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A DIOS 

GRACIAS DIOS, por haberme dado la uida, por darme a la 

mejor familia que tanto amo, por darme la fuerza para 

seguir adelante, por iluminar mi camino y bendecirme día 

con día, por pennitinne ser mejor y llenarme de amor. 

¡GRACIAS SEÑOR¡ 

Adriana 



A MIS PADRES 

'1> OFELIA TORRES v ... 1RGAS 

'1> FERNANDO A VILA HUERTA 

Los seres universalmente amados, gracias por darme la 

uida, por sus cuidados y desuelas, por danne el buen 

eje171plo, por todo el amorque m.e han· dado, ¡GRACIAS! LOS 

AMARÉ ETERNAMENTE. 
-·, .. ·--.-· -

Mamá, Papá, he :.~:;;_~::;~/§.Z'~o, de su gran ejemplo que con 

tanto amor y dedf.¿~ci~~·:,·ri/alicé, el cual les brindo con todo 

rni am.or espera-~~~ ~:·;~~r<~~sde· donde quiera que se 

encuentren estén_'ó·r~~íbSoS.de su hija que tanto los arna y 

los extraña rnuchlsimo, Dios los bendiga siempre. 

Adriana 

r 
1 f/ 
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AMI ASESOR 

El L.A.E. Carlos Mateas AnnaS,. quién con su gran ejemplo, 

on'entación, apoyo y pacfencia hizo posible la culrninación 

de mi formación profesional. GRACIAS¡ Por la sabiduría 

que sin recato alguno me regaló. 

No encuentro palabras para expresar mi agradecimiento y 

poder decirle GRACIAS por hacer realidad este proyecto. 

Con un enorme cariño, admiraci·ón y respeto, a un gran 
profesor. 

"QUE DIOS LO BENDIGA• 

Adriana 

--- - ---------- --------------~ 
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A LA UNIVERSIDAD NACIONAL 
AUTÓNOMA DE MÉXICO 

Por darme la oportunidad de ser u.11i11ersitaria y co11 el gran 

orgullo de pertenecer el la rrtcixi11l<1 cnsr1 de estudios y lu1bPrrne 

otorgado los cimientos de rn i fonnación projCs1011al . 

.. UNIVERSIDAD, POR MI RAZA EL ESP/RITU HABLARÁ" 

'> ~ . ••. -
/ .j,_l A:· • 

~~ii .. ·' 
. i:.l' 

y,:~· 
.-·\.. 

•
: 

' 
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TE"(' y r• /~ (Y.r,T, 
,J ··~)1.: -·' . ~ 

Adriana 

FALLA L;;· :"•C 7:"EN • '"-'-' Vl\1\J 
\ \ 



A LA FACULTAD DE ESTUDIOS 
SUPERIORES CUAUTITLÁN 

Curt profundo agr-adecir7liento por lc1. ga1na ele 

cotlocirnierttos que rne brindó y qllC ltabrá11 de nuuiij'estarsc 

en beneficio para mi vicla. para mi farnrlia y la sociedad en 

que vivo 

A todos mis profesores que contribuyeron a lo largo de rni 

carrera e11tregándome lo mcis preciado; su sabiduría . 

• 
Adriana 

~r .. ,::~J!":; c~·tJN ---·1 
·---·-~--~=--\ .-:. ' ... _.. :.1· :! 



AMI JURADO 

Por ser una parte muy importante en la realización de esta tesis. 

que sin su participación y apoyo no hubiera sido posible. 

Expresando mi más sincera agradecimiento 

M.A. SANDRA LUZ GONZÁLEZ LÓPEZ, por sus conocimientos, 

experiencia y profesionalismo, que hacen que esta tesis brille 

más y con su actitud positiva que si·empre demuestra ante la 

vida .. ·ouE DIOS LA BENDIGA M. 

Presidente L.A.E. Carlos Matias Arrnas 

Vocal L.A. Qu.illenno Aguilar Dorantes 

Secretario L.A. Pedro Bello Cabrera 

1 er. Suplente M.A. Sandra Luz González López 

2º suplente ACT. Delia Cuervas Salgado 

Es para mi un gran honor contar con ustedes como jurado 

Adriana 
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A Mi, quiero dedicarme este trabajo porque no fue fácil la 
terminación del mismo. ya que con sacrificios, esfuerzo y 
mucho amor lo realicé. cumpliendo conmigo misrna y llegando 
a la conclusión de nt.i fonnaci.ón profesional. lo cu.al servirá de 
ejemplo para quienes quieran seguir mis pasos y demostrar 
que a pesar de todo, uno puede realizar sus sueños y tener 
la gran satisfacción de decir •LO LOGRÉ• 

A LUIS ALBERTO Y A.RACELI, por hacer un excelente 
equipo y unir nuestros sueños, anhelos, esfuerzos, 
experiencias, paciencia, valentía y coraje para sacar adelante 
este trabajo. Gracias porque sin su apoyo no hubiera sido tan 
motivador la realización de esta, tesis. 

A MZB HERKAN4S Y HERMANOS; ANA, CONNZE, LUPITA, 
,.l&R • .KARY Y Bl&T'O por ocupar el papel m.ás importante en 
mí uida, SER MIS SEGUNDOS PADRES, por apoyarme y 
cuidarme siempre, por darme el rnás valioso ejemplo. por 
guiar mi carnina. ¡LOS ADORO CON TODA MI ALMA! 

/vfARY, BETO Y FER con todo mi amor y deseando con todo mi 
corazón que al igual que yo, se realicen profesionalmente con 
mucho éxito y dedicándoles este trabajo para motivarlos a 
seguir adelante. 

A MES BU!:TE GRANDES A#ORES; KAJU..4, CHAVA, 
TESSU!:, HÉCTOR, YAZMfN, DANY Y LEONARDO, por 
alegrar mi vida y ocupar un lugar muy, muy especial en mi 
corazón. 

Adriana 
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AL ÚNrCO, VERDADERO Y GRAN AMOR DE M7 V7DA, 
JORGE .MIGUEL,, Gracias por amarme y estar siernpre a mi 
lado, por compartir conmigo los momentos rnás hermosos de 
nri vida y apoyanne en todo. 

TAPS. 

A MI HrJA .MA.RLA.NA, Mi hermosa bebita, quién ha llegado u 
rni vida para llenarla de amor y terTiura. ¡TE AJ\.10! 

Adriana 
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A DIOS. 

GRAClAS DIOS MIO: 

Por la oportunidad de existir,, e iluminar mi tiidn, por guian11e por el bmm c"mino y 

uyudarmc n terminar mi carrera profesional, por tu amor, por 1lnrme In luz de 111 fil y 

tu confianza . 

Gracias se1ior por todo lo que en este arlo me diste. 

Gracias por los 1iias de sol y los nublados tristes. 

Graci11s por la salud y lli eufermedad. 

Grllcias por las penas y lds 1ilegrías. 

Gracias por la soledad, por el trabajo, por las dificultades y las ldgri11ms, por todo lo 

que me acercó n ti mtis íntimamcute. 

Por Jiabenue dejado vivir. 

¡GRACIAS SEr\TOR! 

ARACELI 
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A MIS PADRES: 

FEDERICO MEDINA GARFIAS Y 

JUANA OL VERA OL VERA. 

A quienes /iau sacrificado gran parte de su ttirla si11 escatimar esfuerzos para 

forttrnrrnc y educarme, por su grm1 ejemplo, porque gracins a· su cm·it"io, 11¡10yo y 

cousejos lre llegado a renli::.ur u1m de mis más grnudcs mela$ la cunl es /i,1bt.•r 

tcnuinmto ruta carrera profi•sio11al 

CON AMOR 1' CARii\10, LOS QUIERO MUCHO QUE "'DIOS LOS 

BENDIGA'". 

ARACELI 



A MI ASESOR: 

L.A.E. CARLOS MATiAS ARMAS. 

Que con su gran s11l1idurin y oricnlacióu me regaló pnrte tic su l•tilioso tiempo, a quit~n 

estoy realmente agradecida y no tengo cómo pagarlc, por linn·r posible uua de tuis 

metas qm.! me había propuesto, la cual es haber tenniundo mi carrera profesioual. por 

su ejemplo de supernc:ión incansable, por su comprcusiórr y confianza. 

Con cariiio, admiración y respeto a uu grm1 profesor "'QUE DIOS l..O BENDIGA·· a 

usted y los suyos. 

¡GRACIAS! 

ARACELI 
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A LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE 

MÉXICO. 

l'or dar111r. In 011ortu11itfml tlt.• l"'1·tc•nc.·1.·e1· 11 In A.·Mxim11 Cnsa 1/1• Estud1Cts. lo cunl ~·s 

1mr11 mí uu grnu orgullo, Y'' que.• sfom11re jiu• 1mo dt! 1111s obp.:til'&JS. t•l s~r 

Uuirersitarirr. ¡Gracias! 

"POR MI RAZA HABLARÁ EL ESPfRITU" 

ARACELI 



A LA FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES 

CUAUTITLÁN. 

Porque gracit1s a los cxcdetilt.'"S mnestrvs. los cimh•s a tmvés dl' su l..'llSl!1'i11tt'Zll me 

co1111Jartierott sus conocimie11tos y ntt• ayudaron a/017arme urifuturo mejor. 

Mil Grncins. 

ARACELI 
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AMI JURADO. 

Porque gracias a Sil gran experiencia y Sllbidurin, supcruisnron In rci1isión final de 111 

tesis, por lo cual les estoy realmente agradecida y el contar con su apoyo es un gran 

ltonor tenerlos como jurado. 

DIOS los bcndig11. 

M.A. SANDRA LUZ GONZÁLEZ LÓPEZ, gracias por sus consejos en fo 

realización de estti tesis, es uu gran ho1wr poder contar cot1 su expt.·rie.ncin, 

profesio11nlistiio y cou su gran actitud positiva, lo cual lince que esta tesis teng11 el 

- -
Mil Gracias, ~QUE DIOS LA BENDIGA." 

Presidente l....A.E. Carlos Mafias Armas 

Vocal L.A. Gu.illenno Aguilar Doran tes 

Secretario L.A. Pedro Bello Cabrera 

1er. Suplente M.A. Sandra Luz ConZález López 

2º Suplente ACT. Delia Cueuas Salgado 
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A MI. quiero tlt!dicarme 111 tesis porque con muclio esfuerzo y sacrificio "LO 

LOGRÉ" ya que realicé una de mis metas de fon11ació11 profesional. espero sirva de 

cjcn1plo pt1r11 los i¡ue quieran 51.'guir ttdelmitc y demostrar que ••51 SE QUIERE, SE 

PUEDE". 

A MZS CO.MPA.ll'IBROS DE TESIS. LUIS Y ADIUANA. gmcins por 

permitirme fon11ar parte de su ei¡uipo de trabajo. ya que juntos logramos terminar la 

tesis y pudimos reali::ar nues1r11 metiz que teníamos en com1i11, asi como dejan111: 

co111partir sus sueños y experiencias ;Mil gracias! 

A MZS HJJ:llllMANOS JOU 'RANCisco. OSCAR y JJ:Jlllll/IA gmcias por Sil 

apoyo y comprensión, tratándoles de dnr un c1emplo y 11le11tnrlos para que urmincn 

""ªcarrera profesional. ayudándoles en lo que neccsilct1 y sigan supcrdmlusc. 

Los quiero muclw y que HDIOS LOS BENDIGA'". 

A MZS AIUGOS: HJJ:RJJllANO JUAN JJ:L PEQUElilO. LUPITA A.VEZCUA. 

ÁltlOBLl&S CARLOS Y SALVADOR BOCANEGRA a lns personas que me 

quieren, a quienes me apoyaron con sus consejos y su gran ejemplo, por ser mis 

atuigos y no dcjannc sola en momentos diftcilcs ya que gracias a ustedes logré 

superarlos. Por esto y mtis graci11s y que DIOS los bendiga. 

ARACELC 
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A MIS COMPAÑEROS DE LA UNrVERSIDAD, ANA, ELVLA, I.RMA, 

PATY,, PAZ, RODR.IGO Y ALE. l'or st•r mis amigos. l'Or 111olit•11r11w o ~·gufr 

l'ri11cil'"l"1t'lllt• a ALE. 111111muigo1¡111• ya uo t.'slti colt nosot1·0:;, pc."rv 1¡1u· pt•1·m1111t.•c,•r1í 

i.•11 UllC"~lro:; Ctlru..:oHrs. ,,,,,.su i11r•11/1111Mc mui.'illUI !I grt11t cjctuplo. ;Gr11óas! 

A JW.ARCO ANrONZO BARRERA ALDANA, ptir ~er llltn pt~rS(llllt frm 

impQrtm1tc.• t'U ,,,,· r•it/11, por tu cc..t111pmiit1. tus nn1scjos. por ser más q•t~ 1111 muigc.>, pur 

co11111111·tir monu•u/os _ tau i111po1·t1mtt.•s ¡11111,., cou mi _f,1111ilit1, uunqur. pt1s1Hm.,s 

molllt!nlo~ 111~1/os }I buenos ¡1e.•ro ,tchitlo 11 qm• estuvimos juntos los su¡.-.crmuos. 

¡Tf# Quiero! Que DIOS Ir~ lit•111lign. 
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A DIOS 

GRACIAS: 

Por ponenne en este camino. 

Por ltaber permitido lioy y siempre, realizar todo cuanto soy. 

Y simplcmerite gracias por todo y en todo-Jo que. me ~nnites 

renliznr. 

f 1'· T ; r ,- ¡-, 1 ; r-.1r~E;· N r-.:.. ..... ~ .. -J .!_ -~ vI\ .....,; 



A MISPADRES 

LORENZO MUÑOZ RIVERA 

SOCORRO FRANCO AGUILAR 

Por penuitirme ser i.tna creación completamente su.yn y por ser el 

aliciente más grande para luclrar con todo pundonor y motivnció11 todo 

lo que realizo, D~os les llene siempre de bendiciones y de 

felicidad. 



A BEATRIZ Y ADRIANA 

Gracins n Araccli y Adrianti por todos los buenos momentos; tanto de 

trnhnjo de tesis, como los de amistad de apios y por apoyarse en mi y 

dejar apoynnue en ustedes. 

Luis Alberto 
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A LA UNrVERSIDAD NACIONAL 
AUTÓNOMA DE MÉXICO 

Por lmbermc dado el privilegio dt~ pertr.nrcc!r a tau maj1~st11osn institución, que 

lineen de elltl parte de mi, y a mi parte de e/Ja, 110 te arrepe11tirás Jinl1crme 

forjado como profesionista y profesional. J\;1c siento orgulloso de que se11s mi 

alma mátcr. 

POR SIEMPRE Y PARA SIEMPRE A TU LLAMADO. 

Luis Albert-o 
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í!ll A LA FACULTAD DE ESTUDIOS m 
SUPERIORES CUAUTITLÁN 

Por tmseii.arnte y dejarme reali=iir en d ámbito superior tocio lo uccesario 

para continuar prcparriudomc tlÍtl con 1iín desde sus mllas nace un 

profesionistn con ética profesional para todo el 11mnclo. 

luis A/berro 



AMI JURADO 

Grncias por contribuir de 1nm1crn sustmllit1a e i111portm1tc al cumplin1ie11to 

de una etapa que 111c penuitirá y motiuará n superanne y seguir su ejemplo 

como cntedrñticos, clc1ne11tos i!licos y profesiounles de nuestro m1íxin-1n casa 

de estudios 

"DIOS LOS CUIDE POR SIEMPRE". 

Preside11tc L.A.E. Cnrlos Matías Anuas 

Vocal L.A. Guillenno Aguilnr Dornntes 

Secretario L.A. Pedro Bello Cabrem 

1cr. Suplente M.A. Sandra Lu:z Gon:zá/e:z l.ópe:: 

2° Suplente ACT. Delia Cueruns Salgado 

Privilegios como el tener a cste-l1onorable jurado, no siempre se puede tener. 

Luis A/berro 
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Gracias a Dios: 
A ti TODOPODEROSO que eres ¡1rincipio y fin de ltis cosas, por 
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TÍTULO 

La importancia de Za promoción 
para. dfJundir con mayor impulso 
Zas tiendas UNAM a t:odo el público 
en general obt:eniendo un 
incrern.enf:o en Zas venf:as. 
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l'l.ANTE:.A,\,lll..:NTO DEL PROBl.EMA 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿Qué sucede en una tienda de autoservicio 

de la UNAM que carece de una promoción 

adecuada para darse a conocer con mayor 

impulso a todo el público en general? 



OHlf:"l"JVO GC:NJ:RAL 

OBJETIVO GENERAL 

Promover con mayor impulso las Tiendas 

UNAM a todo el público en general para 

incrementar las ventas 

¡¡ 



HIPÓTESIS 

HIPÓTESIS 

Un incremento de ventas en una tienda de 

autoservicio de la UNAM, se logrará a través 

de una eficiente promoción. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente es un trabajo de ·int1estigacióu enfocnrlo pri11cipalmcnte n la 

Admi11istrnció11, Me~':·ndo~ccuin, Ventas, Promoción y Difusión 11si como a In 

lm¡10rtnncia de la Proinoción para difundir con mayor impulso las liendas UNAM a 

todo el piíblico en general f:!bleniendo un iucremcuto en las 11entns. El cunl muestrn 

1.01 panorama coni:relo de_ estos temas, considcrá111lose uu <'lc1nento de apoyo y 

consulla para todos aquellos estudiosos de In Arlministrnrión. 

Desde que· el l1ombrt! apareció en la tierra Ita trabajado para subsistir, tratando de 

lograr en sus nct~uidad,~s /'! nmyo,r efectiuidad posible; l'nra ello, ha utilizado en cierto 

grado la Administr:acfdn. __ -

l....a Adrninistración es el. Conjunto sistemático de reglas para lograr la máxima 

e.fit;ie_ncia et! ·l_a~ ¡~-~.;~_'.t:f:c. __ e__s_truc!_"rar Y, manejar 1111 organisnto social. 

. . 
la orgnnizadt?n; 'es dete~mi~ar, las necesidades, deseos y valores de "" mercado meta, a 

; . -· . .'·.· ',.:'' .. 

ft11 de n'!apÍ~~)~' Órg~nizn~6;..,· al sun1ir1istro de las snlisfacdones que se desean, de un 

modo, 11~ás eficiente y ;;d~c~mdo que sus compctiílores. 

,..,..,1 E· ciC' 0.:0N 
')....' ...... \. 
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DISCONTINUA 



La~ 11cli11idtldes que írnp/ic'! In MC'rcadotccnin coutribuycu en forma directa e 

indin•ct11 n la venta de los productos de unn cn1prt!Sa. 

Unn rlc las funciones de la Mercadotr.c;1in es In Pro111oció11 Ja cunl consislt! en dar n 

conocer el producto ni consurrzidor: Se debe persuadir n los clientes n que adquieran 

productos que satisfagan sus necesidades. Se pronzocionnn los productos n través de 

111crlios nmsivos de con1u11icnció11, también por ,.ncdio rle folletos, regalos~ etc ... 

Otra de las f11ncio11cs de In Mercndotecnia son /ns Ventns. es todn acti11idnd que 

genera en los clientes el r.ílti1110 i1npulso lzncia el intercn,.nbio. 

La publicidad, In veuta directa y In promoción de ·ventas son los principales 111étodos 

11tili=ttdos -para fo111e11tar la venta de un artículo. 

Un i11cn•n1cnlo dc t1entns en una tienda de nutosen1icio de la UNAM, se logrará a 

I r1111és de u 11a eficir.11tc pronzoción. 

TESlS CON 
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CAP/"fULO 1 ADMINISTRACIÓN 

1.1 ANTECEDENTES DE LA ADMINISTRACIÓN 

1.1.1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS 

Desde que el /1omlrrc npnrcció eti In tierra lm trnbajndo pnl"a subsistir, tratmufo de 

lograr en sus actit1itladcs la mnyor efcctirridnd posiblt!; para ello, lm utilizado en cierto 

grado In Administr11ció11. 

En In relación rlt~ trabajo es donde se manifiesta más rl!prcsenlalivnmentc elfcuómeno 

administralitJO. 

ÉPOCA PRIMITIVA 

En esta época, los miembros de In tribu trnbnjnbnn en nctiiridmles de caza, pt.•sca y 

recolección. Existía In división primitiz1a tlt'/ trabajo originada l'ºr In diji?rcnte 

capacidad de los sexos y las edades de los individuos iulegrnnlcs de In socictltid. Al 

trabajar el l1on1brc en grupo, surgió de ninucra incipicrrtc la Administración, como 

una asociación de· esfuerzos para lograr un fiu determinado que requiere de la 

participación de uarias personas. 

PERIODO AGRÍCOLA 

Sc c1.1rncterizó por In apnricióu de In agricultura y de la oída sr~dcnt11ria. Prer1aleció la 

1frz,isidn dd lrabnjo por edmt y sexo. Se acentuó la organización :;ocinl de lipa 

pat,.iarcal. 



CAl'ITLJt.O 1 ADMTNISTRACIÓN 

En Mcsopotamia y Egipto, estados rcprcsentafit.tos de cstrr época, se manifestaron d 

surgimiento de clnscs sociales. 

El control d,•I trabajo colr!ctiz10 y el pago de tributos 1m especie eran las bases e11 que se 

apoyaban cstm; cit•ilizaciones, lo que ol:roinmentc exigía ""ª mayor complejidml en la 

Ad111inistradón. 

El código de Hamurabi ilustra el nito grado de desarrollo del comcrdo en Babilonia y 

consecuentemente, de algunos aspectos de In Admiuistrndón, tales como las 

operadones cretliticias, 111 contnbilidnd de los templos y el arcllizio de una grm-1 casa de 

comercio. Los grandes nz1anccs de estas ciuiliznciones St? lograron en grau parte a 

tratJt!s de la utilización de la Administración. 

ANTIGÜEDAD GRECOLATINA 

En esta época apareció el esclm1ismo; la Admiuistrndón se caracterizó T"'r su 

orientación /lacia una estricta supervisión del trabajo y el castigo corporal como forma 

disciplinaria. Existió un bajo rendimiento productit10 ocasionado por el descontento y 

el trato inliumano que sufrieron los esclm10s debido a éstas medidas adn1i11istratizms. 

4 



CAPffUtO l ACM.-llNlSTRAClóN 

ÉPOCA FEUDAL 

D1,,·ante el ferulnlismo, llls rdncioncs sociales se caractt?rizaron por un régir11e11 de 

scn,irlumbre. Ln Administración inlL•rior dd fi·udo estnbfl sujeta ni criterio del St!ñor 

feudal. quien ejercía un control sobre la producción del sien10. 

Al finaliznr esta época, un gran niímero de sicrtios se co1wirtieron en trabajadores 

indcpe11dicnfc.'s, organi::ándose 11sí los talleres nrtcsnnalt!s y el sistema de oficios con 

um.•t11rs estructuras dr aul<lridad en In Administrnc:ióu. 

A¡mrccicrou las cor¡1orncio11es o gremios que regulabnu /1orarios, salarlos y demtis 

condiciones de trabajo; en dichos organismos se c11cuc11tra el origen de los actuales 

sindicatos. 

REVOLUCIÓN INDUSTRIAL 

Esta época se caracterizó por la aparicidn de ditiersos int'Cnlos y descubrimientos (la 

mdquiun de t'apor). n1isnros que propiciaron el desarrollo industrial, y grandes 

cambios en ln orgnui:nción social. Desaparecieron los t111lcrcs irrtcsnnafos y se 

cc11trali:zó la producción, lo que dio origen al sistema de fdbrlcas en donde el 

empresario era due:tlo de los medios de 11roducción y el trabajador t1c11din su fuerzn de 

trabajo. Surgió la especializncicin y la producción en. serie. La Administración seguía 

careciendo de base5 científicas; ~ carnctcriz.aba por la explol11dó11 i11hu1uana ilcl 

trabajador (horarios cxccsiz1os, mnbieute de trabajo insalubre, lal1ores peligrosas, etc.) 

Y por ~runa Admi11istr11cid11 de tipo coercitivo, influida l'ºr l'l cspiritu lrbt.~ral de la 

,:poca, que otorsnbn al empresario gra11 libcrti1d de ncciáu. 

\
--TFSlS CON 

..•• - _., ~ "í . 

i Í.l. .• ; ·~ 1 1 L u füGEN ! .l .LJ..,._ - J-1 
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CAPÍ"l"ULO 1 ADMINISTRACIÓN 

La com11lt!jidad de tralraja /lizo 11ecc:mrio la tlparidóu de espccialistns, i11cipientL0S 

administradores, que uianejaban directamente to1/os los probleums de la fábrica. 

SIGLO XX 

Se caracteriza por un.gran· desarrollo tecnológico e industrial y por la consolidación. 

de la Administración. La. Adtrtinistración se tonan indis¡.rcnsable en el manejo de 

cualquier tipo de ernpresnr ya· que n lrmJés de aquella se logra la obtcndán de la 

e.ficic11ciar la optimizaciótr de los recurso:; y 111 simplificaddn del trabajo. 

