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OBJETIVO

Conocer como se desarrolla en la actualidad la estrategia de mer
cadotecnia en el sistema de tiendas U.N.A.M. de autoservicio. El
presente estudio estf basado en la realidad. Se observan los --
factores que intervienen en la estrategia de mercadotecnia con -

el fin de analizar como se desarrolla.



INTRODUCCION

La presente investigaci6én se realizé con el propésito de cono-
cer c¢6mo se efectda ¢l proceso de mercadotecnia en el sistema
de tiendas U.N.A.M. de autoservicio, considerando las circuns-
tancias de la época actual (inflacién, devaluacibn, deterioro
del salario, idiosincracia del mexicano, principio de sexenio,
etc.) todas estas situaciones que de una u otra forma, directa
o indirectamente influyen en el proceso de mercadotecnia, ya -
que factores en que todos los seres humanos entran en contacto
diario con algln aspecto de la mercadotecnia-publicidad, ven -
tas, promocién, comercializacién, distribucibén, comportamiento
de consumidor, oferta y demanda, por ejemplo, sin' duda toman -

una forma de actuacién muy especial.

Las caracterf{sticas del sistema de tiendas U.N.A.M. de autoser-
vicio son verdaderamente précticas tanto para el consumidor co-

mo para el sistema, entre otras caracteristicas se citan:

a) Mayor rapidez en la operacién

b) Limpieza e higiene

c) Menores costos de operacién por unidad de venta.

d) Mayor nGmero de clientes por unidad local y de tiempo.
e) Mayores beneficios por inversién,

f) Mérgenes comerciales menores y por tanto precios mds bajos al
piblico.



g) Mayor capacidad de compra frente al proveedor y por tanto -
mejores descuentos repercutibles al ptblico. .

h) Mayor intensidad de competencia entre marcas de productos --

porque es cl propio pliblico el que selecciona, por calidad y
precio,

Esta investigacién se inicia mencionando los antecedentes histé
ricos, citando brevemente sus origenes y evolucién hasta nues -
tros dfas, a continuacifn se analiza la estrategia en el merca-
do en forma amplia con un an4lisis de producto, precio, canales
de mercadotecnia, ventas, de ah{ pasamos a analizar publicidad

y promocién de una manera general ya que las tiendas del sector
pliblico no manejan publicidad ni promoci6én con la misma intensi

dad que el sector privado.

Se intentarf conocer por medio de la investigacibén lo que es en
la actualidad el sistema de tiendas U.N,A.M. de autoservicio, -
objetivos, el porqué fueron institufdas, conocer si cumplen con
el objetivo por el cual fueron creadas; si funcionan bien, si -
le brindan al consumidor lo que necesita, detectar fallas y re-

comendar posibles soluciones,



CAPITULO T -

ANTECEDENTES HISTORICOS



(2.1
v

ANTECEDENTES HISTORICOS

Con el prop4sito y el objeto de poder satisfacer las necesida-
des de los consumidores, mejorar la distribucién de artfculos -
de consumo indispensalble para el uso personal y doméstico, as{
como minimizar los costos y maximizar las utilidades, algunas -
organizaciones comerciales consideraron que necesitaban innova-
cién en las prlcticas tradicionales de venta y en la década de
los 30s en los E.E.U.U. se inicié el nuevo sistema que actual -
mente conocemos como tiendas de autoservicio, supermercados y

centros comerciales.

Desde que se iniciaren las tiendas de autoservicio tuvieron éxi
to, debido principalmente a los precios bajos, a que se ofrecia
la mercancia as{ como por la variedad de productos que ah{ se -
encontraban tales como carnes, frutas, verduras, abarrotes y al
gunos utensilios para el hogar ademis, el consumidor tenfa ple-
na libertad para elegir los art{culos, ya que no tenfa presio -
nes por parte de los dependientes. La reduccién en los precios
de venta se logra porque los gastos de operacién se minimizaron
tanto en el equipo, que se limita a anaqueles y mesas de madera,
en locales amplios de construccién rdpida y barata, as{ como en
los sueldos ya que se ocupaba pocd personal, el cual como ahora
auxiliaba al cliente en sus compras, brinddndole informacién o -
ejerciendo la funcién de vigilancia. Las compras en masa y la -

rotacién de inventarios disminufa ¢l costo de los productos al



ofrecer al comerciante mejores condiciones de venta.

Ademis existieron otras causas que influyeron en el fnimo del -
c&hsumidor para que decidiera realizar sus compras en un super-
mercadé como el que en un mismo lugar podria realizar sus com -
pras sin tener necesidad de ir de una tienda a otra buscando 1o
que necesitaba porque en un supermercado podr{a encontrar sin -
dificultad la calidad y cantidad de productos que deseaba adqui
rir: podfa escoger de acuerde a sus gustos y posibilidades debi
do a que habfa gran variedad en marcas, colores, estilos y, pre

cios en los mismos,

Por otra parte, en los supermercados los productos que se ofre -
cfan y que eran de gran varjedad se daban envasados, lo que evi-
taba que se expendieran de la forma natural en que generalmente
se encontraban: en botellas, cajas, barriles que no siempre te -

nfas las condiciones éptimas de limpieza,

Otro aspecto importante fue que se disponfa de espacio gratuito
para estacionar el automévil de los usuarios y brindarles mayor
comodidad. Al llegar los clientes tomaban un cesto en el cual

colocaban la mercancia que adquirfan, se le dejaba en libertad -
de aceptar o rechazar los art{culos que se exhibfan con los pre-
cios claramente marcados (Esto permitia elevar el promedio de --

compras del cliente en el supermercado).

El empresario se¢ pudo percatar que en cuanto se dejaba en liber-



tad al usuario, éste adquir{a mis de lo que cl mejor vendedor -

detrds de mostrador pudiera venderle.

Por todo lo anteriormentc sefialado y con el descubrimiento de -
nuevas técnicas, lo aue en sus inicios se cref como una necesi-
dad, pronto se convirtié en un arte de vender dando lugar al es
tablecimiento del sistema de autoservicio ya que se desarrollb

el autoservicio en los EE.UU., en la década de los 40s; este --

nuevo sistema se vino a imponer definitivamente en México.

En el mes de Marzo de 1946 el presidente de la Repfiblica, Gene-
ral Manuel Avila Camacho publicéd en el Diario Oficial de la Na-
cibn el decreto que autorizaba "El establecimiento de lonjas de
distribuciones en el D.F., al detalle de articulos necesarios -

por el sistema de autoservicio",

As{, con base en el mencionado decreto, se inicié la operacibn -
de los primeros supermercados de artfculos alimenticios y de uso
doméstico con lo que los supermercados satisfacen las necesida -
des de calidad,cantidad, lugar y tiempo, en el 4rea de distribu-
cibén de bienes de consumo, teniendo casi de inmediato gran impul

SO.

Con la creacién de los supermercados desaparece el regateo y se

crea la politica de precios fijos.

En marzo de 1946 aparece la primera tienda de autoservicio en la



Ciudad de México denominada "Supermercados S.A.", 1la que sintié
ias consecuencias de un cambio tan radical ya que por un lado '
el consumidor equivocadamente consideraba que la mercgncia bien
presentada y distribufda y que ademfs se encontraba en una cons
truccién moderna y funcional necesariamente seria mds cara que

en otros comercios.

Por otro lado la competencia trataba de influir en los fabrican
tes para que estos no les vendieran sus productos a las nuevas
tiendas de autoservicio. Que finalmente se impusieron y sean -

hoy una de las cadenas con mayor nfimero de unidades en el D.F.

En octubre del mismo afic inicia sus operaciones "Central de Mer
cados, S.A.", dentro de la misma modalidad de supermercados de

alimentos y enfrenta los mismos problemas que la empresa ante -

rior.

En el afio de 1957 se cre§ "Central de Ropa, S.A." que hoy se co-
noce como Aurrerf y esta cadena ademis de alimentos,ofrecfa ropa

y enseres para el hogar.

En 1959 aparecieron mis tiendas de distribucién al detalle "Mer-

cados Nacionales,S5.A." y "Minimax".

Animados por el €éxito logrado de las tiendas anteriores en la dé
cada de los 60s hacen su aparicibn otras cadenas como "Superdes-

cuentos' en 1960, en 1962 "Gigante', en 1969 '"De Todo".



El bondadoso sistema de autoservicio ha hecho que empresas como
"Comercial Mexicana, S.A." el "Centro Mercantil', "Blanco" y --
otras que tienen largo tiempo de establecidas hayan hecho modi-
ficaciones, adaptaciones necesarias en sus instalaciones para -
funcionar como tiendas de autoservicio y abrir nuevas tiendas -
ya con las nuevas cadenas mencionadas,han surgido asimismo, in
contables tiendas independientes del autoservicio que incluyen

supermercados de alimentos, tiendas de ropa, o combinaciones de
ambas, y que se encuentran diseminadas por todo el D.F. sirvien

do a la comunidad en que se encuentran.

Un grupo mis de autoservicio son las tiendas oficiales que dan
servicio a empleados del gobierno federal, tales como-tiendas -
de la U.N.AM., 1.5.5.8.T.E., I.M.5.5., S8.5.A., D.D.F., Hacien-
da, S.1.C., 5.0.P., etc y que han venido a ampliar el mercado - -

de autoservicio.

Dentro de las (iitimas incorporadas al sistema de autoservicio se
encuentras las "CONASUPER' pertenecientes a la Compafifa Nacional
de Subsistencias Populares, las cuales estén destinadas a aten -
der las necesidades de la clase baja y popular, expendiendo co -
mestibles, artfculos para el aseo personal, accesorios para el -
bebé, enseres para el hogar, y en temoradas, Gtiles escolares, -

uniformes, juguetes y regalos.

Un nuevo concepto en el autoservicio es la aparicién de grandes
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centros comerciales que agrupan a varios supermercados de ali-
nentos, tiendas mixtas de abarrotes, ropa y enseres para el ho
gar, tiendas especializadas en ropa, tiendas de muebles, se --
abren en el mismo lugar establecimientos comerciales que ofre-
cen servicios complementarios tales como restaurantes, bancos,
cafeterfas, agencias de viajes, zapaterias, cines, farmacias, -
articulos deportivos, accesorios para autombvil y otros giros -
que proporcionan al usuario gran comodidad. En el Valle de Mé-
xico existen especificamente ciuco grandes centros de este ti -
po: Uno es el centro comercial Plaza Universidad, el centro co-
mercial Plaza Satélite, Perisur, Galerfas, Plaza Inn, etc. Jun
to con los centros comerciales que operan en cadena o en forma
independiente en diversos lugares ha ayudado para la creacién -
de nuevas zonas urbanas y unidades habitacionales, ya que bene-
fician a la comunidad y ademés descongestionan el centro de la

Ciudad de México,

El pGblico acepta lo positivo del sistema de autoservicio, ya -
que para €1 es una forma préctica y Gtil, ademis de econbmica -
de realizar sus compras en el D.F, y algunas entidades de los -
estados circunvecinos a la Ciudad de México, el Bajfo y el nor-

te de la Repfiblica.

Debido a 1la crisis econémica por 1a que atravieza el pafs, y en
_ la que los ingresos familiares deben estirarse al méximo, el --

sistema de autoservicio introdujo innovaciones al comercio al -
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detalle y establecié cierto nfimero de principios de comerciali-
zacién en masa que_rebaja los costos y aumenta el volumen de --

ventas.

En la actualidad la gran mayorfa de los paises del mundo moder-

no siguen utilizando con gran éxito el sistema de autoservicio,

Como las tiendas de autoservicio son uno de los principales ca-
nales de distribucién de art{culos al menudeo,en la actualidad

estas tiendas han cobrado gran importancia.

Los primeros autoservicios instalados en México tuvieron gran --
éxito, brindan gran comodidad de compra: estos autoservicios ma
nejados por la iniciativa privada sirvieron para que el gobier-
no a través de sus Secretarfas de Estado creara autoservicios -

para sus empleados.

La creacién de autoservicios por parte del Estado no tiene como
objetivo principal el lucro, sino extender las prestaciones a -

sus servidores.

No todas las dependencias pusieron tiendas de autoservicio (mu-
chas Secretar{as carecen de las mismas) pero las que no, tienen
el nombre de otra dependencia. Con esto se logra que todas las
dependencias lleguen a ser beneficiadas de estas tiendas en espe-

cial con la creacibén de las tiendas del 1.S5.S.S.T.E.



Instituciones descentralizadas implantaron tiendas de autoservi

cio por iniciativa propia o por peticifn de sus empleados.

El objetivo comGn de las tiendas de dependencias gubernamenta -
les como las descentralizadas es "poner a la disposicién de sus
miembros las mercanc{as mis indispensables,'a un precio menor -
que el que pudiera encontrar en las tiendas de la iniciativa --

privada".

La importancia de esta prestacién de las dependencias guberna -
mentales y de instituciones descentralizadas es mucha, por la --
enorme cantidad de individuos que prestan sus servicios a la --

combinacién de estos organismos.

Algunas dependencias ya tienen varios aflos de estar funcionando
nero es desconocida la forma en que lo han venido haciendo; asi-
mismo es desconocido el funcionamiento de las de reciente crea -

cién y el de las empresas descentralizadas.



CAPITULO 1II

SISTEMA DE TIENDAS U.N,A.M. DE AUTOSERVICIO

II.1 Estructura (Organigrama)
11,2 Funciones de los principales directivos

IL.3 Departamentos de Apoyo
a) Sistemas
b) Auditorfa Interna

I1.4 Acceso a las tiendas U.N.A.M.

I11.5 Resefia de la inauguracién de las tiendas
. U.N.A.M,
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11.2 FUNCfONES DE LOS PRINCIPALES DIRECTIVOS

a) Gerente Generasl

b) Subgerente General

¢) Gerente de Adwinistracién y Finanias
d) Gerente de Adquisiciones

¢) Gerente de Operacién

f) Gerente de Tienda

g) Jefe de Piso

a) Gerente General

Mantiene coordinacién interna con el subgerente general, para la

coordinacién de apoyo a la gerencia general de tiendas y a cada -
una de sus unidades por lo que para contar con ese apoyo, necesa-
riamente se coordina con el gerente de administracibén y finanzas,
con el gerente de adquisiciones y con el gerente de operaciém. -
Con el Secretario General Administrativo y con el Consejo de Admi
nistracién mantiene coordinacién externa para mantenerlos informa
dos de las actividades realizadas y recibir sugerencias o indica-
ciones con respecto al control de tiendas, as{ como solicitar --
aprobacifn con respecto a la aplicacién de las polfticas y objeti
vos. Lla funcibn genérica que realiza es la de dirigir, planear y
coordinar la operacibn y éptimo funcionamiento de las tiendas. -
Las funciones espec{ficas se desglosan en base a los requerimien-
tos del puesto.

Apéndice 1 "Manual de Funciones"



b) Subgerente General

Mantiene coordinacién interna con el gerente general para la toma
de decisiones y apoyo a los programas de todas las dreas, con el

gerente de administracién para lo relacionado con la contabilidad
y finanzas, con el gerente de operacién en lo relacionado al fun-
cionamiento de las tiendas y con el gerente de adquisiciones para
supervisién de las negociaciones con proveedores. En ausencia --
del gerente general mantiene coordinacién externa con las autori-
dades universitarias y funge como secretario del consejo de admi-
nistracién. La funcién genérica que tiene, consiste en apoyar a

la gerencia general en el desempefio de sus funciones y en la inte
gracién programitica de sus funciones. Las funciones especificas
del subgerente general se podrian resumir en el coordinar y eva -
luar resultados de la operacién de cada una de las unidades y pre
sentar informacién a la gerencia general que sirva para tomar de-
cisiones.

Apéndice 1 "Manual de Funciones"

c) Gerente de Administracién y Finanzas

Mantiene coordinacién interna con el gerente y subgerente general
para presentarles informacién con respecto a su 4rea y que sirva
para que se tomen decisiones, con el gerente de adquisiciones pa-
ra lo relacionado al pago a proveedores, con el gerente de opera -
cién en lo concerniente a la produccién de remisiones, notas de -

entrada y devoluciones entre otras cosas. Mantiene coordinacién externa



con el Director General de Personal en lo concerniente a recursos
humanos, con el Contador General de la U.N,A.M. para los reportes
de resultados, con el centro de servicios de cémputo, con la Di -
reccifn General del Presupuesto por Programas, con la Direccién -
General de Estudios Administrativos, con el Aqditor Externo, La

funcibn genérica que le corresponde es la de dirigir, controlar -
los recursos humanos, técnicos y materiales que tiene bajo su res
ponsabilidad, con el objeto de que se cumplan de una manera bpti-
ma las polf{ticas y objetivos establecidos. Sus funciones especi-
ficas abarcan desde anflisis de las desviaciones presupuestales -
y sugerir medidas correctivas hasta ls preparacién de inventarios
en los meses de enero y julio de cada afio para lo cual se coordi-
nard con el subgerente y cada uno de los demis gerentes.

Apéndice 1 "Manual de Funciones",

d) Gerente de Adquisiciones.

Mantiene coordinacién interna con el Gerente General en lo refe -
rente a la toma dc decisiones y la implantacién de politicas en -
lo referente a proveedores, con el subgerente general para presen
tarle informes de actividades referentes a su lrea, con el Geren-
te de Administracién v Finanzas para intercambiar informacién, -

con el Gerente de Operacién para vigilar la conducta y desplaza -
miento de los diferentes articulos. No mantiene coordinacidn ex-
terna, es decir, no se coording para ninguna de sus actividades -
con personus de fucra del sistema. Su funcibn genérica consiste

en coordinar la adquisicibn o diferentes proveedores de los bie--



nes de consumo y comprobar que secan los més beneficiosos en: pre
c¢io, calidad y en condiciones de pago. Las funciones especifi -
cas son demasiadas.

Apéndice 1 "Manual de Funciones".

e) Gerente de Operacién.

Mantiene coordinacién interna con el Gerente y Subgerente general,
con el Gerente General para lo relacionado con la toma de decisio-
nes de su &rea, con el subgerente para presentarle informacién de
las actividades de la gerencia a su cargo; con el Gerente de Ad-
ministracibn para intercambiar informacifén de sus respectivas ---
Areas, con el Gerente de Adquisiciones para intercambiar informa
cibén sobre espacios a la venta, articulos nuevos, cambios de pre-
cio y ofertas y rebajas de proveedores. Al igual aue el gerente
de adquisiciones no mantiene coordinacién externa. Su funcién ge
nérica consiste en coordinar, dirigir v supervisar los recursos -
materiales y humanos) para el buen funcionamiento de las tiendas.
lLas funciones especificas se derivan de la funcién genérica .

Apéndice ! "Manual de Funciones",

f) €erente de Tienda.

