaciones,

que hacen de esta tienda wna de las mejores del drea metropolitana.

E1 Rector de la UNAM y la sefiora Soberon realizaron un amplm recorrido por los
diferentes dcpnrtumcn!os, donde observaron los articulos y productos que se afrea’rdn
a empleados, trabajadores y maestros universitarios con descuentos de hasta el 30%

con relacion a los precios que privan en el mercado nacional.

Caracterizada por la belleza, sencillez y funcionalidad, la tienda cuenta, entre otros,

con los siguientes departamentos: Abarrotes, comestibles, salchichoneria, carnes,
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vinos y licores, ldcteos, perfinnerin, libros y revistas, linea electrénica, jarcieria y

Jerreteria.

Permanecerd abicrta de lunes a sibado de 10:00 a 20:00 horas y se estima que en

promedio la visitardn diariamente alrededor de 5,000 personans.
OBTENCION DE CREDENCIALES PARA LA TIENDA UNAM.

Para obtener las credenciales los derecho-habicutes que acudan a la Tienda los
primeros 60 dias deberdn entregar en un sobre con su nombre, a la entrada de ln

Tienda, la siguiente documentacion:

Dos fotografias tamario infantil con su nombre al reverso.
Dos fotografias de dos personas que designe rl, derecho-habiente para que

puedan entrar. con su larjeta a la tienda (con el nombre del empleado al

reverso), - estas personas deberdn  ser dependi econdnii e del
derecho-habicnte, ejemplo: Madre, esposa, hija, ete..
La credencial que lo identifica como empleado wuniversitario.

El talén del ultimo cheque de sueldo.
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A la entregn del sobre con la documentacion se.le proporcionari una ficha, y mientras
el trabajador realice sus compras, el ;yaerrsqmvxliryic la Tienda expedird su credencial y In
de sus familiares, mismas que se cltlrcgﬁrﬁ;x en in ‘oﬁcx‘na que para tal efecto se situard
a la salida de las cajas regislrrvtdoras;‘e.;niyrn's‘b d:. Saltar algtin docianento de los antes
descritos para la emision de la cfc;ictrr.;:g'al se dard un plazo mdximo de 60 dins a partir
de la fecha de inauguracion par;: dll;'tln ,;ersann interesada tramite su credencial de

esta misma forma.
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CAPITULO 5 TIENDAS UNAM

Informe Anual 1979. (13 de Marzo de 1979)

La Tienda UUNAM surtié a diferentes dependencias universitarias, en especial las
dietas para los nifios de las Guarderias, las dietas de los deportistas, asi como los
pedidos solicitados por la Direccion General de Proveeduria y dio atencion también a
las dependencias universitarias.

Ocupa el primer lugar en el marco de las tiendas del sector piiblico, primer lugar en
precios bajos, surtido, variedad y calidad de mercancfas. Segundo lugar en ventas
como unidad comercial. Unica tienda del Sector Piiblico con sistema de computo para

sus controles contables, administrativos y financieros.

5 de Agosto de 1979.

El Rector de In UNAM, i gurd las i laci de la nueva Tienda UNAM de

Autoservicio, dependencia con la cual la Institucién extiende las prgst)zcianes que
actualmente ofrece a profesores, investigadores y personal administrativo en la Tienda
de C.U. Se encargd a la Direccidn General de Estudios Admx‘nish;ntivbs ﬁarn la
realizacién de los estudios correspondientes para delerntinb;-, con - base c;t la
localizacién de las dependencias wuniversitarias y de las' dami?:ilios de los trabajadores,
la ubicacion nuis conveniente de la nueva tiendna. Los anilisis mostraron come mds
indicada la zona noroeste del drea metropolitana de la ciudad de México.

Una vez terminada, cuenta con una superficie de 7,700 m?, considerablemente mayor

que la de C.U. Dispone el local de amplios espacios de exhibicion y circulacion, asi
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como de urn mayor niimero de cajas registradoras. Al manifestar sus deseos por cl
éxito de la nueva dependencia, indico que el esfiierzo de quicnes prestan sus servicios
en las Tiendas LINAM bencficia a la totalidad de quiencs trabajan en ésta Casa de

Estudios.

Se expendera “Leche Puma” en la tienda UNAM de Acatldin,

Como un servicio mds de la Universidad a sus profesores, investigadores y personal
administrativo, en la nueva Tienda UNAM de Autoservicio de la ENEP Acatldn se
expenderd la Leche Puma, producida y envasada en el rancho Cuatro Milpas,

dependencia de la Facultad de Medicina Veterinaria y Zootecnia.

El Director del vancho informd que la FMVyZ elabord, desde hace seis meses, un
proyecto para aprovechar en forma racional los 1600 litros producidos diariamente
por las 120 wvacas del Rancho Cuatro Milpas, los cuales ventan siendo vendidos a
personas ajenas a la Institucién. Se planted, como resultado del estudio, la necesidad
de cnvasar el producto en bolsas de polictileno y wenderlo a lu comunidad
universitaria, proposito que se hard realidad ahora con la apertura de la Tienda
UNAM de Autoservicio en predios de la ENEP Acatldn., Dada la cercania geogriifica

entre ese plantel y el Rancho Cuatro Milpas, se fuciliturd In venta del producto.
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El precio de lu leche -no se habia determinado, pero lo que estaba garantizada era la
calidad del producto, pues ademiis de pasteurizada contendri un alto indice de grasas

e ingredientes proleinicos.

15 de Octubre de 1979.