6 



CAPITULO I ADMINISTRACIÓN 

1.1.2 ENFOQUES DE LA ADMINISTRACIÓN 

Ln Admi11istració11, ¡1uede $Cr obsen1adn desde dir1crsos puntos de r•ista. pnr11 el fin de 

analiznrlos. se considcrnu los siguientes: 

ENFOQUE TRADICIONAL 

Puede co11side.rarsc n la AdmiNistración co1no el proceso de lograr que se lragan las 

cos11s 1nedinntc las personr1s en grupos orgn1tiz11,1os. Henri Fayol. fue uno de los 

creadores de esta escuela. 

ENFOQUE EMPÍRICO O DE SITUACIÓN PRÁCTICA 

Se bnsn cu ln idea de que n tr1rr.1és del estudio de e los aciertos y errores de los 

administradores en casos indillidunlcs y de los planteamientos qoc surgieren para la 

solución de problemas en particular uadie puede ucgar la importancia de analizar las 

experiencias pasndas o de cómo fue el flecho. 

ENFOQUE DEL COMPORTAMI.ENTO INTERPERSONAL 

El enfoque del comportamiento interpersonal se basu en miali;:¡:zr la c.:011d11ctn del 

l1ombre en sus gnJ.pos ele trabajo. 

7 



CAl'l"I'UlO J ADMINISTRACIÓN 

ENFOQUE DE SISTEMAS SOCIALES. COOPERATIVOS 

Son los sistc.•mns de rcillcioncs ltttmanas de nctívitlnd independieute dirigida lmcia 

fines comunes. La organización de trabajo funciot111 a base de la cooperación. de sus 

elementos ¡mrn el logro de los ol1jctivos. _ 

ENFOQUE DE LOS SISTEMAS SOCIOTÉCNICOS 

Considerar un sistema social y un sistema tecnológico .. las interacciones de las 

personas, /ns máquinas, los métodos y los procedimiento ... procurando la armonía de 

estos para el logro de los objetivos organizaciones. 

ENFOQUE DE LA TEORÍA DE LA DECISIÓN 

Éstr. enfoque se concentra· sobre la .dcci.Sióñ racional, ln selección entre t•arias 

tlilernatfl"1s posibles de un curso de una acción. 

EL ENFOQUE MATEMÁTICO DE LA ADMINISTRACIÓN 

Perniite la inserción de símbolos a los tlatos conocidos y su metodología proporciorza 

una poderosa arma para resolver o siTnplificar los fenómenos complejos por lo cual 

constituye una ltcrramicnta tnás para el adniinistrador la ciencia matemática. 

8 



CAl'ITLILO J AD:~HNISTRAClf)N 

ENFOQUE OPERACIONAL 

Reconoce los prob/cmn.'i r(.1 ales, de los ndminislrllliores y los mnbh•nlcs en los que 

operan. Se refiere 11 obserzmr la Administración ett relación a las actividades de los 

ad111i11istrtldores. 

---··-·--·-------~ 
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CAl'f'f'ULO 1 .-U'}A,IJNISTRACIÓN 

1.1.3 TEORÍAS DE LA ADMINISTRACIÓN 

PRECURSORES 

El desar:rollo.de.lns 1icniCas~l!e ndministraéión data .de los dlas eu que por primera 
,:' :"; ',.;;·.:·.·;.··.-· <' .... -_ - . 

vez los individúas intcntaro11· logr:ar.,,1etas tra1Jaja11do en grupos. La teoda 
. -, ' . 

moderna rn; l~ ·Ad,~~ini~tra~6,,--d~ta Jui1daméntnltuente dd siglo XX, cou los trabajos 

e int1estigacio11cs: rea/iiados por Frederik W. Tnylor y Henri Fayol, se ltace evide11te 

que existieron mue/tos atlas antes, pensamientos y teorías 1/e la Administrncióu. 

LA ADMINISTRACIÓN CIENT/FICA SE FUNDAMENTA PRINCIPALMENTE 

EN LOS PRIMEROS TRABAJOS REALIZADOS POR FREDERIK W. TA YLOR 

Y HENRI FAYOL. 

Se puede atribuir a las ciencias políticas la paternidad d,• la tcon"a ndmirtistratiua ya 

que la Administración por programas es una de las tareas finulamcnlnles del gobierno 

y es en si, lnfonnn tmis antigua ele orgnnizacühr social. 

En la primera mitad de este siglo surgió el deseo de desarrollar un11 teoría de la 

Administración como resultado de lzaber conocido In carencia dt! uu eleuretJto para el 

logro eficaz de los objctiuos de los sistemas empresariales. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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CAP/TUL.O 1 AD,\,llNIS"tRACIÓN 

En 1929 St~ pn·scula la gran dt!pn~sión 1•conó111it~11 ele los Est11dos Unidos y puso sobre 

11viso n los Jiombres de negocios norteamericanos sobre la necesidad de nlendcr lns 

dcficic11cias del desarr·ollo industrial. Los ataques que recibieron por parte del 

gobierno y los sirulicatos forzaron a los adminístrndorcs a examinar la naturnlc211 de 

su Ira.bajo. 

Sin en1b11rgo, se consitiertl que es "1 Scgtin1l11 Guerra Mundial la que precipita 111 

t1cccsidnd de admiuistrnr científicamente para lograr atender los requerimientos de 

producción de arruas, 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 uecesidades de 

bicues y sen•icios y cada ve: mtis sofisticados y In competenciu in teniacional por los 

mercados provocnn que en poco tiempo se realicen estudios importantes para 

cstabl1!cer teorías, leyes y fitrnlniente técnicas de administración que respondan a las 

necesidades de lns actit•idmics económicas. 

DE LAS ORGANIZACIONES MILITARES SE HAN DERIVADO DOS 

CONCEPTOS ADMINISTRATIVOS QUE SON EL STAFF O ESTADO 

MAYOR Y EL LINEAL O MILJTAR. 

TESIS CON 
FALLA DE OHIGEN 
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CAl'i"ll/Ul l AD.'\-flNISTRACJóN 

FREDERICK W. TAYLOR 

Fn!rlcrick Winslow Tnylor renunció al colegio y se inició como n11rendiz en la 

cl11bor11dót1 de rnoldes y patrones, como maquinista en 1875, 1~t1 1878 se afilió n la 

midvale stcel rt'Drks llegando a alcmtznr la posición de ingeniero en jefe, lrnbiendo 

logrado titularse estudiando por 111 noche. 

lnz'f!ntó l1crrm11ientns pnrn corte de acero n alta r•elocidnd y pnsn la mayor parte de In 

t'ida como ingeniero consultor. 

TAYLOR ES RECONOCIDO COMO EL PADRE: DE: LA ADMINISTRAC/ N 

C/E:NTfFTCA. 

Probablemente ninguna otra persona haya causado mayor itnpacto sobre el desarrollo 

dt! Ja Administración, gracias a sus experiencias como aprendí:, trabajador, capataz, 

brillante. mecánico y como ingeniero en jefe de unn comp11ñia fi1bn'cante ti.e aceros. Lns 

patentes de sus inz-entos y sus primeros trabajos como ingeniero consultor, le 

pennilieron retir~rse en 1901, a la edad ,de 45 años y paso los restantes 14 mios de su 

t'ida como consuÚor: j¡ conforcnciSta no ~emunerado, para promover sus ideas sobre la 

Administración Cien!ífica. 

OB/ETIVO PRINCIPAL DE.TAYLOR 

El ol1jctit'o principal de ~Tn"y~or, fue el de aumentar Ja eficiencia en la producción, 

reducir costos, muucntnr utilidaifes y /Jacer posible un mut1e11to en el l'ago mediante 

rriE"'r' ,, 1 1;\1 1 :::,1¡:, \.."-·l'l 

FALLA DE ORiGEN 
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CAP[1ULO 1 AIJMINISTIU\CIÓN 

más productividad. Lo que más le impn!sionó cu1mdo joven, fue el observar el grudo 

de tortuguisn10 con el que trnbnjnban los obreros, por temor de 110 pcrtlcr su empleo y 

por e."(pcriencia propin snbfo que ern posible lograr unn 1uayor productit1idmf sin 

necesidad de un esfuerzo exorbitante por parte de los trnbnjndores. 

Tnylor comprendió que lt1 productit1idntl responde n los requerimicn tos de mayores 

utilidades y snlnn"os. 

AUMENTAR LA EFICJENC/A EN LA PRODUCCIÓN 

REDUCIR COSTOS 

AUMENTAR UTILIDADES 

AUMENTO EN El. PAGO 

---- ·-···· ----------, 
13 
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CAPfrULO 1 AD.\ttlNISTRACfÓN 

1..2 ¿QUÉ ES ADMINlSTRAClÓN? 

En In época primili1m1 a_l tr'ab'1jnr. el ltombre en grupo surgió 1/e manera incipiente la 
- ," -. 

Atlmiuistrnción, como t~na n~ociu~ión ·;¡e e~fuerzos pnra lograr 1111 fin determinado 

qiu.- requiere de In partidpnci~n de ~~ariás persot~tis. 

1.2.1 DEFINICIJt;~EADMINISTRACIÓN 
Ln palab~~ "fldmit!!s~~~C!~,~~~:'.~;fo~,,,,~--·~1·'~rcft)o "ad'' lrncia y de umi11istratio". Esta 

:.:'·;.;,:-·:· ... _. ," .. 

1í.ltima palabra. ·i,;CNe ·:,a·~-s~\?.tCZ,,: dc_,;/;m~nistcr", . t.ioca~lo ~ompuesto de .. minus"1 

" '. ~ . ,;·:, :··_:-:··'. 

Comparativo .de - i~1fe~·~n...·'!f!_t(,; Y .'de/.·: 5.uftjo .. ter"1 que SÍM.te · L~tuO término de 

comparadón. 
-:: . ~-~· ~. _· __ .: -- ' ' 

Ln etimología. -de .''minister-~~1 cs-·pucs, opuc;sta .. a la_ ~e "magíster~· de 11magis" 
; -- .-·i."· 

comparativo de iitfcrioridad." 

CONCEPTOS oE: 'AoivirNISTRACióN 

.,Es el conjunto sistemático de reglas para lograr In máxima eficiencia en las formas 

de estructurar y manejar u~1 organismo social"' 

1 Reyes Ponee, Agustín. Administración Modcrn1t. 1990. Pdg. 14. 

Tf:'.Sl~. CON 
FALLA DE GRIGEN 

-------- .. ·----~--~~---~~-~-
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C.j\PITUl.O I Al'lMINISTRACIÓN 

••¡_,, Administ1·11ci011 es t•l proceso de plm1car, organizar, ílirigir y coutrolar los 

esfuerzos de los miembros de In orgnni:ncióu, y nplicnr los detmis rl.'c11rsos de ella para 

alcmiz11r las metas cst,zblccidas":1. 

"Ln Administración es una ciencia social que persigue la satisfacción de objetivos 

institucionales por medio de i11111 estn1cturn y a trattrfs riel esfuerzo /rumano 

coorditmdo''.l 

"Es el proceso de diseñar y mantener un medio mubicutc en el cual los individuos, 

que trabajan ju u tos cu gn1pos, logren eficiéntcmcnlc los objctit,os sc/er:cionados"• 

"La Administración es una actit1iilad inherente a cualquier grupo social. Es el 

esfuerzo coordinado de un gn1po socinl para Obtener un fin con la mayor eficiencia y 

el menor esfuerzo posibles". s 

:: Storu~r. /ames. Admini~tr11ció11. 19.89. Pag. •l. 
·'Fcrminde:Arcn11. /oséA11to11il1. Ll Proct'wAdrni11istr11two. 19~1. P.ig. 111. 
• Koontz, Hnrald; \-Vc11rricl1 Hc111:. Adr111"istració11. 1990. Pág. •l. 
s Mum:lr Galmd''· Lou,.tft•s. Fw1J1m1r:ntas &• Adrr1111istn1cuó11. 1997. P1ig. 23 

FALLA DE ORIGEN 
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CAPtTULO l ADArflNJSTRAC.:Jc)N 

1.2.2 ELEMENTOS DE LA ADMINISTRACTÓN 

1. OBJETIVO.- La Arlminisfrtldón siempre .cslti enfocarl1l n logrnr fines o 

n.•s11ltndos. 

2. EFICACIA.- Consiste en · logrtir los -objclivos sntisfaciendo los 

requerilnicntos del producto o scrtiicio e'n ténninos de cantidad y tiempo. 

3. EFICIENCIA.- Se requiere "luicer las coslls bien.u. Es logmr los ol1jetíz1os 

garnutiznndo los recursos disponibles al mínimo costo y con ln nuiximn 

calitiml. 

4. EFECTIVIDAD.- Es el resultado tlt..• combinar el logro ele los objetivos 

satisfaciendo los rc'luerimíe!nlos en términos de cantidad y tiempo, y con la 

máxima arlidad. Cuando se conjunta la Eficiencia y Eficacia al mismo 

tiempo. 

5. GRUPO SOCIAL.- Puru que la Administración exista. es necesario que se 

dé síc111prc dentro de un grupo social. 

6. COORDINACIÓN DE RECURSOS.- Pnrn ndminislrar, se requiere 

combinar, sistcnzatiznr y awiliznr los diferentes recursos que intervienen en 

el logro de un fin comzht. 

7. PRODUCI'IVIDAD.- Es la re/acióu entre cantidad de insumos necesarios 

para producir un determinado fin o seruicio. Es la obtención de los máximos 

resultados con el mínimo de recursos. en términos de eficiencia y eficacia. 

TES1S CON 16 

1 t' r, ·1 • •. ~.E ORIGEN l'r.i...Ll·.,_ 0 · 

---------··- -----------~ -



CAl'tlllt.0 l AD.'\-11NIS1"RACIÓN 

CONCEPTO INTEGRAL DE ADMINISTRACIÓN 

.. Proceso cuyo objclo es la coordinnción eficaz y cftcieut'! cfu /os recursos de"" grupo 

social puro lograr .r;us oltjetil'OS con la máxima productit1idn1f. •• 6 

1.2.3 CARACTERÍSTICAS DE LA ADMINISTRACIÓN 

a) UNIVERSALIDAD. Exisw en cualquier gntpa socinl. 

b) VALOR INSTRUMEN~J'AL. Dado que s11 fiunlidad c•s t~minentcmente 

práctica. In Atlministrnción resulta ser un medio pnm logriir un fin y no un 

fiu en si misma: Mediante ésta se busca obtener detcnniundos resultados. 

e) UNIDAD TEMPORAL. Aunque pnrafines didácticos se distingan diversas 

Jases y etnpn.s en el proceso administrativo. esto no significa que existan 

aisladamente. Lll Administración es un proceso dinámico en el que todas sus 

J'nrtes e:dstc11 simultñncn.mcnte. 

d) AMPLITUD DEL E/ERC/CfO. Se nplicn en lodos /os niveles o subsistemas 

en una orgnnizncióttfonual. 

e) ESPECIFICIDAD. Aunque la Administración se auxilie de otms ciendas y 

técnicas, tiene características propias que le proporcionan su car1ícler 

específico. Es decir, no puede con.fundirse con otras discipliuas afines como en 

ocasiones lia sw:crlido con la coutnbilidad, o la ingeniería iudustrial. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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CAT'ITlll.n 1 l\l)MINISTR.ACIÓN 

/) INTERD/SC/PLJNARIEDAD. l..n Administración t•s afín a todas aquellas 

cic11cias y técuicas 11!/acionndas con In eficiencia cu el trolmjo. 

g) FLEXIBILIDAD. Los principios ndministrnli110s se adnptnn a las necesidades 

pro¡1ias de cada grupo social en donde se aplican. Ln rigidez en In 

Administración es inoperante. 

1.2.4 EMPRESA 

EMPRESA: Grupo social en el que, a trnzJés de la Admiriistmciún del capital y el 

trabajo. se produce!" bienes y/o servidos tendientes a In satisfacción de las necesidades 

de la comunidad. 

FUNCIONES B,.\SICAS DE LA EMPRESA 

Lns drcas de acu;,;d,1d;. conocidas cómo ·ñi:ens de responsabilidad, depnrtamenlos o 

divisiones, estt!n cir .n:InCió.n .directa co~ las funciones básicas que realiza la entpresa a 

fin de Io8rar sus objC!tivos. 

o Producción 

o Mercadolecnia 

o Finanzas 

Recursos Humanos 

.--~~~~~~~~--, 

TESIS C:OH 
FALLA DE ORIGEN 
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CAPtrULO 1 ADMINISTRACIÓN 

ELEMENTOS QUE INTEGRAN UNA EMPRESA 

./ Recursos mnleriales 

./ Recursos técuicos 

.,,,,. Rccu rsos huma rios 

./ Recursos finnncicros 

19 
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CAl'f'l"ULO l ADMINISl'RAClóN 

1.3 EL PROCESO ADMINISTRATIVO 

Citando el criterio de -Agu~Íín Reyes- POucc, e1 Proceso Administrntiuo es: 11 El 

conjunto de fn_ses _o eta~a/.:s~~-/~si~~·~:·-- ~-~--tr1~t•és- ,/,! las cunll*S se efectúa la 
.··- o ··.· .. ··----"·,·e·:--· .' 

Administradót1;: m~tna~·.·~,~~---~~-~_¡·~~1d'-rr~!~Ci~n11n. y forrr~nrr un proceso ú1tegral 11 .Un 

11roceso es el coni~-,,~¡.,_d~ p~-~S:o_· ~~"ap~~- n~.c~sclrins_ pnra lletiar a cnl10 una acti11idnd. 

'_.;·-

1.3.1 ELEMENTOS iJEÓP1{é:JcESO ADMINISTRATIVO 

Desde uu punto ·de-~~Íst~· ~'~~;:,~~-~e -~~~pt~~I, -mctOdotógicO ~ con el fin de estudiar, 

comprender y aplic'!r>;:,,e¡o~.1~ ;~,f;,,;;.istra'ctón, .;; convénierrtc •y lógico separar 

i1quellos elementos_ q1._1.e ·,;n·· U~~-·Ci~cu1i~tdnci~ ctada pueden predomina,., porque de esa 
·-· -~· . . 

manera se pueden estable~er ·,;~~jo-r ~us etapas, principios y _'!!8~ y técniCns. 

Se entiende por: Elementos de la Administración y de acuerdo con la tenitinología 

usada por Fayol, ~·Los pasos o etapas básicas a trtmés de los cuales se realiza aquelln". 

A continuaci6n se detallarán dichos elementos esqueruati:nudo: 

Preguntas. 

Conceptos. 

Etapas. 

Prindpios. 

·Reglas. 

Técnicas. 

TESIS C'ON 
FALLA DE OR1GEN 
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1.3.1.1 PREGUNTAS 
FASE EL/:,'1C:NTO 

:;:; Prt'l'lSÍÚlt 

""' 9. Pl1111c11ci611 
;,;: 

Orgat1i:;11áú11 9 

~ 
/11t1•gmción 

:>. Dirección 

~ Control 

FUENTE: DISEÑO DEL AUTOR 

C.'\f'ITUI.O I AU/l.·!lNISTRACJóN 

/'/U:Gl/NTA 

¿ (.!t1J pucdt.~ llnccrse? 

¿Qw! Sl' l'tl" ¡¡,;n•r? 

¿Cómo se l'n n lwn•;.? 

¿Con qué Si! tm 11 lincl'r? 

¿Cómo se htt rt!t1fi::t1iio? 

TESIS CON 
_EALL.A DE omGEN :?! 



1.3.1.2 CONCEPTOS 
FASE ELEMENTO 

Previsión 

Plancacióu 

Organización 

CAPITULO J ADMINISTRACIÓN 

CONCEPTO 

Es el elemento dt! la Administración en el 
que, con base a /ns condfriont'S futuras en 
que una empresa habrá de encontrarse, 
rerJt?ladns por una investigación técnica, se 
determinan los principales cursos de acción 
que nos pennitirán reali=nr los objetit•os de 
esa 111isnra el'nvresa. 
Fija el curso concreto de acción que Jui 1lt: 
seguirse, esltrblccic1tdo los priucifJios que 
Jrabrán de orientarlo, la secuencia de 
operaciones para realizarlo y las 
1letcnninacioncs tic ticmf'OS y 1lt• ruridadi•s 
necesarias vara su realiznción. 
Es la estruch1ración técnica .d_c_/_a_s_r_c_/a-c-io_n_e_s-l 
que debe existir entre las funcione ... , niveles y 
actividades dt.• los elementos materiales y 
/rumanos de un organismo social, con el fin 
de lograr su máxima eficiencia dentro de los 

: vlanes 11 obietivos se11.alados. 
o Integración Integrar, es obtener y articular los elementos 
~ materiales y lrummzos que la organización y 

In pfoneación señalan como nr.cesarios para el 
~ t----=,.,--~---t~a~de~c~•~•a~d~o~ñ~·'~"~c~io~'~'ª~m~ie~n~t~o~d~c~·~u~n~o~r~c~~ª~"~is~m~o~.-! 
> Dirección 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 más eficaz. los planes 
señalados. 

Control E.s la mctiición 1lc los resultados actuales y 
pas11dos, en relación. cou los esperados, ya sea 
total o parcialmente, con el fin de corregir, 
meiorar 11 Formular nuevos planes. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 
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C.'\t'fTLILO 1 ."\LlMINISTU.ACIC'J."'J 

1.3.1.3 ETAPAS 
FASE ELE/llENTO 

5::: Pre11isió11 Objctiz•os 
~ /,westigaciouc•!> 

!;'.:.l-~-=,,.-~-..,,,--~--t~C~u~r~so~-~·~A~l~le~r~11~a~l~i•~·o~s~~~~~~~~~--1 
~ Plnneación Poi (tic.;11s 
;¡,.. Procedimii•nlr:ts 

Orgnnizac1ó11 

Progra1nns 
Prouósti,·o.-. 
Prcs11¡.,ueslos 
fundon(~s 

/crarq11ins 
Oblivacianes 

o /ult'gración Reclutnrt11e11to 
Z Selección 
:;t... Jntradu1:ció11 
~ Dcsorrollu 
~ lnte_qración de• las l'ersonns 11 cosas 

¡--~-.,D~i~re-c-c~io7.,-,~~+'-:A-u~t~o-n-d~,,~d.-'--~~~~~~~~~~~~--; 

Control 

Comu ni en ció u 
Suveruisióu 
Establecimiento de Normas 
Operncióu de Controles 
lnterprrtnción de Resultados 
Utilización dl• los mismos 

TESIS CON 
FAT 1 A T"" 'tj' on-0 ,,.,r 

..... .w.u lJ ...!. nkr !:; !'I 
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CAl'ITULO 1 ADMINJSTRACIÓN 

1.3.1.4 PRINCIPIOS 
FASE ELEMENTO PIUNCl/>105 

3::: Pn!t1isión Previsibilidad 

a ~:;;:~;~~nd 
~ Planeación ~[,~;::,~~~ad 
1--~---~--•~U~n __ id_a_d~--~-----------

Orgaui:ación Especialización 

Intcgradón 

Unidad de Mando 
Eqttilibn·o de Autoridad­
Rc.•sponstibilitltid 
Equ.ilibrio de Dirección-Control 
INTEGRACIÓN DE. PERSONAS 
Dt! la Adecuación de Hombres y Funciones 
De la Provisión de Elementos 
AdrninistralitJOs 
De la lmportancm de la Introducción 
Adecuada 
INTEGRACIÓN DE. COSAS 
Del caráct.er Adminislra.ti'l'O dP esta 
Integración 
Del Abastecimfonto Oporturio 
De la Instalación y Mantenimiento 

l-----=o'"';-,e-c-ci~·6"'"n---t..;;~='~~.7~:'-"~"°e"'l~8J~::~·'-~ó;c.'!,-':7°=i1e~n71~~70..;~rc_se_s ____ ._ 

Control 

De la Impersonalidad del Mnndo 
De la Vía ]er1irquica 
De la Resoludón de Conflictos 
Del Aprmiedramiento de Con{lictof; 
De Carácter Administrntit10 del Control 
De los Estándarf!S 
Dt!l Carácter Me1iial del Control 
Dt."l Principio de Excepción 

24 
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CAP/-rlll.O 1 ADMINISTRACIÓN 

1.3.1.5 REGLAS 
FASE ELE/WENTO /{ECLAS 

~ Pn.-..1isión Fijm:ión riel Objelit•o 
• · • R.eglas Positilias 
9. Reglas Negativas 

~ g: ~:~;:~!g~~;;:~~urlit•os d1: AL"CIÓIJ 
1----P~l-a-11-euc_1_o_n __ .....,S_o~b-rc-P~o~lí-t1-c-,,-.·----~~~------1 

Organi::nción 

De su Fi1aóñn 
De su Difitstóu 
De su Coordinación 
01~ su Rt~iisfrin Perió1Jica 

De los procc1/ilnientos 
Fij11rse por c.-;.crilo y no d11pl1corse 
l~e·viSllrse 

So'1r1~ los Pro~ramas u Presupuestos 
Dcfinició11 dt• Funciones 
Unidades de Or,gani::ndón 

1------+--~-----_,"='-.· Q""=1u_é_?_.¿ Quitin? ; Dónde? Las renlizarñ 
o Integración Del Reclutamit:nto 

~ g: :: :,~:~~':J,~;~ióu 
~ 1---~~-~----l~D~e~l~D~·~·s~a~r~ro~l~/0'7-c---~~-------l 
> Dirección Sobre el Mando·a Autoridad 

Control 

Tiene tres características: 
Estructura/ 
Téc111ca 
Moral 

El Control sigue los siguientes pasos: 
Estructurar Medios de Control 
Operar y recolectar d11tos 
Interpretación y Va/oración de Datos 

Busca el control mtis estratégico 
Sü-r1f! para corregir. uwjorar. n~plantenr~ 
mohvar al 17ersoual y ver qui: las cosas se 
hagan bien. 
Los con t rolt.·s dL·ben ser flexibles. 
tos co11trolt!s dr•bt•n ser cú1ros para las 

-~~111asgu~<"~lu~s~·.1~1s~a~'~'-~~~---~--~ 
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'"Al'ITW O I ADA,llNl!:ffl<ACIÓN 

1.3.1.6 TÉCNICAS 
FASE ELEMENTO TECN/CAS 

3:: Previsión lru1estigació11 de! Mercados 
t'T'1 lnvestigttci611 rl,• Opt•,·m·iones 
&:?. Obsert'llctón (lu:cllos, rc:gist ros y 
~ exverim(•ntos) 
~ >-~-p-/_n_11_c_a_a_o_n~~-1-lvl~n-,,~,,-a~le-s~-(-D~r~~o-1-~e-t_il_•o-s~-y~~P-o-i.~~~ic-n-s~ 

Organización 

Integración 

Dirección 

Control 

De¡1artamc,,tales, Dt'I empleado, De 
organi=aci611) 
Diagrmnas de Proceso y su Flujo 
Gráficu5 (Grtmll) 
Progranras 
Otros Sistemas (Peri, Ramµs, CPM) 
Lineal o Militar 
Funcional y/o dt• Tnylor 
Lineal 11 Sta({ 
Hoja de Solicitud 
Entrcuistn 
Entrenamit!trto 
Capacitación 
Forrnnción 
Culijicación de Méritos 
Et,nluación de Puestos 
De Mimdo (Disciplinas positivas y 
negativas. Recompensas) 
De la Coordinación (Quejas, Sugestiones. 
Comités) 
De la Comunicación (Mcmordndums. 
Cartas, Circulares) 
De la Decisión (Gráficas, Árbol de 
Decisiones) 
Para cada área funcional lray técnicas de 
control: 
Mercadotecnia (ltwestigación tie Mercados, 
Publicidad, etc.) 
Producción (Control de G1lhiad, Tiempos y 
Mouimicntos. etc.) 
Finanzns (Auditorias Extr.nms e Internas, 
Costos. etc.) 
Gencrah·s (R1..·¡nirt1..•s o lnfon11es del Gerente, 
al Cot!St.'/O de Adnrinistracrón. etc.) 