Mantiene coordinacién interna con el jefe de piso en lo referente
a supervisién de la oneracién de la tienda, con el jefe de comp--
ras para persccucién de pedidos, con el jefe de departamento para
notificarles politicas sohre exhibhicién v mercaie, con el jefe de
cajas para lo relacionado con esa frea, con el jefe de recibo en

lo referente a la recepc16n de mercancias, con el j1efe de mercaje



en lo referente al mercaje de los precios, con el encargado de -
servicios generales en lo referente al mantenimiento del equipo -
y limpieza de la tienda, con el delegado de contabilidad para --
coordinar el envio de la valija que contenga la informaci6n. Man-
tiene coordinacién externa con el Gerente General para mantenerlo
informado de lo que suceda en la tienda a su cargo y para coordi-
nar la vigilancia, con el Gerente de Operacibén para mantenerlo in
formado sobre las actividades referentes a su cargo. Su funcién

genérica consiste en dirigir, controlar, supervisar y administrar
los recursos humanos y materiales para la correcta operacion de -
la tienda a su cargo. Sus funciones especificas se derivan de la
funcién genérica.

Apéndice 1 '"Manual de Funciones".

g) Jefe de Piso

Mantiene coordinacién interna con el gerente de tienda en lo refe
rentc a la operacién de la unidad, con los jefes de divisién, je-
fe de recibo, cajas, compras para coordinar con dichos jefes las
Areas mencionadas; con el encargado de servicios generales en lo
que se refiere al mantenimiento del equipo y limpieza de la tien-
da, con el encargado de vigilancia para coordinar rutas de esta -
actividad., El jefe de piso no mantiene coordinacién externa con
otras personas. Su funcién genérica consiste en vigilar el proce
dimiento de operacifén desde que la mercancia ingresa al departa
mento de recibo hasta su salida por cajas. Sus funciones espect-

ficas estén relacionadas con el control de acceso a las tiendas
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coordinacibn a los jefes de divisién y vigilancia para que se cum
plan las politicas establecidas y se logren los objetivos fijados.

Apéndice 1 "Manual de Funciones".
11.3 DEPARTAMENTOS DE APOYO

a) Sistemas
Es un departamento staf, es decir, de apoyo a la Subgerencia Gene
ral al proporcionarle servicios que facilitardn la operacién del

sistema de computacién.

b) Auditorfia Interna.
Es otro departamente de apoyo a la Subgerencia General, ya que co
mo su nombre lo indica es el encargado de ejecutar las auditorfas

a cada una de las tiendas.
11.4 ACCESO A LAS TIENDAS U.N.A.M,

Inicialmente el sistema de tiendas U,N.A,M. le otorgaba a cada --
trabajador tres credenciales, una para el trabajador y dos para -
el mismo nﬁmerq.de beneficiarios sin importar el parentesco, con
cada credencial tenfa acceso a las tiendas la persona titular, --
es decir, la persona de la cual aparec{a la fotogr?f{a en el an -

verso de la credencial y un acompafiante. Dichas credenciales se

rese¢llaban cada aito.



Como resultado de lo anterior se observd que la demanda de usua--
rios era mayor a la oferta del servicio ya que las tres tiendas -
eran insuficientes para satisfacer la demanda del personal de la

U.N.A.M,

RESUMEN DEL PERSONAL DE LA U.N.A.M.

TOTAL INVESTIGACION DOCENTE ADMINISTRATIVO

55394 2258 29489 23647

Fuente: Némina de sueldos de la quincena 14 de 1982.
Nota: A la fecha el personal de la U.N.A.M. no ha sufrido gran

variacién.
Como se puede apreciar los 55394 trabajadores més las 5 personas
que tenfan acceso a las tiendas por cada uno de los trabajadores

nos da el siguiente total:

55 x 6= 332,364

Al comprobarse que las tres tiendas eran insuficientes para satis
facer a 332,364 personas., Ademés la falta de conciencia de mu --
chos trabajadores que obtenfan mis de las 3 credenciales argumen-
tando falsos extravios de las mismas, acercaba la cantidad a ---

400,000 usuarios aproximadamente.



Lo anterior ocasionaba los siguientes problemas:

- A la hora de pagar en las cajas registradoras se perdia bas-
tante tiempo.

»
- La escasez dé productos era manifiesta.
- Los empleados encargados de atender al pGblico por no darse

a basto lo atendian con descortesia,

- El auténtico empleado se sentfa afectado, ya que las perso -
nas que no eran empleados ni tenfan algln parentesco con es-
tos tenfa el mismo derecho que los verdaderos empleados uni-
versitarios.

- Se suscitaba el acaparamiento, ya que los usuarios compraban
mis productos de los que realmente necesitaban por el temor
de no encontrarlos después.

- Las tiendas sufrian demasiadas pérdidas por robo ya que mu -
chas personas ajenas se apostaban a la entrada de las tien-
das y cuando llegaba una persona con credencial se introdu -

cfan con la persona, no teniendo mucho problema para robar
a las tiendas debido a la escasa vigilancia etc,

Para tratar de resolver los problemas anteriores la Gerencia Gene
ral apoyada por las autoridades correspondientes tomé la decisién

de reducir el ndmero de credenciales,

A fines de 1983, sc aprobé la decisién de reduccién de credencia-
les a dos credenciales por cada trabajador y, con cada credencial,
finicamente tenfa acceso a las tiendas la persona titular cuya foto

grafia parecia en la credencial.

Esta medida fue benéfica, va que se redujo la demanda de usuarios
en un 66.60%,es decir, la demanda de usuarios disminuyé de ------

$32,364 a4 110,788, lo que permitié que se le pudiera brindar un -



mejor servicio a los trabajadores universitarios y dicho benefi-
cio lo recibiera realmente el trabajador y su familia. En los -
primeros dfas de enero de 1984 empezé a funcionar dicho procedi -

miento,

De acuerdo al contrato colectivo de trabajo 1984-1986, en el Tf-
tulo IV, Capftulo II,Cl4usula 77, se estipula el cambio de cre -

denciales nara el acceso al sistema de tiendas U.N.A.M.

Con la credencial familiar para el acceso al sistema de tiendas
de autoservicio de la U.N,A.M., la administracibén central busca -
beneficiar a la familia del trabajador universitario, satisfacien
do sus necesidades fundamentales de consumo y fortaleciendo a la

vez su poder adquisitivo.

La instrumentaci6én del cambio de credenciales corresponde a los -
objetivos del programa nGmero 15 denominado INFORMACION SOBRE NOR
MAS Y PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS, contemplado en la Reforma -
Universitaria, y que tiene como objetivo fundamental el mantener

en forma sistemitica y permanente actualizado el manual de proce-

dimientos gencrales de la U.N.A.M.

Este programa contempla los mecanismos de actualizacién de las --
normas y procedimicntos administrativos de la U,N,A,M, y uno de

estos mecanismos se refiere a la difusibén de los cambios a dichas
normas; cs por csto que cn esta ocasién se hace del conocimiento
a la comunidad universitaria la forma de obtener las nuevas cre--

denciales.



S e
A continuacibn se describe el proceso que se seguird pars efec -

tuar el canje:

El tramite se efectda directamente por el trabajador ante el
Sistema de Tiendas U.N.A.M., desde el 5 de diciembre de --
1984,

La recepcién de documentos, entrega y resello de credencia -
les, se efectuarf en un mddulo instalado para tal efecto en -
las tiendas Acatlfn y Metro C.U., con horario de 9.00 a ---
17.00 horas de lunes a sdbado.

La credencial serf familiar, por consiguiente incluye como -
beneficiarios exclusivamente al cényuge, ascendientes y des-
cendientes directos hasta de 25 afios, cuando éstos sean estu
diantes, -

La credencial se expedir{ en original y dos copias, y se re-
sellarf cada seis meses,

El nfimero de beneficiarios no excederi de seis, ademfs del -
trabajador.

Los documentos requeridos para el trfmite serfn los siguien-
tes:

a) Covia del Gltimo talén de cheque.

b) Cuatro fotografias tamafio infantil del trabajador y cada
beneficiario.

c) Copia del acta de matrimonio, traténdose de parentesco -
conyugal.

d) Copia del acta de nacimiento, en el parentesco ascenden-
te o descendiente,

e) Comprobante actual de estudios en el caso de descendien-
tes de 18 a 25 afios de edad.

La documentacibn solicitada en los incisos c) al e) podri ser --

sustitufda por la credencial del ISSSTE, va que finicamente se --

utilizardn para certificar el parentesco v se¢ devolverfin de inme

diato
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7. Lla entrega de las credenciales se efectuaré en cinco dfas hd
biles, posteriores a la fecha de recepcifn de documentos.

8. La nueva credencial se ganjearf contra la entrega de las cre
denciales vigentes a esta fecha.

9. La vigencia de la credencial serf hasta el 31 de octubre de
1986, y no habré reposicién.

NOTA: Esta politica nunca se llevé a la prdctica debido a la in
conformidad de los trabajadores, manifestada a las autoridades -
a través del STUNAM por lo que las autoridades modificaron la po
1ftica anterior y decidieron volver a poner en prctica la prime
ra politica, es decir, otorgar a cada trabajador tres credencia-
les: una para el trabajador y dos para el mismo nlmero de benefi

ciarios sin importar el parentesco.

La tramitacién de las nuevas credenciales se har4 a partir del -
diez de junio de 1985, el trémite lo realizarf cada dependencia

en la fecha que le corresponda enviar su relacién de las perso--
nas correspondientes, por lo que cada trabajador entregar en su
dependencia un sobre que contenga el filtimo talén de cheque (fo-

tocopia) y dos fotograffas para cada credencial.
1I.5 RESERA DE LA INAUGURACION DE LAS TIENDAS U.N.A.M,

El Doctor Guillermo Soberfn, Rector de la Universidad Nacional -
Auténoma de México, inaugur$ el 23 de febrero de 1978, la moder-
na tienda de autoservicio U.N.A.M. (Tienda No. 1) para el perso-

nal académico y administrativo de la institucién, que permitiria



una sustancial mejorfa en la aplicacién del salario del perso -

nal.

Ante representantes del personal administrativo y académico, as{
como de autoridades de esta Casa de Estudios, todos ellos acompa
fiados de sus sefioras esposas, el Doctor Soberén, acompafiado de -
la Sra. Socorro Chivez de Soberén, corté el tradicional listén -

inaugural .

Asistieron al acto inaugural adem4s del Doctor Guillermo Soberén,
el Ingeniero Javier Jiménez Espriti, Secretario General Adminis--
trativo; el Doctor Fernando Pérez Correa, Secretario General Aca
démico; el Doctor Valenti{n Molina Pifeiro, Secretario de Recto -
rfa; el Licenciado Diego Valadés, Abogado General; el Licenciado
Jorge Carpizo; Rector actual de muestra mixima casa de estudios
para el perfodo 1985-1989; el Doctor Agustfn Ayala, el Arquitec-
to Jorge Fernfndez Varela, as{ como directores y funcionarios --
universitarios. Asimismo, se encontraban presentes, el Licencia
do Rail Campos Rébago, Presidente de las Asociaciones Auténomas
del Personal Académico (AAPAUNAM), el Sr. Evaristo Pérez Arreola,
Secretario General del Sindicato de Trabajadores de 1a U,.N,AM.
{STUNAM), as{ como otros representantes del personal académico -

administrativo.

Todos los funcionarios acompafiaron al Rector a realizar un amplio
recorrido por los diferentes departamentos, donde observaron los

artfculos y productos que se ofrecerf{an a empleados, trabajado -



res y maestros universitarios, con descuento de hasta el 30% --
con relacibén a los precios que existen en ese tiempo en el merca

do nacional.

Caracterizada por la belleza, sencillez y funcionalidad, la tien
da cuenta, entre otros, con los siguientes departamentos: Abarro
tes, Comestibles, Salchichoneria, Carnes, Vinos y Licores, Léc -
teos, Perfumerfa, Libros y Revistas, Linea Electrénica, Jarcie--

rfa y Ferreteria.

Empez6 a funcionar con el siguiente horario:

De lunes a shbado de 10,00 a 20.00 horas y se estimb oue la visi

tarfan diariamente alrededor de 5000 personas.

OBTENCION DE CREDENCIALES PARA LA TIENDA UNAM

Para obtener las credenciales los derechohabientes que acudian
a la tienda los primeros 60 dias debian entregar en un sobre con

su nombre, a la entrada de la tienda la siguiente documentacién:

a) Dos fotografias tamafio infantil con su nombre al reverso.

b) Dos fotografias de dos personas que designe el derecho-
habiente para que pudieran entrar con su tarjeta a la --
tienda (con el nombre del empleado al reverso), estas --
personas deberfan ser dependientes econémicamente del --
derechohabiente (no necesariamente), ejemplo: madre, es-
posa, hija, etc.



¢) La credencial que lo identificaba como empleado universi
tario. -

d) El talén del Gltimo cheque de sueldo.

A la entrega del sobre con la documentacibén se le proporcionaba

una ficha y mientras el trabajador realizaba sus compras, el per
sonal de la tienda expedia su credencial y la de sus familiares,
mismas que se entregaban en la oficina que para tal efecto se si
tuaba a la salida de las cajas registradoras; en caso de faltar

alglin documento dc los antes descritos para la emisifn de la cre
dencial, se daba un plazo mfximo de 60 dfas a partir de la fecha
de inauguracifn para que 1la persona interesada tramitara su cre-

dencial de esta misma forma.

Esta tienda estd ubicada en el Estacionamiento No. § de Ciudad -

Universitaria, a un costado del Estadio Olimpico México 68.

INAUGURACION DE LA SEGUNDA TIENDA U.N.A.M., AL NOROESTE DEL AREA
METROPOLITANA

El Doctor Guillermo Soberén, Rector de la Universidad Nacional -
Auténoma de México, inauguré el martes 5 de agosto de 1980, en -
predios de la Escuela Nacional de Estudios Profesionales Acatlén,
las instalaciones de la Tienda U.N.A.M. de Autoservicio (Tienda
No. 2), dependencia con la cual la institucién extiende las pres
taciones que en aquel tiempo ofrecia a profesores, investigado -
res y personal administrativo con la *ienda de Ciudad Universita

ria (Tienda No.1).






Gremiales del Personal Académico, el pasado 30 de junio de 1989,
inicié sus operaciones la Farmacia UNAM en la Tienda de Ciudad -

Universitaria.

Anoté el Ingeniero Ferrando Bravo, que en la Gltima revisién de
las condiciones de trabajo del Convenio Colectivo y del T{tulo -
del Estatuto del Personal Académico se establecit el compromiso,
por parte de la Universidad, de iniciar en 1979 la construccién
de una segunda tienda de autoservicio en aquel lugar de la Ciu--
dad de México que representara un mayor beneficio para el perso-

nal de la Institucibn,

Fue as{ como se encargd a la Direccién General de Estudios Admi-
nistrativos la realizacibn de los estudios correspondientes para
determinar, con base en la localizacibn de las dependencias uni-
versitarias y de los domicilios de los trabajadores, la ubica---
ci6n més conveniente de la nueva tienda. Los andlisis mostraron
como mis indicada la zona noroeste del 4rea metropolitana de la
Ciudad de México, dentro de la cual estdn comprendidas las Dele-
gaciones Pol{ticas de Azcapotzalco, Cuauhtémoc, Gustavo A. Made-
ro y Miguel Hidalgo, del Distrito Federal y los Municipios de --

Naucalpan y Tlalnepantla, del Estado de México,

En virtud de los resultados se seleccionaron los terrenos de la
E.N.E.P ACATLAN como los mis adecuados para la construccién de -

la segunda tienda UNAM de autoservicio, dependencia que atenderia



las necesidades de cerca de 17 mil profesores, investigadores y
empleados universitarios ubicados dentro de esa zona por razo --

nes de su trabajo o de su domicilio.

En octubre de 1979, indic6é el Ingeniero Ferrando Bravo, el Rec -
tor de la Universidad colocé la primera piedra para la construc-
¢ién de la nueva dependencia, ésta cuenta con una superficie de
7700 metros cuadrados y una superficie en piso de 5640 metros --
cuadrados, considerablemente mayor que la de Ciudad Universita -
ria, la cual s6lo dispone de una superficie de 5900 metros cua-

drados y una superficie en piso de 4113 metros cuadrados. Dispo
ne el local de amplios espacios de exhibicifn y circulacidn, asf

como de un mayor niimero de cajas registradoras.

El Doctor Octavio Rivero Serrano, Rector de la Universidad Nacio
nal Autédnoma dec México, inauguré el dia 24 de noviembre de 1983

la tercera Tienda U.N.A.M. de autoservicio (Tienda No.3), ubica-
da a un costado de la estaci6n Universidad del Sistema de Trans-
porte Colectivo (METRO), asf el sistema de tiendas U.M.A.M. cum-
ple con las darectrices de economfa, ahorro y vinculacién con el

entorno social,

Durante la inauguracibn indicbé el Licenciado Cénovas Theriot, Ge
rente General del Sistema que en la nueva unidad se ha aumentado
1a comodidad en las 4res< de atencibén a los derechohabientes. -

Se ha buscado la ampliacibn a los espacios interiores, en lo que



se refierc a los pasillos de circulacién y el nlmero de cajas, -

con el propbésito de brindar un servicio mé’s Sgil.

Asimismo, se ha aumentado los espacios para la exhibicibn de ar-
tfculos de primera necesidad, como alimentos y abarrotes perece-
deros, para lo cual se destin6, mis del 50% del total de su --

&rea de ventas en estas lineas de productos, con base a la de --

manda detectada en los (ltimos dos afios.

Considerando el niimero de trabajadores que laboran en la instituy
cién, se icrementé con la nueva tienda la superficie global del

sistema en un 92%, considerando las actuales dos unidades. In -
formé el funcionario Clnovas Theriot que la despensa mensual gra
tuita que la UNAM concede a sus trabajadores tanto administrati-
vos como acad€micos, ha recibido en la nueva tienda un lugar es-

pecial, con el fin de proporcionar servicio eficiente.

Los logros plasmados en la tercer unidad del Sistema de Tiendas

U.N.A.M, precisé el Licenciado Cénovas Theriot, han sido posi --
bles gracias al apoyo proporcionado por el Doctor Octavio Rivero
Serrano y el C.P. Rodolfo Coeto Mota, Secretario General Adminis
trativo, as{ como por varias Direcciones Generales del Subsiste-

ma Administrativo.

El Doctor Manuel Barqufn, Secretario General de las Asociaciones

Auténonas del Personal Académico de la U.N.A.M., considerb que -



la creacifn de 1a tercera Tienda y el servicio que ofrece es una

de las més importantes prestaciones que se brindan,

Posteriormente el Doctor Rivero Serrano acompafiado de los demés
funcionarios realizé un recorrido por las instalaciones de la --
tienda que tiene una superficie en piso de 8791 metros cuadra -

dos.