El Doctor Guillermo Soberdn, Rector de la UNAM, colocé la primera piedra de lo

que serd una nueva tienda de autoservicio para los lrabajadores y pleados de la
Universidad. Esta nueva tienda estani ubicada en los terrenos de la Escuela Nacional
de Cstudios Profesionales Acatlin. La tienda UNAM ha representado para el personal
de la Universidad una prestacion de cardcter general con la que ha obtenido un mayor
rendimiento de su salario.

Los articulos que se ofrecen son dec la mds alta calidad y a los precios nuis bajos en el
mercado, inferiores incluso a los de las tiendas del sector pilblico y de manera mds
amplia a los del sector privado.

La tienda estard distribuida de acuerdo a las siguientes dreas: De venta, de cajas, de

almacén, de oficinas y de frigorificos.

El rdpido incr to de la d da de usuarios provocd que las actuales
instalaciones fueran insuficientes para la prestacion de un adecuado servicio, por lo
que el Rector de la UNAM propuso en meses pasados la ampliacion de la tienda de

Ciudad Universitaria.
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Nueva tienda en la ENEP Acatlin

También sc establecio el compromiso de que la Universidad iniciard en el presente aiio
Ia construccion de una segunda tienda de Autoservicio en un lugar que representard
el mayor beneficio para el personal de la Institiecion.

La nueva lienda tendrdi una superficie de 7,700 retros cuadrados, que  serd
considerablemente mayor a la que tiene actualmente la tienda de C.U. Se contard con
espactos nuis amplios para las dreas de exhibicion y de circdacion de los
derechohabicntes, asi como un importante incremento en el niimero de cajas

registradoras.

30-Junio-1980.
Ll Doctor Guillermo Soberdn, Rector de la UNAM, inaugurd el servicio de farmacia

de la Tienda LINAM, asi como la ampliacién de las i laciones ya exi:

El Licenciado Shelby Canovas Theriot, gerente general de la Tienda, afirmd que asf se
aumentan los servicios que esa dependencia ofrece en beneficio de los trabajadores
universitarios. La farmacia ofrecerd considerables descuentos que van desde el 17
hasta el 32% con un promedio del 25% por debajo de los precios marcados para su
venta; ademds el hecho de no cobrar el IVA significa un descuento adicional del 10%
en toda la amplia variedad de articulos de primera, contando con toda la gamma de
medicamentos de patente existentes en el mercado nacional, provenicntes de los

mejores laboratorios.
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3 de Julio de 1980

Se inicio la construccion de la tercera tienda UNAM de autoservicio.

El Doctor Octavio Rivero Serrano, Rector de la UNAM, colocs la primera piedra
donde se construird la tercera tienda UNAM, sefiald que su edificacion cumple el
proposito de ofrecer a los trabajadores universitarios las mejares facilidades para que
adquicran los productos indispensables.

Esta politica, responde a la situacion actual del pais, porque mediante ésta tienda de
autoservicio, los macstros y trabajadores podrin adquinr articulos a los inejores
precios posibles; esto significa una prestacion social mejor que la de obtener dinero a
traveés de la revision anual de los contratos.

El Rector indico que se hard el mayor esfuerzo para terminar en el menor ticmpo
posible la construccion de ésta tercera tiendn dentro de las posibilidades economicas y
de trabajo de la Universidad. La actual administracion universitaria siempre ha

realizado los mayores esfuerzos que cstin a su alcance para cumplir los compromisos

3 '

contraidos con sus tr €S, 2arto ac icos como administrativos.

La tienda contard con 14 il metros cuadrados de superficie y entre sus
peculiaridades estd la importancia que se le dard al drea de abarrotes comestibles, por
la gran demanda que tienen, asi como el aprovechamiento eficiente de los espacios

para satisfacer la demanda de los clientes, que en iiltitnas fechas se ha incrementado

en las tiendas de tipo social.
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Esta ticnda tendrdi el doble de superficie  de la Twenda de CULY 40% s qiee b de
ENEP Acatldn, contard con 25 cajus regustradoras colocadas en bateria, asi como un
estacionamiento con capucidad para 750 vehiculos. En el proyecto de désta wndud, sc
encuentra incorporada la construccion de lo que serd el espacio destinado a la entrege
de despensas, con lo cual la Universidad darid mejor respuesta a los compromisos

contrafdos con sus trabajadores.

El secretaric general del Sindicato de las Asociuciones Aulonomas del Personal

Académico de la UNAM (AAPALUINAM), expres

w nombre de los ceremiados de
este organismo sindical su congratulacion por el inicio de la construccidcn de la tercera

tienda UNAM., lo que cuumple un anhelo del personal ucadémico de la Uhiversidad.

Destaco que In AAPAUNAM, desde su origen han planteado que las soluciones a las
demandas del personal académico y en general de todos los trabajadores de esta Casa
de Estudios, deben ser soluciones integrales, con lo que se refieren también a los

problemas econoémicos.

Las tiendas UNAM son una solucicn idénea para resolver en purte, los problemas

econdmicos de los trabajadores académicos y administrativos.
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CAP{TULO 5 TIENIDAS UNAM

Actualmente, se cncuentra cerrada la Tienda que se encontraba ubicada en el
estacionamiento miimero 9 del Estadio Olimpico Universitario, debido a ¢ue era la
tienda menos visitada, solamente en los partidos de Pumas habia gente y todos los
productos y articulos existentes los llevaron a la tienda que se encucntra a un costado
de Ciudad Universitaria, la cual se ve nuis surtida.

Ahora las tiendas cuentan con mayor abastecimiento, con mayor surtido y una

amplia gama de linea blanca.
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6.1 CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
TIENDAS UNAM

1) :COMO CONOCIO LA TIENDA UNAM?
2) ;DESDE CUANDO CONOCE LA TIENDA?
3) ;ACUDE MUY SEGUIDO A LA TIENDA UNAM?