--------- ------- ---· ------- --
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CAPl"l'ULO l l\l>MINISTRACIÓN 

1.4 PRJNCJPlOS DE ADM/NlSTRACIÓN 

1.4.1 PRINCIPIOS DE FREDERTCK W. TA YLOR 

Los principios fueron J'ropuestos cou uu enfoque dcntíftco pnra la administración y 

pueden ser resumidos como sigue: 

REEMPL.AZAR LAS REGL.AS Y CONVENCIONALISMOS EMPfRICOS 

POR l..A CIENCIA (CONOCIMIENTO ORGANIZADO). 

OBTENER ARMON{A EN LA ACCIÓN DEL GRUPO EN LUGAR DE 

DISCORDIA. 

LOGRAR LA COOPERACIÓN DE LOS SERES HUMANOS EN LUGAR 

DEL INDIVIDUALISMO CAÓTICO. 

TRABAJAR CON LA MIRA DE LOGRAR UNA PRODUCCIÓN MÁXIMA, 

EN LUGAR DE UNA PRODUCCIÓN RESTRINGIDA. 

DESARROLLAR A TODOS LOS TRABA/ADORES AL MÁXIMO 

POSIBLE, DE MODO QUE LA MÁS ALTA PROSPEl<IDAD TANTO DE 

ELLOS, COMO DE SU COMPAÑIA PUEDA SER ALCANZADA. 

TE. <;'! 1 0 0Ql\T 
. '-1~\) \_,. 41 

FALLA DE ORIGEN 
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CAPITULO J .'\LJ,\,1lNl!->TRACJÓN 

1.4.2 PRINCTPTOS DE HENRY FA YOL 

Consideró 14 principios basándose en su cxpcri1mcia, que pueden ser utilizados 

indt•pcridicntr:mt?nte, con flexibilidad dept.•ndicndo de las situnciorws que se presenten 

y son los siguieutes: 

1.-DIVJSIÓN DEL TRABA/O. Es la espccinlización que los economistas 

cousidernn neccsnri11 pnrn ln cftdcncia en el uso de ln forma de tmbajo. 

2.-AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD. Fnyol enco1ttn5 que la autoridad y la 

responsabilid,1d estñn relacionados siendo la responsabilidnd resultado de la aplicación 

de 111 auton·dJUI. 

LA AUTORIDAD SE DELEGA, LA RESPONSABILIDAD SE COMPARTE. 

LA AUTORIDAD DEBE SER EN RELACI N DIRECTAMENTE 

PROPORCIONAL A LA RESPONSABILIDAD 

3.-DISCIPLINA. Respetar los reglamentos y ronttenios encaminados al logro de ·la 

obediencia, aplicnción cncrg(a. 

4.-UNIDAD DE MANDO. Los empleados deben de recibir órdenes solnmentc de un 

cuperior. 

TESIS CON 
FALLA JE C1RlGEN 
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CAPITUl.Cl l l\LlMINl5TRACIÓN 

5.-UNIDAD DE DIRECCIÓN. Cnrln grupo de actic1id11des cot1 d misrno objetivo, 

debe tener'"' director y 1111 plan. 

6.-SUBORDINACIÓN DEL lNTEJ<ÉS INDIVIDUAL AL GENEI'.,-\L. Cuando 

exist1m cliferendas entre tlos tipos de iutercscs el mf1n1nistriuior debr. de reconcilinrlos,. 

dando prioridad ni interés general del grupo ele tr1J.bajo, orgnnizacúin, etc .. 

7.-REMUNERACIÓN. La remuneración y los métodos de remuneración deben ser 

justos y propiciar In rmíximn satisfi1cción por el lrnbnjo. 

B.-CENTRALIZA.CIÓN •. E.l 8t:llrlo c~1 el cunl /r1 nutoridad se e11cue11tra centralizadn 

o dese.entra/izada 11a_ra lograr ~l mejor rendimiento general. 

9.-fERARQUiA_DE.AlITO~IDAD. E.s unn cadena ,fe a11:toridad que tia desde los 

rasgos mayores·n los meuoreS,. no .debe ser-estructurada de nitieles innecesarios de 

detalle. 

10.-0RDEN. Es un principio de orgatiización para el arreglo y ordenamiento de 

cosas e individuos. 

uun lugar para cada cosa y cada cosa en su lugar". 

ORDEN SOCIAL Y MA TEl~IAL 
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11.-EQUIDAD. Lealtad y dedicación que deben ser iuculcndns ni personal, n1edifmte 

una combinación de benevolencia y justicia por parte de los administradores para 

tratar con sus subordinadOs. 

1.2.- ESTABILIDAD' EN LA: TENENCIA· DE UN CARGO O PUESTO. La 

rotacid11 ;;,neceS~Tiá .·-del -,;~na/ sObrc tacJO· di"rectivo p~1ede .. :ser la causa o efecto de 

una ,;,'a·¡;,':::~~~:i~~>¿~~Íó~--;'.~:~~bitfn.dOse -d~ rm,isa~· princÍp~imcnte los_ ·métodos y 

procedi~i~;1Ü~~.;~ l~~~~~d~id:n~ó~-~-~, . 

13.-CNÍCIATI\T.A.,~-_E_~l~ se__·co11sidera coniÓ df~ño y ejecucic?n d~ un plan por ser de 

-1.a.. .. más s'!-_t!l~~-- sat!i-facciones _que.· un· ltombre: puede· tener"· Por l~ tanto Fnyol 

cx.liorta a Jos- adttJinistra~~s pa~a qu"e P".!nnitan a s~s subordiiiados que ln ejerzan. 

1.4.-ESPIRITU L?E GRUPO. Es u~ exte'!-5ión de la unidad de nuzndo y subraya la 

necesidad de -trabajo de_. equipo1 así como de la importancia que. reviste la 

c.ontunicació11 para obtenerlo. ul...n unión hace la fuerza". 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 30 



C.APITULO l .t\DA<I/NISTRl\CIÓN 

1.5 CUALIDADES DEL ADMINTSTRADOR 

Fnyol consideró que lns, cualidades que debía re.·unir d iudit,iduo pnra ser 

administrador son las ·siguientes: 

"'"Físicas: Salud, vigor y destreza. 

•Mentales: Habilidad paro entender y aprender, juicio, uigor 111cntnl y adaptabilidad . 

.. J\.1ornles: Energía, firmeza, .bi~ena voluntad, iniciativa, lealtad, tacto y dignidad. 

,,,.Educativas: Cono~imientos' sobre las actitiidades que no pertenezcan 

cxclusivmncnte a In función :-~j~~1~nd~. -· .. 

.. Téc11icas! Cotiocimiento,s pecuJinres de la función. 

•Expcrie11cia: Es el conocimiento que deritia de la prdctica de los negocios. Es el 

recuerdo tic lns lecciones extraídas por uno mismo, de los /tecitos o t•ivencins. 

r~ON 31 
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Ci\PITLILO :! MERCADOTECNIA 

2.1 ¿QUÉ ES LA MERCADOTECNIA? 

"Es 11quella tlcti11idnd humnua dirigida a satisfacer necesútades, carencias y deseos a 

trm1és de procesos de iutercntnbio~. f 

-Es una orie11tació11 ndmiuistrativa que sostiene que In tnren clave de la orgnnizndón, 

es determinar lns necesidades, deseos y 1mlcm:s de un me rendo 1neta, a fin de ad".lptar 

la organizacióu al sumiuistro de las satisfacciones que se desean, de un modo mds 

eficie11te y ndeciindo que sus cornpetidores". 2 

El punto de partida de la disciplina de la Mercadotecnia es tietenuinar lns necesidades 

y deseos humanos. 

2.2 OBJETIVO DE LA MERCADOTECNIA 

El objetivo de la Mercadotecnia, es el de buscar: la satisfa~ción de tas necesidades de 

los consumidores mediante un grupo, ~e actit,idñdes f:oordinadas que, al mismo 

tiempo, permita a la organiznCión alcanzar sus metas. Para el logro de los objetivos y 

necesidades a corto y largo pl~=o~, se deben coordinar todas las actitiidades internas 

de la empresa. Los departamentos de Producci611, Finanzas, Contabilidad, Personnl y 

r Fislrcr, Laura. Merr:adotcctda. 1996. Pdg. S. 

z Ibitlem. Pág. B. 
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Mcrcadott!ct1ia. deben trabajar cu forma conjunta fl trtwés de uuu Mercadotecnia 

Integral. La falla de coort.li11ació11 a 11it.tel ejecutivo puerle dismittuir la satisfacción del 

cousumidar, e incluso provocar una fuertt! reacción ncgntirn1 11or parte de éste, 

causando una baja en las utilidades de la en1presa. 

Pe ter Druckcr, uno de los más destacados teóricos de la Ciencia de In Administracióu, 

caracteriza In Mercadotecnia en los siguientes términos: 

Lnfinalidad de la Mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta,,, o sea de conocer 

y entender tan bien al cousumidor que el producto o. serr1icio satisfagan sus 

necesidades y se tiendan sin promoción alguna. 

Lo anterior no siguifica que tanto la ztenta conm la promoción carezcan de 

importancia, sino que forman parte de una Mezcla de Mercadotecnia o conjunto de 

instrumentos de Mercadotecnia m1ís an1plios. Am_bos ltan '. -~e. or:questarse para 

couscguir el máximo impacto sobre el mercndo. 

2.3 IMPORTANCTA DE LA MERCADOTECNIA 

Las nctiz1idndes que implica la fvfercudotecnitl contn-buyen en fonna directa e 

indirccla a la venta de los productos de una empresa. Con esto no sólo ayudan a la 

misma n t:ender sus productos ya conocidos. sino tambiéu crean oportunidmlcs p11rn 
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rcaliznr inno11ndoncs rtr ellos. Estns ayudan n producir no solo 111 supcn1i1iencia de los 

uegoc...'ios 11t1rticu.lares, sirio también para el bienestar y la supcrm·u,~11cin de toda una 

cconorufa. La fnltn de utilidades dificu/tarfa atlr1u;rir materias primas, nueuas 

contrataciones de em¡,/cados, atraer mayor capital y, como una consecuencia de todo 

esto, el fabricar nuís productos que satisfagan otras neccsidodes. 

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

• Lo~ altos costos, i711c hacen más difiºcil la implementación de los programas de la 

Mercadotecnia. 

• La fnlt11 ile recursos para el desarrollo de nuevos productos. 

• LA disminución del poder adquisitiuo, que da corno rcsultatio u.na baja en las 

ventas reales y en las utilidades de la empresa. 

Los empresan·os Izan puesto mayor atención en la Mercadotecnia y las personas 

encargadas de lletiarla a cabo se han vuelto más profesionales y creati1ras, y no sólo 

cousideran las necesidades de la empresa, sino también las del mercado. 

Eu sí1 la crisis en México1 lm ayudado a crear una Mercadotecnia propia y adaptada a 

llls necesidades de en.ita empresa, lo cual lui provocado que ésta se haya vuelto cada vez 

más compleja. 
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2.4 FUNCIONES DE LA MERCADOTECNlA 

INVESTIGACIÓN DE MERC,\DO 

Implica couocer quienes son o pucdeu ser los consumidores o c/ir.ntcs potenciales; 

identificar sus caructeristicns: Qué Jraccn, dónde compran, dónde están localizados, 

cuáles sou sus ingresos, edades, comportamicrtlos. de .• Cuanto twis se conozca del 

mercado, mayores serán las posibilidades de éxito. 

DECISCONES SOBRE EL PRODUCTO Y PnECIO 

Es un bien o scrt,ido, destinado a satisfacer las necesidades dd grupo para el que fue 

creado. El cual contiene características tangibles e intangibles, un nombre nciecuado 

y un ent,1zse que, además de protegerlo, lo diferencie de los dermis, se asigna un precio 

que sea justo para lns necesidades tanto di! la empresa canto del mt.•rcado. 

DISTRCBUCIÓN 

Es necesario cstablccr;r las bases para que el producto pucthi llegar del fabricante al 

consumidor, esto se da entre mnyoristns y detallistas. Es importante el manejo de 

materiales, transporte, almacenamiento, con el fin de tener el producto óptimo ni 

mejor precio, en el mejor lugar y al menor tiempo. 
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PROMOCIÓN 

Es dar a conocer c:l protiucto ni consumidor: Se tft?bc 11ersundir 11 lo.'i clientes a que 

ndquicran productos qzu• sntisfi1ga11 sus nccesid1ulr.s. St! promocion1u1 los productos n 

trattés de. medios nmsivos dt~ comunicación, tawllién por medio de folletos, regalos, 

ele •• 

VENTA 

Es toda nctiuidad que genera en los clientes el último impulso linda el iutcrcambio. 

l'OSVENTA 

Es la nctit•idad que asegura la satisfacción de necesidades 11 trntiés del producto. Lo 

importante no es tJt!nder una vez. sino permnnecerctz el mercado. 

El éxito d~ la Mer~adotec~iia, requiere_- del_ búen tnf!nejo d_e las ~is fu_nciones de la 

Mercadotecnia, a través de la plnneaddn,_organización, dirección y control, es decir, 

de la Administrq;dón de In Merc11dotecni11. 

--------T;;''' (' 1.:::-.,-::,,,:-:I:-:J--~ . ~ : ... .:. ·~: .,,_. \_,' \ 

F~ilLLA DE ORIGEN 
36 



CAP(TULO 2 MEl<!CADOTF.CNJA 

2.5 VARIABLES DE LA MERCADOTECNIA. 

VAIUABLES NO CONTROLABLES VARIABLES CONTHOLr\BLCS 

Son fucrz.11s que limitnn las decisiones n Son "" nn1ilisis general y dt!tnllndo de las 

las que pueden llegar los empresarios. fimcion,•s de la Merc11dClh•c11in, cntre las 

Estas varial1lt!$ l!Xistcu fuera de la cwlles se encuentran: Ln i1westignción de 

empresa, algunas son, el medio ambienlt.· 1m•rcados.. l'I producto. /tls marcas. el 

político y leg1:zl, la tecnología, la etwnse. d precio, los descuentos. el canal 

cotnpetencia, la ccouomín, los ele tlislribucióu, la distrihución física, la 

consumidores, los feuómenos físicos, las publicidad. Lti veril" al público. la 

expectativas de la .Sociedad, la estructura promoción de ventas, las relacioues 

de la distribución· (inter1nedian·os). prí.blicas, los serr.1icios y las garantías. 

Cuando se toman decisiones sobre las funcio11cs de la Mercadotecnia, los cmpresan·os 

están sujetos a la influencia de mucltns varif1blcs. Algunas variables son controlables, 

pero otras quedan /itera de su esfera de control, por eso, e:S preciso tomarlas en 

consideración y manipularlas cunndo se ndniinistran las funciones de 

Mercadotecnia. 
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2.6 MEZCLA DE MERCADOTECNTA 

''Es la combinación de ~}' p~d~~-~lo~ la manera t:n qtw St." distribuirá, se promoucrá y 

su precio. Éstos. ~ª!.':'!1.·~¡l!~n_',~·~:~·!~~·-~1_i?b~d~ ~e 'Satisfacer las necesidades del mercado o 

mercados meta, y al 1~~;·5~;!~---Ú~~~~~--~~,,~~;if~·los objetivos de la Mcrcndotecni11".3 

LA Mezcla de Me~ca~~lec0ia;Ci~,.cdc:odo aquello que ut1n empresa puede lmcer 

pnra influir ~11:_. ía.-··:de~;~;.d~i'.(d~··· Su' p~ducto. Las múltiples posibilidades son 
_.,. . ·:··,. 

clasifical1tes en· a1at~ g_ru~S- de .. varitibles denouiinadns las cuatro (P): Producto, 
- ',,"·· 

Precio, Plaza y ProíuOciói.~~ 

Producto: lndi~ la, co.úibit1ación·de 1.'bie11~s y sen.,icio~Íi que ia compañ(a ofrece al 

mercado metn. -

Precio: Denota la cantidnd de dinero que el comprador pngartf para obtener el 

producto. Los dos detenninrmtes principales del precio son los costos de producción y 

la competencia. 

Plaza: Incluye las actividades que lracen que el producto llegue al público. 

Promoci611: Indica las dit.,crsas actit.tidades emprendidas por la empresa para dnr a 

ronocer las cualidades de su producto y pcrsu.ndir al mercado meta para que lo 

compre. 

·' Stanton. /. W1llim11. Fumlmw:,,tos de J,,fcrcaJotecnia. 1996. Pdg.64. 
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2.7 MERCADO 

La palabra tiene muclras acepciones estus t 1nrid11 de acuerdo ni árctl ele conocimiento 

en qut! se uliliz11 el conc:epto. Pero tOdas coincilfen en que es en el mercado donde se 

determinan los precios de los bicm.•s y scn1icios n tratic!s del co1nportnmiento de la 

oferta y la demanda. 

Un mercado es el conjuntO de compradores reales y potenciales de un producto. 

2.7.1 DEFINICIÓN DE MERCADO 

a) ""Es el total ·de individuos y orga11izacioncs que son clientes nctuales, probables o 

poten~i~!es dt! un producto o servicio" 4 para completar este concepto, deben 

existir tres aspectos: 

b) La preScncia de uno o varios indh1iduos con necesidades y clesCos. 

e) Ln presencia de un producto que pueda satisfacer ncccsidczdes. 

d) La presencia de personas que ponen los productos n disposición de los individuos 

con necesidades a cambio de una remuneración • 

., F1sher. Laura. Mcrcadotccni11. 1996. l'ág.64. 

39 
.~0~1 \..,,, p 

ORIGEN 



CAPITULO 2 MERCADOTECNIA 

Tarubiéti se puede lu1blar de mercados reales y~mercndos potc11ciales. 

• El ttiercndo rcul, :se ,r~j;Crt! a, las ·personas que· norr~znlmcnte adquieren el 

producto. 

• El niercailo"potctrci~X;;:·r;ft~~e·--~ ·,~d~~ z~·s ;¡~-.°é:(;odri11n"-Comprarlo. 
•;· < -:, 

,, . : ~ -

Los n1ercad~·5: se d¡;ting~~-f.~ -~~ii~f~i~~i~~í~!·~:~1,~~\ie··1~S·~~iotit10~ y funciones de sus 
- '' •-' . .,, ... 1·':;:"·" -'I• 

conipradores, nO de- las cnr:fict~rlst~CnS "d~~):,rOd~~~~-' q~~.-COr11pra.'· 

Los mercados son··compl~j"OS' ~~-,~·~~~-~-:~e~Ú~;es;· p~-~--.I~ cUal ·es necesario captar las 
• · · •·· ... -e·;-.: ,_ó-.;!,.o· ,-,-:.,'-c>. .. :;,.;,' .. ·.:·, .'. · 

cualidades esen,;iales y CaraclerisÚC(lS}í~ndónales del mercado. 

. . ' .. 
2.7.2 TIPOS D.E MERCAD.os< 

Existen tantos ~e~cado~'·:a~~~'~r~~~~;~~: e~i~tan, es decir, la clasificación depende del 

tipo de empres.a qué se trate. 

Las empri!sas tienen identificado su mercado, y, para ello en l~ práctica los mercados 

principalmente se dividen en: 

1) Mercados de Biénes de-ConSunio 

Mercado del consu11ridor,:.1os. bienes y_servidos sou rentados o comprados por 

individuos para su uso personal, no pnrn ser comerdalizmlus. LJzs personas compran 

TESIS CON 
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con u1uclu1 frccuencin pequetins ca11titlntles de productos y no Jzncen grandes estrídios 

p11rn dt!cidir In r.ott1¡1n1, ésta es sin fin de lucro. 

2) ~lerendo de Bienes tle Capital/ I11clr1stria.l 

(Emprcsns manufactureras, productores ngrícoltts, industria de In construcción, entre 

otrns) está form~do por individuos que adt¡uiercn productos, materias primas y 

sen1icios para In producd~n de otros bienes y seroicios. Su objetivo principal es la 

obtención de ulilidnclcs; para lograrlo, se debe tener un alto grado de conocimiento de 

los prot't!edores y de los clientes, una información actualizada de cúmo se, encuentra 

la competencia, un antflisis del uie.dio, un conocimiento tfo las regulaciones 

guben1a111entatcs. 

De éstos mercados, se pueden dividir otros: 

/\,fcrcado del revendedor, tambiéri se le llama de distribuidores o comercial 

(mayoristas, miuoristas, agentes, corredores) está conformado por indit1id1los y 

organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentnr bienes y seruicios a 

otros. Sus caractcristicas principales son: El producto no sufre ninguna 

transfonnnción, sus fines son de lucro, existe una planeudóu e11 tas compras. 

/Hcrcailo clcl gobit!rno, está formado par las in.'>titi4ciones del gobierno o del 

sector público _que adquieren bienes o sen.1icios para llt.--var a cabo sus principales 

.¡¡ 
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funciones, (tipo Social) c"Omprn una mezcla tíe produclos que considera 11ccesan·as 

para lograr el mantenimiento de la sociedad. 

J\.1erca1lo i11ter11acio11al, es aqÍlel que· comcrci11liza l1icnes y sen1icios en el 

e.-.:tranjero.s 

2.7.3 SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

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

l1omogéneos, es decir, se divide el mert;ado en varios submcrcados o segmentos de 

acuerdo n los clifcrentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores. 

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

y comportamientos. 

Para realizar una.segmentación de mercado se cfcctiía un proceso y consiste en: 

n) Conocer las necesidades del co11su111idor. 

b) Crear un producto y un programa de A:'f.ercadc:'tecnin para alcanzar ese 

submercado y satisfacer sus necesidades~ 

c) Producir una variedad distinta ~el m~smo p~duc_~o p~r-_1. cadn m·erca'!~: 

d) Antes de segmentar un mercado 1·se de~n .. realizar estudios del mismo para 

determinar qué pttrlc es potencial y dfrig~rse a elltt con un producto específico. 

~ lltfdr:m. PJg. 72. 
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2.8 PRODUCTO 

Uu 11roducto es un complejo de atributos tangibles e intnugibles e incluso embalaje, 

cr¿Jlor, precio, prestigio del fabricante y del 11c11dedor, que el coruprnrlor puede aceptar 

como algo que ofrece satisfacción n sus deseos o necesidadcs6. 

Un bien es un ente jisico tangible. 

Un servicio, es intangible; es el resultado de In aplicación de esfuerzos lurmanos y 

mectinicos a l'Crsouns u objetos. 

Las ideas, son conceptos, filosoftas, imágenes· o temns, y. proporcionan el estín1ulo 

psicológico para solucionar problenras o adaptarse ni ci1torno. 