Fuente: '"Gaceta UNAM" Cuarta Epoca Vol, II No. 16, 23 de febre-
ro de 1978.
"Gaceta UNAM" Cuarta Epoca Vol. IV No. 54, 7 de agosto

de 1980.
"Gaceta UNAM" Sexta Epoca Vol, 1 No, 75, 28 de noviembre

de 1983.



CAPITULOIII

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



‘METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Objetivo de la investigacibn directa.- Comprobar en el funciona-
miento préctico de las tiendas UNAM de autoservicio el grado y -
la forma de cumplimiento de sus esquemas y funciones administra-

tivas.

Los instrumentos empleados fueron:

a) Cuestionarios a trabajadores (derechohabientes directos)
b) Cuestionarios a funcionarios (Gerente General, Subgerente Ge

neral, Gerente de Administracién y Finanzas, Gerente de Ad--
quisiciones, Gerente de Operacién).

Ambos cuestionarios contienen preguntas cerradas, abiertas y de
opcifn miiltiple. Los primeros contienen preguntas que sus res -
puestas ayudan a determinar la imagen que tienmen las tiendas ---
U.N.AM, péra los trabajadores universitarios. Se seleccionf --
tinicamente a trabajadores por conveniencia, ya que su opinién es
importante dado que las tiendas se crearon para satisfacer sus -
necesidades de consumo. A los funcionarios que se seleccioné -
fue por que éstos tienen a su cargo una gerencia que les permi-
te tener conocimientos del sistema de tiendas U,N.A.M., a &stas
personas se les hicieron preguntas relacionadas al funcionamien-
to en general del sistema de tiendas que proporcionarén informa-
cibn que determine si las tiendas U.N.A.M. cumplen con el objeti

vo por el cual fueron creadas,



c) Observacién dirigida a empleados de atencibn directa al pd--
blico para analizar el trato que le brindan al cliente,.
La muestra estd compuesta por personas conocedoras por lo que se

considera representativa del universo que cubre el fenémeno.

Muestra de cuestionario aplicado a trabajadores

Espero serle Qtil. mediante un estudio que estoy realizando so -
bre evaluacién del servicio que proporciona el sistema de tien -
das U.N.A.M., de autoservicio a los trabajadores de la U.N.A.M, y
beneficiarios. Agradezco de antemano su valiosa colaboracién al

'

responder a las preguntas del presente cuestionario. Gracias.

Nombre: "

1. iGeneralmente a qué tienda asiste usted?

a) Tienda 1(ubicada a un costado del Estadio Olfmpico Universi
tario).

b} Tienda 2(ubicada en Acatlén)

c) Tienda 3 (ubicada junto a la estacidén del metro C.U.)

2. iPor qué asiste usted a la tienda que marc6?

a) Por estar cercana a mi domicilio

b) Porque es mis cémoda que las otras

c) Porque el servicio que brinda es mejor que en las otras.

d) Porque existen medios de transporte



e)

a)
b)
c)

d)

a)

b)

a)
b)
c)
d)
e)

a)
b)
<)

Otra (Cull?

¢la tienda que usted marco a qué distancia se encuentra de

su domicilio?

Hasta 5 kms.

De 6 a 10 kms.

De 11 a 15 kms.
De 16 a 20 kms.

;Sabe usted porqué fueron creadas las tiendas U.N.AM.?

Si, porque

e)
£)
£)
h)

De
De
De
De

21 a 25 kms.
26 a 30 kms.
31 a 35 kms.

36 o mhs kms.

No.

i{Qué beneficios obtiene usted al realizar sus compras en --

las tiendas U.N.A.M.?
Artfculos de Calidad

Precios Bajos

Articulos de Calidad a precios bajos

Trato Amable

Otros beneficios (Cufles?

.Se encuentran los artfculos que usted necesita?

Siempre

Casi Siempre

No se encuentran en nuchas ocasiones ;Como Cuféles?




a)
b)

a)
b)
c)

a)

b)

10.
a)
d)

11.
a)
b)

iCémo considera usted que sea el surtido de las tiendas -
U.N.AM.?

Excelente €)  Regular

Bueno d) Malo

(Cuando usted ha requerido atencién del personal de la tien
da éste lo ha atendido?

Con atencibn y cortes{a
De nala gana

No lo ha atendido

¢Ha tenido usted fricciones con el personal de la tienda?

Si, ¢por qué causas?

Mo.

:Encuentra usted la tienda limpia cuando la visita?
Siempre b) Casi Siempre c) En ocasiones

Rara Vez e) Nunca

{Ha usted encontrado articulos dafiados en la tienda?

$i, ¢Los ha comprado?

No.



12,

a)’

b)

14.

a)

b)
c)

15.

a}

b)

43 -

.Se siente usted afectado por la disminucibn de las creden-
ciales?

Si. (En qué forma lo ha afectado esta medida?

No.;Por qué?

(Considera usted aue la medida de disminuir las credencialest

£s justa. Porque

ks injusta porque

¢ Sc ha tratado de resolver cl problema de la disminucidn -
de luas credencialesy

5i. ¢Quién ha tratado de resolverlo?

No. iPor quér

No lo sé

¢Ha recibido mal trato del personal de la tienday

5i.iA qué seccibn pertenece dicho personaly

NO.



16.
a)
b)

17.
a)

e)

18.

i(Pierde usted tiempo al pagar en las cajas?
§i, porque

No.

tLa calidad de los productos es?
Muy buena b) Buena c) Regular d) Mala

Muy mala

(Qué sugerencias harf{a usted para mejorar el servicio que --
prestan las tiendas U.N.A/M,?




Muestra del cuestionario aplicado a funcionarios

Espero serle Gtil, mediante un estudio que estoy realizandé so -
bre el anélisis de la estrategia de la mercadotecnia en el siste
ma de tiendas U.N.A.M. Pido a usted su valiosa colaboracién ayu
dindome con sus respuestas a las preguntas del presente cuestio-

nario. Gracias.

NOMBRE:
PUESTO QUE DESEMPERA:
NIVEL QUE OCUPA DENTRO DE LA ORGANIZACION:

1, (En general qué opinién tiene usted del Sistema de Tiendas -
U.N.A.M. de autoservicio?

R.

2. ¢Cémo considera usted que esté funcionando el Sistema de -
Tiendas U.N.AM.?

R.

3.  :Cufl es la funcién genérica del puesto que usted ocupa?

R.

4, ¢Cufl es la funcibn esvecffica del puesto?



tExiste coordinacién entre su puesto con otros puestos?
(1) si '

(2) No (pase a lo que es producto)

(3) No sabe (pase a lo que es producto)

¢Qué tipo de coordinacibén existe?

(1) Interna
(2) Externa
(3) Las Dos

LEn qué consiste la coordinaci6én que usted marcé?

R.
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PRODUCTO

¢En qué grandes grupos clasificarfa usted las mercancias -
que se venden en las tiendas U,N.A.M.?

iC6mo esthn integrados dichos grupos?

tLos productos comestibles en qué departamentos se expenden?

(Los productos no comestibles en qué departamentos se expen-
den?

tLos productos de 1fneas generales en qué departamentos se -
expenden?

iDentro de los productos comestibles cufles considera usted -
como de primera necesidad?

¢Dentro de los productos comestibles cufiles considera usted
como necesarios pero no de primera necesidad?

(Dentro de los productos no comestibles cufles considera us-
ted como necesarios?
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12.

14.

15.

(1)
(2)
(3)

lDentro de los productos no comestibles cufles considera u
ted como complementarios? -

(Los productos que expende el sistema de tiendas U,N,AM. -
estin gravados por algGn impuesto?

(El sistema de Tiendas U.N.A.M. vende todo lo que el consu-
midor necesita?

iQué productos considera usted como "Productos de Convenien
cia?.

¢Qué son para usted los artficulos de adquisicién por impul-
so?

:Qué son para usted los productos urgentes o de compra répi
da?.

iCree usted que 1os consumidores visitan varias tiendas pa-
ra comparar precios y calidades antes de adquirir los pro -
ductos de compra en las tiendas U.N.A.M.?

Si

No

No sabe



16.

17.

(1)

(2)

(3

18.

(1)

(2)

19.

m
(2)
(3)

20.

¢En el sistema de Tiendas U.N.A.M. se manejan productos pa-
ra los que no existan substitutos aceptables en la mente -
de los consumidores?.

¢En el sistema de Tiendas U.N.A.M, existen articulos que --
los consumidores no reconocen aunque 1l0s necesiten o deseen
(productos nuevos que la gente no conoce sus beneficios y -
las necesidades que satisfacen)?

Si

No

En ocasiones

¢Es importante para el sistema de Tiendas U.N.A.,M la marca
de los productos que vende?

Si ipor qué?
No ipor qué?

iLas marcas de los productos el sistema de Tiendas U.N.A.M,
son?

Marcas registradas
Marcas no registradas

Ambas

¢El vender productos con marcas registradas qué ventajas y
qué desventajas tiene para el sistema de Tiendas U.N.A.M.?7



21.

22.

(1)
(2)
(3)

25.

26.

27,

(1)
(2)
(3)

¢E1 vender productos con marcas no registradas qué ventajas
y qué desventajas tiene para el sistema de Tiendas U.N.A.M.?

¢Qué opina usted que debe sugerir el nombre de la marca?

{Que tipo de informacién sobre el producto debe proporcio -
nar el empaque de los productos?

¢Considera usted que el empaque de los productos es?
Importante (por qué?
Poco importante ;por qué?

Sin importancia por qué?

¢De los productos que vende el sistema de tiendas U,N,A.M,
cufles ofrecen garantfa y cémo funciona dicha garantf{a?

¢Cuando observa usted que un producto no satisface las nece
sidades de los consumidores qué hace usted?

¢El ciclo de vida de los productos que vende el sistema de
tiendas U.N.A.M, se define por?

El volumen de ventas
El tiempo
Ambos



28,

(1)

(2)

29,

(1)
(2)
(3)
(4)

30.

31,

51 -

¢Cuéndo se agregan nuevas lineas de productos se abandonan
las antiguas?

Si
No

¢Las 1ineas de productos que actualmente maneja el sistema
de tiendas U.N.A.M, se ha pensado?

Continuar asf{
Cambiar a lineas de mejor calidad y aumentar los precios
Cambiar a lincas de menor calidad y disminuir los precios

Cambiar a lineas de mejor calidad y no aumentar los precios

4Qué peligros considera usted que puede ocasionar la adi -
cibn de nuevos productos a las ventas de articulos ya exis-

tentes?

¢Qué imagen cree usted que tienen los consumidores de los -
productos que vende el sistema de tiendas U.N.A.M.?



(1)
(2)

PRECIIO

{Cubl es la funcién del precio?

(Cuél es la importancia del prec1o para el sistema de tien-
das U.N.AM.? .

¢Qué politicas se siguen al fljar los prec1os en el sistema
de tiendas U.N.A.M.,?

{Cémo define usted el precio de venta?

iPara determinar el precio de venta qué se debe tomar en --
cuenta?

¢El sistema de tiendas U.N.A.M. determina en forma conscien
te los objetivos de fijacibn de precios?

Si
No

iDe las siguientes clasificaciones de objetivos de fijacibn
de precios cual(es) utiliza el sistema de tiendas U,N,A.M.7



(1) >0bjetivos de venta

(2) Objetivos de utilidad

(3) Objetivos competitivos

(4) Recuperacibén de la inversién

{5) Flujo de efectivo

(6) Costos ;Cubles?

(7) Algunas combinaciones de los incisos snteriores

(8) Otros ;Cufles?

8. :Para determinar el precio de venta el sistema de txendas
U.N.AM, recurre a alguna f6rmula?

(1) Si (Cufl?
{(2) No

9. 1Qué método sigue el sistema de tiendas U.N.A.M. para fijar
el precio de venta?

10. (En la actualidad en la que México se enfrenta a una econc-
mfa inflacionaria en la que todas las organizaciones se ven
afectadas por el hecho de que los costos se han disparado &
niveles sin precedentes el sistema de tiendas U.N,A.M. cémo
funciona?

(1) Obtiene utilidades
(2) Trabaja con pérdidas

(3} No obtiene utilidades pero tampoco tiene pérdidas



11.

12,

13.

14,

(1)
(2)

(4)

15,

(1)
(2)
(3)

i6.

54 -

(Al aumentar los costos el sistema de tiendas U.N.A.M, qué
tdctica defensiva utiliza para no verse afectada?

{Cuando se observa quec al aumentar los precios de los pro--
ductos la demanda de los mismos desciende qué medidas se -

toman?

¢Parece ser que las personas suelen reprimir la adquisicibn
de un producto tanto cuando el precio les parece excesivo -
como cuando es demasiado bajo que opina usted al respecto?

(Al fijar los precios el sistema de tiendas U.N.A.M. anali-
za los precios de los articulos que venderi contra los pre-
cios de los mismos artfculos que manejan?

Tiendas de interés social

Tiendas del Sector Privado

Ambas

Ninguna

¢El sistema de tiendas U,N,A,M. efectla baratas, ofertas, -
promociones o algin otro mecanismo similar?

Si
No

Algunas veces

:Cébmo se rcalizan los cambios de precio y en qué casos?



17.

(1)
(2)

18,
(1)
(2)

19.

20.

21.

22.

23,

55 -

LEl sistema de tiendas U.N.A.M, efectfia descuentos por al -
gln motivo? .

8i. En qué casos y icémo son?

No.
tLos precios son marcados en forma clara y vi§ib1e?f
si o

No

lQué ventajas se obtienen al marcas e] prec1o ‘en forma cla-
ra y visible? S

¢Qué desventajas existen cuando el precio no se encuentra en
forma visible y clara?

iCuando los artfculos carecen de precio qué problemas exis-
ten y a quien(es) afectan dichos problemas?

{Qué importancia tiene el mercaje de precios?

;Es eficiente el mercaje de precios en el sistema de tien-
das U.N.A.M.?



24,

25.

(1
(2)
(3)
(4)
(%)

26.

26B.

27,

28.

t(Antes de marcar la mercancf{a que se hace?

iQué sistema de mercaje utiliza el sistema de tiendas ---
U.N.AM,? .

La etiqueta

El foliador

El plumén

Los tres anteriores

Otro :;Cuél?

¢{Qué tipos de etiquetas se utilizan y qué caracterf{sticas
tiene cada tipo de etiqueta?

iQué informacibn contienen las etiquetas?
¢Qué ventajas tiene el sistema de etiquetado?

tQué tipos de etiquetas se utilizan para determinados artf-
culos?



29.

30.

31B.

(1)

(2)

32.

33.

34,

3s5.

iEn qué consiste el sistema de mercaje utilizando foliador?

(E1 foliador como sistema de mercaje qué ventéjas tiene?

LEn qué casos se utiliza ei'sistema de mercaje de foliador?

" JE1 foliador -anexo:al precio marca alguna otra informacién?

Si. JCufl?
No.

¢El foliador como sistema de mercaje qué ventajas tiene?

¢El utilizar el plumén como sistema de mercaje es necesario?

¢En qué casos se utiliza el plumén y qué caracter{sticas --
tiene este sistema de mercaje?

iDe qué color debe ser la tinta del plumbn y quien lo debe
usar?



36.

37B.

(1)
(2)

38.

39,

40.

41.

(1)
(2)

42,

{Qué ventajas tiene utilizar el plumfn?

éQué desventajés'tiene'el ufilihaf elgﬁlumﬁn?

¢Ademés de marcar el preCIO con plum6n se anota alguna otra
informacién?

Si. (Cual?

No.

¢{Que es el remarque de precios?
¢Por qué causas se remarcan los productos?
¢La actualizacibn de los precios sobre que base se realiza?

¢(En el sistema de tiendas U.N.A.M, se llevan a cabo reglas
para realizar un buen marcaje?

Si
No

:Si no se realiza un buen marcaje, en qué se ve afectada la
organizacién?
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a4,

(1)
(2)

45,

46.

48,

49.

(1)
(2)

{Si no se realiza un buen marcaje, en qué se ve afectado el
consumidor?

’LUn'malimé;qajegpgrjudiéifg,las éajérés?‘

Si. 4Cmo?. . .

No. iPor qué? -

iCufl es el procedimieﬁtOhQue rcaliza el Departamento de --
Marcaje? -

(Cull es la forma correcta para manejar la mercancfa para -
su marcaje utilizando etiquetas?

iCufil es la forma correcta para manejar la mercancfa para -
su marcaje utilizando foliador?

iCufl es la forma correcta para manejar la mercancfa para -
su marcaje utilizando plumén?

(El personal del Departamento de Marcaje recibe capacita --
cibn y adiestramiento?

Si
No



50.

(1)
(2)

60 -

:Antes de que la mercancfa salga a la tienda para .su venta
se.checa que los precios sean los correctos?

o
No



(1)
(2)

(1
(2)
(3)
(4)
(5)

DISTRIBUCION

iConsidera usted que la ubicacibn de las tres tiendas ----
U.N.A.M. sea la adecuada para ofrecer los productos en el -
lugar cercano a los consumidores?

iConsidera usted que los productos que vende el sistema de
tiendas U.N.A.M. estén colocados en los lugares adecuados?

¢Considera usted que la imagen que presentan las tiendas --
U.N.AM. sea la adecuada en cuanto a amplitud, ubicacién de
los Departamentos, limpieza sea la correcta?,

¢El sistema de tiendas U.N.A.M. tiene problemas con respec-
to al abastecimiento de sus tiendas?

Si. (Cuéles?
No.

¢(Considera usted que el surtido de las tiendas U.N.A.M, sea?
Excelente

Bueno

Regular

Malo

Muy Malo
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11.

12,

Los productos que se mantienen en inventario deben guardar-
se obviamente, en algdn lugar jel sistema de . tiendas -----
U.N.A.M. se preocupa por el tamafio, la cantidad y ‘1a ubica-
cién de las instalaciones para acumularlos? ;gg. -

&El manejo de productos (desplazamlento) de productos de las
bodegas a las tiendas es ef1c1ente?

(Para realizar el abasto de las tiendas U.N,A.M. qué tipo -
de transporte se utiliza y quién absorbe d1cho costo?

:La demanda de los productos se planea con énficipacién?

(Qué medios utiliza el sistema de tiendas U.N.A.M. para exhi
bir sus productos ejemplo RAGSS, etc.?

(Los productos que se reciben en condiciones dafiadas?
(1) Se regresan al proveedor para su canmbio
(2) Se aceptan

¢Los pedidos son surtidos?
(1) Oportunamente

(2) Con retraso



13.

14,

63

¢Al utilizar el sistema de tiendas U.N.A.M. el canal de dis
tribucién "la venta al detalle" qué ventaJas tiene este sis
tema? :

(El sistema de tiendas U.N.A.M., cuenta con condiciones espe
ciales tales como f{rfo controlado, humedad reglamentada, hi
giene y sanidad absoluta para mantener en buen estado sus -

productos?