A) MUY FRECUENTEMENTE B) FRECULNTEMENTE C) ESPORADICAMENTE
4) ¢CONOCE ALGUNA OTRA TIENDA UNAM? ;CUAL?

5) ¢QUE TIPO DE PRODUCTOS CONSUME REGULARMENTE?

6) ;HA ENCONTRADO LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA?

7) ¢QUE MARCAS DE PRODUCTOS LE GUSTARIA QUL EXISTIERAN
EN LA TIENDA UNAM?

8) ¢COMO ES EL SERVICIO QUE OFRFCEN LAS TIENDAS LINAM?
A) MUY BUENO B) BUENO C)REGULAR D) MALO

9) ;COMO CONSIDERA LOS PRECIOS DE LAS TIENDAS UNAM?
A) RAIOS B) ALTOS C) PROMEDIO

10) ; LAS TIENDAS UNAM OFRECEN DESCUENTOS o
PROMOCIONES?

11) ; CONSIDERA QUE LOS ARTICULOS QUE OFRECEN LAS TIENDAS
UNAM SON DI CALIDAD?

12) ;DONDE UTILIZA $US VALES DE LAS TIENDAS UNAM?
A) EN LAS TIENDAS LINAM B)EN OTRAS  ;CUALES? (POR QUE?




13) ¢HA VISTO USTED ALGUN TIPO DE PUBLICIDAD, DIFUSION O
PROPAGANDA CON LA QUE DEN A CONOCER LAS TIENDAS

UNAM? ; CUALLS?
14) ; CREE USTED QUE SE DEBEN DAR A CONOCER CON MAYOR
DIFUSION LAS TIENDAS UNAM? ; POR QUE?

15);LE GUSTARIA QUE EN CADA FACULTAD UNIVERSITARIA
EXISTIERA LINA TIENDA UNAM?

wpnp 14
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6.2 TABLA DE RESULTADOS QUE ARROJARON LAS ENCUESTAS REALIZADAS

FREGUNTA ENCUESTADOS] SEXO NUAM. VARIACION
LIRS PERSONAS {PORCENT
universo ST1AS CONOCLN a3 A X
¥ 4 127
NO LAS CONOCEN 67 At L2 355
f 24 255
UNIVIRSO TOTAL 110 110 100.0
1 CONOGCIERON LAS TIEND AS PORQUE AT R ™ X w73
ESTUDIO i F 14 Aze
TOTAL] 43 43 1%
2 UHIASTA 10 ANOS a2 N 17 £
o0 L 15 MY
10O MAS ANOS 1 M 4 i
0 F 7 163
TOTAL 33 a3 100.0
E) FRECURNTEMENTE 7 B 03 o
3 1 23
ESPORADICAMENTE 36 M a3 535
K 13 02
TOTAL ) 33 100.0
3 CONOCEN LAS 2 TIENDAS = N 15 ]
[ b 163
CONOCEN CIUDAD UNIVERSITARIA 1 3] o 1o
13 5 11e
CONOCEN ACATLAN 10 ™M H we
F 2 17
TOTAL 43 3 100.0
5 TOGOS UNAM 7 R 0 EEX)
3 3 7.0
DIVERSOS PRODUCTOS 20 M 12 w9
3 H 1o
ARTICULOS DEPORTIVOS (CAMISETAS ETC)) 6 M 3 7o
E 3 7.0
TOTAL 43 43 100.0
6 S ENCONTRO PRODUCTOS DE SU ol M 7 95
PREFERENCIA F 10 233
NO E\ICONTRO PRODUCTOS DE SU 16 M 12 27.9
FREFERENC! F 4 9.3
TOTAL a3 [E) 100.0
7 5T MAS VARIEDAD MARCAS VANGUARDISTAS 33 5] 5] 51.2
F 12 fof)
NOS a N 7 163
E 2 17
TOTAL 3 33 100.0
B MUY BUENO B} X3 3 o
F 1 23
BUENG 10 M 2 4.7
F B 18.6
REGULAR E- M Eal 535
E 5 1.6
TOTAL] 43 3 100.0
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6.2 TABLA DE RESULTADOS QUE ARROJARON LLAS ENCUESTAS REALIZADAS

I'I(LG‘U.\'TA RUESFUESTAS I[NCUF_‘:’TI\I"OS SEXO NUM. VARIACION
NUM. PERSONAS |['ORCENTUAI1 |
9 LOS PRECIOS SON PROMEDIO CONTRA LA 4.3 M 29 67.3
COMPIPETENCIA F 14 A2 6
I TOTAL] 3 | | an 1 100.0
I A VECES OFRECEN DESCUENTOS 19 M 1 25.6
F # 186
NO OFRECEN DESCUENTOS 24 M 18 119
F & 14.0
TOTAL; 43 43 100.0
T TASMARCAS SON DE CALIDAD ES) ™M ] B8
F 13 30.2
LAS MARCAS NO SON DE CALIDAD 9 M [ 156
F 1 23
TOTAL a3 a3 100.0
12 NO TIENEN VALES ES) M 29 67.4
E 1 326
| TOTAL] 3 | | = | 100.0
13 FHAN VISTO PUBLICIDAD (K] ™ [ 709
F 4 923
NO HAN VISTO PUBLICIDAD 30 M 20 465
F 10 233
TOTAL| 43 ) 100.0
13 STIMPORT A DAR DIFUSION A LAS TIENDAS 3 ] b2 673
F 14 326
] TOTAL] 43 I 1 43 1 1600 |
15 ST LE GUSTARIA QUE HUBIERA UNA EN CADA EX) ™M = 51.2
FACULTAD £ 1 256
NO LE GUSTARIA QUE HUBIERA UNA EN CADA 10 M 7 163
FACULTAD ¥ a 70
TOTAL] 43 a3 1000
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6.3 GRAFICAS