2.8.1 LÍNEA Y MEZCLA DE PRODUCTOS 

L{11cn de pro~uctos: 

5011 grupos de productos que csflfn cstrecl1m11cnte rclacionaifos, ya sea po_rque 

satisfacen una clas.e d~ necesidad o porque. se usan conjuntamente, es un amplio 

gn1po de productos dedicado en esencia, a usos siutilares o característicos. Ejemplos: 

• Lútea blanca: Estufas, refrigeradores, etc. 

• Línea electrónica: Telenisorcs, estéreos, etc. 

TESIS CON 
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• Linea de cosn1éticos: Lápices /abinles~ sombras, esmaltes, etc. 

Mezcla de productos: Es la lf5fa ~m¡1/etn de todos los productos qu1? una empresa 

ofrece ni consumidor. 

La estructura de mezcla h·ene dos dimen~iOnes: De amplitud y de profundidad: 

,· .. - .. 

• La amplitud: Se mide por'.~'t,,.i~~~ro.de linCaS·de.protluctos que ofrece In empresa 

en unn linea. Tambié~ -c~,~~~~·d~·'Co·~~---~·an·edad. 
. ·- -

• La proftoulÍdad: Es el surtido_'1e:lamaños, _~lores,.mode~os, precios y cnlidnd 

que ofrece una línea. 

2.9 FUNCIONES DEL MERCADÓLOGO 

Jdcnliftcar las nece~itJ~deS. ck1 ~n.su':"idor 

Desarrolla_~ los productos m,µ apropiados 

Fi}nr los precios do,i-l:rite~o;;ºadeCundos 

Efectuar bien In dÚtribuci6n y promoción 

rrivSI" f"t _i .r:, ..., vON 
FALLA D ¡;-,· r,rna 1.1N l:. VJ.d, i.!.J 
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3.1 ¿QUÉ SON LAS VENTAS? 

3.1.1 CONCEPTO DE VENTAS 

"Es una orient11ción adnÚnistrativa t¡ue supnnc que los consumidores no comprardn 

normalnientt• lo suficiente de los productos de la compafUa n menos que se llegue 

Itas ta ello.<; mediante un trabajo sustaricial de promoción de 1.Jentns . • , 1 

3.2 PRONÓSTICO DE VENTAS 

El pronrislico de t.icntns es un aspecto sumanumte importante debido a que es la ba.sc 

de todos los presupuesto~ y operaciones de la· empresa. E( presupuesto empieza con 

esole p"'Dnósticu. 

3.2.1 CONCEPTdDE PRONÓSTICO DE VENTAS 

#Es una estimació_n de.' las __ Vf'_~tas~_- e~.~--. pesos o unidndes fisicn_s< para un periodo 

espec(fico, ron un Pl~n _de.-Mt!i:-cUUotccn~a ·proj:Jue.o;to y bajo-·Una ·supueRta serie de 

fuerzas econ6miras internas y externas a la em11r~~a. ~ 2 , 

Un pronóstico de ventas es un cálculo del potPncial de ventas que depende de las 

metas y estrategias predeterminadas 110~ la empresa. 

1 Fischer. Lmra. Mrrcadotec11ia. 1996. P1íg.'7. 
;z 1"1'd.•m, P<ig. 28 
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Cuando un pronóstico queda listo, .se convierte en un factor de! control de toda la 

planención operacional de la empresa. 

3.3 FUERZA DE VENTAS 

La fuerza de ventas es compleja ya qúe conjunta; por un lado todos los esfu_erzos ~ la 

organización, que generalmente se están. canal~zando a· través de una direcdótt o 

gerencia de ventas, y por otro lado, los esfuerzos ~alizndos por los vendedores a 

quienes se Jm catalogado como el ele1nento esencial de. la veljt"a ·pe_rsonnl '!ebido a que 

son ellos quienes van a ejercer en forma directtl la ac,ción de ventas. 

3.4 VENDEDOR 

Persona que cfacttía.: ~ª-- act:"it?_n, de l11!nder algo, es decir, el ofrecer y traspasar la 

propiedad o un b~n O _za,: prestad6n de un servicio a cambio ch un precio establecido. 

-Ln persona que)uice_·de. hu. venf!is sufanna Jiabitual d~ vida y que forma parte de un 

. equipo po;_·;,~~-'f·;~:···.~l·-'.~:l Utia.,or~~niZa,ción va a vender un de.terminado bien o 

senJicio, ofreci'énd'ale ·~'.",ª remune.ración por su servido".;\ 

3 lbidcm. Pág. 364. 
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3.4.1 TIPOS DE VENTAS 

Existe una amplia variedad en los trabajos de ventas, en la cual va a responder a las 

distintas estrategias .. y téC!licas qu~ una :_em~r~sn. escog': para p_YC!inocionar sus 

productos, trariedad que a su vei estará determinada po.r los objetivos de In nzisnin . 

• , o • 

Las actividades . de . la venta persona( puedén orientarse. del productor a sus 

intermediarios o a sus clilinti!s direCtos a· bien de un intermediario n otro o tanzl,ién a 

sus clientes directos. 

Desde el punto de vista de fabricantes se.pueden distinguir dos opciones de z>enta: 

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

b) Ventas Indirectas. Se utilizan intenncdiarios. 

TESIS CON 
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Ventnjas que ofrece cad11 opción: 

VENTAS DIRECTAS VENTAS lNDlf{ECTAS 

n) A los vendedores de la emprcsn se n) Los buenos representantes 

les n1otit•a y superttisn más conoce u el mcrcmlo y llevan 

fácilmente. buenas relaci01ics COtl clientes 

b) Etdtan el dificil problema de importantes. 

encontrar intermediarios cuya b) A los rcpreserztuntes se les paga 

fuerza de ventas sea del todo comisión y no sueldos ni gastos. 

satisfactoria. 

e) San ntds baratas si se vende " e) En productos estacionales 

clientes importantes. representan un a/Jorro importante. 

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

encuentran: 

a) Ventas Industriales y Profesionales. La efectúa enfonna directa el productor y 

requiere de una muy buena planeación y preparación de los t4-'"1uledores ya que 

se va a tratar con expertos. 

TESIS CON 
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b) Vetitas a Mayoristas. Ln efectiía el productor en forma directa y sugiere la 

comercializnción de articulas ele n!'lJCnta asegurada. 

e) Ventas a Detallistas. No importa a quién se venda (supermercados, tie11das1 

misceláneas, farmacias, tiendas departamentales1 abarrotes, restaurantes1 

tl11palerías, etc.) este tipo de ventas necesita estar apoyadtz por una buena 

variedad de mercancía conocida y prestigiada; éstas ventas en ocasiones 

obligan al tiendcdor a desarrollar funciones como el checar la dotación de los 

productos, las cxistcnd11s1 las cxl1ibicioncs, realizar conversaciones con el 

cliente y la preparación de catálogos de venta bien estructurados. 

d) Ventas Particulares. Es la que va dirigida al consumidor final de los artículos 

que se comercializan, la puede ejercc_r: directamente el productor o algunos de 

sus intcnnediarios 

Hay otro tipo de clasificaci6u. con. respecto al tipo di! actividades que realizan los 

vendedores y comprende las siguientes variables: 

l. Ventas Comerciales. Dirigida principalmente a los detallistas con 

objeto de proporcionarles la asistencia promociona! necesaria a fin de 

incrementar sus volúnienes de ventas. El vendedor debe ser servicial y 

persuasivo, ésle recibe el nombre 1te promotor y debe vigilar y orientar 

49 



CAl'i"l"LlL03 VENTAS 

nl cliente sobre la formCI idónea dr pron1ocionar el producto 

ndecuadnmcntc parn su venta. El ¡1ri11cipio en el t¡uc se basa este tipo de 

venta es el ,fe '"Vcntler a trar.iés den. 

2. Ventas de Misióu. A los t•endcdores se les llmnn '"misioneros'" y 

-propagandistas'' y tiene como objetivo vender .,.a fat.,or de", es decir, el 

fabricante tia a proporcionar a sus clientes mayoristas la asistencia 

personal de su fuerza de ventas con el objeto de que el producto sea 

aceptado en fornlli efectivii por los dctallistns. Su característica 

principal es ser gente jm1en entusiasta y con fadlidml de palabra para 

co11venccr. 

3. Ventas Crcatiz1as. Son los vendedores llamados Hobtenedores de 

pedidos" quienes se desarrollan y existen dos clases: 

l..Ds que buscan nuevas vcutas con clieutes actuales 

Los que buscan ventas con n11t---z10s clientes. 

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

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

ofrecen. 
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1. Ver1tas repetitivas. Son aquellas que cfechlan los llamados -tomatlores de 

pedidos" y puederi ser: 

..I"' Internos o de rnostmdor. Se encuentran localizados en las ofidnns de los 

establt!cimientos de t.ientas y su actividad se reduce a servir al cliente • 

..I"' Externos 

2. Ventas de repartidor. Son similares a las ventas repetitivas sólo varia el /tedio de 

que el vendedor trae consigo la mercan~ía que va a colocar. 

3. Ventas técnicas. 1Su objetivo es aumentar las ventas proporcionnndo asesoría 

técnica; requiere vendedores cort experiencia. 

4. Ventas a domicilio. Se pueden operar de diferentes mnneras: 

o En cadena. Se incita al vendedor a aprovechar unas cuantas relaciones 

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

Por teléfono. Consiste en seleccionar del directorio telefónico números al azar, 

se comunica con la persona y le explica el motit.io de la llamada y así conectar 

una posible cita para realizar el proceso de ventas. 

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

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

TESIS CON 
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o Mediante gunrdins. Se traln de emp1·csns distril111idoras que tienen uuo o 

t'nrios comercios o salas de exposición. Reclutan o contratan vendedores pam 

trabajar parte de su tit.•111110 deutro tle las cruprt.~sns y otra parte ln dedican al 

cnmlmcco. 

o Por correo. A trávés de la correspondencia se propone la nm ta con In ayuda de 

folletos, catálogos,· lista de precios, promociones, etc .. 

o Por ~mbdceo. 'Es t'enta c~ásica n <iomicilio y consiste en In tiisitn de puerta cu 

puerta con objeio ele Cncontrar ~sibles consumidores de determinado nrtículo. 

3.5 ¿QUÉES,VENDER? 

HEs el arte de persuadir a .la gente pnra·quc satisfn8a una ncccsitlud o deseo con un 

artículo o product~ dado, ndemds·e(qitc lo l1.11ce ¡1ersuade n- unn persona para que l1agn 

un cnmbio. '"" 

• Mui: di! Vi!lascc.t, Luis. h1trod11cciiiu a la Mercadotectria. 1990. Pág. 67. 
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CUESTIONES 
VENDEDOR 

FUNDAMENTALES QUE ATAÑEN AL 

Debe el vendedor conocer: 

./ El Mercndo en el que se mueue. Conocer el medio, las costumbres y los 

luibitos, las aspiraciones, las polencinlidndes llumnnns y económicas . 

./ El Producto que maneja. Puede extenderse hasta saber como estñ constituido o 

mnnufachtrndo, y cuáles son las materias primas y como fue. Proporcionando 

tópicos de conversación que sin'Cn en el proceso de persuación con el cliente . 

./ Las Políticas de la compnñ.ía y su situación en el nwrcado. Debe le"ne.r 

conocimientos del producto, que posicidn ocupa en el mercado . 

./ Los problemas de. su cliente. Necesita conocer el problema de su cliente en 

potencin . 

./ l..n competencia. No se Puede i'gnorar la_ competencia, ya que no Ir.ay enemi'go 

pequeii.o. La competencia se_ estudia constructivamente, comparándola con 

nuestras cualidade~, con nuestros métodos de sen,icio y las medidas 

administrativas de que nos villemos para dirigir. 
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Debe tener el ueudedor: 

~ Convctriente preparación especial 

lJ Adecuado entrenamiento 

lf Firme orientación para colaborar con la publicidnd, con la promoción y 

el desarrollo de su territorio. 

lJ Orientación definida para t1igilar su propio comportamiento y aceptar 

sugestiones. 

3.6 ADMINISTRACIÓNDE. VENTAS 

Planificación y fijación de objetivos y políticas 
' ___ ,_.-.: .. -: •' 

El primer paso 'qi1é se-debe· .. sePir' en· !a organi%ació11 "!!·la fuerza de ventas es planear 
- '•.-_,._-.--· _.-_ ,., . 

cuáles serian lo~. o~}et}~;;' Íá~ '~.~d-ici~!~~~~ l~- poUtic~s y _l¡;s controles. 

Es en- el ejercid.~'de_ .;;~~s ¡;;.;;ndSticoS'Y dclenninacit;Sn de objetivos y políticas donde la 

enipresa va a estructurar _la correcta coordinación que debe existir entre las distintas 

áreas. 

Ella dar1i como resultado la eficiencia y rapidez necesarias en la ejecución de las 

operaciones que en la orgf!11izació11 debr!11 efectuarse. 

TESIS CQr.r 
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La pla11ific11ción puede ser a largo y corto plazo y no, obstante lo completa y bien 

licclin que resulte, puede verse afectada por factores como: 

1. N11et10s competidores 

2. Nuevos productos 

3. Escasez de materia prima 

4. Aumento de costos 

S. Escasez de mano de obra 

6. Problemas monetarios 

7. Decisiones gubernamentales 

B. Posible impacto de sucesos políticos 

9. Fenómenos naturales 

10. Imprevistos dentro de la misma organización 
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3.7 INTEGRACIÓN DE VENDEDORES 

(Reclttlan1iento. selecdón, contratación e inducción de los vendedores) 

Ln adecuada selección del personal di.." ·ventas es esencial para un buen jilnciouatnicnto 

de la en1prcsa y depende del tipo de producto o de servicio que se. vende, de la 

categoría de los clientes a quienes sirve, del capital disponible, del uolumcn ele ventas. 

de su extensión y de sus métodos de distribución. 

Una buena ."le/ección disminuye el número de cambios en el personal y aumenta su 

rendimiento. pues mientras menos rotación exista. más sólido será el funcionan1iento 

dd equipo de uentas. 

1. Determinar el n~4.mi!ro y. tiP!' de per!!"nas deseadas 

2. l<eclu lar un adecuado niimero de sOUciiautes 

3. Seleccionar a las personas calificadas 

Una vez seleccionado el personal que se incorporará a la empresa. se llevani a cabo la 

contratación. En esta se le debe aclarar al vendedor que la selección obedece a que sus 

características se amoldaron al pcr:fi_l dd puesto a ocupar. Se entiende que el nuevo 

t1cndedor está consciente de que entrará a forn1ar parte de la organización y deberá 

respetar sus programa~ y polilicas. 
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Unn vez conlrnlado el tJtmdcdor. el siguiente paso es la integrndón de vendedores: 

Inducción. Correspoucle o aquellos esfuerzos que la e1nprcsa debe realizar para 

logrllr la adaptación clel vendedor á SU 1'11CVO .trabajo y a la e111presa en 

general. 

3.7.1 18 SECRETOS DE VENTA PARA SER COMO LOS 

MEJORES 
'< • 

1. Antes de ser un búen vendedor,'sea un eXcelente pla1ieñdor. Esta~lc:ca objetivos 

claros y alcanzable~ !/ Ju~g". t~do p~~ Con~~g~;·irlo~:' 

2. Diserte un plan específicO de.ventas en el que lo m.ás fundamental sea la relación 

ganar-gn'1.ar. :B¡uque siempre la satisfac~ión, tanto de su empresa como la de su 

cliente. 

3. Capacítese constantemente sobre el producto o servido que se vende. Un cliente 

sie111pre detecta a un vendedor bien infonnado y eso genera confianza. 

4. Muestre seguridad ante sus clientes. Nunca titubee a la l10ra de linblar de los 

beneficios ,fe su producto o servicio. 
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5. Escuche n sus clitmles pnn cnleurler sus prob/cmus <' int111iet111h•s; nunca ddre 

rebatirles. 

6. Mantenga sit~mpre una actitud dt~ excelencia cu e!/ serm·cio 

7. Cerciórese de que /ns promesas de tientn que haga se cumplan debidamente. 

B. No trabaje de una forma frenética. ·Si tfrta persona trabaja muclio sin tener 

grandes resultados, no está trabajando e11 forma L-orrecta. 

9. Jmpdngasc un plazo para lograr sus tnetns y, cuaudo lo logre, es importante 

hacerse 11na autorecompensa. 

10. Lleue u11 récord ite sus é.··dtos, tie manera que pueda recurrir a el e1t casos 

difíciles. 

11. Enfoque toda su energía a ttn solo objctitro. 

12. Utilice la psicología para entender que es lo que su cliente quiere y necesita. 

13. Recuerde que la sntis_/i1t.-ció11 económica es importante. pero nunca tanto como su 

realización personal y profesional. 
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14. Mantenga siempre una actitud mental de triunfador y un11 profunda confitinza 

en si 1nismo. 

15. Sea positivo. Nunc11 anticipe que el cliente va 11 decir que no. 

16. Quiera a la ~mpresa para la que trabaja,, pero quiera más a sus clientes. 

17. C11and~ no logre cerrar, una ·venta, investigue siempre cuál fue la causa y 

elabore una estr'!tegia con base en este aprendizaje. 

18. Recuert,fe, vender no es lo dificil, lo. dificil es mantenerse y, para lograr esta 

difícil tarea,, ~l Servicio al -;;licnt~ es algo, clen1cntal. 

- - ----------
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3.8 PROCESO DE VENTA 

Los pasos básicos del trabajo de uu 1 1enrledor son localizar los clientes en perspectiva. 

convertirlos en compradores y asegurarse de que obtengan satisfacción. 

Los pasos del Proceso de Venta son: 

1. Localiznción de los clientes posibles 

2. Preparación previa a la t1enta 

3. Presentación de la venta 

4. Manejo de las objeciones 

5. Cierre de In venta 

6. Actividades posteriores a la venta 

Es imposible vender un producto a menos que se encuentre un comprador. de 1londe 

la búsqueda de clientes posibles que es el proceso de localizar y clasificar a los 

compradores en potencia es el primer paso del proceso de ventas. La primera fase de 

este aspecto es obtener visión sobre los clientes potenciales. El candidato puede ser el 

nombre de una organización o un indiuiduo qiw sra un posible cliente. Se idcnlificmz 

a Jos candidatos si se pueden beneficiar del uso dd producto y pueden permitirse su 

adquisición. a estos sr. les clas(ficn como prospectos reales. 
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3.9 ¿CÓMO AUMENTAR LAS VENTAS? 

Para au1uentar lns t'entas se requiere realizar las siguientes actiuidades: 

ANALISIS DE VENTAS 

Consiste en medir y evaluar las uentas reales en relació1l con las tnctas. También se 

at't!n·guará si los productos, territorios y otrus dre11s produjeron su participación 

correspondiente de uentas. 

ANAL/SIS DE LA PARTICIPACIÓN EN EL MERCADO. 

Las ucntas no indican la eficiencia de la compuñi"afrentc a los competidores. 

Si la participación en el mercado lia aumentado, la compmlia estará aventajando a sus 

competidnres; en caso contrario, estará perdiendo lt!rreno frente a ellos. 

ANAL/SIS DE GASTOS DE MERCADOTECNIA Y VENTAS. 

El control mediante un plan anual exige cerciorarse de que la contpañía no destine 

cantidades exccsitms para conseguir sus metas de tientas. Una manera de no caer en 

esa falla consiste en vigilar la razón entre gastos de Mercadotecnia y Ventas. 

INVESTIGACIÓN DE LAS ACTITUDES DE LOS CONSUMIDORES. 

Para ello dispone de los siguil!ntcs sistemas: Sistemas para atender las quejas y 

sugerencias de los clientes, gntpos de clientes y encuestas entre el pJiblico. 
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3.10 CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

-El canal de distribución lo constituye un gn1po d1.· imlividuos y orgauizaciones que 

dirige el flujo de pro1luctos desde prod"ctores llastn clientes•• 5 

Los canales ,Je lv1arketing cumplen mucl'Uls funcione5. Éstas funcionC's incluyen In 

crenci611 de convcniencitr, l1l facilit12ción dt! las eficiencias del intercambio, Uz 

superadón de las discrepancias, la estamlarización de las transacciones y el 

suministro de servicio al cliente. 

Los canales de Marketing generan tres tipos de conveniencia: 

1. Ln conveniencia de tiempo. Implica tener los productos disponibles cuando el 

cliente los necesita. 

2. La conveniencia del lug11r. Consiste cu tener los prodr1.ctos disponibles en los 

lugares donde los clientes deseen adquirirlos. 

3. La co11t.1cniencia de la posesión. Se produce cuando el cliente tiene acceso al 

producto para utilizarlo o altnaccnarlo para uso futuro. Puede darse con la 

propiedad o con acuerdos, como contratos ,te arriendo, que 1/á~1 al cliente el 

dercclw al uso del producto. 

s l'ride, Willi,1111 t-..L 1\.1,irkctiug. Conct?plos >" Hstrategias. 1997. P.ig. 407. 
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Los intermediurios de Mnrkcting puede11 retlucfr el costo ·de los intercambios 1.d 

cuwplir de manera eficiente ciertos servicios y funcioués. 

. . . ·. . 

problemas de distri~ució;, im~~la,~tes: 

1. DiscrepizTicia ~n c~.;.,ti"!td 

2. Discrepancia en surtido 

Lns discrepaucias en cantidad y surtido se resue/tTen por me_dio de las actividades de 

clasificación de los miembros del canal. Lns actividades de dasificaci6n son 

funciones que penniten a los miembros del canal dividir roles y separar tareas; éstas 

incluyen clasiftcar1 acumular1 asignar y surtir productos. 

Los canales de Marketirig sirven para estaridariznr las trausacciones relacionadas 

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

está predeterminado. 
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3.10.1 CLASIFICACIÓN DE LOS CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN 

E.xisti!n dos lipos de canales: 

1- Omnles para /lroductos de co11sumo6 
2. Cauales para productos industriales 

CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA PAf{A 
PRODUCTOS DE CONSUMO 

PRODUCTORES -----------------•CONSUMIDOR 

PRODUcrORE:S ---- CONSUMIDOR 

PRODUCTORES_. MAYORISTAS _.MINORISTAS _.,CONSUMIDOR 
DETALLISTAS 

PRODUcrORes..._ AGEN'l'E.S..• MAYORISTA5-... MINORISTAS........ CONSUMIDOR 
DETALLISTAS 

Pridc, William ?\.t. 

" tbidem Pág. 41 O. 
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CANALES TIPICOS DE MERCADOTECNIA PARA 
PRODUCTOS INDUSTRIALES 

PRODUCTORES ---------------•USUARIOSINDUSTRIALES 

PRODUCTORES -------.. AGENTES----• USUARIOS INDUSTRIAi.ES 

PRODUCTORES -------.. DISTRIBUIDORES 
INDUSTRIALES ___..,. USUARIOS INDUSTRIALES 
(COME.RCIANTE.5) 

PRODUCTOREL-.,.. AGENTES_. DlSTRJHUIDORES_.. USUARIOS INDUSTRIALES 

INTEGRACIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 

Los productores y los intennediarios actitan conjuntamente para obtener beneficios 

mutuos. En ocasiones los c;a~a~es se organiZ11n mediante acuerdos; l1ay otras que se 

organizan y controlan por iniciativa de uu solo director que puede ser 1111 agente, un 

fabrican.te, u11 mayoristll o un minorista. Este director puede establecer políticas para 

él mismo y coordinar Úl creación de la mezcla de la Mercadotecnia. 
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3.10.2 SELECCIÓN DE LOS CANALES DE 
DISTRIBUCIÓN 

Cuando se seleccionan canales de distribución rmra productos, los fabricmtfes eTmliímt 

cuidadosamente. los miembros potenciales de canal. Los productores también 

considcr11ri: 

o Los objctit,os y los recursos disp~nibles de la orga11izacióti 

La ubicación 

o La densidad y el tamaño del mercado 

El comportamiento de los compradores en el mercado objcti110 

o Lns características del producto 

o Fuerzas extenins (compctcncia,fucf'Z!'S lt!gnles y regulntorins, condiciones 

econónzicns, tt!cnología y la economía mundial). 
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3.11 PROMOCTÓN DE VENTAS 

El objclit10 de ln promoción de ventns es complcrncntar y coordinar la publicidad con 

lit T'enta c/irccta. Ln publicidad se cornplementn con otros instrumentos de la mc:cla 

de Mercmlotccnia: Lu promoción de t~entas y la publicidad 110 pagada. 

Ln nwzc/n de comunicaciones de Meréadotecnia (denominada también mezcla 

promociona/) se compone de cuatro i'ustn11ncntos fundnmeul~lcs: 

P1tbliciilml: Todo tipo de presentación y promoFióti pagadas y no personales de ideas1 

bienes o servicios por un patrocinador identificado. 

Pro111ociótr de ventas: lncenti110s a corto plazo dcstinndos a alentar la compra o 

venta de uu producto o servicio. 

Publicidad tro pagada: Estimuladóu no personal de la demanda de un producto, 

seniicio o unitlnd comercial. que se consigue poniendo noticias comercialmente 

significatii1as por un medio impreso. También se consigue por medio de una 

presentación fatJOrable sobre ellos en radio, televisión o en el teatro, sin que el 

rmtrocinmlor pague por ello. 
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Vt.•ttt11 11crso11al: Prcs1mlación ornl ,.11 una co1wersncióu con uno o 1mis cotuprndort•s 

La promoción de t.'e11t11s s1! compone ile una amplia gmua de i11stnu11entos 

pronmciónales cuya finalidad es estimular una respuesta mds rdpidn o fueut.c eu el 

mercado. 