VENTAS
1. :Qué polftica de ventas tiene el sistema de tiendas U.N.AM.?
R.
2. ¢(Dentro del sistema de tiendas U.N,A.M. se realizan ventas
de tipo masivo,es decir, se vende a una persona grandes can
tidades de uno o varios productos?
R.
3. tSe establece un 1imite de venta para algunos productos?
R.
4, (Existen secciones en el supermercado que por naturaleza de

la misma seccibn no pueden ser totalmente de autoservicio?

(1) Si. ¢(Culles?

(2) No

5. :En qué secciones se requiere atencién personal al cliente?
R.

6. iC6mo se realizan las ventas en las secciones en que se da

atencibn personal al cliente?

7. (El sistema de tiendas U.N.A.M. fomenta sus ventas?
(1) Si. i(De qué manera?
(2) No.



1
(2)

10.

(n
(2)
{3)

11.

(1)
(2)
(3)

¢En las secciones que requieren atencibn personal los clien
tes se cuenta con personal capacitado y adiestrado para que
no solo efectfie la venta sino que también la fomente?,

Al fomentarse la venta no solo se mantiene contento al --

‘cliente, sino que también se amplfa el mercado a los produc

tos ya existentes y ademis se introducen nuevos artfculos ~
al mercado. (Se aplica la afirmacién anterior dentro del --
sistema de tiendas U.N.A.M.?

Si

No

ilas ventas que realiza el sistema de tiendas-U.N.A.M, se
realizan? o S

Al contado
A Crédito

Ambas

(El personal que estd en contacto con el pfiblico recibe ca-
pacitacién y adiestramiento para que realicen su trabajo -
con?

Eficiencia
Cortesfa al Péblico

Eficiencia y Cortesfa al Pfiblico



(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6)
(7

PUBLICIDAD Y PROMOCION

¢De las actividades promocionales que tienem como fin exclu
sivo comunicarse con los consumidores cual(es) utiliza el ~
sistema de tiendas U,N,A.M.
Publicidad Pagada
Venta Personal
Promocién de Ventas
Relaciones P@blicas
Publicidad Gratuita
Otra. ;Cu#l?
7

Ninguna

itLa(s) actividad(es) que usted haya sefialado, mencione us -
ted su importancia y cémo se realiza dentro del sistema de
tiendas U.N.A.M.?



COMENTARTIOS

a) Cuestionario aplicado a trabajadores.- Estos cuestionarios

contienen diez y ocho préguntas cuyo contenido busca respuestas

que me permitan conocer la imagen que tienen de las tiendas ----
U,N,A.M. los trabajadores universitarios y evaluar el grado de -
servicio que brindan. Como se observa en la muestra del cuestio
nario la estructura del mismo es la adecuada para ser contestado
sin mucha dificultad, en cuanto a lo poco extenso es en razbén de
no quitar mucho tiempo a los entrevistados preguntando Gnicamen-
te 1o necesario. Todos los entrevistados aceptaron colaborar --

contestando de buen grado los cuestionarios.

b) Cuestionarios aplicados a funcionarios.- Contienen las mis-
mas preguntas para los cinco niveles de funcionarios, con el ob-
jeto de apreciar el grado de conocimiento en general del sistema
de tiendan U.N.A.M. que tienen cada uno de los directivos. Como
se aprecia son muy extensos en funcibn de que es necesario con;-
cer a fondo como es la estrategia de mercadotecnia en las tien--

das en cuanto a producto, precio, distribucién fisica de las mer

cancfas, ventas, publicidad y promocién.

c) Entrevistas personales a funcionarios.- Estas entrevistas -
se¢ realizaron con objeto de aclarar dudas que surgieron al revi-
sdar los cuestionarios y para corroborar las respucstas conteni--

das en dichos cuestionarios, asf como permitir que complementaran
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sus respuestas con ejemplos.

d} Obsef#acién;'{figida a empleados de atencibén directa al pfi-
blico.- Al realizar las observaciones al personal de los departa
mentos (frutas,fverduras, salchichonerfa, depto. de cajas, ferre
terfa, pescados y mariscos, carnes rojas, etc,) se pudo apreciar
que cuando la persona observada se percataba de que era objeto -

de observacién se comportaba de una manera diferente que cuando

lo ignoraba.



CAPITULO IV

ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

v.1

Iv.2
v.3
V.4
V.5
Iv.6

Producto

Precio

Distribucién Fisica de las Mercancias
Ventas

Publicidad

Promocién



wa
Iv.1.1
Iv.1.2

IvV.1.3
Iv.1.4

IV.1.5
IV.1.6
v.1.7
_Iv.1.8
IV.1.9
IV.1.10

Iv.1.11
1vV.1.12

PRODUCTO
Producto

Divisiones del Sistema de Tiendas
U.N.AM.

Clasificacién de los Productos de Super
mercado del Sistema de Tiendas U.N.A M7

Clasificacibn de los Productos no Comes
tibles del Sistema de Tiendas U.N.A.M.

Productos de Consumo
Marcas

Etiquetas

Empaque

Garantfas

Administracibén del Producto: Un Proceso
de Ajuste

Ciclo de Vida del Producto

Conclusidn
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IvV.1.1 Producto

En el Sistema de Tiendas U,N.A.M. de autoservicio, se puede cla-

sificar a la mercancia que ah{ se vende en dos grandes grupos:

lo. Mercanc{a de venta exclusiva de supermercado

20. Mercancfa de venta finicamente en tiendas.

El primer grupo est4 integrado en cuanto a volumen total, es de-
cir, tomando en cuenta a la mercancia que se encuentra en piso -
y en almacén en un 60% de productos comestibles (carnes, frutas
y verduras, bebidas, pescados y mariscos, salchichonerfa, léc -
teos y otros), y un 40% de productos no comestibles (jabones, de

tergentes, limpiadores).

A 1a vez el primer grupo esté integrado en cuanto a ventas en un
80% de productos comestibles y 20% de productos no comestibles.

(ver lémina 3).

En tanto que el segundo grupo esti formado en su totalidad por -
productos no comestibles (ropa para damas, caballeros, nifies, ni
fias, blancos, perfumerfa, regalos, discos, libros y revistas, -

equipajes, artfculos del hogar, papelerfa, jugueterfa, deportes,

ferreterfa, 1fnea blanca, electrénica y otros articulos),



Iv.1.2 Divisiones del Sistema de Tiendas U.N.A.M.

Dentro del Sistema de Tiendas encontramos dos grandes divisiones:

La divisién de comestibles y abarrotes: que comprende las si ---
guientes secciones: Abarrotes comestibles, abarrotes no comesti-
bles, frutas y verduras, carnes rojas, pescados y mariscos, sal-

chichonerfa, l4cteos y despensas.

La divisibén de 1fneas generales estd integrada por artfculos del
hogar y jarcierfa, 1{nea blanca, ferreterf{a, jugueterfa y depor-
tes, papelerfa, discos, libros y revistas, damas, nifias y joven-
citas, caballeros y nifios, bebés, blancos y equipaje, perfumerfa

y regalos.
Existe una divisién m4s: la de operaciones, que Gnicamente se --
menciona, ya que la funcién de esa divisién es referente a la --

operacibn de las tiendas. (Ver Organigrama).

IV.1.3 Clasificacién de los Productos de Supermercado del Siste
ma de tiendas U.N,A.M.

Los productos de supermercado se dividen en:

1. Productos Comestibles

2. Productos No Comestibles
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Los productos comestibles se expenden en los Departamen--

tos de:

a) Carnes

b) Pescados y Mariscos

c) Frutas y Verduras

d) Salchichonerfa y Licteos
e) Vinos y Licores

f) Abarrotes

(Ver lamina 1)

IV.1.4 Clasificacién de los productos no comestibles del sistema
de tiendas U.N.A.M.

De estos productos podemos hacer la siguiente clasificacién;

a)

b)

Productos no comestibles necesarios, ejemplo:
Detergente para ropa, jabén de tocador, dentrifico,
papel sanitario, servilletas, toallas higiénicas, de
sodorante, jab6n en pasta para lavar y escobas. -

Productos no comestibles complementarios, entre ellos
se encuentran:

Blanqueador, grasa para calzado, desodorante ambien-

tal, insecticida, ceras para piso, pulidores de me--

tales (pastas, liquidos, cremas), papel aluminio, de

sinfectantes, limpiadores de piso, liquido desmancha

dor, vasos y platos desechables, desodorante para sa

nitarios y otros productos mis. -

Nota: La clasificacibn de productos no comestibles necesarios y

complementarios, la hago basfindome en que muchos artfculos aun--

que no se¢ puede clasificar como de primera necesidad, si son ne-
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cesarios para la vida moderna; en tanto que los productos com -
plementarios nos brindan mayor facilidad y comodidad.

(Ver 1émina No. 2)
IV.1.5 Productos de Consumo

No todos los productos de consumo son iguales, més bien, se pue-
den subdividir baséndose en la forma en que el pGblico los ad -

quiere.

La siguiente clasificacibén se hace fundamentéindose en el compor-
tamiento del consumidor. Asf los productos que maneja el siste-
ma de tiendas U.N.A.M. se dividen en los subgrupos (1) de conve-
niencia, (2) de comparacibén, (3) de especialidad y (4) no busca-

dos.

PRODUCTOS DE CONVENIENCIA: Son artfculos que los consumidores de
sean adquirir con el menor trabajo de compra posible . Su elec-
cibn se caracteriza por la conducta de compra rutinaria, y aun-
que éstos se adquieren con frecuencia, los consumidores no nece
sitan mayor informacibn sobre ellos. Como ejemplos de este tipo
se citan artfculos tales como: chicles, dulces, leche y huevo.
Hay tres tipos de productos de conveniencia: productos bésicos,

articulos que se adquieren por impulso, de compra répida,



LOS ARTICULOS BASICOS O DE PRIMERA NECESIDAD: Son productos de
conveniencia, para los que los consumidores requieren por lo co
mGn cierta planificacién. Los articulos de alimentacién consti
tuyen un caso notorio. Por ejemplo: aunque los consumidores no
buscan mucha informacién sobre la leche, la adquieren con fre -
cuencia y planean comprarla cuando se preparan para ir de com -
pras. En el caso de los productos bisicos, la marca puede ser
muy importante para los compradores, y estos desean aquellos que

se localizan con facilidad.

LOS ARTICULOS DE ADQUISICION POR IMPULSO: No se compran porque
se haya planeado hacerlo, sino porque se experimenta una necesi-
dad inmediata muy poderosa. Si no estfn convenientemente ubica-
dos estos articulos, la compra no se har§, y es por eso que los
artfculos tales como: dulces, novedades y plumas poco costosas -
se colocan cerca de las cajas registradoras. Los compradores --

tienden a reaccionar por impulso.

LOS PRODUCTOS URGENTES O DE COMPRA RAPIDA: Son articulos que se

necesitan para resolver una situacién cr{tica inmediata, Una --
vez mis, los beneficios de tiempo y lugar son los principales in
gredientes para la satisfaccibn, el precio y la calidad son me -
nos importantes, aunque es cvidente que el producto debe contar

con la suficiente calidad para resolver la urgencia, dicho de --
otra manera, aunque ¢l precio de una cinta adhesiva tiene poca -

importancia, cuando se necesita, si debe ser adhesiva. Los dis-



positivos de promocxén de ventas, tales como cartelones y exhibi
dores son critxcos para la mercadotecnla de los productos de com
pra réplda, ya que los consum;dores no planean adquxrlrlos, pero

debe atraer su a;enc16n.

PRODUCTOS DE COMPARACION: Los consumidores visitan varias tien--
das para comparar precios y calidades antes de adquirir los pro-
ductos de compra, buscan informacién que les permita comparar dos

o mis marcas o productos substitutos.

Los productos de compra se dividen en dos grupos, dependiendo de
la manera en que los consumidores los perciben. Los productos -
homogeneos se encuentran como objetos escencialmente similares,

ejemplo: artfculos enlatados, mientras que los productos hetero-
géneos son bésicamente distintos, ejemplo: muebles, cortinas, -
En el caso de los productos heterogéneos, los estilos diferentes
y las caracteristicas estéticas adquieren gran importancia, en -
tanto que el precio no es tan significativo. No obstante, los

productos homogéneos presentan problemas por ser similares, y se

deben diferenciar en la mente de los consumidores.

PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD: Son artfculos para los que no existen
substitutos acecptables en la mente de los consumidores. En el -

sistema de tiendas U.N.A.M,, no se manejan estos productos.
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PRODUCTOS NO BUSCADOS: Son articulos que los.consumidores no re-
conocen aunque los necesiten o descan. Ln hayd¥3a de los produc

tos nuevos se clasifican dentro de esta categorfa hasta que los

especialistas en mercadotecnia dan a conocer:sus

beneficios y --

las necesidades que satisfacen.
IV.1.6 Marcas

La marca es "un nombre, término, sfmbolo o disefio', o cualquier
combinacién de ellos que tenga como fin, identificar los artfcg
los de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciar los de -
los competidores. El nombre de la marca consta de palabras, le-

tras o nlimeros que se expresan vocalmente.

Para el sistema de tiendas UN.A.M., es importante la marca de
los productos que vende, por la influencia publicitaria en los -
consumidores, por la répida identificacién de los productos, por

la calidad, prestigio y orecio.

El sistema de tiendas U.N.A.M., maneja generalmente productos de
marcas registradas aundue algunos de los productos que maneja -

son de marcas no registradas. .

La marca registrada es esencialmente un término legal y se re-
fiere a una marca que tiene protecciédn legal porque es propiedad

exclusiva de un enpresario Todas las marcas registradas estén
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reconocidas, pero no todas las marcas reconocidas son de patente
o registradas. La marca registrada incluye tanto una marca cono

cida o nombre de marca como un disefio pictérico.

Al vender el sistema de tiendas U.N.A.M. productos de marcas re-
gistradas, tiene la ventaja de que la identificacibn de los pro-
ductos es mfs répida, prestigio para el sistema de tiendas, bue

na calidad de los productos ¥y buen precio para los consumidores.

Desde el punto de vista del consumidor, el uso de las marcas es

Gtil por lo menos en cinco aspectos:

1. Las marcas bien organizadas se identifican con faci-
lidad, lo que favorece las compras.

2. La marca protege a los consumidores asegurindoles una
calidad consistente.

3. Una marca establecida asegura también que los consu-
midores adquieran una calidad comparable, no importa
en donde compren el artfculo.

4. Las marcas proporcionan esa satisfaccién psicolégi-
ca adicional que no sc consigue de ninguna otra mane
ra.

S. Con productos de marca existente la tendencia a reci
bir mejoramiento en la calidad en el curso de los -
afios.

El nombre de la marca debe sugerir algo sobre los heneficios o -

el uso del producto, sus caracterfsticas, su cwlidad, funcibn o

accién.
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E1 nombre de la marca debe ser tal que‘se pueda registrar y pro-
teger legalmente, aunque no todas las marcas conocidas y las mar

cas en general requ1eren protecc16n legal

Las marcas 1cg15tradas 'y el nombre de estas, estén proteg1das .-

tanto por las leyes federnles como estata]es.
IV.1.7 Etiquetas .

El etiquetado de los productos es otra de las caracterfsticas --
del producto que contribuye al conjunto de beneficios; la etique
ta proporciona informacibn del producto o su vendedor. Esto se

imprime a veces como parte del envase o se usa también un marbe-

te adherido al producto. Hay tres clases bésicas de etiquetas:

1. Las etiquetas de grado o clase (tales como las que -
indican "de primera' o '"selectas''), que se requieren
en carnes y muchos productos alimenticios,

2. Etiquetas para informacién: (tales como "Manténgase
lejos del calor o la luz solar directa"), que aconse
jan a los consumidores sobre el cuidado, el uso o la
preparacibn de los productos,

3. Las etiquetas descriptivas que explican las caracte-
risticas importantes o los beneficios de los produc-
tos.



PROPOSITO DE LAS ETIQUETAS: Aunque algunos productos se identi--.
fican adecuadamente sélo bor la marca, muchos requieren una ex -
plicacién mds completa de su naturaleza y uso; en resumen, el --

propfsito bésico de las etiquetas es proporcionar informacién.

IV.1.8 Empaque

El sistema de tiendas U.N.A.M. se preocupa porque el empaque de
los productos que vende sea el correcto, ya que el empaque es im
portantisimo pues a menudo es éste el que determina si se vende

un producto o no.

Evidentemente, el empaque tiene propbsitos funcionales como reci
piente para contener el producto y como cubierta para protegerlo.
Sin embargo, el empaque es también la principal forma de identi-
ficar el producto, dando su marca conocida y la informacién con-
cerniente a la funcién que desempefia. Ademds, el envase consti-
tuye una forma primordial de la campafia promocional general ya
que le da a los consumidores el (1ltimo impulsc para efectuar la

compra.
1v.1.9 Garant{as
El sistema dec tiendas U.N.A.M, maneja productos que ofrecen ga -

rantfa tales como: televisores, videocassetteras, aparatos estereo

fénicos, planchas, radios, aspiradoras, refrigeradores, entre --



otros, y as{ los consumidores vienen gozando de ciertos privile-
gibs debido a garantias implicitas, promesas legales que son --
‘éfectivas, incluso aunque no se expresen. Ademfs los consumido-
res estén protegidos por garantfas expresas o explicitas que ca-
si siempren toman la forma escrita. Estas especifican las condi
ciones exactas en las que el fabricante es responsable del fun--
cionamiento del producto. El precio no es el fQinico factor en es
te proceso de toma de decisiones, y con frecuencia la garantia -

se convierte en ¢l factor que cierra la venta.

La Ley de Proteccién al Consumidor exige que las garantfas se es
pecifiquen con toda claridad, sin utilizar una jerga legal obscu
ra. Su objeto es asegurar a los consumidores que los productos

prestarin el servicio anunciado.
IV.1.10 Administracién del producto: Un proceso de ajuste.

Aunque el ajuste puede parecer una tarea sencilla, se trata de -
hecho, en un objetivo muy diffcil de alcanzar ya que los consumi
dores son veleidosos; sus deseos y necesidades cambian constante
mente y dentro del sistema de tiendas U.N.A.M. se reconocen es -
tos cambios y se ajustan los productos para adecuarlos. Una de

las metas del sistema de tiendas U.N,A.M., es administrar los --
productos, es decir, asegurarse de que el producto se ajuste o -

satisfaga las necesidades y los deseos de los consumidores.



IV.1.11 Ciclo de vida del producto.

Dentro del sistema de tiendas U.N.A.M., el cicldvde vida de un -
producto se define en funcién de dos dimensiones{

El volumen de ventas y el tiempo. Como se muestra en la figura
No. 1 el volumen de ventas de un producto cambia con el tiempo.
Este cambio sefiala la importancia bésica del ciclo de vida del
producto ya que les proporciona a los directivos del sistema de
tiendas, indicaciones sobre como debe modelar o ajustar la mez-
cla de mercadotecnia para satisfacer mejor las necesidades y los

deseos de los consumidores.
IV.1.12 Conclusién

El sistema de tiendas U.N.A.M., trata de cumplir con el objeti-
vo primario que es satisfacer las necesidades bisicas de consu-
mo de los trabajadores universitarios, ofreciendo artfculos de -

buena calidad a precios bajos.