UNIVERSO DE LA MUESTRA
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LOS RESULTADOS ARROJALKIS ['OR LAS ENCULSTAS REALIZACAS €5 Al ARMANTE DARSE CUENTA QUE EL 60 9%
DE LOS ENCUESTADOS NO cfwocz LAS TICNDAS UNAM. COMO COMNSECUENGIA LA GENTE NO ACUDE A LAS
MISUMAS PORQUE NO LAS

DE LOS 110 ENCUESTADOS Aa 6 ELLOS SON DEL SEXO MASCULI 40, REPRESENTANDO EL G1% DEL TOTAL DE LA
MUESTRA. MIENTRAS QUE LOS 42 RESTANTES SON DEL SEXO FEMENING REPRESENTANDO €4 39 2% DL TOTAL

2COMO CONOCIO LAS TIENDAS UNAM?

OE LOS 43 ENCUESTADOS QUiE S CLlOCEN LAS TIENDAS LNAM 2y U4 ELLOS SOf OEC SEXO MASCULING,
REPRESENTANDO EL 67 4% OEL TOTAL UE LA MUTST MIENTRAS QUE CEL <zxo FLMA‘NINO SOLO FLUERON 14
PERSONAS REPRESENTANDC E K% OEL TOTA, OF ESTAS PLRSONAS GUE S1LA Ti-ICARON DE INMEOIATO
LO CUAL NOS DA LA SUMA DE 43 PERSONAS GLE RESPONHDIEROH AHRVA\'WAMD\.’! Fti CUANTO A GSTE
CUESTIONAMIENTO
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.DESDE CUANDO CONOCE LAS TIENDAS UNAM? -

eranta o mn
[ranpiptieael

LT ey—

oronnta o s
e = b acra v P

SE SEPARO £N DUS RANGOS ESTA PWFGUNTA EN LA GUAL SE PUEDE OBSERVAR OUE LA MAYORIA DE LAS
PENSONAS QUE MAS ASISTEN A LAS TIENDAS UNAM LAS CONOGEN POH MENGS DE 10 AKIOS A LA FECHA, LO QUE
EN CIFRAS PORCENTUALE S SIGNIFICA QUE C1 74 4% DU LAS PERSONAS QUE S1 LAS CONGCEN

ZACUDE MUY SEGUIDO A LAS TIENDAS UNAM?

e raTEmate

S E
o)
[—

o Cenrmente

ervnomsomanerere
Prprroseassnin

LA ASISTENCIA A LAS TENDAS DIO UM RESULTADO i491 OCUPASIE, YA QUE DEL TOTAL DE LAS PERSONAS QUE LES
CUESTIONG (A& CONRTANTE DE ASISTENCIA A LAS TI 5. tL 83 7% DEMOSTRO UHA ASISTENCIA POR DEMAS
ESOORADICA Y FS7A REERESENTADD #OM 46 DE LAS 43 PERSONAS QUE S1 CONOCEH LAS MISMAS
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T - 2CONOCE ALGUNA OTRA TIENDA?  ¢CUAL?

comorencis

comocemacanan
gty
conocemian 2 Tras

eomacenc 1y

comncen acan.
gty

conocemew AR ESESES RIS I PINER IR

Comocrn acarian
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EN CUANTC AL CONOGIMIENTO DE LA SXISTENCIA DE LAS TIENDAS SE PUEDE DECIR QUE MAS DE LA MITAD DE LAS
PERSONAS ENCUESTADAS CONOCEN AMBAS TIENCAS v ESTO LO FPODEMOS AFIRMAR YA QUE 22 PERSONAS

RE N AFIRMATIVAMENTE & ES1T CLESTIONANERTO 105 11 QUE SELO CONOCEN LA DE GIUOAD
WUHIWVERSITARIA, ¥ 10 QUE 50L0O CONDCEN ACATI Al

LQUE TIPO DE PRODUCTOS CONSUME REGULARMENTE?

[iinm

EN ESTA GRAFICA SE PUEDE OHSES L 28 UL LOS (IUE ASISTEN A COMPRAR A LAS TIENIIAS UNAM EN SU MAYORIA
ADQUIEREN DIVERSOS SRODUIC TS 14 LLEHTALG LSTE RUBRO POR 20 PERSONAS O SEA UN 46%) 11 SOLO
PREFIEREN ADQUIRIR LOGOS ALUNIOS A LA DAY 1 € SOLO COMPRAN ARTINLLOS DEPCORIIVOS
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'l ¢HA ENCONTRADO LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA?

emerenerca

O ErC ORI THO PmaOUE T8 0¥ 81
[ yey

Samne o0 recLe s Tarra

EN CUANTO A LA ADCRNSICION DE PRODUT TS DE LA FHEFERENCIA QUE LA GENTE CONSUME SE DEMOSTRO QUE
27 GENTES (D SEA UN 62 8%). S ENCONTRARON LOS CRODUCTCS QU HUSTARAN, TAL VEZ POROUE ADQUIEREN
PERIGDICAMENTE ¥ EN DETERMINADO TIEMFO CIERTO T:50 DE PRODUCTOS, QUE ESTAN SEGUNOS QUE LOS
PUEDEN ADQUIRIR EN LAS TIENDAS UNAM

LQUE MARCA DE PRODUCTOS LE GUSTARIA QUE EXISTIERAN EN LA TIENDA?