Entre esos insln1111entos se cuentan la promor.ión entre los co11sumidoms (muestras 

gratuitas, cupones, reernl10/so ,fe dinero. ofertas especiales, 1mquct1•s, torneos, 

demostraciones, estampillas de intercambio), promociones romerciales (descuentos 

por l•nnificadón, obsequio de mercancía, rebajns. publicidad. competenda...o; entre 

ilistriht1idores y promoción para la fuerza dr• l't~lltns) (incer1til•os.. i::ornpetetlcias, 

reuniones de ventas). 

Lo.<- instrumento.o; de la ¡rromocióu de ventas son utilizados en la mayor parte C'n las 

orglluizacioncs: Fnbricmitcs, distribuidon•s. detnllista.-;, asoanciunes mercautil1!s e 

institucioue.-I 110 lucrativas. Ejemplo; los juegos de lotería patrocinados por las 

iglesias, cr.lt'brnciones en teatros, comidas testimonia/es y ri/ás. 

Ln promc>ción de ventas ni parP.cer da mejort•s resultados si se la utiliza junto con la 

publicidad. 
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Al tmlersc de In promoción de ventas,· uun compm1ía dcberñ cstnblecttr sus objetivos, 

escoger los instrumentos,. C!abor11r t;l · pr~grama; realizar pn,cbas preliminares, 

implm1tnr 11i pro¡:ramn y contr·olarlo . . , .. por iiltimo,. ctmluartí l~s resultados. 
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CAPITULO 4 PROMOCIÓN. PUBLICIDAD Y DIFUSIÓN 

4.1 ¿QUÉ ES LA PROMOCIÓN? 

Es un 11/cmento mtis de la combi1mció11 de Mercadotecnia, j1111to con el producto, 

precio y clistribució11. Su función p~·ncip~( t'.~. la com1.111icación pcrsuusiz1a. Es dar a 

conocer el producto al consumidor para que lo adquiera. Es el promot.'Cr las ventas. 

4.2 OBJETJVO DE LA PROMOCIÓN 

El objctitio de In Promoción de Venias es complementar y coordinar la Publicidad 

con la ucnta directa; ésta es una faceta cada vez más importante dentro de 111 

Mercadotecnia. Suele ser necesario cooperar de una fo.,.ma cstreclia con los 

t.iendcdores. Para ello, se crean dispositivos de ayuda a programas de Publicidad 

coordina1ios. Asimismo lmy que instruirle sobre las características específicas del 

producto. 

Desde el punto de vista del consumidor la Promoción de Veutas incluye ciertas 

actividad1.•s típicas del área de comercialización, como son los cupones de descuento, 

los concursos, regalos y ofertas especiales de precios. 
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4.3 TÉCNICAS DEPERSUASIÓN 

Sou técnicas de venta_ ·donde ~ tr11ta tle ofrecer mayor1~s nit11!1es de cotwencimiento 
' ' 

tle alro'rro, -un trabajo_·:·,;,_ejo.r,, seguridad ante problemas de salud o edad, populan"dad 

y. prestigio personal,,- el respeto de los dertuÍ."i, mayores comodidades y mejoras 

social~s, en· general.- La Publicidnd moderna 110 sólo subraya l11s "t1entajas del 

producto, sino también los beneficios que al adquirirlo obtendrán sus consumidores. 

As( pues el publicista no vende cosn-1élicos, sino que brinda belleza, atractivo e 

ilusión. Para atraer al potencial comprador de. un automóvil, el uendedor no sólo 

realzará las caracteristicas mecánicas del veltlculo, sino también la comodidad,, la 

seguridad y el prestigio que ese modelo proporcionará al comprador. 

Las múltiples técnicas de persuasión dependen del ingenio de su artífice 'JI sólo están 

limitadas por los medios de comunicacióu, algunas restricciones legales y el código 

elaborado al efecto por las propias agencias de Publicidad. Una de tas técnicas 

elementales, utilizada desde la apan"ción de la Publicidad. se bt1~ en la repetición 

del mensaje. Por lo ccimún, el publicitario intentará captar la ate11ción del cliente 

potencial rt.71iticndo sus anuncios. 

Es frecuente encontrar el mismo anuncio c¡ue se puede ver o escuchar en In 

televisión y "1 radio. eu periótlicos y rt.'Vistas, t.111to tocnles como nacionales e 
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intL·rn11ciom1lcs. mit•mds lle a¡mrec1~r en 1.iallas publicitarias, fnlfotos o 11 la enlrndt1 de 

las tit!11das. 

Otro inslrtm1e11to fimcl11mcnt11l que ayudn a aumentar /ns pcnttts sou bis 11m1·cas 

registradas. Los productores gastan enormes sumas de dinero en crear y consolidar 

sus n1arcn.s como garantía de fiabilidad y valor. Una mnrctr registrada carecerá de 

sentido si ..-1 prorluctor no garantiza una alta calidad de sus productos. 

Cuando el consuniidor confín en un sello comercial, se puede considerar que éste es, 

en. sí mismo, un auundo publicitario más .. en tanto en cuanto es un medio de 

garantizar al consumiclor que el producto goza de garantías de calidad. La nuirca 

registrada muestra su eficacia de ""ªforma concreta cuando el productor i¡uiere 

introd11.cir en el mercado un nuevo articulo. 

El precio es quizá uno de los mejores anuncios publicitarios .. por lo que en 

1letcrniim1das estaciones o con motivo de una Promoción especial es frecw:nte el uso 

de palabrtrs con10 rebajas y ganga. _Además tle estos descuentos suelen hacerse 

oft:rtas del tipo "1 11mcl10 por muy poco", o '"compri! uno, llé-t1ese dos", '"prueba 

gratuita" o "pruébelo 11 mitatl de precio". Tnmbié11 se fomentan las ventas 

bri11dando n los comprmloresfacilidadcs ,fe pago. 
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Ln Publicidad actual rei4ne multitud de técnicas lle persuasión. Entre estas destacan 

los anuncios televisivos y radiofónicos, la. utilizacióu de tintns pcrfunuufas, 

productos amurciados 110r figuras ftinmsas, comuuicacioues dirigitb~s a los patlres 

para que proporcionen a sus lrijos una t'ida mejor y les 11scguren un mejor futuro, 

reclamos dirigidos a los 11ijos para que ""pidan a mamá" que compren detenttinados 

cereales para el desayuno, así como la controt,crtida u tiliZ11ci6n 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 expUcito. 

El miedo ~ In j:Jobr~za. a la enfermedad, a la pérdida del rango Sf!'dal, o a sufrir una 
. ; .. 

desgr'!ciª. l'!g~a ·a· ve~es que las personas adquieran productos con~etos, ya sea un 

seguro de Vida/un.-e~tintor, cosméticos o compuestos ~i_tam(nicos.c 

4.4 ESTRA TEGIAPROMOÓONAL 
~ . - -~ .o--'"·-;·.-::·~~-;:-".~-:~::_~---·,. 

Los cle1ncntos más importantes que se' incluyen ~n)a estrategia promodonal dentro 

de una organizadón con_~~-;~~l~, i~t:l~~r!al o~~· ~~ici~s .s~n: 

• La. Venia Personlil , es. In p~esc~tación directa de un producto que el 

representante de una compañía Ira.ce a un comprador potencial. 
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• Ln Publicui1ul es una comunicación masiz.ta e im11crsonal qiw paga un 

patrocinador y en la cual éstt• t!Slá claramente identificado. /...ns formas ntiís 

conocidas son los medios efl!ctró11icos (televisión y rmlio) y en los impresos 

(periódicos y rtmistas). Sin embargo, hay n1uc11ns otras altt•rnatitms, desde el 

correo directo hasta los especlm .. ·ulares y recicnlcmeute Internet. 

Es el proceso de diseminación de información de tipo comercial utilizando los 

medios de comunicación para llevar ni ptíblico hacia la compra de los 

productos, llamar la atención del público. 

• Los Anuncios. Es cualquier forma pagada de presentación impersonal 

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

• La Promoción de Ventas es una actiuidad estimuladora de la demanda, 

cuya finalidnd es complementar la Publicidnd y facilitar la Venta Personal. 

Está dirigidn al consumidor, pero la mayor parle de las ucces tiene por objeto 

motivar a la fuerza de t.'entas u otros micml1ros dd ctln11/ 1ft? 1tistrib11Lión pirra 

que venda más activamente los productos de la empresa. a In cual se le conoce 

como Promoción. comercial. Incluye un amplio cspt~clro de actividades: 

Patr<lcinios, c011c11rsos, t~xJ1i1'icioues comerciales, exJiibicioncs eu ln ticndn, 

bonific11ciones muestms gratuitas, premios. d("SCJU!1tlos y cupones. 
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• Las Relaciones Pliblic:as 11barcan unci n.n1plitl gar11a de actividades 

comunit;atiuas que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas 

respecto a una organizadó11 y sus productos. Adoptan mudias fornins como, 

boletines, infonncs a11unles y patrocinio de C'11Cttlos caritativos y cívicos. 

La Propagaridn es una fonna especial de Relaciones Públicas que incluye 

noticias o reportajes sobre una organización y sus productos, comunica un 

1nensaje impersonal que llega a una audiencia masiva a tratiés de los medios. 

No se paga, y como aparece en forma de noticias, su credibilidad es mayor 

que In de la Publicidad. 

4.5 INSTRUMENTOS PROMOCIONALES 

La Promoción de Ventas se · .. compone de una amplia gama de instrumentos 

Promociónales cuya jinalida~ e_s es_tintiflar u.na respuesta mds rápida o fuente en el 

mercado. 

Entre esos instnlmentos se cwmlan la Promoción entre los consumidores (rnuestras 

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

demostriJciones, estmnpillas de intercambio), promociones comerciales (descuentos 

por bonificación, obsequio d.! mercmtci'a, rebajas, Publicidad, co1npelencias entre 
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distribuidores y Promoción pdra la fuerza de ventas (incl"ntivos, competencills, 

reuniones ,Je ventas). 

Los instriunentos. de la Promoción de Ventas son utilizados en la mayor parte cu las 

organizaciones: Fabn"ctzntes, distribuidores, detallistas, asociaciones mercantiles e 

instituciones· uo lucrativas. Ejemplo; los juegos de lotería pnlrociundos por las 

iglesias, cdcltraciones en teatros, comidns testimoniales y rifas. 

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

Publicidad. 

Al valerse de la Promoción de Ventas,. una compañía deberá establecer sus objetivos, 

escoger los instru..m~·;,tos:·- eldborar el programa; realizar pruebas preli1ni11ares. 

implantar el prog,.;,T~.-y ·~~.ntro~ar~o. y por último, evaluará los resultados. 

Las compañía$ tienen-la obliga~ióit di! esta~lecer comunicación con sus clientes. Y lo 

que comunican nu~1ca·l1iibr:ñn._,~e.:_deja,~10· al ézzar. Si quieren lograr una buena 

comunicación, deben contrritar age~tjas _ de Publiddnd que preparen anuucios 

eficaces; también deben cotitra·~!l.r ~~~Ccia._Ústas en Promodón de Ventas para que 

elaboren program'as dé -incentivos de ~ntas y a finuas de Relacionl!s PJí.blicas que 
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crct•n la imagen de la empres11. Enseriau tl su fuerza dt! 11t•ntns n ser munblt•s y expt!rtos 

en los artículos q11t~ promuCT.iéu. 

Promoción del producto 

La Publicidad, In l'entn directa y la· Promocidn de Ventas son los· principales 

métodos utilizados para_j~·;nent~Y·_la venta de un artículo. 

4.6 ¿QUÉ ES LA,PU~LTCIDAD? 

''Es una actividrid' por tíiCdio'· de la· cual la firma trmismite comunicaciones 

persuasiVas a_los ~'~~~~'res~.~,.-
''Es aquella .:Q~~Ú,f~nd·;~~ue; Ú·;;liza una scn·e de técnicas creativas para diseñar 

. - - _.:..~-~--·- - - ~·- _. 

comunic~cio~~~- !J!:~u;~.~~.'as~~;iden_~i.ficn_bles, transmitidas n tratiés de los diferentes 

medios de 'comunicación; pagada por. un patrocinador y dirigida. a una persona o 

grupo, con el ftu· de desarrollar la dcmandn de un produdo, servicio o idea. " 2 

Ctmlquicr anundo destinado al público y cuyo objetitio es promoticr la ut!nta de 

bienes y servicios. La Publicidad está dirigitin a grandes grupos humanos y suele 

recurrirse a ella cuando la tienta directa -de vcnde<lor a comprador- es ineficaz. 

1 Kotkr, Plul1p Fund11mrritos J.· M1•rcAJot,·-.·n111 pofg. 384. 
l fu•l1~·r. Laur.., Mcn·11,Jott•1·n111 piig . • 100. 
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#Todo tipo til• 11rt!scnl11cidn y Promonc:iu p11gndns .1f no personales ,/t.• icleas. bieucs o 

sen,icios por un patrocinador identificado. "J 

La Publicidnd emplea medios ajenos a la 1•mprcsa para difundir 1111 1ncns11jc en .forma 

general. como TV. , radio. pen"ódicos y rc-t1istns. 

Es el proceso de diseminación de información de tipo comcrdnl utiliznntlo los 

medios de cmnunicación para llevar ni piíblico hacia la conrprn de los productos, 

llamar In att.•nción dd p1¡blico. 

4.7 OBJETIVO DE LA PUBLICIDAD 

E.l principal objetit10 de Ja- Publicidad consiste en dar difusión al producto y 

convencer a los consumidores para que. lo compren incluso antes de llaberlo visto o 

probado. Ln Publicidad. utiliza sobre todo la televisión, la radio y los pandes 

publici_tarios; los periódicos, las __ revistas y los catálogos; así conio el enuío de 

Pul1licidad por correo. 

Las metas publicitarias segrí11 Kotlcr son las .c;iguientes: 

' Kl>tll!,., Phillp Fund.imenlos J .. Ñkn-.1dute1:11ia 1..Ssma 384 
2 Fuhf!,., L..iura M1!,..:adote'-"1IW piigma .100 
J Korle,., Philíp Fundanient~ de /\.1e,..·.,,Jot,.o;i.1 11iigm11 384 
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1. E..i:posició11: Com1111icar un mutncio por cualquier medio, sin que esto signifique 

que todo el público necesariamente los haya visto. 

1. Conocimiento: Lograr que la gente recuerde o rvconozca el anuncio, el mensaje. 

2. Actitudes: Medir el ttnpacto dt? In c11mpañn nnunC'iadora en las actitudes de la 

gente. 

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

TEXTO PUBLICITARIO 

Es el mensa.je vendedor de un nt.'iso publicitario, debe comunicar de forma 

contlincente y 1.711e 5". puedan rc~rdnr l~s ventajas del producto. 

4.8 TLPds:oE..PUBUClDAD 

4.8.1 PUBLICIDAD DIRECTA 

En este ámbito se incluye todn la Publicidad enviada por correo o entregada en 

persona al consumidor potencial, sin que pani. ello se utilice ningiln otro tipo de 

medio como los periódicos o la teletiisión.- LA Publicidad directa puede clasific~rse en 

importantes moclalidades: El envío dt~ Publicidad postal, la venta por correo o la 

entrega de folletos y catálogos. 
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Ltr l'rincif'nl función de fo Publicidarl din•cta 11or correo consiste en fiuuiliariznr ni 

consumidor potencial con el producto. su denominación, f![ productor y las vmitnjas 

de la con1prn, así como informarle rlc tos pimtos tic l'tmta del artículo. También se 

pretende fomentar la t1enta de los di.">tribuidorcs ma11tc11ie11do la clientela y 

atrayendo a nuevos consumidores. 

Cuando no se produce una venta directa se requieren otros mt!totlos para inducir a 

comprar por correo. Además de la Publicidad inserta en periódicos. revistas, radio y 

televisión, también se utiliznn folletos y catálogos 1Je venta parn fomentar la venta 

por correo. Este tipo de promociones pretenden 'lrcnder sin recurrir a agentes 

comerciales. 

Ln entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la Publicidad por 

correo. Estos folletos se reparten 1ie puerta en puerta, a la salida de las tiendas, o se 

incluye en paquetes y en las cajas tic productos. 

La competencia entre los medios para repartirse el mercado publicitarfo es cnonne, 

por fo que /ns 11gencias 1mblicit11rias desarrollan nuevos procedimientos para vender 

bieni.•s y servicios. Entre estas téc11icas lray que destacar la mejora de los métoiios de 

impresióu y reproducción de gráficos, adaptándose al formato de los anuncios de las 
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revistas y de los folletos que se emiten por correo; la 11tili::ación de colores en los 

anuudos desplegados en los periódicos y In televisión, y los anuncios que muestran 

las imitas publicitan·as están cada vez mejor dise1iados e iluminados. Muchas de las 

mcj?ras prot,iencn de la i1u1estigaci6n [~evada a cabo por la industria publicitaria. 

4.8.2 PUBLICIDAD DEL PRODUCTO 

a) Publicidad de Presentaci6n 

Busca crear la de~ra.nda primaria de it.na categoria de productos necesaria en la 

et11pa de adopción paÍ-a· inforiruir: Sobrr. .nuevos produc_tos. 

Las etapas de adl1pdó~ ~n:. (Mé_Ú:>do AIDA) 

"'~- ·~ 

A tcfr.ción~· Co1iÓt?_i,i'n.ii:;ú~·. d~(P~ductO, 

Interés.". Relaci~·~·~~·el ·;;,·~~Saje con la actividad de la gente 
'•-> ,_. -;_ 

Acción. ConjirmacióJ'!. c:'e. lo que Se posee. 

b) Publicidad de Competencia 

E.stin111la la demanda selectiva .<del producto). Se .emplea en la etapa de crecimiento 

y rnadurez del producto y·destaca la 'pecr¡liar~dad dt!I mismO. Éstas. pueden ser: 

Directa. Orientación a la acción inmediata tle conrprn. 
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flJfiirecla. Destacar virtudes del prod11cto para cuando el cliente 

esté dispuesto a cowprllr o adquirir ese producto. 

e) Publicidad Recordativa 

Cuando el 11roducto es favorable en la etapa de mndurez o declinnción, y sirve para 

umtitener el nombre del producto en la me11te del público. 

Es 11eccsnn"o In utilización de ln. Publicidad para infonnar, persuadir, recordar su 

permanencia en la 1nente del consún1idor. 

4.8.3 PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 

Prestigi~r lt1 empresa o ·indif!iduos· (mejorar .tientas y relaciones con .los diferentes 

públicos de la empresa)~ 

4.9 TÉCNICAS PUBLICITARIAS 

Hay una enorme 'l.tariedad de técnicas publicitarias, 1iesde un simple anuncio en una 

pared Jiasta una. ca~npafia simultánea que emplea periódicos; revistas, televisión, 

radio, folletc-s distribuillos por correo y otros medios tfe comunicación de rnasas. 
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Se 1nu•,ft•11 distinguir dos imporltm/cs cnlcgoríns de Pub/icidnd: Ln de Bienes dt• 

Consumo. diriRidn hncin el co11s11111ilior final. y la Em¡n"f.•s11ri11l. 1fírigida n los 

cmpres11rios me1lü111te periódicos y reoistas de cco11omín y otros metlios 

especializados tle comu11icnción. 

Es/os tlos tipos de Publicidad utilizan multitwi de técnicas para fomentar el consun10. 

Otra modalidad Publicitaria, de importancia menor, t'S la Institucional, cuyu único 

objetiuo consiste en crear prestigio y fomentar el respeto de determi1111dns 11ctit1idades 

p1íl,licns. 

Otra técnica publicitnrill, cndn tJCZ mtis frecuente, consiste en presentar cam¡uu1as 

co11j1111t11s entre el productor y el t'eudedor. A veces, cuando se realizan campniins a 

escala nacional, varios empresarios co1nparte11 un tuismo anuncio. 

La Publicidad puede tener un nlcnnce local, nacional o internacional. Los precios de 

una cnmpn1ia publicitnn·a dependerán de s11 ámbito de implantación. También 

t'ariaráu eu función de lo que se. anunda: Ocio, cuestiones legales, políticas, 

financr"cras, temas religiosOs o. miuncios dcsti1wdos a recoger donaciones para 

ji1Jaucinr actividades caritativas o l1u111auitarias. 
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4.10 CAMPAÑA PUBLICITAR/A 

Toda cnmpm1n o nclividnd ¡1ttblicitnria se debe.fijar pret1fr111rcnte en fo renlizndón de 

detc.•r111i11ndos objetivos tic NJcrcarlotecnin (y de P11blicitlacl), objt•fitios qiw lienen que 

ser especificas cu su contenitla. 

PASOS PARA REALIZAR UNA CAMPAÑA PUBLICITARIA 

• ldcnlificnr y nunliznr el grupo 11rcl11 de.> /11 Publícirlml 

Es detc.~rminnr " tJllÜ!IJCS se tliriSt! fo Publicidad pnrn conocr.r In ubicación, la 

tlistrib11ció11 gcogrdficn, la rlistribucióu por edades, sexo, nsí como la frecur:.mcin de 

compras y el uso posible del producto, ndf!más de In ccmtpc.•tcncin 

• Determinar los objctit•os de In cn111pn11n 

Del1cn ser deftnido-s, claros, nlcnn::nbles y nwrlibles. Se debe esr1eciftcar una feclm 

para comprobar si In cnmpmia publicitaria tiene ln dirección y el sentido de lo que se 

tlcsen obteuer, si se t•std alcmrznndo In meta prci,immmlc.• fijada. 

Estos objctit1os se f'IU!rlt•n cxpresflr en térmi11os de l't•t1tns, In cmnpañn busca sobre 

todo incrementar las l'c.•ntns o aumentar el co11odmic11to dd cousruuidor sobre el 

produclo1 In empresa, l!lc .. 
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• rijar el prcs1117rn:slo 

Es 111111 actiz•iclad importn11tc. se del1e dct1•nttinar de cuánto dinero se dispoue o 

curínto se requiere para el programa publicitario. 

• Especificar d enfoque o ti.mm 

Un iristrumenlo de gran ayudn para determinar el tema es unn investigación por 

medio de encuestas motivntttes que estimulen al consumidor, y así obtener 

información acerca dd producto, del mercado. de los clientes y tle los objeti11os para 

definir los atractivos mtis importantes para el consumidor y formar la idea del tema 

cenlrnl que se mancjarti dur11ntc toda In can:pmia publiciltin·a. La campaña 

pul11idtnria. a través de los medios, debe comunicar información. imporlante para 

los consumidores y considerar efi:ctiva la Publicidati realizada. 

• Elegir los medios 

Para decidir los medios que se deben utilizar, se toma en cuenta la fint11idad de la 

cnmpa,1a como son las ticnlnjns y desventajas de cada medio que tm a Promot.ier el 

producto mediante la Publicidad, así como los fondos para cnda medio. Existen 

algunos como son: Radio, televisión periódicos, retristas. correo, Publicidad exten·or, 

e Inlcntet. 

TESIS CON 
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CAPITULO 4 l'RO."dOCIÓN. l'UIJl.lCIDAD Y Dlf'USIÓN 

OBJETIVOS DE LAS CAMPAÑAS PUBUCITl\R/AS 

1. Fncililar la prcscnlnciótt de produclos Ullt-"L1os en determinarlos mercados. 

2. Colnhorar co11 In e.i:11ansió11 o el 1nnute11imicnto ,fe In participación en el 

mercado. 

3. Facilitar la obtención de lugares convenientes de reventa. 

4. Preparar el camino a los vendedores. 

5. Explicar la disponibilül11d ,/e nuettos produclot; y usos pasibles de otros 

artículos. 

6. Establecer contactos con los clienles. incluso cuando el vendedor no está 

disponible. 

7. Vender la ''Imagen ele Marca" ofrecida por la empresa. 

8. ..Combatir" a la competencia. 

9. Obtener una inmediata acción de compra 

10. Ayudar al comprador a conjinnar una dcdsión de comprii 

11. Promover el prestigio de la empresa. 

12. Asegurar el uso correcto del Producto. 
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CAJ'/TULO 4 PROf\.tOí:;('J:-...•. PllDLt<::1DAD Y DIFUSIÓN 

4.11 DIFUSIÓN 

Es la propagación, comunicacidu o tmnsmisión de in.formación a un público 

objetiuo. 

4.12 MEDIOS DE DIFUSIÓN 

Mensajes publicitarios aparecen en di11ersos rne.dios. De mayor a menor 

importancin, los mt?dios que utiliza la Publicidad son los periódicos, la teleirisión, la 

11e11ta por correo, las publicadoncs de información genertil, las rr.11istas económicas. 

las t.1allas publicitarias y las rt~.1istns destinndt1s a diversos sectores profesionales. 

Además, una parte importante de la Publicidad se transmite utilizando medios no 

destinados a ella df! una forma especifica, como puede ser un esc:nparnte, el folleto de 

una tienda, calendarios, mensajes desplegarlos con cmiones e incluso 11ombres-

anuncio. 