Por consiguiente mantiene la polftica de que las 1{neas de pro-
ductos que maneja sean las adecuadas, y hacer lo posible por --

cambiar a lineas de mejor calidad sin aumentar los precios,
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LAMINA No. 1

PESCADOS Y
MARISCOS

ABARROTES

VINOS Y
LICORES

FRUTAS Y
VERDURAS

SALCHICHONERIA
Y
LACTEOS

SELECCIONES QUE INTEGRAN EL SUPERMERCADO EN EL SISTEMA
DE TIENDAS U.N.A.M. DE AUTOSERVICIO
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LAMINA No. 2
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A
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PRODUCTOS EN EL SISTEMA 0
DE TIENDAS
U.N.A.M.
f—'
T
; PRODUCTOS
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NOTA: LOS PRODUCTOS GRAVADOS EN ElI SISTEMA DE TIENDAS U.N.AM.
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LA PARTE SOMBREADA ES LA CANTIDAD DE PRODUCTOS COMESTIBLES
EN MERCANCIA EXCLUSTVA DE SUPERMERCADO
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INTRODUCCION (ETAPA PRECURSORA)

CRECIMIENTO RAPIDO (ACEPTACION EN EL MERCADO}

CRECIMIENTO LENTO (TURBULENCIA)

SATURACION (MADUREZ)

DECADENCIA (OBSOLESCENCIA)
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wv.z2.1 Precio

En épocas anteriores cada tienda ponfa el pfecio'que queria a --

los articu]os que vendia, ya que.se basaba en la clase socio-eco

némxca de 1a zona en’ donde esté ubxcada la t1en a. Si era una -

zona - soczo econ6m1ca “rica, sus preCIOS era, 1tos o prec1os nor-

males en>algunos articulos‘ si era sector‘pobre rec1os bajos.
Cuando se establecen las grandes cadenas de autoservxcio se modi
fica la forma de asignacién de precios, ya que ‘1os consumidores
se hacen mis cautelosos conforme los precios se elevan y, confor
me el campo de los supermercados se satura, se establece una gue
rra feroz de precios, de tal manera que originé que los comercian
tes de tiendas de autoservicio, después de fijados los mérgenes

a que tienen derecho, deben observar los precios que esos mismos
artfculos tienen en otros autoservicios, para que puedan asignar

precios que les permitan competir,

Al marcar los precios en forma clara y visible, encuentro que --

tiene muchas ventajas, entre otras:

1. Se le facilita al cliente tomar una decisién de com
pra.

2. No perder4 tiempo el cliente a la hora de pagar.
3. Aumenta la confianza de los clientes

4. Mayor informacién.
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Ademds de marcar cada producto con el precio, es importante que
la mercancia que se exhibe en los aparadores y vitrinas ténga --
portaprecio, ya que el consumidor prefiere ir a otra parte a com

prar que molestarsc en preguntar,

Dentro del sistema de tiendas U,N.A.E.QSé:observa que tiepe mu-
cho cuidado de que todos los artfculos tehgan su precio corres -
pondiente en forma clara y visible, adem4s de que el precio sea

el correcto,
I1V.2.2 Determinaci6n del Precio de Venta

Cuando se entra a una tienda, la persona se ve rodeada por gran
cantidad de productos de los mds diversos precios. En esta par-
te se examinari el proceso que sigue el sistema de tiendas -----
U.N.A.M. para asignar un valor monetario a los productos, es de-

cir, se veri de qué manera se determinan todos estos precios,

Podemos apreciar que dentro del sistema de tiendas U.N.AM. se -
sigue la polfitica de un solo precio, o sea, se le asigna un pre-
cio al producto y se ofrece asf{ a todos los clientes que adquie-
ran la misma cantidad del producto en las mismas circunstancias,
El precio inicial de un producto sc¢ denomina precio de lista o -
precio base, y la mayorfa se determina desde el punto de partida.
En otras palabras, cl pirecio de lista es aquel que se pide que -

los compradores paguen normalmente por el producto y para cuando
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lJos consumidores entran a la tienda para adguirirlo, ya sea una -
revista, un dulce o un aparato de televisibén, se ha producido ya
una serie de determinaciones sobre el preciec, que es el que final

mente conoce el consumidor y que conocemos como precio de venta.

Podemos considerar que dentro del sistema de tiendas U.N,A.M. se
determinan en forma consciente los objetives de su fijacién de -
precios y dicho objetive es sencillamente la supervivencia, ya -
que el precio debe ser competitivo e incluso mis bajo que en --

otras tiendas del sector gobierno para que los trabajadores se -
vean beneficiados compensando esto con las utilidades que gene -
ran las ventas de otros artfculos, es decir, se busca el punto -

de equilibrio.

El anflisis del punto de equilibrio se enfoca en el volumen de
las ventas en el punto en el que el ingreso total es igual & los
costos totales, es decir, en donde no se incurren ni en pérdidas
ni en ganancias. Este método supone un precio dado y un conoci-
miento de los costos, y una vez que se determina el volumen del
punto de equilibrio, los encargados de fijar el precio deben de-
terminar si el volumen de ventas es factible. Para cubrir los -

costos, es preciso alcanzar ese volumen.

1V.2.3 Marcaje de Precios
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Una de las caracter{sticas del sistema de tiendas U.N,AM. es--
triba en su gran variedad de surtido, ya que vende "todo lo que
necesita el ama de casa', es decir, satisface las necesidades -

de los trabajadores universitarios.

A su vez una de las causas de mermas en los resultados del siste
ma de tiendas U,N.A.M. 1o significa la desafortunada posibilidad
de vender a un precio inferior al acordado, con lo cual el siste
ma puede dejar de ganar importantes sumas de dinero, o inclusive
perder dinero por este tipo de equivocaciones. Como observamos
para hacer un marcaje de precios que sea eficiente y sistemti-

co,

Antes de marcar la mercancfa se considera:

1. Determinar con toda exactitud el precio de venta al
cual se va a vender cada uno de los productos en ba
se a su precio de costo y el margen que se desea ga
nar

ra

Seleccionar correctamente el sistema de marcaje pa-
ra cada unc de los productos tomando en cuenta sus
caracteristicas de empaque y envase

3. Tener la secpuridad de que todos los sistemas de mar-
caje de precios utilizados garantizarfn que las ci-
fras marcadas no podrén ser borradas o alteradas va
que ello serfa como si los precios no se hubieran
marcado.

4. Que los sistemas de marcaje de precios den la faci
lidad de contaubilidad en las cajas registradoras -
cuando se¢ deban imprimirv los precios con diferente
tecla, por diversas causas. C(omo sc ohserva alpuna
alteracibn sobre cualquiera v sobre todos los pun --
tos antericres, pueden causar al sistema de tien ---



das pérdidas en la venta a precios inferiores o cuan
do se meltratan los productos con un sistema de mar
caje que no es el adecuado; ademis de perjudicdr al
consumidor, cuando paga artfculos a un precio alte-
rado ya que paga a un precio mayor del precio real.

Ademfis de que la finalidad del marcaje de precios en las mercan-
cia; es ‘el de cobrar los artficulos a su debido precio. EIl siste
ma se utiliza para otras causas como es el de poner claves a los
artfculos para saber cuando se adquirieron, a qué departamento -
pertenccen, si van libres de impucsto que en el caso del sistema
de tiendas U.N.A.M. no se utilizan claves de impuestos ya que el

consumidor no lo paga.

Otros objetivos del marcaje de precios:

El de hacer mis expedita la formulacién de notas de cobro o su -
reéistro en las cajas, lo que repercute en una mejor atencién a
la clientela, objetivo que también persigue el sistema de tiendas
U.N.A.M. ademis de brindar mayor informaci6n al consumidor y un

mayor control al sistema.

1v.,2.4 Sistemas de Marcaje
Existen diferentes sistemas para el marcaje de precios, sistemas
sencillos y otros mls complicados, los més conocidos, usuales y

pricticos son:

1. El Plumén
2., El Foliador

3. la Etiqueta



El sistema de tiendas U.N.AM. utiliza los tres sistemas de mur-

caje:

1) El plumén, siendo ¢l sistema de marcaje més primiti
vo y que no requiere grandes explicaciones para su_
uso, se utiliza con frecuencia para marcar produc--
tos que no requieren un sistema de marcaje complica
do, por ejemplo: en el Departamento de Frutas y Ver
duras, al momento de pesar la mercanc{a se marca el
precio en la bolsa de pldstico en la que es introdu
cida 1a mercancfa. Es conveniente que el plumén -~
sea de cierta calidad y que la tinta sea la mis in-
deleble posible, también es convenicnte que su uso
se encargue a una sola persona y que esta persona -
haga n@meros claros y legibles. Por otra parte es
recomendable que siempre se use el mismo color para
marcar los productos, esto ticne las siguientes ---
ventajas:

a) No requiere complicaciones técnicas ni grandes -
programas de adiestramiento, Tampoco requiere
de instalaciones, y la persona encargada de ma-
nejarlo puede hacerio con toda eficiencia en el
momento mismo de recibir la mercancia.

b) El costo del sistema es bajo.

Es importante observar que tiene las siguientes desventajas:

a) Muchas veces no se cuenta con plumones de cali-
dad y es fhcil borrar los precios y alterarlos.

b) La persona que marca puede no tener buena letra,
por lo que no har4 nfimeros claros y legibles.

¢) Cuando hay cambios de precios, el precio prima-
rio hay que fecharlo y poner el m4s reciente, -
esto causa muy ma! aspecto ya que da la impre -
sién de que el producto estd dafiado o lleva mu-
cho tiempo en los estantes.

L1 sistema de|tiendas U.N,A.M., contempla que los cambios de pre
¢10s pueden s¢r los orfigencs de grandes mermas econfmicas para

el sistema, por leo que el sistema de tiendas, dedica a una perso-



na a hacer chequeos de precios en el mercado y concretamente, en -
ias tiendas de los competidores, as{ como obtener informacién con
los provcedores sobre los cambios de precios.

2. El foliador: sistema muy popular ya que lo mismo se
puede usar en latas, cajas y paquetes, que en jugue-
tes, revistas, vidrio y artf{culos de perfumerfa., El
método consiste en un foliador manual, en su inte -
rior tienc un coj{n entintado, el cual se deberé re-
poner perifdicamente dependiendo del uso que se le
dé, para que el folidador dé el rendimiento de marca
je. Por esto, debe establecerse un sistemz continuod
de marcaje, no en desorden zigzagueante pues en esa
forma no sc¢ podr4 ahorrar ni tiempo ni esfuerzo. Lo
mejor e¢s marcar una hilerus de productos en un senti-
do y la inmediata en otro sentido.

El foliador como sistema dec marcaje tiene las si ---
guientes ventajas:

a) A la persona que va a usar el foliador se le pue
de adicstrar fécilmente, csta persona a Su ve:
pucde llegar a manejarlo con mucha cficiencia, -
ya que es un sistema muy sencillo.

b) Los articulos pueden marcarse en su estado natu-
ral de empaque, ya sea dentro de su caja por ata
dos, o en cualquier otra forma.

c) El costo del sistema es muy barato y no requiere
de grandes inversiones ni instalaciones que con-
suman espacio. E1 costo del foliador oscila en-
tre 1,500 y 3,000 pesos, y el precio de un bote
de tinta cs de aproximadamente 2,000 pesos, el --
cual sirve para muchas recargas.

3. La etiqueta: por lo que respecta a las etiquetas --
existen los siguientes tipos:

a) Etiqueta engomada
b) Etiqueta para colgar

¢) Etiqueta que se pone con alfiler
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a)

b)

c)

Etiqueta engomada.- Sc usa en todos los artfcu -
los que se presentan en envases diversos de cris
tal, papel, cartbn, pléstico, etc., o sca todos
aquellos que presentan una base firme y donde el
pegamento se pueda adherir ficilmente.

Etiqueta para colgar.- Es la que tiene una peque
fia perforacién y de ah{ sale un hilo que es con
el que se fija la etiqueta, se utiliza para arti
culos pequefios o muy grandes, de precio elevado
y en prendas de ropa por ejemplo: anillos, escla-
vas, paraguas, bicicletas y otros.

Etiqueta que se ponc cén alfiler.- Se utiliza en
la mayoria de los casos para marcar el precio de
la ropa y existe una miquina para fijarla, se de
be tener cuidado al fijarla para que no maltrate
el art{culo ademis de tener un lugar fijo para -
su colocacién.

Ventajas del sistema de etiquetado:

1,

La gran mayorfa de artfculos que se venden hoy en
dfa se pueden etiquetar, dada la variedad tan ex-
tensa que existen, se logran bastantes combinacio
nes en cuanto a sistema de fijado y tamafio, por -
lo que las posibilidades resultan muy grandes.

El utilizar el sistema de marcaje de etiquetado -
es muy seguro ya que cualquier desprendimiento de
las mismas o alteracién en los datos que llevan -
impresos, es f4cilmente detectable.

El costo de este sistema varfa mucho, pues influ-
yen el sistema con que se fije la etiqueta y el -
tamafio de la etiqueta en s{. Una etiqueta es mis
cara, en funcién de su tamafio y posiblcmente las
etiquetas conh alfiler o con grapa, sean més caras
que las etiquetas que se adhieren mediante pega -
mento,

Influye también en el costo del sistema, el tipo
de papel con el que estén hechas.

Remarque de Precios

Dentro del sistema de tiendas 1LN.A.M.,cuando se han dafiado los productos por

alguna causa, hay que analizar ese lote para determinar cufles --



98 -

se pueden vender a un precio rebajado, entonces, se remarcarén -
al precio rebajado y se pondrin en exhibicién’, procurando no po-
ner juntos‘articulos que porque estén muy daﬁadpsfden mala ima-

gen a las: tiendas.

Ai’éiiéfir un.sinfmero de causas por el que se debe remarcar los
articu]éé de las tiendas, en este aspecto los directivos del sis-
tema de tiendas tienen que usar su criterjo_paravdeterminar en -
qué casos rebajan los precios de los productos y en .cufiles los -
sostienen, 1o que es verdaderamente importante, es llevar una po-
:1f¥ica loimﬁs estricta que se pueda, de marcaje de precios y de

actualizacién de los mismos sobre las siguicntes bases:

1. Cuando existe un marcaje defectuoso de precio o la --
falta de €1 es la causa de graves errores para el sis
tema de tiendas, que pueden tener un alto costo,

2. Afecta el buen scrvicio de la empresa, ya que dificul
ta la seleccibn del producto por parte del consumi --
dor y la cobranza por parte de la cajera,

3. La polftica de marcaje claro y eficiente, avuda al --
sistema en las siguientes formas:

a) Reporta utilidades, ya que se cobra exactamente
lo que se pretende por los art{culos vendidos.

b) Ayuda a que el servicio sea mis rédpido y eficien-
te.

c) Facilita al cliente la adquisici%n de los diferep
tes productos,



d)

e)

Se evitan problemas entre la clientela y los em

. pleados.

Las personas relacionadas con la tienda ahorra--
rén tiempo, ya que no tendrdn que estar dando in
formaci6n constante.

Si no se cumple con las reglas comunmente acepta
das en ¢l marcaje de precios, a la cajera so le
convierte cn una victima ya que se le orillé a -
cometer errores de los cuales no ticne la culpa,
Si la cajera no ve bien el precio que debe co --
brar, siemnre tenderi a poner el mds bajo que --
crec, cn este caso, el consumidor no se molesta-
r4 pero pensarf que buesto que la tienda estd -
mal organizada vy en unos articulos le cobraron -
menos, cn otros pudieron haberle cobrado de nfs,
Por otro lado, cuando Jos precios son inflados --
por confusiones derivadas por un marcaje indebi-
do, causard enojo en los consumidores que acos -
tumbran guardar sus notas y revisarlas,

Reglas para hacer un buen marcaje:

1,

El marcaje de precios debe ser claro y legible,
para que el precio sea comorensible en una sola
mirada.

Se debe especificar con toda claridad si la ci--
fra se ha marcado sea de pesos y centavos.

1V.2.6 Polfticas de Marcajc

El marcaje de precios se establece dentro del sistema de tiendas

U.N.A.M. de acuerdo a un método: a un sistema, a una serie de po-

liticas, las cuales compnrenden los siguientes pasos:

Al personal que se va a encargar de marcar los pre --
cios se le da instrucciones claras y precisas, de tal
manera que no tengan duda. Asinmismo, se le da capaci-
tacidn completa cuando ingresa al Denartamento de Mar
caje, sobre cbmo se manejard la mercancfa, con fines”
de hacerlo en forma vépida y eficiente, sin maltratar
el producto.
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La persona que se cncarga de capacitar al personal,
muchas veces, tiene una idea demasiado fija, sobre
cémo debe hacerse el marcaje de precios, y en.esa -

‘forma procede a explicarlo. Con esta forma de pen-

sar y actuar, en la mente del capacitado muchas ve-
ces quedan dudas. Por eso se recomienda & la perso
na que capacita dar tres paso en su progranma:

2.1 En el primer paso se debe explicar 1o mis cla-
ro nosible, cémo sc realiza la operacién de --
marcaje de precios.

2.2 En este paso se¢ le muestra hechos, es decir, -
c¢bmo se hace el marcaje de precios. Esto di -
sipa . muchas dudas, ya que el adiestrado se da -
cuenta en recalidad de lo aue le quiso decir cl
instructor,

2.3 En este paso el adiestrado se pone materialmen
te a marcar los precios, esto sirve para que el
instructor contemple en la préictica, la fornu
como lo hace el empleado capacitado., Aqui el -
instructor se da cuenta de qué errores comete el
capacitado, y 3 su vez corregirlos, para que --
lleguc a dominar la operacién del marcaje en --
forma eficicnte,

Al implantar este sistema, ademds de la suficien
te vigilancia con que se practique, se podrdn -~
obtener otras ventajas.

Ya que se sometié a la persona al adiestramiento des-
crito, se le sipue supervisando, asf, durante la ruti
na, no se desviard de los objetives de su trabajo, ¥y~
a su vez anulari la posibilidad de que vaya decayendo
la calidad del mismo.

Sin embarge, la supervisidén sc estudia y planes para
que el instructor sc convierta, ahora, en un consui -
tor al cual se hagan preguntas nara que¢ se aclaren -
dudas. O sea, se da la supervisién ensefiando v per-
feccionando, sin cohibir y sin que el supervisor se
transforme en espfa.