- —rn wanean
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27 RON LAS PERSONAS LES GUSTARIA CGUF LXSTIENA UNA AMI'LIA VARIEDAD DE MARCAS QUE ESTAN A LA
VANGUARDIA, HARA QUL EXISTA COMPETERCIA v aF L uf FC(A EN LAS TIENDAS LNAM Y EN SU MAYORIA SON DFL
SEXO MASCULING, RLEHESENTALYS DOR 1° PERSONAL (O SEA UN 38 5% POR 10 DL SEXD FEMENING QUE ESTA
REPRESENTANDO LN 273 3% DF LAS 27 HE FSObAL,

-k ORIGEN
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. gcémo ES EL SERVICIO QUE OFRECEN LAS TIENDAS UNAM7?

LA RESPUESTA A ESTE Cur

STIONAMIENTO NOS MUESTHA QUE EL LERVICIO DE LAS TIENDAS TENDRA QUE
MEJORAR YA QUE (UN 65 1% 08 PERSDONAS) RESPONRDIO QUE EL SERVICIO £S REGULAR CONTRA 10 QUE LES
PARECIO BUENO ¥ & QUIE PENSARON QUE I SFRVICIO 5 MUY BULNO

LCOMO CONSIDERA LOS PRECIOS DE LAS TIENDAS UNAM? ..

[

Low snecvon s0m rmomrond comtne PIRE 1R T 29T §7
L2 Craame va P

Sommm. BEgped

EN CUANIO A ESTA PREGU.TA % RESPONDIERON QUE LOS PRECIOS SON PROMEDIO CONTHA LA
COMPETENCIA LO QUE NOS ILOICA LU LA AC TA DF CONCURKENGIA A LAS TIENDAS UNAM NO SON LOS PRECIOS
SING LA FALTA DE PROMOCION [Li 1. A% MISMAS

o
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aLAS TIENDAS UNAM OFRECEN DESCUENTOS O PROMOCIONES?

s conpeamcascratos B2
awces ormacon mscianIne
Py
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& weces ormecen DescLEnTon
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o crngcen DascrE wTOn
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AUN QUE LA CONCURRENCIA A LAS TIENDAS UNAM 5 MUY FSPORADICA SE PUEDE DECIR QUE LA FALTA BE
DESCUENTOS MACE QUE LA GENTE HO ESTE MUY CE ACUERDO EN COMPRAR EN (WCHAS TIENDAS, YA QUE EL 55 8%
DE LOS CUE RESPONCIERON A ESTA PREGUINT A AFIRMAN QUF LAS TIENOAS NO HACEN DESCUENTOS, ¥ QUE EN SU
MAYORIA DE ESTOS SON DEL SI'XO MASSULING REPHESENTADC EN ESTA SREGUNTA PO 18 PFRSDNAS CONTRA 6
DEL SEXO FEMENING

(CONSIDERA QUE LOS ARTICULOS QUE OFRECEN LAS TIENDAS SON DE CALIDAD? .

an rascas wome o8 caneo
a8 wancas et aowe e Catmo B
Rasper et :

at vt an Bom D Ca OO

ESTA GRAFICA NOS MUESTRA REALMENTE QUE LA CALIDAD DF LOS PRODUCTOS ES BUENA. YA QUE LA MUESTRA
DE ESTA PREGUNTA NOS DICE QUE EL 79% DF LAS PERSONAS QUE ASISTE A LAS TIFNDAS UNAM DLIO QUE LA
CALIDAD DE LAS MARCAS DE PROCUCTOS £ RA ELENA ( 14 PERSONAS) CONTRA EL 21% DE PERSONAS QUE
DIERON QUI NO ERAN DE GAL IDAT (9 PERSONAS)
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LSELES OTORGAN VALES PARA LAS TIENDAS UNAM?

o terawvmes

> v v e

e e b S Te

SE LES PREGUNTO A LA MUESTIRA DE 41 PERSONAS QUE AFIRIIAN CONOCER LAS TIENDAS. 51 SE LES OTORGABAN
VALES DE DESPENSA A LO CUAL EL 3100% RESMONDID QUE MO, PUKO QUE 1 LES GUSTARIA QUE SE LES
OTORGARA PARA NO TF NER QUE CARGAR DINERO EN EFECTVO

2HA VISTO ALGUN TIPO DE DIFUSION DONDE SE DE A CONOCER LAS TIENDAS UNAM? *

O e 10 mIAO R
[topp i ryrem i PR

- pmcnAs

LA MAYOR PARTE DE LAS 5 RSCHAS UL ASISTUN A LAS TIEMDAS, AFIRMAN OUE NO HAN VISTD PUBLIGIDAD
ALGUNA SOBRE LAS TIENDAS UNAM, [STO REPRESENTADO #0002 30 PERSONAS DE LAS 43 QUE SE

ENTREVISTARON. LO QUE IMPLICA UENOS AF LUENCIA DE PERSONAS
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¢CREE USTED QUE SE DEBEN DAR A CONOCER CON MAYOR DIFUSION LAS TIENDAS UNAM? o

LA DIFUSION ES UNA PARTE MUY IMPORTANTE PARA LA ASISTENG:A OF MAYOR PUBLICO A LAS TIENDAS UNAM, POR
LO QUE TODAS LAS PERSONAS ENTREVISTADAS (41 PERSONAS) CILIC | AS CONOCEN. OFIHAN OUE ES NECESARIO
QuE TODA LA POBLACION, TANTO UNIVERSITARIA COMO EN GEMERAL SE DE CUENTA QUE EN DICHAS TIENDAS SE
TIENE UNA OPCION MAS DE 1 ARA ADQUIRIR LNA GRAN DIVERSIDAC DE PRODUCTOS PARA SU SATISFAGCION