También se utilizan cada 11ez más medios q14c no se pensaban en principio que 

pudieran sen1ir pnr,t anunciar productos. En la actualidad se muestran mensaj'es 

publicitan'os en los camiones y furgonetas dL• reparto, o incluso en los autobuses y 

taxis. Algunas cajas llevan anuncios de productos distiutos 11 los que contienen. Lns 
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lmlsns de las tit•111/tts ttlmbiéu smi 1111 medio frt~cuentr. ¡mra anunciar produclos o el 

mismo establecimiento. 

Ln Pul11icidad cmple11 medios ajenos a In empresa para difiu1dir un mensaje cu forma 

general., como T. V • ., radio~ periódicos y n.ri•istas. 

La Prornoción lientie" lograr mejores r10l1imencs de venta utilizando oft!rtn.">., rifirs 

premios y otros medios propios de In em1,rcsa. 

La finna debe t•alcrse de los diversos medios de difusión con base en tres fi'ctores 

principales: 

1- Los l1ábitos del público (meta en cuanto a medios). 

2. La eficacia de éstos para anunciar el producto. 

3. Los costos de las categorías prirtcip_ales de los niedios. 

M1?dios ntnsfvos. Sort aquellos 'l'·w afectan a un mayor número de personas 1.•n un 

mo111cnto d11do., los diferentes tipos de medios publicitarios que exisleu son: 

1. Prensa. 

a) Periódicos. 

b) Reuislns. 
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CAPITULO 4 PROMOCIÓN, PUlJUCIDAD )• DlfUSlóN 

2. Aiuiitivos. 

3. Audiovisuales 

a) Televisión 

b) Cine 

c) Internet 

4. Publicidad Exterior 

5. An1111cios en VcJ1ículos Públicos. 

6. Publicidad Directa. 

1. PRENSA 

Los periódicos son un medio publicitado de gran flcxibilitlad y oportunidad. Podemos 

insertar y cancelar anundos en muy poco tiempo y podernos colocar desde pequeños 

avisos clasificados hasta anuncios de varias planas. 

Lis ret1istas, sou el medio que se utiliza cuaudo en un anuucio se desea una impresión 

de gran calidad y colorido. Puede llegar n ur. mercmlo nacional cou un costo 
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relnlil'alllenle bajo por lector. /\ctu11/mt•111L•, a tra1•t•s dt.• rez1istas dt.• inlL·rés especial o 

ediciones rcgiouales de las rridstas di! inlt.•rtfs gencr1'1, -el 11111u1ciante llega 11 

determinada audicnci" ,·on un m{niuw 1/e tlt•s11erdicio 1Je la circulación. Lns n"T.1islns 

tienen 1.11111 vida relativamente larga, ele una semana a un mes y p11snn de 101 lt!ctor a 

otro. Las rt•i1istas se lrojcnn elctenidamcntc y sus impresiones son atractiuas; por lo 

tanto, el auuncio es apreciado en todos sus puntos. 

Z. AUDlTIVOS 

La seiial de radio llega a casi todos los lugares y además a la l'nayoria de los 

nutomóuiles. El pziblico escuclra la radio /lasta en los lugares de trabajo. Es uu medio 

ele bajo costo y llega a miles de personas n causa de su gran alcance. Este medio sólo 

causa una impresión auditiva, basándose enteramente en la capnciclad del 

radiocscuclia para retener la información oída y no vista. 

3. AUDIOVISUALES 

El cine y la televisión, son lnJ!-Y siruilares, sólo difiert!n en el tauunlo de la pantalla. 

Tienen las niisrnas técnicas para titraer la atención del espectador (iu1t1gc11, acción, 

color, sonido, etc.) Debido al ambiente que rodea al espectador. en el cine existe 

mayor grado de atención. 

rrr. C'TC' C·ON J. .._.... :.J~~-} \ -
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Tet,~visión: "M,."dio masilio de gran alcance y peut!trm..·ióu"; cu donde se presentan los 

productos en uso,, con mot•in1it!nto, m1ísica y gruntlt!s efioctos. 

l_os l'roductos puc1fcn St'r demostrados y descritos en elfo. La leh!z,isión brinda unn 

gran cobertura geográfica y muclutflexihilitl11d en In T'rcst~11t11ción drl numsaje. 

fnternct: Los consumidores accedan n ésl11 utiliz.11uiio sus compuli1dorns p1:rsonnles. 

La oportunidad generada Ita sido aprot1cclrada par los cornerciaules, quienes pueden 

utilizarla para comiuúcar rucnsajes publicitanos. Este medio es intcractit10, debido a 

que el receptor debe tomar la iniciativa de buscar el mensaje del transmisor. Uw1 t1ez 

que lm comenzado la interacción, el receptor puede buscar informaci6n adicional e 

iucluso cC1mprnr el producto. 

4. PUBLICIDAD EXTERIOR. 

En la vía pública permite al anunciante exponer su mensaje de manera que llame 

poderosamente la atención del público y le impresione, ejemplo: Carteles, 1nensajes 

pintados; carteles luntinosos. 

5. ANUNCIOS EN VEHÍCULOS PÚBLICOS. 

Este tipo de mu1ncio; ,_.s parecido a los cartele5,. el mensaje aparece ilustrado y el texto 

también es bret.1t!. Estos anundos se exponrrr crr cnmiones de pasajeros, tranvfas, 

metro, taxis, ele .. 
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6. PUBL./C/DAD DIRECTA 

Es cualquier formn de Publicidnd impresa. n•prváucida e11 cantidad f'Or el a1111ncinnte 

y distribuida en determinada clase de presuntos consumidores de su producto y/o 

servicio. Gcnernlmenlc es conocitln con el noml1rc de circulares y s1..• rt .. •alizn l'ºr medio 

de cnrtns. 110/nntes y folletos. Puede s,~r cnvindn por correo o a trnt•és de sus agentes 

ventledores. 

PROPAGANDA 

Difusión de ideas e información con el fin de in1/ucir o intensificar actitudes y 

acciones específicas. 

La Propaganda puede ser difundida para o por personas. empresas, 111inorías 

étnicas, organizaciones religfosas o políticas y gobiernos a cualquier nivel. 

El uso eficaz. de los medios de comunicación es una herramienta fwulamental 

en este sentido. El nivel de éxito de una acción propagandística está en 

relación directa cou la dificultad 11ue tengan aquellos a los que va dirigida de 

acceder a u1m inJonnndón alternatiz1a. 
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4.13 SELECCIÓN.DE MEDIOS DE DIFUSIÓN 

La selección de un medio publicitario es dóniie poner el nuuncio. Tnnto el mensaje 

como la elección del medio dependen del mensaje y de In audiencia meta. 

Algunos factores generales que influyen en la elección de los medios: 

• Ohjeti110 del anuncio. La finalidad de un anuncio particular y las metas de la 

campaña entera irifluyen en qué medios se emplearán. Si un anunciante quiere 

provocar una acción rdpida, le conuendrá elegir la prensa o In radio. 

• Cobertura de la audie1tcia. La audiencia alcanzada por el medio deberá 

corresponder a la región geográfica donde se distribuye el producto. 

• Requisitos del mensaje._ El mcd~·o debe ser adecuado para el mensaje. 

• Ti~rnpo iJ luga~.-de.·-~.decisión de comprñ. Si el objetivo es estirnular una compra, 

el medio de_ber'! lleg~~ · a Jos compradores potenciales en el momento y en el lugar 

en el que r:zoYmaln~ente tomen la decisión de ~rnpra. Este factor pone de relieve 

u1Ja de las vent.ajas de la Publicidad basada en lugares, por ejemplo, los anuncios 

dentro dti las tiendas, en ·[os .carritos de compras y en los pasillos de 

s11perr11ercndos, llegan a los consUmidores en el momento mismo 1ie la compra. 

93 



CAl'/TUl.O 4 PROMOCIÓN. l'UDt.ICIOAD )"DIFUSIÓN 

• Costo de los medios. El costo de cndn nredio se estu,/ia en relación con los fo1ulos 

disponi!Jlcs para la Publicidad y tanrl1ié11 t•n rt.•lación cou su alcance o circulnció11. 

TESlS CON 
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CAPITULO 5 TIENDAS UNAM 

5.1 ANTECEDENTES DE LAS TIENDAS UNAM 

5.1.1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS 

PRÓXIMAMENTE SERÁ INAUGURADA LA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

UNAM 

* Ar11plias instalaciones y óptinzo servicio para 40,0DO personas 

* Ln nzayor ,v.ariedrÍd de rne.rcnncía~ a los precios mñs bajos del mercado 

','··. -·" - . 
ofrccer1í u_na·"gra~~}'l}_'!-,Í~d~l:(:;Í!-~·'!1:.t(~1flo~,.cuyos pYecios scrdn entre 20% y 30% mñs 

baratos que l~s"qu~).1r~~~Í~~'é~ ~n·-~·(mercado nacional .. 
~- ._:.-_ •' -,.•' • ~.~~i"( • >:L:'· ';:_ •,:•'•· • - - • • • 

Luego de inf¿;n~~r:-io;·:~·~terior;>_~l _Contad~r Piiblico LitiS Torrcgrosa Anrzentia, 

Adniinist;~-~~~ ~;:;~l~,:;~~-~-~·~~/p·~~·;¡~~-qu';'C.~ _:·lln lf!S -~,-~~renta u1il pe_rsonns que prestan 
~-- ._- .<-.; .. , . < ·:,.-.... '. ::. ;. : .'. . - . -. ' -

sus serviCios:·~ii .!~- uNAM>enc,Ontrárán: "desde. ún- limón -_11nstn un 111od~rno aparato 

estereofónico a· tel~uisor." .: 

Explicó que In obra se inició n finales de agosto de 1977, y la construcción y 

equipamiento (estantes, r~frig~rndoras, carritos, cnjas registradoras, etcétera) se llan 

lletmdo n cnbo en sólo cinco 1ncses. 
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A~iuu~11w, nn1 la 11~1sh•11na ,¡,. 1111i$ ,f,• 51.•1scit"11tos l""'l't"•t.•1tores, 11111·111l11rcutf.: /11 T11.•1uta 

El c•staf11ec1111u•11to. qm• &' 1.•ucur11tr11 ubicndo en d cstacio1U1micnlo 111ín11:ro 9 1lel 

Estadio Olím111co1 .ib11rc11 uu área 1/e 4,300 metros cuadmtlos; se rlt•st;,wrán 3,300 de 

ellos a las l~ttlas de l'iso, y los restantes se utili=nrtiu como boMgns y depnrtnmeuto 

de n:frig1."rac1ó11. Coutar.-í, mlemás, con uu t'$/11cio111111rit•uto c.011 n1pncidad ptr1·11 500 

t'cl1fc11los. 

1
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J'L'r 4,000 11 4,,500 l't-'r~o11as 1•11 promedio. 

afr~j11tl11s (#L• CU, o qw• t•it'f!t1 f"H /llJ-:llrt.'S 1l1st1111t1•s de• fo 1111s11111. ft'lltfrúrt t'll /,1s bajos. 

pn.•cios tfo los arliculos dt• /u Tic111l11 d a/1cient•· 11111• In .. u111t•r11 11 "'"l'''ror el prol1h'm11 

,/r. illtlislandn. 

El C.P. Torn.•grosa Arnn•Htm iufo,-1ucí lnutl•tén. Jf'lt' 1í111t·11111i·trlt• lc11drá11 acceso al 
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~ic·11do rt•qui:;ito l'an1 ol1tt>11erla la prt•5f..•utadóu ilel 1iltirno rccil•o dt• pago ri,_ .. sttel1fo y 

,(t.• rif..,s fi'togr11ft11s 11111111110 111Ji1nlil por prrsonn. 

Nftis nilf!/m11t•. d Arlmiuislrndor de la Tic:nrln rc•ilc•ró '1"1! ésta st•rá uno dt• /os 

c•slu/Jlt.·cimic•11los 110 prir•arlo!'> capa= d1! ofreo•r 11n·dos nuis bajos 1/el mero1do y que. 11 

la l't'= .. cslri plaueodo p11r11 Sttlisfaccr óptimn111t>1llt! bt 1te11111mla de loto cunn..·nla mil 

mnt•stros, investigadores. t•mph•mlos y trnb11judon•s "'' w1c.slr11 Cm•11 1k Estudfo:;. 

Al rt!specto, apuntó. c.·011llfremos cou los sig11ie11tes dt•pnrtatut!nlos: Al,nrrotes. 

comcstiMcs de ¡•n"111eºr" neccsitü1d. salcliicl1011erln. n1rue:;. t'inos. licorcs1 lñcteos. 

pt.•rf111tn•ria, libros y f'C!11istt1s, IÍlwn electrónic.n, jarcieria y .fcrrt!l1~rfa .• 

Fiunlmt•utc, dijo qut• por mOmeu.to "si! ··reau:mi las tí.ltimns, pruebas de todos los 

equipos y sislt!mns, a "1 -i1c: que se conclu}lcn los curso:; de cnpacihzció11 del personal -

150 cm11lt•nrlos- njiu ilc c¡m! ni inidnrsc las actitiidnd se ofre.:cn un óptimo sen1icio . 

.,;"' Comodid1td~ fuucio1111lid11d y bdle:n . 

.,;"' Camctcn'sticns de lit tienda lle nulosert1icio UNAM . 

..,,,.. Ubicación de acut•rdo al plano regulador. 
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A1'rot1ccl1amicnto de la topografía tle Ciu1lml U11i1rersitnrin con llCL4 esos rápidos y 

fiicifos 11nrn clientes. proticctlorcs y cm11foados. 

Comentarios dd 11rq11ilecto Orso N1í 1iez sulJIJireclor de Proyectos de lu Dirección 

Gt•uernl ele Obras. 

El edificio de fo Ticudn UNAM fue diser"iado por la Dirt!Cció1t de Obras de esta Casa 

tfo Estudios f'nra que brindara un máximo de comodicfud, jiutcionnlidad y belleza. rfe 

ncuerrlo n sus cnracter{sticns de la zona en que se encuentra ubicndo. 

El arquitecto Orso Niir"ic:, subdirector de Proyectos de la Dirección General de Obras 

tic In UNAM, ltabla a este órgano informativo sobre la edificación. del nuevo 

cstalJfocimicnto, t¡uc entrará enfuncioues a partir del próximo 23 de febrero. 

Rcfiert! que de acuerdo al plan regulador, se consideró que la mejor ubicación de una 

tienda de autoscroicio para beneficio de los empleados universitarios, de ser dentro de 

Ciutlnd Universitaria, fuera de la zona escolar y accesos rápidos tanto del interior 

co1no riel exterior. 

Luego, at"iade '1"e las caracten·sticus urlmmis y t.•cológicas del área donde fue edificado 

el establecimiento,, influycrcm dL' mmwra uotablt! en Sil cristalización. de tal fonna que 

hubo que uprovec/rar ,,¡ máximo la n1rti11a de árboles e.Yisteutc, así conto la topografía 
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De igual nrmrem, d m·quilt•cto N1ifü!= prt:cis11 qut• timf11 In lt1pografiir '! i11fra1:struc111rn 

d~ CU, se optá J'Or construir la tit•,,d11 ett ruin :oun trltn y Hsi 1111rC't"t''--fo1r los dL·snit•drs 

,.,, f1111do11cs din·rsas. 

El subdircc~lor de Proyc,·to!O '-'xplic11 que para In eclificnción del csta#Jlecimientu, se 

diseiió 1111 sislt•ma. co11!'iln1clit'O ,•co11ómia1 11 lm5e de colr11111111s 11e concreto y 

eslr11ctur11s 111etrilicas-11plln.~n1t•s. lo quL• ad1n111is 111..- L!L~o110111fo ,.,, los sister1111s rle 

mrmtcnimii•nto, 1''-'rmitió c11 coujuuto el mtiximo de comodidnd. f11uc1om1lirlnd y 

ltellc•:11. 
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En cuanto 11 las wstnlaciom.•s rlc iluruinaciórt y V•ºlltilacióu. su disr.iio es npart•nte y de 

tnl fonna que. sin perder la seuci/le: y economía. c:onsenm lns características ele /11 

arquitectura contemportfn1•a. 

Subraya el entrevistado que también se cuidó el llspi.•cto de dise,10 gráfico, a fin de 

asegurar la armonía, claridad, objetitiidad y sencillez y garantizar al asistente la 

facilidad de localizar rápidamente el área a que prett•1tda dirigirse. 

La Tienda de Autoservicio UNAM cuenta con tres 11cccsos -el pn'ncipal, 1•1 de 

!Wrvicios y el de la zona administrativa~ para que sin interfcn•ncia ulgunn clieuk•s, 

prm1eedore . .; y personal utilicen ltzs entrndns y salidas corrcspondic11/t•s. 

A la puerta principal se llega a través de una csc111tnata rodeada de jardines que si~ 

inicia desde el estacionamicuto. al cual se regresa con los carritos por medio de una 

rompa. 

Finalmente, el arquitecto Orso Nr.hlez Sl!ñaló a GACETA UNAM que. si bien luego 

de haber estudiado los datos y posibilidad1•s se optó por un di:;.e11v poco convctrcio1Utl; 

la obrn en o;í dará satisfncci6n a los requerimientos que se le exijrm. 
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El Doctor Guillermo Sobcrón. Rector 1/e la Unit1ersidnd Nnt.·io1ml A11lónom11 ile 

México, in1111g11ró anoclie la modernn Tie11da de Autoservicio UNAM para el 

personal académico y t1dministratiz10 de la Institución, que permitirti una sustancial 

mejoría en la aplicación del salario del personal. 

A u le representantes del personal ndministratitJO y académico, así con10 de autoridades 

de estn Casa de Estudios, todos ellos acompañados de sus señoras esposas. el Doctor 

Soberón, acompañado de la se,loriz Socorro CJuívez de Sobcrón, cortó el tradicional 

listón inaugurlli. 

Todos los asistentes mostraron su satisfacdón por el variado surtido de artículos que 

tiene el establecimiento, as( como por sus amplios pa..,.illos y modenin.s instalaciones, 

que luicen de esta tienda una de las mejores del área metropolitana. 

E.1 Rector de la UNAM y la señora Soberón realizaron un amplio recorrido por los 

diferentes departamentos, donde obsen1aron los artículos y productos q~te se ofrecerdn 

a empleados. trabajadores y maestros unit.•ersitarios con descuentos de ltasta el 30% 

con relación a los precios que privan en el tnercado nacional. 

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

co11 los siguientes departamentos: Abarrotes, comestibles, salchicl1011ería, carnes, 
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11it10s y licores, Jácli!oS, 11erfumeri11, libros y rel1isll1s, lítte.•n elcctniuica, jnrcirría y 

ferrete ria. 

Permanecerá nbicrln dr. lunes a sábado de 10:00 a 20:00 liaras y se C:ilinta que en 

prcmwdio la nisilardn dinrinmentc 11/ll!,/edor de 5,000 personas. 

OBTENCIÓN DE CREDENCIALES PARA LA TIENDA UNAM. 

Para obtener las credenciales los derecl10-linbie11tcs que acudan n Ja Tienda los 

primeros 60 dfas deberán entregar rn un sobre cou su nombre, a la entrada de la 

Tienda, la siguiente documentación: 

./ Dos fotografías tamaño infantil con su nombre al reverso . 

./ Dos fotografías de dos personas que designe rl, derecho-habiente para que 

puedan entrar cmt su tarjeta a la tienda (con el nombre del empleado al 

reverso), estas personas dl!bcrdn ser dependientes cconómicaniente del 

derecl10-lmbicntc, ejemplo: Madre, esposa. lrija, ele .. 

./ La credencial que lo ideutijica como empleado uuíticrsilan·o . 

./ El talón del ultimo cheque de sueldo. 
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A In eutregn del sobre con la doClllllCnlnción se le proporcionará u1111ficl1n,. y n1ie11trtls 

e1 tralmjndor realice sus co111prns, el personal de In Tienda expedirá su credencial y /11 

de susfn111ilinres,. misnras que se entregnrñn en la oficina que para tal efecto se situurci 

" la s11lid11 de l11s cajas registrndorns;·en cll:So de faltar nlg1í11 docu111e11to de los 1111les 

descritos para la emisión de la crede1u .. ~~·a1 se diiiá un pinzo 11ui.Yi1110 de 60 días 11 p11rtir 

de la fecha de inauguración para que In persona interesada trar11ite su credencia/ de 

esta n1is1nnfonnn. 
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CAri·ruLO s TIENDAS UNAM 

I11for111c Arn1al 1979. (13 ile Mar::o de J979) 

Ln Tiendn UNAM surtió n diferentes de11ende11cins universitarias. err especinl las 

dietas para los niños de las Guarderlas. las dietas de Jos de110rtistas,, así como los 

pedidos solicitados por la Dirección General el.e Proveeduría y dio att11ción también a 

las dependencias 1111iversitarias. 

Ocupa el primer lugar en el marco de las tiendas ele/ sector público, primer lugar en 

precios bajos, surtido. variedad y calidad de mercancfas. Segundo lugar en venttlS 

como unidad comercial. Única tienda del Sector Público con sisterntl de cómputo para 

sus controles contables, aelmirtistratiz'Ds y financieros. 

5 de Agosto dt! 1979. 

El Rector de la UNAM, inauguró las instalaciones tk la nueva Tienda UNAM de 

Autoseruicio. dependencia con la cual In Institución extiende las prestaciones que 

actualmente ofrece a profesores, investigadores y personal admini.strnt.ivo en la Tienda 

de C.U. Se encargó a la Dirección General de Estudios Administrativos para la 

realización de los estudios correspondientes para determinar, con base en la 

localización de las depend1mcias universitarias y de lo~ domicilios de los trabajadores, 

la ubicadón. m.ás co11ve11iente de la ntu'V.a tiendn. Los análisis 1nostraron como más 

indicada la zona noroeste del área ruetropolitana de la ciudad de México. 

Una vez ternzinada, ci1c11t11 con una superficie de 7,700 m2, considerablemente mayor 

que la de C. U. Dispone el local de amplios espacios de exltibición y circulación., así 
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CAriTULO 5 TIENDAS UNAM 

como de uu nwyor niímero de c11jns regislraiioras. 1\1. manifestar sus di!Sl!OS por el 

éxito de la nueva tfepe11dencia1 indicó que el esfuerzo de quic!nes prestau sus st•n,icios 

en las Tiendas LJNAM beneficia a la totalida1l de_quiencs trc~~ajan en ésta Casa de 

Estudios. 

Se c:c1,c11clcrá uLcclte Putnn" en la tiene/a UNAM tic Acatlá11. 

Como 1111 servicio más de la Universidad a s11s profesores, in11estigatlores y personal 

admi11istrativo1 en la n1u!1m Tienda UNAM de Autoservicio tic la CNEP Acalldn se 

expetuierá la Leche Puma,, producida y envusad11 en el rmzclra Cuatro Milpas# 

depe1ule11cia de la Facultad tie Medicina Veteriuaritz y Zootecnia. 

El Director del 1-anclzo infonnó que la FMVyZ efoboró# desde hace seis meses,, un 

proyecto para aproveclrar en forma racional los 1600 litros produci1los 1liariamente 

por las 120 1mcas del Ranclio Cuatro Milpas, los cuales t'Cnfan siendo vendidos a 

personas ajenas a la lnstiluci6n. Se J'lanteó# como resultado del estudio, la necesiclaci 

ele envasar el producto en bolsas de polielileno y venderlo n ltl comunidad 

uui11crsitaria, propósito que se liará realidad ahora con la apertura tic la Tiendt1 

UNAM de A11to.'>l!rvicio eu predio.'> tfo la ENEP Acatláu. Dmia fo cercania geográfica 

entre ese plantel y el Ranc/10 Cuatro Milrms, se facilitará la venltt del producto. 



CAPITULO s·nt::NDAS UNAM 

El precio clr lu leclte no se ltnbin det1.•rmit1ndo. pero lo que t.•sb1ba gnrautiznda era la 

calidad dd producto, pues además de pa..,..teuri:z.ada conteudrci un alto índice de grasas 

e ingredientes proteínicos. 

15 de Octubre tic 7979. 

El Doctor Guillermo Soberón, Rector de la UNAM, colocó la primera piedra de lo 

que serd una nueva tienda de nutosen1icio para los trabajadores y empleC1dos de la 

Universidad. Ésta nueva tienda estnr1i ubicada tm los terrenos de la Escuela Nacional 

de C:.studios Profesionales Acatlán. La tienda UNAM lm representtldo para el persorml 

de la Unit.iersitlml u.nn prestación de carácter general con la que Ita obtenido un mayor 

rendimiento de su salario. 

Los artículos que se ofrecen son de la más nlta calidad y a los precios más bajos en el 

mercado, inferiores incluso a los de las tiendas del sector pilblico y de manera más 

amplia a los del sector prit1ado. 

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

almacén, de oficinas y defrigori.ficos. 