El programa de capacitacién se encaminard s darle --
confianza al empleado, proporcionindole conocimien- -
tos de su trabajo, explicfindole en ~ué consiste y --
resalténdeole la importancia que ¢! mismo tiene, en -
cuanto a lo que se puede perder si ne le realiza --
bien.
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IV.2.7 Manejo de mercanc{a para su marcaje

El sistema de tiendas U.N.A.M. utiliza normas para el manejo de

las cajas que contienen la mercancia, las normas que le sirven

de apoyo son las siguientes:

Se coloca la caja en tal forma que se pueda abarcar
a todo lo ancho y largo para abrirla, en esta opera
cién de abrir, se usa un instrumento "cortador que -
esté suficientemente afilado, de tal manera que abra

la caja pero que no dafie la mercancia,

Cuando trae una capa de mercancfa, se coloca la ca-
ja en un 4ngulo de 45' y se quita la tapa, de tal ma
nera que la mercancfa quede lista para el marcaje.-
Ya que se marcé se coloca la caja original en el ana
quel correspondicente.

Si trae dos capas de mercancfa, la operacién se rea-
liza igual que en el pérrafo anterior. Posterior -

mente se quita una hilera y se marcan los precios de
la segunda hilera, se mueven las hileras de arriba,

adelante, y se marcan los precios de la hilera de --
abajo., Cuando 1a segunda hilera esté terminada, se

reemplaza la hilera superior de latas.

Cuando trae tres capas de mercancfa, se reemplaza la

tapa y se quita la cana de arriba. Se procede a mar

car los precios en la capa de enmelio. Acto seguido,
se quitan unas cuantas hileras de la capa de cnme --

dio y se van marcando los preciqes ¢e la capa infe --

rior, corriéndolos en direcciébn hacia donde esté uno;
esta operacién se deberi hacer hasts terninar la cana
de abajo. PDPosteriormente se ponen todos los produc-

tos en su lugar, y la caja superior hasta arriba, --

cuando se haya terminado, se cierra la caja y se pone
en el anaquel correspondiente.

También es importante un nismo orden de marcaje, o --
sea, nor ejemnlo: se debe empezar siempre por la es -
qu1nﬂ superior derccha y continuar Racia arriba, si--
guicndo la hilera mAs larga. Al continuar csa hile -
ra, se sigue con la inmediata en sentido contrario ha
cia abajo, desnués de marcar completamente una caia -
hay que revisar si no se omitié ninruna lata y quc --
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los precios sean legibles. Entonces debc limpiarse to-
da la caja, cerrarla y ponerla en el anaquel del alma -
cen o colocarla en la exhibicién.

IV.2.8 Recomendaciones para hacer un buen marcaje

Para tener la seguridad que las marcas de los precios sean claras

y fécilmente legibles, se toman en cuenta los siguientes aspec -

tos:

a)

b)

<)

d)

e)

f)

g)

Marcar los precios en un lugar que se puedan ver con
facilidad.

Cuando se trata de un paquete, generalmente los fa -
bricantes dejan un espacio para poner ah{ los pre --
cios, si se hace el marcaje, ah!f serd més fhcil.

Poner el precio en un lugar en donde no haya impresio
nes o muchos colores, esto, para que haya un reconocl
miento répido.

Antes de poner el precio, secar el lugar si es que es
td humedo y quitar el polvo para que la impresién no
sea defectuosa en latas, paquetes o similares.

Este mismo cuidado con respecto a las grapas y cual -
quier otra substancia que pudiera entorpecer la ope -
racién del marcaje.

Ya marcados los artfculos, deben colocarse cuidadosa -
mente en los anaqueles, cuidando que la marca sea visi
ble,

Cuidar que los precios no vavan marcados sobre instruc
ciones de uso, nermisos de gobicrno u otras indicacio
nes 1mnortantes. ’
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1V.3.1 Naturaleza de la Distribucién

La distribucibén es uno de los elementos claves que proporcionan
satisfaccibn en el mercado, la distribucién comprende el despla
zamiento fisico de los productos hasta los consumidores finales.

Los métodos de distribucién son casi infinitos.

Se puede decir que los productos més innovadores con el precio -
mis atractivo, no tienen absolutamente ningln valor si no se po-
nen a la disposicién de los compradores que los desean, por lo -
que, la disponibilidad del producto es uno de los requisitos pa-
ra la compra, y su distribucién es la que suministra el benefi -

cio de tiempo y lugar,

Beneficio del lugar o sitio de satisfaccifén. Si el producto se

localiza cerca de los consumidores, su satisfaccién total aumen-
ta de un modo notable, gracias a este hecho. A los consumidores
les desagrada recorrer distancias o realizar esfuerzos descomuna

les para obtener los productos que necesitan.

_Beneficio del tiempo. Algunos clicntes le dan la mixima importan
cia al ahorro del tiempo, dec modo que la distribucibn incrementa
obviamente ¢l beneficio del tiempo, en la compra de un producto,
reduciendo las distancias entre las partes que se conjugan en la

campra,
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Sin embargo, el beneficio del tiempo no se deriva sbélo de acor -
tar las distancias, porque los bienes y los servicios deben es -
tar a la disposicifn del cliente en el momento adecuado. Las ne
cesidades de los consumidores, y sobre todo; sus descos, son a -
menudo fugaces, y lo que pueden desear en este momento, no lo --
buscaran el préximo afio, o el siguiente mes, o incluso después -
de que transcurran unos cuantos minutos. Esto sucede sobre todo

en el caso de las comnras realizadas por impulso.

Una de las claves que vroporcionan mayor satisfaccibén en el mer-
cado es lograr que los productos estén a la disnmosicién del ---

cliente en el momento en aue los desean,

la decisién sobre el tipo de beneficio de tiempo y lugar que se
debe incluir en una mezcla de mercadotecnia depende, al igual --
que todas las decisiones asociadas cn este campo, de una compren
sibn correcta de las necesidades y los deseos de los consumido -

res.,

La ubicacibén de. las tiendas U.N.A.M. se hizo tratando de brindar

a los consumidores los dos beneficios mencionados.
1V, 3.2 Canal de Distribucién
El canal de distiibucién es la ruta que toma un producto nara na-

sar a los consumidores finales. los nroductos no caen sencilla -

mente en manos de los que los desean o necesitan, sino que se de-
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" ben tomar medidas deliberadas para proporcionar el beneficio --
tie tiempo y lugar adecuados, transfiriéndolos del productor a --
los intermediarios y, por Gltimo, a los consumidores finales; --
as{ el producto sigue una ruta definida, oue se le conoce tam --
bién como canal vara 1legar a los consumidores y se detiene en -

varios puntos a lo largo de esta trayectoria.

En el curso que siguen los articulos se registran varias transac
ciones de productores a consumidores. En primer lugar, el pro-

ducto se intercambia por alglGn tipo de pago que casi siempre to-
ma la forma de dinero, pero que no es necesariamente todo lo que
se intercambia. Casi en todos los casos el derecho de uso del -
producto cambia de manos, asimismo, en el curso que sigue por el
canal de distribucién, el titulo del nroducto o propiedad legal,
le confiere a cada propietario subsecuente los derechos absolu -
tos para utilizarlo en cualquier forma que considere conveniente,
Conforme el producto pasa de propietario a nropietario, se inter

cambia también informacién.

La comunicacién entre las diversas nersonas del canal de distri-
bucién, permite que los fabricantes conozcan las necesidades y -
deseos del mercado al aue sirven, lo que les permite que sus pro
ductos satisfagan en grado 6éptimo las necesidades de los consumi
dores. Asf a lo largo de los canales de distribucibn sc¢ regis -
tran intercambios en forma de pagos, cesibn Je titulos e inforna

cibn.
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Denendiendo de los objetivos de los especialistas en mercadotec

nia, hay distintas rutas que ofrecen ventajas diferentes.
IV.3.3 Intermediarios

Como se¢ pudo apreciar, la conpra no se desarrolla a menos que -
el producto tenga el beneficio del tiempo y el lugar, Para que
los productos gocen de esta caracterfstica y se produzca la com
pra, la mayorfia de los especialistas en mercadotecnia sc basan

en el servicio de los intermediarios y que tienen multitud de -
nombres, que van desde este, hasta minoristas, mayoristas, dis-
tribuidores, agentes, etc., el nombre de intermediarios se uti-
liza para designar empresas de negocios de propiedad indepen --
diente que se encargan de transferir los artfculos desde los --

productores hasta los consumidores finales.

Clases de intermediarios. Una manera de clasificar a los inter
mediarios es dividiéndolos en daos grupos, dependiendo de si se -
adquieren o no el t{tulo de los productos.(es'.decir, dependiendo

de si se compran o no realmente los productbé)}

Los intermediarios comerciantes adquiercn el tftulo de propiedad,

en tanto que los agentes no lo hacen,

Los upentes s¢ limitan a ayudar a los compradores.y a los vende-

dorcs a cncontrarse cn algdn punto, facilitan el intercambio o -

+
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la compra sin estar en posesibn real de los art{culos propia -

mente dichos.

Existen dos clases de intermediarios comerciantes: los minoris -
tas y los mayoristas, Los minoristas son intermediarios que ven
den los productos principalmente a los consumidores finales; pe-
ro también pueden adquirirlos de otros intermediarios dentro del
canal de distribucién. Llos mayoristas son intermediarios que dis
tribuyen los productos princivalmente a usuarios comerciales o --
profesionales, a minoristas, fabricantes (que utilizan los bie -
nes para elaborar otros productos), al gobierno y a instituciones
importantes que hacén compras en grandes volfimenes, como por ejem
plo: hospitales y universidades. Los mayoristas funcionan tam -
bién como eslabones dentro de la cadena de distribucién, en cuyp
caso compran y venden productos entre s{ mismo., El término dis-

tribuidor se usa para referirse a mayoristas de varios tipos.

Los productos se clasifican segln el comportamiento en la compra
del mercado al que sirven, lo mismo se hace en el caso de mino -
ristas, aunque el tipo de tienda no se relaciona con una clase -
de producto, es decir, las tiendas de servicio r4pido no manejan
productos de este tipo. Mis bien los vendedores al detalle se -
clasifican de acuerdo con la manera en que los consumidores per-
ciban la tienda. La clase de imagen que proyecte y las caracte-

risticas de la misma.
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Otra forma Gtil de clasificar las tiendas al detalle, es basén-
dose en su propiedad, Por ende, el minorista puede operar en --
forma independiente o formar parte de cadenas, cooperativas, ca

denas voluntarias o por franquicia.

El minorista independiente, es duefio de una sola tienda, y no --
tiene ninguna afiliacién con otras unidades minoristas que ofre-

cen 1{neas similares de mercancia.

las tiendas en cadena, son organizaciones minoristas que cons -
tan de dos o mis unidades propiedad de la misma persona u organi

zacién.

Estas operaciones manejan por lo comiin 1{neas de mercancfa idén-
ticas o similares, estén disefiadas y decoradas en forma muy pare
cida y se basan en la particinacién de compradores centralizados

para seleccionar su mercancia.

Organizacién por cooperativa.” Los minoristas independientes com
binan sus recursos para mantener su propia operacién de mayorco.
Este método les permite aprovechar las compras a gran escala, ya

que combinan sus pedidos a los mayoristas y otros abastecedores.

Las cadenas voluntarias, son semejantes a las organizaciones por
cooperativa, excepto que en cste caso el mayorista inicia y diri

ge la organizacibn.
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La franquicia, es una relacién contractual legal entre un abas-
tecedor (ya sea el fabricante o un mayorista), y varios o muchos
minoristas pequefios independientes. Las tienda con franquicia

se han popularizado enormemente.

Otra clasificacién de los minoristas, es segln las actividades o
las funciones primordiales que desempefian, Estos tipos de mino-
ristas efectiian la mayor parte de las ventas en detalle, los pri
meros cinco son en realidad, tipos de tiendas, en tanto los cua-
tro restantes representan ventas al detalle que no se realizan
en tiendas. Las tiendas de departamentos o departamentales, --
ofrecen una amplia variedad de lineas de productos; pero cuya pro
fundidad varf{fa de tienda en tienda. Estas operaciones al deta -
lle se organizan siempre en departamentos para facilitar la mer-
cadotecnia y la administracién interna. Incluye casi siempre de
partamentos de cosméticos, ropa, aparatos y articulos domésticos;
pero las tendencias recientes revelan una inclinacibén a agregar -
departamentos de servicios tales como agencias de viaje, seguros

e incluso, la preparacibén de declaraciones fiscales.

Los supermercados, son tiendas grandes de autoservicio que 1lle -
van una 1fnea completa de productos alimenticios y, casi sicmpre,
algunas otras l{neas de productos no alimenticios. Este tipo de
negocios hace hincapié en los articulos de venta ripida, un mini
mo de servicio, precios atractivos y grandes zonas de estaciona-

micnto, Puesto que sus mirgenes de utilidad son muy reducidos, de



- 1o

ben controlar con gran cuidado sus costos.

Dentro de los segmentos de los supermercados, se ha observado re
cienfgmente la aparicién de lo que se ha denominado las super --
tieﬁdas,'que es una combinacibn de los negocios de descuento con
mercancfas generales y el supermercado. La diferencia clave en-
tre esa nueva forma de ventas al menudeo y los supermercados, ya
ce en la gama de necesidades de los consumidores que se satisfa-
cen. Mientras que los supermercados tratan de satisfacer produc
tos alimenticios y de tipo casero, las supertiendas, ofrecen -

pricticamente todas las necesidades y los deseos que podria te--

ner ''la persona promedio”.

Los centro: comerciales sop. prupos de tiendas al menudeo planifi-
cada., decarrolladas Yy controlndn: por una orpanizacién., El en -

algddo del desarro]lo puede ser una tienda de departamentos im- -

porta nte o,un 1nvcr91onlsta partlcular y el centro se construye

de ta] modo ‘que np’padezca congestionamicnto de tréfico, se en --
cuentraléh uhé léchlidad conveniente fuera del 4rea central de la
ciudad. y que posea una var)ed1d de tiendas que satisfagan todas -
las nece41dadeq del mcrcadn quo sirve. " Por lo comGn, cada centro
comerCJthqucnta con una tienda de‘departamonfos importante como

centroﬁﬁrinéipniyy mUEhbS tiéﬁdnéFMenbrés de 1fncas limitadas o -
o<poc1alizudﬂs aue compjton con lo< departamentos individuales de

la tlonda hnse. Algunoq ccntros LONO!C]HICq de desarrollo recien

te se han. dlsoﬁado pir lrroppcscntar un enorme atractive regional,
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incluyendo hasta cinco tiendas de departamentos de las mis famo

sas, ademfs de todas las demfs tiendas pequefias.

Las tiendas de descuento. Intre estas se encuentran las tiendas
de autoservicio U.N.A.M., son organismos de autoservicio y mercan
cfas generales que combinan precios bajos con grandes vollmenes
de venta para lograr una mayor panancia. Multitud de comercian
tes hoy en dfa han logrado con éxito enriquecer su imagen mejoran
do la calidad de sus instalaciones y servicios, y creando inclu-

so especialistas en descuentos de lineas limitadas.

Sin embargo, no todas las ventas al detalle o menudeo se efect@ian
en tiendas, hay cuatro formas importantes de comercio que no se -
recaliza en ellas, y que no analizaré en este estudio: las ventas

por correo, las ventas de puerta en puerta, las ventas por teléfo

no y las ventas a través de méquinas.

IV.3.4 Canales de distribucibn utilizados en las tiendas de ---
autoservicio

El canal de distribucifn que se utiliza en las tiendas de autoser
vicio es la venta al detalle. Este canal es el més usual para -

la distribucién de artfculos de consumo gcneral.

En 1a actualidad, en las tiendas de autoservicio, supermercades
y tiendas Je¢ descuento se ha llevadeo a cabo una modificacién en
este tipo de distribucién y, se¢ han efectuado muchos cambias en

el espaque, la publicidad y la promocién del misno.



Ventajas de este sistema de distribucién:

1. El vendedor aprecia 1la rotacién de su mercanc{a

2. Se coopera con el comerciante por medio de exhibido
res, demostraciones, etq.,

3. Contacto estrecho con el consumidor y se conocen sus
gustos, su aceptacibn, etc.

Las desventajas son:
1. Mayor riesgo de crédito
2. Es necesario programar el tiempo a los vendedores.
3. Que el vendedor se ausenta de la tienda y dafia no so

lamente la imagen del producto sino el de la tienda
misma,

Estas desventajas se pueden reducir, e incluso eliminar, siemnre
que se realice una buena planeacién, ¥ se tenga una excelente su
nervisién que ademés sea constante en lo planeado, 1o ejecutado y

lo logrado.

Al frea de comestibles en una tienda de autoservicio'selle cono-
ce como supermercado, los productos del mismo, forman un conside
rable volumen de carga transportable, originando condiciones es-
peciales para protegerla, tales como: frfo controlado, humedad

reglamentada, higiene y sanidad absoluta.

Su traslado se hace en diferentes tipos de recipientes: cajas de

cartbén, madera, reias de alambrén, charolas de aluminio, en ca -
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miones refrigerados, etc,, la mayor parte de los productos se -
reparten en base de camiones especiales adaptados, aunque tam -
bién se emplea el ferrocarril como medio para acarrear grandes

volimenes.
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IV.4  VENTAS

Iv.4.1 Tipos de Ventas

“IV.4.2 Secciones Especiales de Venta Tiendas
2 U.N.AM,

1V.4.3 La publicidad en las ventas

IvV.4.4 Fomentar las Ventas:

IV.4.5 Trabajo del Vendedor

1v.4. Administracibn de la Fucrza de Ventas

=)
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Iv.4.1 Tipos de Ventas

Aparte del autoservicio en donde el cliente se despacha solo los

puntos siguientes de venta son los més comunes:

a)

b)

Venta de puerta en puerta. Aquf el vendedor lleva
la mercancfa, trata directamente con el cliente, le
muestra el producto y si lo convence realiza la ven
ta cobrando por lo general €1 mismo, el importe to-
tal o el enganche. En este tipo de ventas se intro
ducen articulos tales como: ropa, muebles, 1inea -~
blanca, enciclopedias.

Otro tino de ventas es cuando el cliente necesita -
un articulo y se dirige a adquirirlo al lugar indi-
cado, ejemplo: una distribuidora de autombviles, --
mueblerfa, etc., en donde se le muestra el articulo
y le motivan a realizar la conmpra.

IV.4.2 Secciones Especiales de Venta Tiendas U.N.A.M.

En las tiendas U.,N.A.M. cxisten secciones en el supermercado que

nor la naturaleza de la misma seccibén no pueden ser totalmente de

autoservicio y son:

Departamento de Pescaderfa. Aquf el cliente le pi-
de al vendedor lo que desea; por ejemplo: 1 kilo de
filete huachinango, 2 kilos de cazén, 1/2 kilo de -
mojarra, 1 kile de robalo, etc. Acuf el empleado
nrepara lo que nide el cliente, lo envuelve y marca
el precio.