£LLE GUSTARIA QUE EN CADA FACULTAD EXISTIERA UNA TIENDA UNAM?,

EN CUANTO A ESTE CUESTIONAMIENTO SE PUEDE ORSERVAR OLAT 1.A OPINION DE LOS ENTREVISTADOS ES DE
GRAN IMPORTANCIA PARA DAR A CONOCER LAS TIENDAS, YA QUE L 76 8% OPINA GUE SI EXISTA UNA TIENDA UNAM
EN CADA FAGULTAD UMIVERSITARIA

TESIS CON
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6.4 COMENTARIOS DE LOS ENCUESTADOS QUE Sf
CONOCEN LAS TIENDAS ULINAM

“Como se observd cn las encuestas realizadas las tiendas no tienen ln promocion
adecuada para atraer mds priblico, ni un distintivo que las identifique, nadie se da
cuenta que es una tienda de autoservicio, le falta atractivo a las mismas, anuncios que
las de a conocer, propagandas, volantes, comerciales, Adends, estin desiertas casi no
hay una afluencia de piblico que acuda a ellas, solamente los trabajudores de  las
mismas y en quincena wnicamente, los articulos que ofrecen no son de calidad, pues
las marcas que las tiendas ofrecen no son las que van a la vanguardia o las lideres en
el mercado, ni las miis reconocidas, no hay variedad y tienen poca mercancia, no hay

personal atendiendo al priblico”.

“No hay motivacidn o promociones que hagan que el piiblico que acude a las tiendas,
tenga ganas de regresar a las misias, estdn deprimentes, la imagen y presentacion de

las mismas no da el aspecto de una tienda comercial, les falta vida®,

“Es importante que se les dé a conocer con mayor difusién,” ya que son parte de la
cultura universitaria y es un beneficio para la UNAM y para el piiblico que acude a

ellas, ademds le conviene a las tiendas para incrementar sus ventas”.

“No tiene caso abrir mds tiendas en cada facultad, ya que sin la promacion adecuada,

seria lo mismo no tendrian clienteln”.

TESIS CON
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6.5 COMENTARIOS DE LOS: ENCUESTADOS QLIE NO
CONOCEN LAS TIENDAS UNAM :

“Las hendas UNAM necesitan mayor promocron que haga que la genh: las conozca, -
ya que nos percnmmas que. gracias a las encuestas aplicadas, el piiblico pudo. enterarse
de la exi cia de las mi: .

“En cuanto a la creacion de otras tiendas creemos que primero se tiene que dar el paso
muis importante, que la comunidad universitaria y el piiblico en general conozcan las
dos que_ existen actualmente, ya que daria igual el que abran nuis tiendas en cada

Jacultad, de todas maneras estarfan igual de lejos, y estarian en la misma situacion en

que se en an las dos exi. tes”.
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FUENTE: COMENTARIOS O8TENIDOS DE ENCUESTAS APLICADAS
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PROPUESTA

6.6 PROPUESTAS PARA DIFUNDIR LAS TIENDAS
. UNAM B :

Derivado de la investigacién realizada acerca de las tiendas UNAM y con basc en los
resultados arrojados por las encuestas aplicadas, se determind que es necesario poner

mayor énfasis a la Promocion para difundir con mayor impulso las tiendas UNAM a

' ier1cds 4

todo el priblico en general un incr en las
Asimismo, se concluye que un incremento de venlas en una ticnda de autoservicio de

la UNAM, se logrard a través de una eficiente promocion, publicidad y venta directa,

que son los principales métodos para fomentar la venta de un articulo.

Por lo anterior, an continuacién se ponen a ideracidn las siguientes propuest
con la finalidad de condyuvar a la pr ion de las Ticndas UNAM:

1. Pr ionar las tiendas UNAM diante carteles

2. Pre ionar las tiendas UNAM diante vol,

TESIS CON
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PROPUESTA

3. Pr i las tiendas UNAM mediante articulos promocionales, a través
de plumas grabadas.

4. Promocionar las tiendas UNAM a través de anuncios espectaculares

5. Promocionar las tiendas UNAM a través  de anuncios moviles (en
automoviles)

6. Promocionar las tiendas UNAM a través de anuncios en el Sistf;'ma Colectivo
Metro.

7. Promiocionar las tiendas UNAM a través de RADIO UNAM

8. Promocionar las tiendns UNAM a través de TV UNAM

9. Promocionar las tiendus UNAM mediante Internet; en la pdgina de Internet

= ST

de ln UUNAM, asi como en las diversas comp P en el ramo,

10. Promocionar las ticndas UNAM mediante las revistas universitarias 'y

publicaciones universitarias.

Todns y ;ada una de las prop antes expie se ponen a consideracion para que
se valoren.y asi determinar cuales son las mds convenientes para llevarlas a cabo, de

acuerdo a los béncﬁcx’o’s‘ yventa;as vqﬁe cada una proporciona.