El rápido incremeuto de la. demanda de usuan·os provocó que las actuales 

instalaciones fueran insufidentes para. la prestación de un adecuada servicio, por lo 

que el Rector de la UNAM propuso en meses pasados la ampliación de la tienda de 

CiizdJzd Universitllria.-
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C1\PlTULO 5TIENOAS UNAM 

Nueva ticncla en la ENEP Ac1Hliín 

Tambiéu se cstablt•ció el compromiso d1• q1u.• ltl Universidad iniciará en el presl!ntc mio 

la construcción de 1111a st•gu1ula lit!nda 1/e Autosr.r11icio t~n un lugar que representará 

el mayor beneficio para el personal dt: 1" lustitución. 

Ln t11tev11 tienda temlr1i uua superficie <le 7,700 metros cuatlrados, que será 

co11si1ierable1ttentc mayor a la que tiene nctulllmeute la tienda d&! C. U. Se rontartí con 

espacios mds amplios para las áretis dt~ exhibición y dc• circulación de los 

dereclrolwl,icntes, así como un importante incremento en el niímcro de cajas 

regislratloras. 

30-Jwiio-1980. 

LI Doctor Guillenuo Soberón, Rector de la UNANL inauguró el servicio de farnwda 

de la Tienda UNAM, así como la ampliación de las instalaciones ya existentes. 

El Licenciado Sltelby Cauovas Tlien·ot, gerente general de la Tienda, afirn16 que as[ se 

aumentan los servicios que esa dependencia ofr~ce en beneficio ele los trabajadores 

universitarios. La farmacia ofrecerá c:onsideraMcs descuentos que wm desde el 17 

J111sta el 32% con un promedio del 25% por debnjo de los precios marctldos par11 su 

venta; a1iemás el licclro de no cobrar el IVA significa un descuento ,1tticfo11al del "10% 

cu toda 111 amplia vnrit..•datl de articulvs de prinll'ra. contmido con tot/11 la gamma de 

medicnmentos de patc•11te existentes en el mercado nacional. prot1cnicntcs de los 

mejores laboratorios. 
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(.'.",.'1'11 ULO 5 flENLJAS UNA~t 

J tle /•dio de 1980 

Se inició la co11stn1ccilut tic /u lt~rcera tienda UNAA,I de iultosen•icio. 

El Doctor Octavio Rit•t•ro St•rrmro. /{t•ctor ,fe fo UNAM. colocó la pritm~m pit•dra 

donde se construirá la tercera tienda UNAM, sciialó que su t.•dificación cumple el 

11ropósito de ofrecer a los trabajadores tntil.•ersitnnos las nwjort!S Jaciliclndes para qm• 

mlqrúcrn11 los productos indispt!ns11Ult>~. 

Esta 110/ítica. respondt-• a la situanóu actual dd pais. porque nwdiantc.• ésta tienda clt• 

mllosen•icio, los maestros y trabnjmiorr.s podriín adqrtinr artículos n los rm•;ores 

precios posibles; t.•sto significa una prestación social "wjor que 111 de obterwr dinc.!ro a 

traz•és de In re11is1ó11 anual de los contmtos. 

El Rector ;ncli.:ó que se lzal'á el mayor esfw~rzo para ti-~rntinar en PI menor tiempo 

posibh• la construcción tle ésta tercera tienda dentro 1le las posibilitlmies económicas y 

de trabajo de la Universidad. La actual administración unincrsitarin siem11re Jm 

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

contraídos con sus trabajadores, tau to académicos como admi11istrati'11os. 

La tienda coutará con 14 mil metros cuadrados de superficie y rmtre sus 

pcculian·dades está la importancia que se le dará al área de abarrotes comestibles, por 

Ja gran demanda que tienen, asf como el aproveclrnmiento eficiente de Jos espacios 

para satisfacer la 1/emanda de los clientes, que en iiltimas fodtas se ha incrementado 

en las tiendas de tipo social. 
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Esta liinultl lt 01ulrti L"l do1'!t• 1/r- ~up1•r:ficrc d1• Ja Tw1ult1 t/,• C. LJ. Y 40% m.i .. q111• 111 tf,. 

ENEP Acntlcín, coutani con 25 L"11jas n·x1stn11ic1r11s col<'cndns t'll hat1•r111, 11:-;í corno un 

estncionamicnto cou alfmc1d11ti para 75U l•t•lticu/os. Cn d proy1•cto de 1:s111 1011da.I, se.· 

de desp1•nsns, con lo cu11l In U111r1•r·sul11d darti uw1ur rt~spu1•st11 " /t1s co111pru1111sos 

contr11fdos con s11 . .;;; trdl1njadm'f·~. 

Acndémico de la UNA/\11 (AAPAUNA/VI), t'Xfn'l·.o;(i a rmmbrt! tl1• 11•.~ ,;,<?r1°1mado!> d,~ 

este org11nisn10 sin1lic11l su co11~rat11lacio11l'"r1•1 irzino d1,• la ec111str111·c11ú: d1• la t1•rct•rn 

tiPnda UNAM. lo que cumple un anhelo <Id p1•rsmial m;udérnicCI dt' la Umr•ersidntl. 

Destacó que la AAPAUNAM. desde su origm1 lwn planteado qllt' las soluciones a las 

demandas del personal académico y 1,•n sm1er11l de torios los trabajadores de estti Casa 

dt_• Estudios, cleben ser soluciones integrales, con lo que se refforen tllmbién a los 

l'roblr.ruas ecouómicos. 

Las tienda...; UNAM son um1 solución idónea parii rcsol'ver r11 parte. los probkma..-. 

económicos de los tmbajadores académicos y admi11istn1tit1os. 
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C/\PfTULO 5 TIENDAS UNAM 

Act11alme11te. se l?11cue11trn ccrrad11 la Tienda qut? se r11contr11lm ubicmin eu el 

eslacion11mie11to 111ímero 9 del Estmlio Olúrtpico Uuh•ersitario, debido a t¡ue era Ja 

ticn,Ja menos 11isitatla, so/amerite en los l'artidos de l'umas luibta geute y todos los 

productos y artículos existentes los llcvaro11 a la tienda que se encucrttra ''un costado 

dt• Ciudad Uni11crsitnria. la cual se ve mtis surtida. 

Ahora las tiendas cuentan con mayor abastecbniento, con mayor_ surtido y una 

amplia gama de linea blanca. 
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CAPÍTUL06 
CASO PRACTICO 
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6.1 CUESTIONARIO 

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE l\'1ÉXICO 
TIENDAS UNAM 

1) ¿CÓMO CONOCIÓ LA TIENDA UNAM? 

2) ¿DESDE CUANDO CONOCE LA TIENDA? 

3) ¿ACUDE MUY SEGUIDO A LA T/C:NDA l/NAM? 

A) ¡\JU). FRL;Cl!El\fTEMENTE n, rRr:cw.:Nrl:A1r.Nrf: C> ESl'OIM!JTCl\MEW1T. 

4) ¿CONOCE ALGUNA OTRA TIENDA UNAM? ¿CUÁL? 

5) ¿QUÉ TIPO DE PRODUCTOS CONSUML: RL:GULAl{MENTE? 

6) ¿HA ENCONTRADO LOS l'RODUCfOS DI: Sll PRl:FERENCIA? 

7) ¿QUÉ MARCAS DE PRODUCTOS LE GUSTAR/A QLIC C:XISTIERAN 
EN LA TIENDA l/NAM? 

8) ¿CÓMO ES C:L SER VICIO QUE OFRF.CC:N 1.AS TI EN DAS UNAM? 
A) MU)º BULNO 8) BUENO CJ T<t.GULA!~ VJ ,o,..t,.\L.O 

9) ¿CÓMO CONSIDERA LOS PRECIOS DE LAS TIENDAS llNAM? 
AJ llAIOS R)ALTOS CJ l'ROMEDIO 

10) ¿LAS TIENDAS UNAM OFRECEN DESCUENTOS 
PROMOCIONES? 

o 

11) ¿CONSIDE/{A QUE LOS ARTiCULOS QUE OFRECEN LAS TIENDAS 
UNAM SON Dr. CAi/DAD? 

12)¿DÓNDE UTILIZA SUS VALES DE LAS TIENDAS UNAM? 
AJ EN LAS TU:NVA . ..; U.'JA.\I B)E!'J OTRAS ¿OJALES? ¿f'Clf~ ~1UC? 
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13)¿1-!A VISTO USTED ALGÚN TIPO DE PUBLICIDAD. DIFUSIÓN O 
PROPAGANDA CON LA QUE DEN A CONOCER LAS TIENDAS 
UNAM? ¿CUALl::.S? 

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

1S)¿LE GUSTAR(A QUE EN CA/JA FACULTAD UNIVERSITARIA 
EXISTIERA UNA TIENDA UNAM? 
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ó.2 TAIJl.A ne U.ESUl~TADOS QUE AU.l<O/AR.Clt"'-' LAS .CNCUCSTAS tll:ALIZAnAs 

1•HLGtJ1''TA 
NúM. 

ltl'..Sl'UES"J•As l'NCL:J,STAIX">S Sl:'\"O NU!\I. 
rntsONAS 

SI l.AS CONOCl .• ".' M ,. 
" NO LAS co:-o;ocioN ,,, hl 

f " ur-..:1v1.1L<;O 101 AL 110 

CONDCIEHON L,\STIEr-.:DAS l"O[<QUE Al 1 M 
i-:srur.>10 " f l·• 

l'OTAI. 41 ., 
UllA~IA 111 AN~ .\::? M 17 

" " 15 
ltl L'"> hlA~ ANl.b 11 M ' n 7 

TOTAi. ., 
FRl'.l-UEN11:t..110NTE M ,, 
E.'"il"OH.,\f)ICAl\.IEN"ll: M 

" " TOTAL 4.\ ., 
CONOCEN LAS 2 1 IENUA.S M IS 

CONOCEN CIUDAD UN1Vélt..'51TARIA 11 M 

" CONOCF.N ACATl.AN "' M 
F 

TOTAi. 4' 43 

1.0C.OSUNAM 17 M ¡.¡ 

I' ' OIVEI~ Pl{OOUCfOS 20 M 12 
F 

ART1CU1.0S UEPOl{TJVOS (CAMISETAS l::IC) M ,, 
' "l"OTAL 43 43 

~I ENC.:ONTRO PRODUc.::·n .. h DI:: ~u 27 M 17 
PREFERE.'1CJA p 
NOENCONTRóPRODUCTOSDESU In M 10 
PREFERC.."'1ClA 4 

TOTAL 43 

,l MAS VAHl[:L>AD MARCAS VANCUARD~""TAS ,.. M --
F 12 

f\iOSE M 
F 

TO"l.AL ., 43 

MUY HUE:'\;~J M 
F 

HllENO M 
F 

RECULAR 2• M "" F 
TOl'AL 43 ... 
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.Js .. ; 
l':i.';. 

100.0 

lt>.~ 

100.n 

1 

;.?;\ 

5.15 
"\02 

1.00.U 1 

·"" lb_"\ 

HO .... 
'"º 4.7 

100.0 

:\2.ú 
7.0 
27.Q 

'"º 7.0 

100.0 

.w.s 

1 

23_"\ 
27.9 
Q.3 

100.u 

51.2 
27."' 
Jb.3 .., 

100.0 

"··" 2.3 
4.7 
1K.6 
53 s 
11.h 

100.0 
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6.2 TAflLA ne: l<C:SLll.TADOS QUE ARl<O/ARON l.AS C:NCUC:STAS I<EALl7 .. AnAS 

l"ltLGU:O.•TA 
NÚM. 

13 

15 

n.t.<;1•UESTAS 
s1:xo NúM. 

~ l'ln.Cl(..l"; ~.>N l'ROMEDIU CONTK,.\ LA •.. M 2• 
COMPETENCIA F H 

·10TAI. .. 
A Vt.:Cl,:SO!--"RECE\.; Llh..-.C..:Ul-'~"\fl~ M 11 

F 
NO OFRECEN Ol~UENTOS 2• M 18 

F . 
43 

LAS MARC/\S SON or. c,.\UUAD M 21 
F 13 

LAS MARCAS NO ~N DE CALIDAD M 
F 

TOTAL 43 43 

:-..IOTWNENVAL.liS M "" F •• TOTAL 

Sl HAN Vl~IO PUUUC:IUAU " M 
F . 

NO HA:-..1 VISTO rUHIJCIDAD 30 M 20 
F to 

TOTAL .. 43 

SI IMPORTA DAK Ult'USI NA LASTIEN(JAS M ,., 
F 14 

TOTAL 43 43 

SI LECUSTA A QUli HUPIERA UNA EN CADA 33 M 22 
FACULTAD F 11 
NOLECUSTARfAQUEHUBIERA UNA CNCADA 10 M 7 
FACULTAD F 

TOTAL 43 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

VAlllACION 

t.7.4 
32f> 

100.0 

25• 
18.6 
41.9 
14.0 

100.0 

48.8 
30.2 
lK.6 
2.3 

100.0 

b7.4 
32.h 
100.0 

20.Y 

9" 
4f>.5 
2.."\.3 

100.0 

t.7.4 
32.6 

100.0 

51.2 
25.6 
16.3 
70 

100.0 
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6,3 GRAFICAS 

UNIVERSO DE LA MUESTRA 

1 ¡ 
lJ _J_J 

LOS fiESULTAOOS ... RROJAlll.l» l'Of.' LA~ íNL.UL$fAS RCAL1.lACA~ t:S .... ¡ Al'<MANT(' 0Af{SC CUENTA QUE EL 60 9,._ 
0E LOS ENCUESTADOS NO CCNOC.E L"''i 11ioNOAS UNAM COMO COf<S[CtJENCIA LA (if:r<TI:: NQ ACUDE A LAS 
MIS\llAS F"ORQVE NO LAS CONOCL 
DE LOS 110 ENCUESTADOS f\;t t.E ELLOS ">ON ()f:l sr;o;o t.IASCULlf•O. RLPr{ESLNTANOO EL 01'1<. DEL TOTAL DE LA 
MUESTRA. MIENTRA~ Q\..E LOS 42 HE51AN1E.S .f>QNIX"L :;.exo Ft:'Wt:NINO f{f:f'kt:SENTAitlPP f;.L ")lj 2"" Df"L TOTAL 

~ .. -..-.---... -­
--·~ .. """· 

¿CÓMO CONOCIÓ LAS TIENDAS UNAM? 

OE LOS 43 ENCUESTADOS ª' '!: s L.-•'•'->Cicr• LA"" flLtlUAS U'"""''"" .... L>f: ELLO<;; so1~ DEL. SEXO l.IASCULINO. 
REPRESENTANCIO EL 674 ... L>t.:l lUfAI,,. l.-~ wA '-'1.•f,.,11.'A MIFNTRAS OUt: CC:- SEXO FLMítl1t.Kl. SÓLO FUERON 1<1 
PERSONAS REPRESENTANOC E:L :1.1 .. ~ t>lo.L TOTA, l">í E~iTA:J i~t...l{SONAS CUl'. St LAS IOENT1t-1CAR()fj 0E 11•.,:\ACDl .. TO 
LO CUAL NOS DA LA Sl.!\IA ~ 4J Pt.::R-.ONAS '.":U; RES~~AJIEROfj Af lf.< ... Al"IVAMCN"""I" rr.. r..tJMffO A csre 
CUESTIONAJ.!IENlO 

TESIS CON 
FALLI: ::=: (.: : Hi GEN 

117 



¿DESDE CUANDO CONOCE LAS TIENDAS UNAM?:. 

1 

l 
1 

SI:: SEPARO EN D0S f.<AN<>OS EST ... DO-.lr'."">1.JNTj\ lé.N lA Gl..JAL si:= PUFOE OOSERVAH OL.IE L..A MA'l"ORIA DEL.AS 
PC:H~or..AS ave 1,11As AS•Slt::N .. LAS TIENf)j\S LINAM L/l.S Cot40C:E'4 POH l,llENOS ~ 10 AÑOS ... LA FECHA. 1..ooue 
eN Clf"Hl>,S POHCi NTUALES <;•GN•nc• OUt.: El , •• .,., ClE L•S Pl:RSC>NAS avi.: SI LAS CONOCE:N 

¿ACUDE MUV SEGUIDO A LAS TIENDAS UNAM? 

,.. 
1 ------1 

1 

1 

LA •Sl!lTENc1• A L•S TOl-NOAS DIO UN RESULTAUO PPI O(";~¡p,o,·,~L. YA ouE DEL TO"":"AL OE LAS PER~ONAS OUE LES 
C..;ESTIOl'.IÓ t .... r.o-.STAUlE oc A~ll">Ho•.CIA A ........ , 111..r,¡ . .:,.<, l l.. ti), ... Q!:. ... OSTl'lO UNA AS•ST€NCIA µQR ott.AAS 
ESPORAOIC.\ y 1-s-11 Rf"~""ll ... !:•OTll[lQ PO>-! -1" r>E ....... •J f'F.RSOfll\'> O'_!í "'' ::;n••OCrN u•s ""•SP.l.A.!:> 
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¿CONOCE ALGUNA OTRA TIENDA? ¿CUAL? 

··--r-··---------, 

l"' 
EN CUANTO AL COr..tv<.;<~l['t,¡Tn C>I::: LA;'" ~lblfor"'CIA De LAS Tlf MlAS l-.[: PUEDE Dt:.Clff OUE MÁS DE LA MtTAl'.>OC Litis 
PE'RSONAS E:rlCUESTADAs CONOCLN AMBAS TIFNCAS y ESTO '-º J.>OOEUOS ... F"!RMAR YA QUE ~2 PERSONAS 
RESPONOIE:RON AFIRUATt\fAMri''•TT A E.SIC C..~IC.btlO•¡'°'M'E~HO l't..~q 11 OiJE SÓLO CONOCLN LA 0E CIUDAD 
UNIVERSITAf;llA Y 11J QUE SOLO CONOCE!'. ACATI AN 

¿QUE TIPO DE PRODUCTOS CONSUME REGULAR~ENTE? 

["""'1 

_L _____ ~----~ 

EN EST"" ORÁFIC"" SE PUE.l"lf- ()¡;,_e.:, ~f.' ,.!1! :...OS <.JU[ '\SISTEl'o A COMPRAR A LAS TléNf)A,S tJNA., .. EN SU \IAYQAIA 
400UIEFU:"- D•VERso~ Pf.i("l("•lJ{ .,.,;-, :I•~' ..... :o..tr/IAl'Ll LSTE RU!l"10 POR :lO PEQSOl"'A'S o SC:A UN 46%) ,, SÓl..0 
PREFIEREN ACIQUIR•H LOGOS ;o,._._,,.,,. ;:")S ¡\ L" Llf.A'l/O • " SOlO cc·:u.1f"'f't"N Al?Tu-:1 <t.OS DEPCIRl!VUS 
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¿HA ENCONTRADO LOS PRODUCTOS DE SU PREFERENCIA? 

········-····1 
; 

1 
·--···-·-··-~~fffi:ll't~~~~,,;¡!5· ~-~'lli:<éc;[TIJ•. J __ 

EN cu ... NTo"' l ... 11,fx:Jl/ISlr. ()r¡ DE PJ.l.:'.J(Jl..,Cf'V, L•t: L ... l""f.<C:~E:.HEN(;IA QUE: LA CICNTE CO~JSUJ.IE se OEMOSTRO OUE 
27 GENTES (O SEA UN 621! .... ) SI LNCOl'ITRARCll'l LOS l~CX:>lJCTCS O,lf· lllJSC ... {~AN. ":'AL VEZ J""IOROUE ... DCIUIEREN 
PER10olCAJ.li:NfE V EN OC:TEFU.Alfl.0.00 TIEUPO C•[RTO T'~ 0€ >'1K>OUCTOS QUE EsTAN SEGUl-#OS QUE LOS 
PUEOCN "00UIR!R EN LAS TlC:NDAf. UNAJ.1 

¿QUé. MARCA DE PRODUCTOS t..E GUSTARÍA QUE EXISTIERAN EN LA TIENDA? 

;7 SON LA..<; PEH«óe>NA.S ll '> GI JSfA.f.11"" CJ0..'1-- f.>i:!ST!f:.1"!A. UNA Al,,ll'LIA VARtEDAO DE J.IARCAS QUE EST4N ... L""' 
VANGUA.ROIA. VAMA out. t>i:1<;TA CCM"'CTEr.cJA " A.J' uf t ....... C:N LAS Tlf.•¡QAS UNAM y EN su .... AVORIA SON DFL 
SEXO MA<;;cUl.INO Hl l'l·H'">l.NTA.LV-:: PUR 1. P!:'-''>nr.A:• 'ª St• \IN :Jd 5 .... J POH 10 ~-L SE'"XO "'E"'4ENINO QUE EST4 
REPRESLNTA.N:>ó UN .J-,, 1 .... Dt lr,s ~·PI i.·-.,,~iA•, 
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'ic6Mo ES EL SERVICIO QUE OFRECEN lAS TIENDAS UNAM? r ··--- ....... ······-· --1 

-----~---------¡ 

LA ;:;iesPUESTA A E~TL CUL">nONA ... ILf•TU NOS "IUESTUA <..ll.JI- CL ~U~VICIO DE LAS 'T"IENDAS TENORA QUE 
MEJORA:¡ YA Ql....r IJI'>< 6~ , ... :.•tj PCRSOf•;\So R~>:>POHOIO 0..JE E~ SERVICIO ES REOULAM CONTR4 10 aue LES 
PARECIOBUENO y~ OLIC Pl.t4SAROt• QUE 1 1 ~•Rv1c:.1n ES l.IUV ~u1:fjQ 

¿CÓMO CONSIDERA LOS PRECIOS DE LAS TIENDAS UNAM? 

1----~r 

1 

1 

EN CUANTO A ESTA PHLG,,·,r,:o, ~n: , .. r<ESPOl•D•LRON O<.A- LOS PRECIO$, SON PHOMEPIO CONTHA L.A 
COMPETENCIA LO QUE NOS 11.t'>!( L., _ _,¡~ 1" 1 .... "?"A C-t: r..or•CURF<ENLLA A 1,.,0.s TIEN:>AS UN•M 140 SON LOS Pf';!ECIOS 
SINO LA FALTA DE PROMOCIÓN¡-¡·: .e..-; 1.1151,otl~ 
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·¿LAS TIENDAS UNAM OFRECEN DESCUENTO~ O PROMOCIONES? . 

....... ·······--~----------------:·--] 
! 

...... :..coo .. -::~.ci:~:::::·.,. ~~R'!!!!!tmiS!ii«fll,,>iE"'·TI"%~·~ri·E•·iii··"'~· ~·1'"'3:1~[] 
.---------~- -·-----------

... uN oue L,& CONr.lJRf!ENCIA A L ... S T•Et.'[JAS UNA ... e·~ ML•Y ISPORAíllSA !>E' PUEUI=. Dt..C..:lf.l auc: LA FA1.tA CE 
PE.SCUENTOS. HACL Ql.IC LA GENTE rn ESll'.: MUY CE. ACUU~OO EN CCH,.,='R.IH~ EN Cl!Ct-IAS T•ENOAS. VA OUE EL 55 9"'1o 
DE LOS CUE RESPONOIE;qQN A ESTA PHEGUNTA AF!RMM~ aur LA~ TIFr.OAfi NO H.ACLN DEoSCUENTOS. y OüE EN su 
MAYORIA DE ESTOS SC>N D(;L sr-:o ...... ~cvur...o Rf Í'f.liO~E~-ll"ADO EN ESTA ·~("GUNTA POI""' PFRSnNAS CON1RA6 

DEL SEXO FEMENINO 

¿CONSfOERA QUE LOS ARTÍCULOS QUE OFRECEN LAS TIENDAS SON DE CALfDAD? ·, . 

1-·o;;.1 

~===- l!iim·m.i' •!m 

l::STA GHÁFICA NOS ... uto-STHA REau.u_NfE OUF LA C,..llDAO DE LOS ~OQO._JCTOS ES BUENA. YA OVE LA ... uesTRA 
0E ESTA PfU.OGUNTA t.IOS OICF QUE El 7!1 .... nF LAS Pff.l<:.ONAS OL'E ASISTI: A LAS f1FN()AS UN ... M 01.JO QU!.! L ... 
CALI0 ... 0 DI: LAS MAHCAS DE PROCL.JCTOS r RA [lLJt-fJll, ( 34 F'ERSOl'lASJ CCNT"t ... EL ;'!'Mio oe PE'nSOl"lAfi QHE 
01.tEHON OUf: NO ERAN Df'. CAi 104f'; C9 PC:fi'..>ONA~! 

ml.E· C:TS CQl\T 
·- - ·- L'I 

Ff. Ll /' ..--. -~ r· nrnr.iN 1-i. .w -,. .:..· .'._. U L\L d.[!; . 
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¿SE LES OTORGAN VALES PARA LAS TIENDAS UNAM? 

. . ··-·--·-··"'l 
! 

(•-=! 

SE l E'S PMEGUN'TCI A 1..A MUF5f"RA OC 411-'C:'°l~ .. ::»iA.':i QUÍO AFU·n.011.N CO"ll.X.:C'"' L.AS "TIENOAS SI "'iE lES OlOWGAUAN 
\IAl.-ES 0L DE~.~Ef'.41iA. A L.D CUAi. EL. 100'% RC:Sf'otlDl;'.l OtJí. f.)rJ í'l kO QUE SI L.ES GU~TARlA OV€ SE 1..ES 
OT~GAftA PARA NO fí'>,¡ER OUE CARGAR Ol"~F.:'°'O EN ~F(CT"V() 

¿HA VISTO ALGÚN TIPO DE DIFUStóN DONDE SE DE A CONOCER LAS TIENDAS UNAM? 