Departamento dec Salchichonerfa. El servicio que
ofrece cs similar al de pescaderia, carnes rejas,
frutas v verduras. Ya quc sc necesita proporcionar
una atencifn personal a la clientelu.



- 117 -
1v.4.3 La publicidad en las ventas

Dentro del sistema de tiendas U.N.A.M. se considera que la publi
cidad juega un papel importante en las ventas, adem&s de propor-
cionarle al trabajador universitario una informacién de los pro-
ductos que pueda necesitar, por lo que se esti tratando de con -
tar con un medio de difusibn, y que es "La Gaceta U.N,A.M.", y -
que analizaré en el tema de publicidad.

Iv.4.4 Fomentar las ventas

En las secciones que se requiere atencifn personal al cliente --
(Pescaderf{a, carnes rojas, quesos, frutas y verduras, etc.) las
tiendas U.N.A.M. cucntan con personal capacitado y adiestrado pa-
ra realizar la venta, pero no fomentan la misma, ya que no moti-
van al cliente a comprar otra cosa. Es por esto necesario que al
personal seleccionado se le dé conocimiento de los beneficios del
producto y, se le ensefie a tratar al piblico para incrementar las
ventas, que benefician no sélo al sistema sino también al mismo
empleado, va que no hay satisfaccién més graﬁde que la de saberse
fitil y también, al fomentar la venta el empleado aprende més, se
crea una mejor imagen ante el cliente y los jefes innmediatos, y -
por consiguiente se le tomard en cuenta para futuros ascensas, -
Por otra parte, al aumentar.la venta se amplfa el mercade de los

nroductos ya cxistentes y ademds se introducen nuevos artfculos.
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IV.4.5 Trabajo del vendedor

Lo escencial en el trabajo del vendedor es saber tratar a los --
clientes en perspectiva y convertirlos en compradores, siguiendo
después la transaccién para tener la certeza de haber proporcio-

nado una satisfaccién total.

Los que s¢ dedican a las ventas deben tener una personalidad --

sinpdtica, capacidad para tomar decisiones, buena presentacibn -

y resultar agradable a los demds. Los vendedores deben ser capa

ces de entender el o los productos que estén vendiendo, es nece-

sario que reconozcan las necesidades reales del clientes, que -

comprendan con claridad el adiestramiento de ventas al que se so

meten v tener agilidad mental. Los vendedores deben conocer a -

la perfeccién el funcionamiento de¢ la organizacibén para la cual -
trabajan, incluyendo las polfticas que se siguen, fijacibén de pre
cios, cuando substituir productos que estén dafados y muchas

otras cuestiones relacionadas con esto.
IV.4.6  Administracién de la TFuerza de. Ventas
los vendedores deben ser scleccionados; adiestrados, motivados, -

supervisados y controlados. [istas son las principales tareas que

entrafa la admjnistracxénkdv'vontnsl



v.s PUBLICIDAD
“IV.S. 1 Publicidad

“IV.5.2 Publicidag Interior



- 120

1v.5.1 Publicidad

Slgndo la publicidad una comunicacién impcrsonal que nag1 la com-

res. La pub11c1ddd es 1mportante para el desarrollo de cualqu:er

organ1zac16n comerc1al' para una t1enda~d 'autoscrv1c1o es de vi

tal 1nportanc1a dar a. conocer 10 que ven e,

a‘q>é"prec1o, durante

cuanto tiempo, etc., y para e]lo se va]e de la pub]1c1dad

Dentro del sistema de tiendas U,N.A,M. de autoservicio, no se utji

liza 1a publicidad, de acuerdo al concepto anterior ya'§ué‘c1 ob-

jetivo del sistema no es el lucro sino el-bcnefibiér'a,Jdetraba-
jadores y lo que se gastaria cn publicidad se utiliza sacrifican-

do precios. ‘ . o T

Dentro de la estructura organizacional de todas laé tiendas de --
autoservicio cuyo-.ohjetivo es obtcner utjlidades,:cx}étc una ge -
rencia de publicidad vy promociones que se encafgaxde~rca1izar fun
ciones tales como: k

‘a) Realizar evaluacienes periédicas de-la eficiencia de
a la publicidad

bt Realizar andlicrs peribdicos de las pricticas de a
competencia en materia de ventas v publecrdad.

¢ Setecordn adecuada Jde Tesomedios de publicrdad,
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d) Realizar estudios dé‘motivaciqpes.
Utilizan los siguientes medios de difusién:
Anuncios en televisién

Anuncios en Radio

Anuncios en Prensa

Volanteo por zonas, etc,
1V.5.2 Publicidad interior

El sistema de tiendas U,N.A,M, utiliza la técnica que se le cona
ce como "cartulineo' como forma de hacer publicidad dentro de --
las tiendas, por medio de las cartulinas se anuncian los articu-
los que vende la tienda, precio, las ofertas cuando las llega a

haber, etc,
Los objetivos que se pretenden lograr son:

1. Llamar la atencién de 1a clientela sobre los produc-
© tos que se venden,

2, Cuando llega a haber oferta de articulos, resaltar -
la linea de los productos que asi se ofrecen.

3. Mencionar las caracterfsticas del producto en oferta.
4. Que el cliente sc de cuenta del ahorro que obtendria.

5. Introducir nuevos artfculos que gusten al consumidor.

Existen dos tipos Jde cartulinas:



a) Las hechas por el proveedor. Por lo gencral vienen
ilustradas, son de colores vistosos y no represen--
tan nlngﬁn gasto para el sistema, tienen desventa--
jas y es que no son uniformes, eq decir, son gran -
des, chicas, cuadradas, redondas, triangulares, etc.
en algunas ocasicnes son muy grandes, a tal grado -
que cubren partes de otros productos distintos al --
suyo, en otras, no especifica si es precio normal o
precio de oferta.

b) Las elaboradas por el personal de la tienda tienen
las siguientes ventajas:

1. Existe uniformidad en el tamafio de la cartulina.
2. Existe uniformidad en el tipo de letra.

3. Se puede hacer un determinado color para cada de
partamento.

4. Los precios se¢ pueden intercambiar lo cual permi
te que la cartulipa se utilice mds de una vez.

También existen desventaias y estus son: -

1. Se necesita programar con t1empo la cartulina pa
ra su claboracidn,

2. Se nceesita personal adiestrado en el manejo de
la imprenta.

3. Se necesita disponer de una cantidad indispensa-
ble de cartulinas, tintas, etc., para-la eclabcora
cién de la propaganda.

4. Il costo que para el sistema representa cada cay
tulina,

El sistema de tiendas U.N.AM. trata de disminuir cétas desvennz-

jas en base a una buena planeacién,

Otro tipe de publicidad que utilizu el szstomé,dé tiendas U.N. &AM,

es la "Gaceta U.N A M., pero Gnicamente’ es para informar del con
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tenido de la despensa mensual para los .trabajadores, aunque a -
un corto plazo se piensa utilizar‘este medio para dar a conocer
todos sus productos, asi como disponer de “biombos" en la entra
'da de cada una de las tiendas para daf a conocer los articulos -

que vende.
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IV.6 PROMOCION

1V.6.1 Promocién
IV.6.2 Técnicas para Promover las Ventas
a) Muestras gratuitas
b) Cupones
c) Obsequios
d) Reduccién de Precios
e) Concursos
f) Loterfas
g) Estampillas con Premio
h) Promocién en el punto de Compra

i) Otras Técnicas de Promocién de Ventas
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1v.6.1 Promocién

Las princip%les finalidades de 1a oromocién son: dar a conocer -
un producto en el mercado general o plaza espec{fica, incremen -
tar las ventas de un producto por razones convenientes, atraer -

clientela por este medio a base de sacrificar beneficios.

La promocién de ventas. Incluye todas aquellas actividades que -
la gente conoce como publicidad, pero que no utiliza los medios -

masivos de comunicacién.

El valor principal de 1a promocién de ventas se observa en el pun
to de compras, porque respalda la publicidad y la venta personal

pero raramente se utiliza solo como instrumento promocional funda
mental. Las técnicas de promocibén de ventas estin disedadas para
agregar algo adicional a la promocién quc genera 1la compra. Se -
utiliza para atraer nuevos clientes, gencrar ventas repctidas y -

promover artfculos de fuera de temporada.

Las promociones directas al consumidor ofrecen el atractivo de re-
duccién de precio o alguna otra forma de incentivo al consumidor.
En algn punto convergen vy sc confunden la promocién con la publi-
cidad, pero come sc observé cn 1fneas anteriores son diferentes y
en ocasiones s¢ contraponen porque la publicidad es una cstrategia
para lograr ventas v la nromocién directa es una arma técnica. Se

observa que dentre del sistema de tiendas U.N.AM, se utiliza la



promocién de ventas muy noco y permite que algunos proveedores -

la utilicen, por lo-qué en el presente estudio se verén Gnicamen-

te las técnicas para promover las ventas que se conocen indepen -

dientementc de que las tiendas U.N.AM, las utilicen o no,

IvV.6.2

Técnicas para promover las ventas.

a)

h)

¢)

Muestras gratuitas, Consiste en obscquiar al consu-
midor un producto. Este método se utiliza en repeti
das ocasiones para introducir un producto nuevo o pa
ra informar al pfiblico sobre las caracteristicas del
artfculo que no sc pueden comunicar adecuadamente --
vor medio de la nublicidad, o sea, se coloca el pro-
ducto en las manos del consumidor. Es importante --
mencionar que, el uso de las muestras es muy costoso
y muchas de ellas se renartcen entre consumidores que
no forman parte del mercado que se busca.

Cupones. Son certificados que los consunidores lle-
van a las tiendas minoristas y reciben a cambio el
ahorro indicado, o bien, la devolucién en efectivo
de dicha cantidad.

Los cupones Sirven para alentar la prueba del produc

to, llegar a un gran nunolo de clientes en perspect;

va utilizando un medio mis econdnico que las mues -~

tras, logran que los usuarios actuales utilicen tana

fios mé< grandes del nroducto, y conservarlos evitan~

do que pasen a utilizar articulos de competencia. -

Se nroducen mejores resultados cuando el mercado bus

cado consiste en consumidores de mayor edad, casudoS,
nejor educacifn, ingresos supcriores ¥ mejores,

Obsequios. Es una recompensa que se ofrece para gene
rar una compra. Para inducir al cliente a comprar un
producte se l¢ ofrece un artfculo gratuitamente o &
un mejor precio que ¢) ordinario. Los premios como
otros incentivos inducen al consumidor a cambiar de
marca, comnrar tanaiios mayores del mismo nroducto y -
udqu111r articulos fuera de temnorada; a la ve: que
son muy eficaces para contrarestar los precios de la
competencia.,
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e)

f)

g)

h)
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Reduccibn de Precios, Se usa para contrarrestar los
esfuerzos de la competencia e inducir la nrueba de
productos nuevos, renovados o de nueva emisibén. Es
te esfuerzo se encamina a los clientes que buscan ~
ahorro. Puede ser (itil para salvar ventas, No pue
de salvar un producto en vias de desaparicién. La~
reduccibén de precios sélo sirve en forma temporal
ya que los clientes que mis se preocunan nor el pre
cio vuelven casi siempre a sus marcas acostumbradas
una vez que se termina la promocién con precivs re-
ducidos,

Concursos. El concurso ofrece premios a los consu-
midores como recompensa por hacer alguna tarea. --
Ejemplo: Expresar una opinibén favorable del pnroduc-
to.

Loterias. Las loterfas se estén nopularizando, --
porque animan a los consumidores a comprar un produc
to como parte del procedimiento de entrada, aunque
no se pueda estipular la compra. Generalmente se --
les pide a los clientes que marquen su entrada en --
viando una tarjeta postal, o una forma de inscrip --
cibn, junto con la ctiqueta de algln producto.

Los concursos asi como las loterfas comerciales com-
plementan y refuerzan la publicidad de punto de com-
pra. A la vez que sc alienta a los minoristas a dar
le al producto un mavor espacio en la tienda y explo
tar ¢l programa promocional del vendedor. -

Estamnillas con premio, Este medio de promocién se
usa con mucha frecuencia entre minoristas, en tanto
que los métodos anteriores se usan més entre produc
tores. Las estampillas con premio pertenecen a la
compafifa propietaria, y se venden en forna selecti-
va a minoristas. Cuando los consumidores ahorran -
la cantidad suficiente, las canjcan por diferente ti
po de mercancfa, va sea cn alghn centro de canje o
por medio de un catflogo publicado por la compaiia
de las estamnillas con nremio., EIl utilizar este me-
dio tiende a forzar la lealtad de los clientes pero
es poco probable que aumenten las ventas o hagan que
los consumidores cambien de tienda,

Promocidn en ¢l punte de compra. Este método se usa
a nivel minorista y duo resultado para atraer la aten
cién de los consumidores. Sc incluyen exhibidores,”
letreros, luces v otros disnositivos para llamar la
atencién, cstos se colocan en el mismo lugar en que
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se hace la compra, en el mostrador de salida o en -
las cajas registradoras. La importancia de estos -
exhibidores y el interés que despiertan se han fer-
mentado al aumentar el comercio minorista en tien -
das de autoservicio y de descuento, en donde no se

ofrece un servicio personal, por ende, los minoris-
tas deben confiar en otros métodos para atraer la -
atencibn de sus productos. La principal limitacién
de este método es que requiere espacio que se po --
drfa utilizar para otras cosas; pero tales exhibi -
ciones contribuyen a introducir productos nuevos, -
aumentar las ventas y reforzar el programa promocio
nal general de la tienda. -

Otras técnicas de promocibén de ventas, Se acostunm-
bra regalar millones de plumas, calendarios, f6sfo-
ros, etc., tanto a consumidores como a intermedia -
rios. También se usan la ferias y las convencio --
nes para promover articulos nuevos, también hay glo
bos de aire caliente que promueven revistas, llan-
tas, etc. ‘

Es importante que cualquier promocibén de ventas sea
significativa y que concuerde con el programa de co
municacién completo de las organizaciones.
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V.1 Influencia de las tiendas de Autoservicio en el Consumidor

La técnica de las tiendas de autoservicio y la influencia que ha
ejercido sobre el consumidor e¢s:conocida en casi todo el mundo.
Este nuevo sistema de ventas es aplicable en més de cincuenta na

ciones del hemisferio oriental y principalmente del occidental,

E] sistema de autoservicio penetré mundialmente después de la se
cunda Guerra Mundial, también es impresionante 1la influencia -
que han tenido las tiendas de autoservicio en otros campos de la
distribucién que cstén comenzando a adaptar sus técnicas a este

sistema de organizacién de ventas en masa vy a precios bajos.

El bajar el costo de distribucibén en el comercio de la alimenta-
cibén del 35% que imperaban en los afios 30s, a los de la actuali-
dad que oscilan entre el 10 y 20%, esta es la'méé‘importante --
aportacibn de las tiendas de autosefviéio a la economfa de un -
nafs. Con la consecucién de cstas econqmias se ha aumentado tam

hién el poder adquisitive de los cohsumidores.

E1 consumidor se ve beneficiado con una reduccibn de precios, es
to es, porque las tiendas de autoservicio, con sus esfuerzos edu
cativés,'su influencia sobre la distribucién general y su esfer-
zada competencia, ha nrcsionudo a los demfs canales de distrik.

ciones de alimentos v otro: articules diversos a adoptar siste -

mas mis modcrnes v econbmicos. " Ademds scha revelucionado la f=r
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ma de hacer la compra, creﬁndose un nuevo ambiente en las tien-
das de autoservicio, en‘dohde:el_cohsumidor puede comprar 'vien
do y tocando" la mercancfa y eligiéndola con toda libertad. Pa
ra que el consumidor pueda‘gozar de esa libertad de eleccibn, -
se han introducido cosas nuevas como por ejemplo: El control de
calidad de los articulos perecederos y para esto se ha recurri-
.do a un empleo intenso de la refrigeracién, se ha facilitado la
compra mediante el pre-empaquetado de los géneros perecederos,
ofreciendo al comprador, para que elija buena calidad de carne
bien cortada y acondicionada en paquetes con el precio marcado
en forma clara y legible, frutas y verduras bien preparadas sin
desperdicio, han ofrecido ai consumidor alimentos casi listos
para servirlds a.la mesa de una gran variedad y de alta calidad.

¢.autoservicio, .vara brindar mayor comodidad se -

A las‘tiéﬁdas

sillos, buena iluminacién, etc.

.

cer al consumidor todas ]

tiendas de autoservicio del ‘$é7preoéﬁpa porque los traba-

jadores universitarios: se benceficiados nrincipalmente con

articulos de cn]idad~9 a pre§§' ‘bnjos y as! cumplir con ¢l oh-

jetivo por el cual fueron creadas.,
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V.2  Ayuda al productor

El sistema de tiendas U,N,A.M., al igual que las demfs tiendas -
de autoservicio ha auxiliado al agricultor acortando la distan -
cia entre el productor y el consumidor, lo que da lugar a mayo -

res economfas en el costo de los productos agricolas.

Anteriormente el Gnico contacto del agricultor con el estableci
miento de venta al detalle se efectuaba a través de varios inter
mediarios, que se encargaban de llevar los productos al estable-
cimiento encareciendo asf{ el costo de los productos afectando di

rectamente la economfa del consumidor final.

Las tiendas de autoservicio ademfs, han ayudado al agricultor a

dar salida a sus productos.

A la vez, esa misma técnica de organizaci&n de;?entas en masa al
hacer 1llegar a miles de consumidores alimentos ya elaborados --
(conservas, frutas en almfbaq, sopas, etc.) ha provocado cambios
en la elaboracién y la manufactura. Los faﬂricantes, los elabo-
radores, empaquetadores se¢ han visto motivados a una continua in-
vestigacién con el fin de mejorar la calidad y reducir el costo

de los alimentos.

Ante la creciente demanda, 1a forma en que act@an los fabricantes es:
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Organizando su capacidad de produccién para poder -
satisfacer la demanda.

Mecjorando el control de calidad

Mejorando constantemente el empaque, envase de sus
productos.

Organizando adecuadamente las ventas.
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V.3 Aportaciones del Sistema de Tiendas U.N.A.M.

Con la aparicién de las tiendas U.N.A.M. de autoservicio se crea
ron mis fuentes de trabajo, nuevos productos que han merecido la

aceptacién de los consumidores,

El aumento de consumo de comestibles en el que las tiendas .--
U.N.A.M. han desempefiado un prominente papel, ha estimulado auto
miticamente una mayor actividad tecnolégica, encaminadas a conse .
guir mejoras en la elaboracién y en la manufacturs y cuyo princi

pal instrumento es la investigacién,

Esto ha trafdo como resultado la produccién de mis y mejores ali
mentos con menos trabajo y menor costo, una mayor conservacibn -
de valor nutritivo y de la frescura, la accesibilidad de los ali
mentos lejanos y una mayor facilidad en la preparacibn de los ali

mentos en casa.