TESIS CON
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PROPUESTA

El objetivo primordial de las propuestas cs coadyuvar a Promocionar con mayor

difusidn las Tiendas LUNAM.
A continuacion se describen las ventajas de cada una de las propuestas:

1. Prcns‘a.
a) Pcria‘dicos.r
2, Amﬁtivbs. }
a) Radia.v“
3. Axcdiouisz;alc_er
a) "Teilgvisién )
b) 'Médio; iﬁl;(ablébq;
4. Publicidad Exterior

5..A {os en vehicul piibli

6.. Publicidad directa.
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PROPUESTA

1.PRENSA
Los periddicps son un medio publicitario de gran flexibilidad y oportunidad. Podemnos

insertar y cancelar anuncios en muy poco tiempo y podemos colocar desde pequerios

avisos clasificados hasta anwuncios de varius planas.

2.AUDITIVOS

La sefial de radio lega a casi todos los lugares y ademds a la mayoria de los

automdviles. - El piiblico escucha la radio hasta en los lugares de trabajo. Es wun medio

de bajo costo y llega a miles de personas a ’cnusa' de'su gran alcance. Este medio silo

causa - una im rzswn audmzva basdnde 'enler te en lu. capacidad - del
p P

radioescucha para retener la znjbrmacmn mdn y no vista.

3.4 UDIO VISLIALES
mlems:an,""Mzdm maswo de grnn aI ance y y héﬁﬁchdrx”; presenta los productos

en uson, con movmuento 'mus:a! _/ grandes eﬂ.‘tos.; :

Los productos pueden ser

sran cabertum geogrdﬁcn y mudu: ﬂenb:l:dud en ln I

ce
1 del 2
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PROPLIESTA

El medio interactivo desarvollado nuis rdpidamente, es [nternct, los consumidores
accesan 4 ésta utilizando sus computadoras personales. La oportunidad generada ha
sido aprovechada por los comerciantes, quicnes pueden utilizarla para comunicar
mensajes publicitarios. Este medio es interactivo, debido a que el receptor debe tomar
la iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Una vez que ha comenzado la
interaccion, ¢l receptor puede buscar informacion adicional ¢ incluso comprar el

producto.

4. PUBLICIDAD EXTERIOR.
En la via publica permite al anunciante exponer su mensaje de manera que llame
poderosamente. la- atencion del piiblico y le impresione, ejemplo: carteles, mensajes

pintados, carteles luminosos, anucios espectaculares.

5. ANUNCfOS EN .VEHICULOS PUBLICOS.
Este tipo de anuncio, es parccido a los carteles, ¢l mensaje aﬁnrece ilustrado y el texto
también es: breve. Estos anuncios. se exponen en camiones "de. pasajeros, tranvias,

metro, taxis, etc..
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PROPUESTA

“6. PUBLICIDAD DIRECTA
Es cualquier forma de publicidad impresa, reproducida en cantidad por el anunciante
y distribuida en determinada clase de presuntos consumidores de su producto yfo
servicio. Generalmente es conocida con el nambre de circulares y se realiza por medio
de cartas, volantes y folletos. Puede ser enviada por correo o a travis de sus agentes

vendedores.
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MEXICO, D.F,, FEBRERO 18 DFE 2002
A QUIEN CORRESPONDA:
ESTIMAIDIO CLIENTE:

POR MEDIO DE LA PRESENTE NOS PERAITIMOS PONER A SU  AMABLE
CONSIDERACION LA COTIZACION P'OR USTED SOLICHTADA, QUE CONSISTE EN:

100 TRIPTICOS AMEDIDA 1
PADEL COUCHE MATE &

5 CMIMPRESO EN COLOR SELECCIONADO EN
LINCLUYE ARMADO Y NEGATIVO

PRECIO UNITARIO 47.00
EN CASO DE SOLICITAR 500 PRECIO UNITARIO 17.00
100 TRIPTICOS MLDITIA 21.5 X 28 CM IMPRESO N COLOR SELECCIONADO EN
PADPEL COUCHE PALOMARIE
SEINCLUYE ARMADO Y NEGATIVO
PRECIO UNITARIO 67.00
EN CASO DE SOLICITAR 500 PRECIO UNITARIO 21.00
100 TRIPTICOS MEDIDA 21.5 X 28 CM. IMPRESQO A UNA SOLA TINTA EN PAPEL
COUCHE MATE O BTE
SEINCLUYE ARMADO Y NEGATIVO
PRECIO UNITARIO 23.00
EN CASO DE SOLICITAR 500 PRECIO UNITARIO 7.00
100 IMPRESIONES EN COLOR SELECCIONADO EN PAPEL BOND CUALQUIER
COLOR EN MEDIDA 11 X 14 CM.
SE INCLUYE ARMADO Y NEGATIVO
PRECIO UNITARIO 7.00
EN CASO DE SOLICITAR 500 PRECIO UNITARIO 3.50

NOTA: A ESTOS PRECIOS SE LES AUIMENTARA EL 15% POR EL LV.A. Y SEA REQUERIDO
EL 50% DE ANTICIPO AL AUTOR RSE, LA ENTREGA SERA DE 3 DIAS POSTERIORES A 5U
REVISION Y AUTORIZACION

SIN MAS POR EL MOMENTO, Y ESPERANDO CONTAR CON SU PREFERENCIA QUEDAMOS A

SUS APRECIARLES ORDENES.
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Tarifa Flan Anticipado 2002
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CREACION DE UNA PAGINA WEB DE TIENDAS UNAM

‘La creacion de una pigina en el web de la Universidad Nacional Auténoma de
Meéxico, impulsard al piblico cibernaute a visitar tanto en Internet como
personalmente las tiendas UNAM ubicadas en la Escucla Nacional de Estudios
Profesionales (ENEP) campus Acatliin, asi como en la tienda ubicada a un costado de

la estacidn del metro Ciudad Universitaria.