.. __ • ., ... -~ !~-- --- --·---~------·--'----------' 
1..A MAYOH PARTE OC: LAS l'l "1St'HA>. -.ut· AS•Srt.N A. 1..AS "TIEl'IOAS Af'IRMAN QUE NO HA.N \llSTO PUOl.ICfOAO 
ALGUNA. SOBRE L.A.S TIENl.JAS Uflo"·M LcS"TO REPRESEN'iAOO 1'0'~ 30 PERSONA.."! DE ~ 43 al/E se 
ENTREVISTA.RON LO QUE IMPLICA ... <tlOS AJ. LUEtlCIA Di: PC:RSON..AS 

TESIS CON 
FALLA ::,f 2-1\fGEN 

123 



¿CREE USTED aUE SE DEBEN DARA CONOCER CON MAYOR DIFUSIÓN LAS TIENDAS UNAM? •.. 

-------- --------- ---,:-~--1 

1 
¡ 

1 

LA DIFUSIÓN ES Ufo,IA PARTE l,lllJY IJ.IPORTAl'lTE PARA LA ASISTEN<::A CIF WA'fOR ~URLICO A LAS T.ENOAS UNA..,.. POI-! 
LO QUE TODAS LAS PE.RSO"'A..'l LNffiEVISTAOA<; [4:1 P'E"1'iONASI ..-;¡, tr 1 -.s COl'KX:EN. Of""IUAN OUE ES NECESARIO 
Cut= TODA LA rot'ILACIÓN TA.t~TO UNl\fERSITARIA COl.tO EN GEUEf..1A1. SE DE CUENTA QUE EN DICHAS TIENOA9 SE 
TIENE UNA OPCIÓN MAS 0E Pll.UA AOOUIRIH L.NA GR.a.N 04\/ERS•O"C DE PR<XlUCTOS PAHA SU SAT1SF .. CCION 

¿LE GUSTARÍA QUE EN CADA FACULTAD EXISTIERA UNA TIENDA UNAM?: 

················-T-···· --------------1 

1 
-l 

:;~. 1 
··,.¡ 

l 
¡ -.. -·-~---h...;, --·-- -

-.. --~--·· 1rnmm 

1 

EN CUANTO " ESTE CUESTIONAJ.1,ENTO SE PUf'Of: Oll.'>l::Rl/A.ll OLC 1 A oPINION oc: l..0..'> CNTREVISTAOOS ES oe 
ORAN IMPORTANCl,A. PARA.. OAA A CONOCER LAS TIEN(lA!'l. "" auc EL 76 tl""OPIN,A. QUE SI E::-:ISTA UNA TIENO,A. UNA.J.I 
EN CADA F,A.CLfl_TAO UNl\IEHSIT'A.lo<IA 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

124 



6.4 COMENTARIOS DE LOS ENCUESTADOS QUE SÍ 
CONOCEN LAS TIENDAS UNAM 

uComo se observó en las encuestas realizadas las tiendas no tienen la 11romoción 

mlccuada para atraer mñs piíblico, ni un distintiT10 que las itlentiftquc, nmlie SL• ''ª 
cuenta que es una tienda de autoservicio, le falla alractit•o a las mismas, anuncios que 

las de a conocer, prop11ga11di1s, 110/nntes, comerciales. Adt.•más, esl1ít1 desiertas casi no 

ltay una afluencia tle público que acuda a ellas, solamente los trabajadores de lus 

mismas y en quincena tinicamnrtr, los artículos que ofrecen no son ,fe 01/iclad, pues 

las marcas que las licudas ofrcccm no son las qiw van ll la tJanguarliia o las líderes en 

el m1..•rcndo, ni las más reconocid11s, no llay vanº1..•dad y tienen poca mercanda. no lray 

personal atencliendo al públh."Ou. 

"No liny motit•ación o pro111ocio11cs que luigun qi1e el público que ucude a las tiendas, 

tenga ganas de regresar a las mismas, están dcpritnentes, la imagen y presentación de 

las mismas no da el aspecto de una ticndn comercial, les falta uida'', 

''Es importante que se les dé a conocer con mayor difusi611, ya que son parte de la 

cultura uúitlt?rsitaria y es un beneficio para la UNAM y para el público que acude a 

ellas, además le conviene a las_tiendas para increútentnrsus ventas". 

11No tiene caso abn·r más tiendas en cndafncultad, ya que sin la promoción ndecuncfat, 

serla lo mismo no tendrían clientela". 
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6.5 COMENTARIOS DE LOS ENCUESTADOS QUE NO 
CONOCEN LAS TIENDAS UNAM. 

' . -'~. . 

-eonsideramos que eS_importa;ite_ln cf.ifusió~,y pi~blicid~d de las tiendas UNAM, ya 

que es.una tienda de fluto~,;;;c;o ·q11~ podri~ dar bé~j;Cjo~-áÍ p.úblico;:co~;,irt'itf11d0Se 
en otra opción mtÍs de contpra, tnej~r iliui en -~Í~~~ tie~das qu,;:-¿ompiten cÓn ellas y 

más para los universitarios y trabajndon:s de las mismtlS·." 

.uLns tiendas U~AJ\1 necesitan mayor promoción que llaga que In gente las conozca, 

ya que nos percatarnos que gracias a las encuestas aplicadas., el público pudo entérarse 

de la existencia de las mismas'". 

-En ctlanto a la creación de otras tiendas creemos que primero se tiene que dar el paso 

nuis importante, que In comunidad unitiersitaria y el público en general conozcan las 

dos que existen actualrrzente., ya i1ue daría igual el que abran más tiendas en cnda 

facultad, de todas maneras estarlata igual tk lejos, y estariata en la niisma situación en 

que se encuentran las dos existentes". 
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PROPUESTA 

6.6 PROPUESTAS PARA DIFUNDIRLAS TIENDAS 
UNAM 

Dcrit,ado d~ la investigación realizada C1cerca de las tiendas UNAM y con base en los 

n:sultndos arrojados por las encuC"slas t1plicadas, se delt!nninó que es necesario poner 

mayor énfasis a la Promoción para difundir con mayor impulso las tiendas UNAM 11 

todo el pzlblico en general obteniendo un incremento cti las ventas. 

Asimismo, se concluye que un incremento de t'í!nlas en una licnda de autoservicio de 

la UNAM, se logrará a través de una eficiente promoción, publicidad y venta directa, 

que son los principales métodos para fomentar In ·venta de. un artículo. 

Por lo anten·or, n contiuuadón se ponen a considcmción las siguientes propuestas, 

con la finalidad de coadyurmr a In promoción de las Tiendas UNAM: 

l. Promocionar las tiendas UNAM mediante carteles 

2. Promocionar las tiendas UNAM mediante volnntes 

TESIS CON 
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Pl~OPUESTA 

3. Promocionar las tiend11s UNAM medinulc artículos promociona/es, n través 

de plumas grabadas. 

4. Promocionar las tiendas UNAM a través de anuncios espectaculares 

5. Promocionar las tiendas UNAM n través de anuncios mót..1iles (en 

automóviles) 

6. Promocionar !ns tiendas UNAM a través de anuncios en el Sistema Colectit10 

Metro. 

7. Promocionar las tiendas UNAM a trnués de RADIO UNAM 

8. Promocionar las tiendas UNAM a través de TV UNAM 

9. Promocionar las tiendm; UNAM niediante Internet; en la página de Intcniet 

de In UNAM, así como en las diversas compañías especializadas en el ramo. 

10. Promocionar las tiendas UNAM mediante las nmistns universitarias y 

publicaciones universitarias. 

Todas y cada una de las propuestas ante~ expuestas se ponen a consideración para que 

se ~miaren y así detenninar cuales son las más converiientes para llevarlas a cabo, de 

acuerdo a los benefid"!l Y. ve~t.ajas que cada unn proporciona. 

TES1S CON 
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PROPUESTA 

El ol1jcliz10 primordial de las propuestas es condyuvar a Promociouar con mayor 

difusión las Tiendas UNAM. 

A continuación se describen las ventajas de cad11 ""ªde las ¡1ropuestns: 

2. Prensa. 

a) Periódicos. 

2. Au1litivos. 

3. A11diovisuale..o; 

a) Televisión 

b) ·Medios interactivos 

4. Publicidad Exterior 

5. Anuncios en velitculos púbUcos. 

6. Publicidad directa. 
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PROf'UliSTA 

1.PRENSA 

LDs P"n.ódicos son un 111edio p11blicitar10 de grnn jlr.l:il1ilidad y oport11nida1i. Po1iemos 

insertar ,ti cancelar anuncios en muy pocn tie1npo y podemos colocar desde pequeiios 

al'isos clasificado,,. hat>:ta anuncios de r•an·us planas. 

Z.AUDITlVOS 

Ls1 sc1ial de radio llega a casi todas los lugari•s !f además n In mayoría de los 

automóviles. E.I ptiblico escucha la radio hasta en los lugares 1JL• trabajo. Es "" medio 

de bajrt costo y llega a miles de pen;onas n cau.t;a de su gran nlcnnce. Este medio srilo 

causa una inipresión auditit•a, hasándo.~e e11/eramenle en. lll capacidad del 

radioescucha para retener la información oída y 110 11ista. 

3.A UDlO VlSUALES 

La te/euiSión -Medio masit»o de 81':',~ alc;a"!'c: Y.J!!!ne.tra~ór1H;.11resenta /c~s p_roductos 

en usn, <"Un movimiento~·, n_1úsi~ y grand~~ efe.-:tos. 

1...os productos pueden ser den1ostrados y descritos etr e/In. La telt~·m"sión brinda unn 

gran cobertura geogrdfica y m~~hajl~xibz~lidlld en Ja prese11taci6n dd m~nsaje. 
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PROPl/ESTA 

El 111c11io ittt1.~rnctivo desnn·ollndo más rñpidmucutt~. es /nlrrnct los consumidores 

nccesnn 11 ésln utili:ando sus computmlorns pcrsoualc.·s. Ltt <tporturtfrlod gt•1ieradt1 Iza 

sfrlo aprot1eclutdn por los comercimrtrs. r¡uic1u•s pucdr~n utili=arla pnra co1r1111úrar 

mensajes pul11icitnrios. Eslt.• medio es i11teractit1n, d1•hido n que el n•n•ptur debe lomar 

In inici11tiva de lmsc11r el mensaje del fmnsmisor. U11u ?'f'Z que ha to111e11zado In 

interacción, el receptor puede buscar informacióu adicional e incluso co11111rar el 

protiuclo. 

4. PUBLICIDAD EXTERIOR. 

En In tita públi.cn ptinuite al anunciante ex¡101ier su mensaje rle 1tt1111era que llame 

poderosamente In atención del ptíblico y le impresione. ejemplo: carteles. mens11jes 

pir1tndos, carteles lurninosos. anuucios cspectnculnres. 

5. ANUNCIOS EN VEHfCULOS PÚBLICOS. 

Este tipo de anuncio, es parecido a las carteles, el mensaje aparece ilustraclo y el texto 

también es bretie. Estos anuncios se exponen en camiones de pnsnjeros, tranvías, 

1netro, taxis, etc .. 
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PROPUESTA 

... 6. PUBLICIDAD DII<ECTA 

Es cualquier fonua de publicid11d impresa, reproducida 1•11 cnnlidml por el auuncinnte 

y distribuida 1•n determinada clnSL' de prt!!HHtlos consuniidon!s de su producto y/o 

sen1icio. Gcneraln1e11tc es conocida con el nombre de circulares y se realiza 11or tm!dio 

de cartas, 110lm1/es 11 fOllctos. PuerlL• ser enviada por correo o a tnwés de sus agf!ntes 

vr.ndedores. 
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1\11:.XICO, D.F., FI'.RR.rno 18 DE :!002 

i\ QUll:N COR.U.ESPONnA: 

EST/M/\PO CLIENTE.: 

POI< MEDIO ne LA PRESENTC NOS PCU./\.flTIMOS PONE/~ /\ su AMABLE 
CONSTDERACJON 11\ COTIZACION l'OR USTEfl SOUCflA/lA, Ql/E CONSISTE EN: 

100 Tl.::.IPHCO~ A-fr.DIDA 12X25 C.\1 /;\1/'I..:.l·sn 1:N COI.CH-:. SELCCCJONAPO EN 
I'Af'EI. CCJUCllC MATI.: ~J: INCl.Ul'l: AH:.\fA[JO )'NEGATIVO 

E:.N CASO DE .SOLJCIT/\1.::. 50U 
f'l.::.f.CIO U.'\JJTAl.::.ICJ 
111.::.J CIO UNITARIO 

47.UO 
17.00 

wn TRIPTJCUS ¡\.JJ.IJIT>A ."!J.~ X 2S CM l!YJ/•1.:.rso l:N COI.OH SELECCIONADO EN 
PAPEL COLICJ 11: l'Al.O,\IA H re 
SE INCl.UYJ; AI.::.MAno y Nl:GATl\'O 

EN CASO DC SOUCITAJ.:. 500 
PIU~CIO UNITARIO 
l'l<ECIO UNITARIO 

67.00 
21.00 

100 TRIPTJCOS ,\fElJIDA 21.5 X 28 CM. J,\llf'RESOA UNA SOLA TlNTA EN PAPEL 
COUCHL MA1T O R1T 

SE INCLUYE ARMADO Y NEGATIVO 

EN CASO Dr: SOUCITAR 500 
PRECIO UNITARIO 
PRECIO UNITARIO 

1CJCJ IMPJl.E.SIONES EN COLOR SELECCIONADO EN PAPEL BOND CUALQUIER 
COLOR EN tv11-;DIDA 1 J X 14 CM. 

SF. INCLU'r'C. AR.\ .. fADO Y NEGA-rIVO 

EN CASO DE SOl..ICITAI{ 500 
Pf{ECIO UNITARIO 
PRECIO UNl"l''.ARIO 

23.00 
7.00 

7.00 

3.50 

NOTA: A ESTOS f'Hl"CIO .... SI. l .. P.; A/1,\fF.NTARA El 15% POI< EL t. V.A. Y SEA REQUERIDO 
EL 50% DF. ANTICIPO AL Af!'fOf.::./Z-\RSE. LA F.N1"1.::.EGA SER.A nr: 3 DJAS POSTERIORES A su 
RT:VISION Y AUTORIZACJON 

SIN MAS POR EL MOMENTO. '\'ES/' ERANDO CC>NTA/{ CON :;u PRCFEI.::.ENCIA QUE.DAMOS A 
SUS APf{ECIAHLES 011.DENES. 
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T•rlf• Pl•n An,•dP•do 2DD2 
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T•rlf• Pl•n AnliCOIJWOdG 2002 
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Cl~EACIÓN DE UNA PAGINA WEB DE TIENDAS UNANI 

Lt1 creación d,• 1111n p<ígitut eu t!l web de la Unit1ersitlml Ndcioual AulóPJoma ele 

México, impulsarti al pii11lico cibenw11t11 a 11isitar tnuto en /11/t.•rnet como 

pcrsmtn/mcntc /os tit·ndns UNAM ubicadas tm la Escuda Nncio,,nl de Estudios 

Profi•sfrmales (ENEP) cnm11us AcatilÍn, 11sí como en In tiend11 ubicada a un costado tle 

la rstncich1 dd 111t•lro Ciwlnd Uniliersitnria. 

Al contar con it1slnlncio11t•s ni nir1l'1 de las mejore~ tit-•ncl11s d1.• '111/oscrm·cio de la 

Rt.•p1ílrlica .. y r1..•rso11nl nrpacitado para ofrecer 1: los cons1111iitlorcs 1111 trnto amable 

L·a/frl11d en sus productos y lmen sen1icio, a In 111L•na satisfacción di! su clil•nlcln, nos 

Iremos dado n fo tarea de ofrecer una opción más para promocionar y difundir ltls 

Tiendas UNAM como lo es a trat.'t!s de Internet, medio que a la fcdm hn podido 

rebasar lns bnrrcrns y límites de comunicación tanto escrita como hablada, 

El 11isitar es la página ofrece a la todn la comunidad lan to estudiantil, como en general 

conocer los servicios con los que cueuta t.'Onto sor1: Atención a pro11eedores, atencióu a 

clientes, las ofertas del din y clisponcr de la tarjeta de crédito UNAM. 

En esta pdgina se puede tener acceso 11 los diferentes departamentos con los que 

ci1e11ta11 fos Tiendas UNAM, como son: Abarrotes, línea blanca. productos 

rrl{ S T (' ·;;·;-""'\-;,7 136 
.ü~ lú \..1vl'l 

FALLA DE ORIGEN 



111u111ocionulcs tic 111 UNAM. muebles. urtículos pnra d lrogn,-, eh•ctrónic11, lrlmrcos. 

l1igie11e y l1ellczn, Jarumcia, libros y re·vistus, etcétera. 

Dculro tic In t•structurn de In página WL:JJ, SL' observu que .-;r pw•dc dar a conocer tttás 

sobre mtleccdentcs llistóricos de las Tfoudds UNAM, sobre licc/ios y acontecimientos 

que fom 1m1rn1do la trayectoria y evolución de llls ti,_•nd11s. 

TESIS CON 
_FALLA DE ORIGEN 

137 



.. !".·~ "!•_ .. _.¡ ........... . 

~ 
• <.••····~' ....... . . ........ ~. ·~~- ....... ~···· 11 .. : .... '. , . 

~X - ...... . . ' ..... , .. , 

1f:~~:;~~~::::::.. ~ :: ·· .. : . 
: ...... º~"" - ¡~~·! ... " -~·· . 
@.i"fi19;.,¡,;.¡;y;~·10.~....o,.;--7Ao1~.:JJ.:....-,.-7..-.a;_~.l'U1~V! "f ·- 9 ...--:-----~"";-;---· . .­
··--f~-~ ;:tJ.~ ;¡ Q.--ea._J :WE....-.. ! 9Mocs-.f 'il--l· .. l!l!Jum.-__ •ltESOH..:.( !:•~·11.&G~;.-. 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

138 



..,="' .. "' .. =.•.=.".=-= ... "' .. =-= __ ,,_= .. =.= .. ·.---------------·-o~.~. :.i..¡-'.,.>·¿ .. 1 ,!J> -a 
; J.A-~ ~--~ ....... __ ·,.-' :w-: _ _J ..J 

..... -·'.i"í• ........ _ •, .~~ •••• , ..... 

--;:;~':;;;;;'~~.;-;;--... -,;;;;;====~====~, c:,-=='.•.c,=="ilk··' m ·-- --~, 
~~»~ QUE ES,E•A.5 ~MAS-~ LA HT5TOllIA VE TTENDA.5 LINA,(.l -. _ 

~pw~·--

'ñ?Wt':rnr7·• 
!';ONvnvn 

'f±ZÍ!!i ........ 
CLJNICAl>kL:IUl.ltO 

e;,;;;.~;~1;s;:4' 
é"''-1=.1 .. ~ 

SUCURSAL 
VIRTUAL 

1•a¡•aTc•••••••t 

TICNOAllNAM 
UNIVC:HSIDAD 

-'='·¡,l 

~-. ~a~I~ .. :, .. ,,_,,,, ................... . 
· '/'_ 111111~rlrt" "'~ú. .. 

iiíÍL;;::~1:r#~ .z::::9aa 
~~iü 
~;:~.=.,..,_;:~ .. - ......... v 

te orsssmamos ., l1rlm.r c•l.:lton_ •.. ... .. ..,. 

TIENDAUNAlfl 
ACATLAN 

___ ._,_,,, .... -·­--·--·-·-· o 

TESIS CON 
FALLA DE ORIGEN 

j 



CREACIÓN DE UN TRJPTICO 

La cre1lcióu de un trí11tico es parn dar 11 ro11oct~r a nuestro priblico objetit.>o, tlesdt.• d 

inicio de 111 cnrrer11 que existen "1s lieu1fas UNAM .. ya qrn· c1111t1do eutrnmos n la 

Unitoersidad no se nos informo qm.! 1-•x1stL'tt y d1• c_•sla fornm darles promoción, los 

cuales son los alu111110s 1/e nuet'o ingreso, domle St.' maneje el slogan de UN CENTRO 

COMERCIAL DENTRO DE TU UNIVERSIDAD. 

El triplico cot1lt•11drtí los difi·n·11t1-•s de11artmw.mtos con que cuc11la In licue/u UNAM. 

usí como /ns 1fos din•ccicmes doudt• las f'llcden encontrar. 

Las liendas nos dnu una opción más en dóude comprar desde nuestros productos de 

primera necesidad Juista muebles y línt•a blanca. 

Encontraremos una gran variedad de productos con la mejor calidad 
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~ UN CENTRO 
cmlERCIAL DENTRO 
DE TU l1NIVERSIDAD 

DONDE PODRÁS 

ENCONTRAR 

DIVERSOS 

ARTÍCULOS 

PROMOCIONALES 

DE LA 

UNIVERSIDAD, 

ASÍ COMO: 

ABARROTES, 

LÍNEA BLANCA 

ELECTRÓNICA y 

MUEBLES. 

OBTEN GRANDES 

DESCUENTOS AL 

PRESENTAR TU 

TARJETA DE 

CRÉDITO DE LA 

UNAM. 

BÚSCANOS EN 
CUALQUIERA DE 
NUESTRAS DOS 
DIRECCIONES: 

ENEP ACATLÁN 
y 

JUNTO AL METRO DE 
e.u. 
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CONCLUSIONES 

Estn i11ztt•stigació1t, nport11 soluciones 11 los prol1h•1111rs que St' 1lclt•cl11ro11 1m función de 

la importancia de la promoción pn,-a 1lifi11ulir cott mayor impulso las Tiendas UNAM, 

n lodo d p1iblico t'lt geneml, obtc11it•1uio un incremt.•ulo en las t•cutas 1fc las Tiendas 

LINAM. 

Ya que éstas son una solución idrinr.n rarn rcso/ticr r•u /'llrt1·. los problemas 

rconómicos de los trnl1njndorcs ncncMmicos y nduzinistrntit•os. 

CJ En los rl!sultnrlos dt• lns encut•stas rcnlizndas, 1..•s nlarmmtlt.• tiars..• cuenta t¡w: 

In mayoría de los cncucstn1tos no couoccn las Tiendas UNAM y ('OlllO co11se1.:11encia,. 

/11 gente no acude a las mismas porque no las co11occ11. 

e Se pudo observ,:1r que los q1w asistP.n a comprar n las Tiendas UNAM, en su 

mnyon"a prt"fiercn adquirir logos al11sit1os n In UNAM y un porccntnj'c menor. 

adquiere diuersos prod11ctos. 

e Los precios son considerados promeclio, dt! acucrtlu n la comf'l!tencia y a las 

personas '1"e asisten 11 las tiendas aftrmarn que no han visto 11uNicidad nlguna acercll 

de tas mismas. 
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SOLUCIONES 

Se tlcbcn 1/ar a conocer /11s Ticndt1s UNAM cft~sde rl monwnlo que st~ iugn•sa y sr. 

t"tupiezn a formar parte de la Univcrsi1t11ti. 

Lograr que las personas que asiste.u a las Ticmdas adquicrmr los artículos que se 

ofrecen desde abarrotes y artículos promocimmles ltnsta línea blanca y 11111e'1les. 

Esto nos indica que la falta ile concurrencia a las tiendas UN/\M no son los precios 

sino la falta tic pro;,roéión tb.! las mismas lo que implica menos ajlue11ci11 ele personas .. 

Es importnntf! la Difusión y ~'!.P"~.licidnd de las Tiendas ya que es una tiend11 de· 

auloscn,icio que 'pod~n ~ar b~ñ~ftn.os a~ -~~ibÚco y ~s una opción niás de compra para 

los trabajadorcs-J/ Uni~rSita~oS. ~e l~s tnismas.-

Para una me_jor'ima~en de las Tiendas UNAM, se debe lracer un logotipo con colores 

más vit.ios así como anuncios para dar a conocerlas como propagandas, lJ!Jlant~s y 

mayor publicidad tanto dentro del Estadio Unittersitario como epi sus facultades. 

Se deben ofrecer artículos de mayor calidad de acuerdo a las marcas lideres que se 

ofrecen en el mercado así como una gran t'ariedad de mercancía, para que el piíblico 

que acuda a las TienW1s, tenga gan11s tie regresar a l11s mismas. 
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Es imporl1111tt• que se les de '' co•wct•r con uwyor ttifushiu •. IJll 1¡11c so11 J'llrle de In 

cultura u11in:rsit11riu y t'S '"' l~11eficio p11r11 "1 UNAM y par'' el 1níblicn qui! acuda 11 

ellas, ya que 11! beneficia a las liendus par11 incrt•mentnr sus ventas. 

Por lo l1u1lo en rd11ció11 a la ltipótcsis que dice: 

Uu i11cn:111e11to de 11e11tas eu las tie11d11s de autoscri•icio UNAM, st• lograrti a tnmés de 

111111 eficiente ¡1romocióu, esto se com¡1rol"5 al realizar fos encuestas, y ast promover 

co11 mayor im¡1ulso las tiendas UNANJ, n todo el p1íblico en general. 
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