Al contar con instalaciones al nivel de las mejores tiendas e autoservicio de la
Repiiblica, y personal capacitado para ofrecer a los consumidores un trato amable
calidad en sus productos y buen servicio, a la plena satisfaccion de su clientela, nos
hemos dado a la tarca de ofrecer una opcion mis para promocionar y difindir las
Tiendas UNAM como lo es a través de Internet, medio que a la fecha ha podido

rebasar las barreras y limites de comunicacion tanto escrita como hablada,

El visitar esta pdgina ofrece a la toda la comunidad tanto estudiantil, como en gencral
conocer los servicios con los que cuenta conto son: Atencidn a proveedores, atencicn a

clientes, las ofertas del dia y disponer de la tarjeta de crédito UNAM.

En esta pdgina se puede tener acceso a los diferentes departamentos con los que

cuentan las Tiendas UNAM, conto son: Abarrotes, linea blanca, productos
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promocionales de la UNAM, nivebles, articidos para el hogar, electronica, blancos,

higiene y belleza, farmacia, libros y revistus, elcétera.

Dentro de la estructura de la pigina WEB, se observa que se puede dar a conocer mds
sobre antecedentes histéricos de las Tiendas UUNAM, sobre hechos y acontecimientos

que han wnarcado la trayectoria y cvolucién de las tiendas.
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CREACION DE UN TRIPTICO

La creucicn de un triptico es para dar a conocer a nuestro piiblico objetivo, desde el
inicio de la carrera que existen las tendas UNAM, ya que cuando entramos a la
Universidad no se nos informa que existent y de esta forma darles promocion, los
cuales son los alurmnos de nuevo ingreso, donde se maneje el slogarn de UN CENTRO
COMERCIAL DENTRO DE TU UNIVERSIDAD.

El triptico contendrii los diferentes departamentos con que cuenta la tienda LUINAM,
asi como las dos direcciones donde las pueden encontrar.,

Las liendas nos dan una opcion nuis en donde comprar desde nuestros productos de
primera necesidad hasta muebles y linea blanca.

Encontraremos wuna gran variedad de productas con la mejor calidad

TESIS CON e
FALLA DE ORIGEN




DONDE PODRAS
ENCONTRAR
DIVERSOS
ARTICULOS
PROMOCIONALES
DE LA
UNIVERSIDAD,
ASi como:

ABARROTES,
LINEA  BLANCA
ELECTRONICA Y
MUEBLES.
OBTEN GRANDES
DESCUENTOS AL
PRESENTAR  TU
TARJETA DE
CREDITO DE LA
UNAM.

UN CENTRO
COMERCIAL DENTRO
DETU UNIVERSIDAD

BUSCANOS EN
CUALQUIERA DE
NUESTRAS DOS
DIRECCIONES:

ENEP ACATLAN
y
JUNTO AL METRO DE
C.U.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion, aporta soluciones a los problemas que se detectaron en funcion de
la importancia de la promocion para difundir cornt mayor imnpulso las Tiendas UNAM,
a todo el piiblico en general, obteniendo un incremento en las ventas de las Tiendas
UNAM.

Ya que éstas son una solucidn idénea para resolver en parte, los problemas

ccondmicos de los trabajadores académicos y administrativos.

o  Enlos resultados de las encuestas realizacdas, es alarmante darse cuenta que
la mayoria de los encuestados no conocen las Tiendas UNAM y como consecuencia,

la gente no acude a las mismas porque no las conocen.

o Se pudo observar que los que asisten a comprar a las Tiendas UNAM, en su
mayoria prefieren adquirir logos alusivos a la UNAM y un porcentaje menor,

adquiere diversos productos.

o Los precios son considerados promedio, de acuerdo a la competencia y a las
personas que asisten a las tiendas afirmman que no han visto publicidad alguna acerca

de las mismas.
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SOLUCIONES

Se deben dar a_conocer las Ticmfus UNAM desde el momento que se ingresa y se
empicza a forimar pnrle dela ! mvcrsndnd
Lograr que las persamzs que asisten a las Tu-ndﬂs adquicran los articulos que se

ofrecen desde abarrotes y articulos promocionales hasta linea blanca y muebles.

Esto nos indica que la falta de concurrencia a las tiendas UNAM no son los precios

sino la falta de pronocion de las mi lo que implica s afluencia de personas..

Es importante la Difusﬁin yla; Publicidnd dé las Tiendas ya que es una tienda de’

autoservicio que podrm dnr bcncﬁaos al pubhm yes una opcion miis de compra para

los lrabn]adorcs v umvcrsxlanos de lns mxsmns.

Para una mejor'irringen dc Ias Tiendas LINAM, se debe hacer un Iogotipn con colores
mids vivos asi: conto anuncios para dar a conocerlas como prapngnndas, volantes y

mayor publzcxdad tanto dentro del Estadio Universitario como en sus_ﬁzculhzdes.

Se deben ofrecer articulos de mayor calidad de acuerdo a las marcas lideres que se
ofrecen en el mercado asi como una gran variedad de mercancia, para que el priblico

que acuda a lus Tiendus, tenga ganas de regresar a lus mismas.
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Es importante que se les de a conocer con mayor difusiin, ya que son parte de la
cullura universiturin y es un beneficio piira la UNAM y para el piiblico que aciida a

ellas, ya que le beneficia a las tienduas para incrementar sus ventas.

Por lo tanto en relucidn a la hipdtesis que dice:
Un incremento de ventas en las ticndas de autoservicio UNAM, se logrard a travds de
wuna gficiente promocion, esto se comprobd al realizar las encuestas, y asi promover

con mayor impulso lus tiendas UNAM , a todo el priblico en general.
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