Lo anterior se pone de re]iev; de manera impresionante si dirigi
mos la vista atrds sélo unos pocos ahos, hace 50 afios el 45% --
aproximadamente de los ingresos de una familia se gastaban en ali
mentos, en la actualidad no representa més que el 30% aproximada

mente el gasto en alimentos,
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V.4 Futuro de las tiendas de autoservicio

Analizando la contribucién que han prestado las tiendas de auto-
servicio a la economfa y de la revolucibn que ha operado en 1la
distribucién se puede considerar que las tiendas de autoservicio
en el futuro se desarrollarin mis, refinardn sus técnicas de ven
ta, crearin nuevas ideas publicitarias, ya que por el ambiente,
los empresarios de tiendas de autoservicio no pueden ser estéiti
cos, por el contrario son dindmicos, creadores, su energfa y su
celo profesional, su orgullo ante las realizaciones nacionales -
oue han logrado y ante la influencia internacional que ejerce en
el mundo de la distribucibn sepuirén motivdndolo para lograr ma-

yores progresos y adelantos,

Cuando empezaron no tenfan precedentes que seguir pero ellos mis
mos se los crearon, Se mostraron impacientes por avanzar, por -
crecer y expansionarse., Cuando se convencieron que el consumidor
aceptaba el sistema de '"ver y tocar" los productos, se propusie-
ron crear un mercado de comeétibles y art{culos complementarios,

como las consumidores no se habfan imaginado.
Un factor que siempre ha influfdo para el desarrollo de las --
tiendas de autoservicio, es el crecimiento de 1a noblacién, ya -

que siempre habré que satisfacer un mayor némero de necesidades.

As{ los cmpresarios seguirdn trabajando o un ritmo rdrida, aumen



- 139 -

‘tando el tamafio de sus mercados, hermosefindolos y abarcando nue-
vos productos para poder lograr un mayor porcentaje de ventas,
Desean mejorar el servicio sin aumentar los costos, para benefi-
cio de los consumidores, a la vez motivarlos a que compren més

y conservar la lealtad de la clientela.

Al estudiar la distribucién y al observar los ciclos sucesivos
de los cambios producidos en la organizacién de ventas, se sien-
te la impresién de que este sistema de venta al detalle en masa,
de compras en las que se nuede ver y tocar el articulo, cons{itg
ye hasta ahora la culminacién de las ideas més pricticas y pro-

gresivas de organizacibén de ventas,

El papel de las tiendas de autoservicio consiste en el cabal -~
préictico de servir, por medio de un comercio al detalle cconémi-
co, lo mismo al agricultor que al granjero, al ganadero que al -

fabricante, distribuidor y pGblico consumidor.

Debido a los avances técnicos de la época, no se debe descartar
la posibilidad de que, aparezcan factores cientf{ficos que modifi-
quen en un momento determinado el sistema de las tiendas de auto-
servicio. Pero mientras eso no suceda las ticndas de autoservi-
cio seguirén satisfaciendo necesidades, generando empleos, sacan
do nucvas ideas publicitarias, ayudando al productor, al agricul
tor y colaborando en cl desarrollo de¢ la economfa y también con-
servando ¢l puesto directivo en el actual mundo de 1a distribu -

cibn.
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V.5 Recomendaciones

Ya que se han analizado cada uno de los factores que intervienen -
en la estrategia de mercadotecnia en las tiendas de autoservicio,

es necesario citar algunas sugerencias que ayuden a mejorar el ser
vicio, la atencién y fomente el desarrollc de las tiendas de auto-
servicio y muy en especial del sistema de tiendas U.N.A.M. de auto

servicio, entre estas sugerencias estén las siguientes:

1. Efectuar una concienzuda seleccién de los recursos hu
manos que labore en las tiendas de autoservicio. Es -
ta seleccibén debe realizarla gente capacitada que ha-
ga evaluaciones y tome decisiones sin apasionamiento
o en forma subjetiva y que como consecuencia omita --
juicios errbneos.

La seleccién ideal es la que ubica a la persona indi-
cada en el puesto adecuado (a su capacidad, experien-
cia, habilidades y aptitudes) a un costo adecuado; de
ben de considerarsc antes de recalizar la seleccibn de
personal los puntos siguientes:

a} Conocer la filosoffa, propbsitos y objetivos de
la organizacibn.

b) A qué nivel se requiere seleccionar al candidato
para cubrir una vacante (ejecutive, empleado, --
obrero).

¢} Conocer los requisitos que exige cada puesto pa-
ra su desempefio eficiente.

d) Conocer qué probabilidades de desarrollo y promg
¢ibn pueden ofrecerse a los candidatos.

e) Conocer las politicas y limitaciones contractua-
les de la organizacibn.

Para realizar una seleccién cient{fica se debe -
seguir este procedimiento:

a) Entrevista inicial
b) Entrevista de seleccidn
¢) Pruchas Psicolégicas
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d) Pruebas de trabajo

e) Examen Médico

f) Estudios Socioeconémicos
g} Decisibn final

Para cumplir en forma 6ptima esa gran responsa-
bilidad de captacifn de recursos humanos, es ne
cesario que el seleccionador fundamente sus de-
cisiones en técnicas l6gicamente estructuradas
y siguiendo un procedimiento cientifico; ya que
los instrumentos de la seleccién cientffica no
podrén ser suplidos jamés por las corazonadas,
las intuiciones, las recomendaciones, los favo-
ritismos y los 'compadrazgos".

La mala captacién de los recursos humanos puede
afectar ademis de la organizacibn la vida futu-
ra del candidato; si es rechazado, si es acepta
do y se le coloca en un puesto para el que no -
tiene aptitudes, si se le ubica en un puesto in
ferior a su capacidad, etc., estas circunstan ~
cias pueden convertirse en fuente de frustracip
nes para el candidato y que tanto pueden minar

su salud mental y la de su familia.

Por estas razones el seleccionador debe tener -

plena conciencia que sus actividades pueden ~---
afectar en forma positiva o negativa, a veces -

definitivamente, la vida de otras personas.

Para el buen desempefio de las labores del personal
de las tiendas de autoservicio es que se¢ elaboren -
planes de capacitacién y adiestramiento por medio de
cursos especializados que permitan al trabajador as-
pirar a mejores puestos y como consecuencia mejorar
en todos los aspectos en beneficio propio, de la or-
ganizacibn, de su familia y del pafs.

La Universidad Nacional Auténoma de México, a través
de 1a Secretarfa General Administrativa, Direccién -
General de Personal, Subdirecci6n de Capacitacibn y
Desarrollo de Personal, elaboré el plan de capacita-
cién, adiestramiento y desarrollo de los trabajado--
res administrativos de base de la U.N.A.M., conocido
como Plan CADE, orienta sus acciones hacia el desa --
rrollo integral de los trabajadores universitarios -
con el objetivo de propiciar la integracién de¢ los --
trahajadores a la comunidad universitaria, asf co -
mo motivarlos para que asistan a los diferentes --
cursos del Plan CADE, con el propbsito de que .-
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mejoren su descmpefio laboral y de esa manera contri
buyan a la realizacién de las funciones de la -----
U.N,AM,

Dentro del sistema de tiendas U.N.A.M., es importan
tisimo el motivar a sus trabajadores a asistir a --
los cursos de capacitacibén que ofrece el Plan CADE.

Para todas las tiendas de autoservicio que cuenten
con departamento de salchichonerfa, se puede esta -
blecer un sistema que agilice el servicio a la ---
clientela. El sistema es el siguiente:

En una hoja foliada en el éngulo supcrior derecho,
en numeracién progresiva 1,2,3,..., complementada -
con una ficha con igual numeracién. En esta hoja se
listan 10s productos mis solicitados por la gente, -
este listado se hard del lado izquierdo de la hoja,
a continuacién se pondré el precio por kilo, después
en una columna en blanco el cliente anotarf la canti
dad deseada y en la Gltima columna del lado derecho
el despachador anotari el importe de la cantidad sur
tida. El cliente ordena su pedido y entrega su hoja
y a cambio recibe una ficha con la misma numeracién
de la hoja dc pedido, esta ficha sirve como contrase
fla para quc después recoja su pedido.

Este sistema ofrece las siguientes ventajas:

a) Se le brinda al cliente una satisfaccibn adicio-
nal, ya que, se le ahorra tiempo al prepararle
su pedido mientras rcaliza sus demés compras.

b) En esa hoja sc puede reservar un espacio para --
las ofertas y esto refuerza :las promociones de -
la tienda.

¢) Se le puede motivar més al cliente para comprar
mis, por medio de la lista de productos y pre --
cios,

d) El costo de la mano de obra se puede reducir al
ocuparse menos empleados,

e) Se tienc mercancia lista para rcalizar mis répi
do ¢l surtido de los pedidos, nor cjemnlo: ja -
nén rebanado, queso bhlanco en porciones de 50,
100,200,500,1,000 pramos etc,
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f) lLos clientes recibirin una atencibn cortés por
parte de los empleados.

g) Se darfa al departamento una imagen de organi-
zacién ya que no existirfan las aglomeraciones
y el cliente no perderfa tiempo haciendo fila.

h) Con este sistema se podrfa controlar las exis -
tencias de mercancia,

Este sistema también tiene algunas desventajas:

a) El cliente puede ordenar su pedido y por alguna
razén ya no recogerlo.

b) Por error se nuede cobrar lo que haya ordenado
el cliente y aue no esté dentro del paquete, lo
que ocasionarfa aue el cliente se volviera des-
confiado.

En el departamento de abarrotes, el personal podria
trabajar de noche o antes de que las tiendas abran
cuando se efectlien cambios de precios o bien el mar
caje de los nroductos, ya que es muy comin que el =
cliente vca como se cambian precios de la mercancia,
a veces se entorpece la circulacién y la compra de
los clientes y esto dafia la imagen de la tienda.

Fomentar la competencia de proveedores, para asi --
poder seleccionar a los proveedores que ofrezcan ca-
lidad, oportunidad en la entrega, que efectlen con
prontitud los cambios de la mercanc{a requerida y -
ofrezcan buen precio a la organizacién.

Imagen de las tiendas U,N.A.M, para el Trabajador Universi-
tario,

De los trabajadores entrevistados (100) en las diferentes depen -
dencias universiturias sc obtuvieron los siruientes resultados:
Cuando se les pregunté a cual ¢ las tres tiendas asistfan por lo

general, el resultado fue el siguiente:
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El 20% aéude a la tienda No. 1
El 25% acude a la tienda No. 2
El 55% acude a la tienda No. 3

RESULTADO DE 1984 VOLUMEN DE VENTAS

La Tienda No. 1 vendié § 2,213,830,000.00 = 25,63%
La Tienda No. 2 vendié " 2,359,898,000.00 = 27.32%
La Tienda No. 3 vendié " 4;061,993,000.00 = 47.03%
Total Ventas 1984: $ 8,635,721,000.00 = 99.98% = 100%

Como se observa la tienda No. 2 y especialmente la tienda No. 3 -
son las més visitadas en opinién de los trabajadores entrevista-
dos por estar més cercanas a su centro de trabajo y a su domici-
lio, porque se cuenta con medios de transporte para llegar a ---
ellas, porque consideran bueno el servicio, porque son cbémodas -

especialmente la No., 3, ventilacibn, surtido, entre otras cosas.

La ticnda No. 2, aunque es amplia, cémoda, con ventilacién y cuen
ta con medios de transporte para llegar a ella pricticamente es -
visitada solamente por los trabajadores que laboran en la ENEP -

Acatlén y pocos de ellos tienen su domicilio cerca de la tienda.

Al pregunrarles a los entrevistados si sabfan el por qué fueron -
creadas las tiendas U.N.A.M. el 90% tenfa conocimiente del por -

qué sc crearon. Mencionando que se crearon para brindarles artf-
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‘culos de calidad a precios bajos y el 10% no tenfa conocimiento -

del por qué fueron crecadas las tiendas.

Al preguntarles que es lo que esperan de las tiendas U.N.A.M. el
100% de los entrevistados contestaron que esperan recibir trato

amable por parte del personal que labora en las tiendas, pero --
principalmente esperan que satisfagan.sus necesidades con articu

los de calidad a precios bajos.

E1 100% de los entrevistados coincide en sefialar que el surtido
de las tiendas es bueno en general nero que se podria mejorar es-

pecialmente en articulos de primera necesidad.

E1 80% de los entrevistados consideran que la atencibn personal -
que reciben por parte de los empleados cuando as{ lo han requeri-
do no es la deseada, es decir, no se les atiende con prontitud y
cortesfa, lo que les ha ocasionado tener fricciones con los em -

nleados de las tiendas.

El 100% de los entrevistados considera pésimo el aparato de vigi-
lancia con que cuentan las tiendas ya que segfin su opinién los vi
gilantes internos no cumplen con sus funciones y lo demuestra cl
hecho de que existan robos continuos de mercancfa inclusive de -
empleados de las tiendas. DPor parte de la vigilancia que se con-
trata (volicfas) cstos no cummlen con sus funciones ya que cons -

tantemente se les ha soinrendido nlaticando con otras personas o
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. entre ellos y descuidando su trabajo y cuando el consunidor les -
ha hecho directamente esta observacibén, estos vigilantes se han -

portado de una forma hasta grosera con la gente,

En cuanto a la limpieza de las tiendas los entrevistados (100%) -
consideraron que la limpieza es buena en general, sin embargo, en

ocasiones se descuida este aspecto tan importante.

El1 100% de los entrevistados consideran que la calidad de los arti
culos que ofrecen las tiendas U.N.A.M., es buena excepto en el De
partamento de frutas y verduras, donde la calidad de los produc -
tos no es la deseada por los consumidores por ejemplo: papa, na -

ranja, toronja, etc.

E] 80% de los entrevistados reconocieron.que la nueva polftica va
lida a partir de la firma del Contrato Colectivo de Trabajo --
(lo. Nov.84) para tener acceso a las tiendas es loable, ya que -
evita que gente extrafia se introduzca a las mismas, ademis de que
esto evita aglomeraciones; pero se sienten inconformes ya que con
sideran que esta no es la solucibén adecuada y manifiestan que aun
que muchos trabajadores se beneficiaron, la gran mayorfa se ve --
perjudicada por lo siguiente: ;para qué le sirve a un trabajador
el que .con la nueva credencial Gnica tenga derecho al acceso a -
las tiendas siete personas, si estas no pueden ser familiares que
no tengan parentesco ascendente o descendiente, es decir, no puc-
den ser hermanos(as), tios, primos, etc, Cuando el trabajador --

ticne padres ya sea de edad avanzado o bien ya no los tenga, o no
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es casado y si lo es no tiene hijos o estos son mepores que no -
pueden asistir solos a las tiendas o si su esposa esté incapacita

da para ir a las tiendas.

La polftica més reciente para el acceso a las tiendas U.N,AM, --
consiste en volver a otorgar tres credenciales a cada trabajador:
una para el trabajador y dos para el mismo nfmero de beneficia -
rios sin importar el parentesco que tengan con €1, con cada cre-
dencial tiene derecho al acceso a las tiendas la persona cuya fo
tografia aparece en la credencial y un acompafiante, Esto signi-
fica que se vuelve a la primera politica que como se analizd en -
el capftulo 2 ocasioné demasiados problemas a los verdaderos tra
bajadores universitarios asi como al sistema de tiendas. Segin
la encuesta a trabajadores el 40% coincide en que la medida serfa
la correcta si con cada credencial tGnicamente entrara una perso-
na, el 60% seftala como adecuada la medida pero desconoce los pro
blemas que ocasiona al sistema y a ellos mismos como trabajadores
dicha medida. E1 40% conoce los problemas que ocasiona esta polf
tica al sistema y a los trabajédores v sugiere que no se permita

la entrada a las tiendas al acompanante.

Al analizar que los proveedores le facturan a las ticndas U.N.AM.
con 1.V,A. y que éstas lo incluyen dentro de los costos para po -
der fijar el nrecio de venta, significa que en las tiendas U.N.A.M.

si se cobra el 1.V,A, aunque sc¢ encuentre oculto.
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V.7 Observaciones a la informacifn proporcionada por funciona -
rios del Sistema de Tiendas U.N.A.M.

De acuerdo a los cuestionarios y entrevistas que se hicieron a -
los funcionarios del sistema de tiendas U.N.A.M, de autoservi -

cio se observé lo siguiente:

Al preguntarles su opinibn del sistema de tiendas U.N.A.M. de --
autoservicio todos coincidieron en sefialar que fueron creadas pa
ra satisfacer las necesidades de consumo de los trabajadores uni
versitarios, ofreciéndoles artfculos de calidad a precios bajos,
que cumplen con este objetivo y que su funcionamiento es correc-

to.

Todos los puestos que ocupan los funcionarios tienen delimita -
das funciones genéricas y especificas de suma importancia y que
en ocasiones no se realizan por ejemplo: E1 gerente general de-
be prestar atencién personal al trabajador universitario cuando
éste as{ lo requiera, cosa que en la préctica es muy diffcil, dz
do la dificultad que tiene el-trabajador para que el gerente ge-

neral le dediquec parte de su tiempo.

De acuerdo a lo contestado en los cuestionarios referente a las
funciones se observé que no mencionaron todas las funciones con-
tenidas en ¢l manual de funciones o algunas funciones que mencio

naron no correspond{an a sus pucstos,
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En cuanto a producto se les hicieron preguntas referentes a: gru
'pos de productos, clasificaciones de productos, integracién de -
grupos de productos, departamentos en que se expenden determina-
dos productos, opiniones personales en cuanto si los productos -
satisfacen las necesidades de los trabajadores, conceptos especi
ficos sobre productos, motivos por los que se venden determina--
dos productos, etc., se observé que todos los funcionarios tie-

nen conocimientos de mercadotecnia, por lo que sus conceptos ver
tidos sobre todo lo anterior son uniformes y fundamentados, To -
dos sus conceptos complementados con algunos aspectos tefricos -

se encuentran plasmados en el capftulc IV.

En relacifén al precio, funcién del precio, importancia, polfticas
de fijacibén, definicién, aspectos que se toman en cuenta para la
fijacibn de precios, objetivos de fijacién de precios, clasifica
cibn de objetivos de fijacibn de precios, métodos para fijar pre
cios, cambios de precio, sistemas de marcaje, etc., se observé -
que en estos aspectos los dos niveles m4s altos de funcionarios,
es decir, el gerente general y el subgerente general eran los que
realmente tenfan conocimiento de todo 1o anterior, por lo concer-
niente a precios referidos en el Capftulo 1V, esti tomado de es-

tas dos fuentes con algin apoyo teérico.

En 1o referente a la distribucién f{sica de las mercanc{as la es-

tructuracién de esta parte contenida en el capitulo IV se hizo to
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mando como base las aportaciones de los funcionarios en cuanto a:
. ubicacién de las tiendas U.N.A.M. (determinacién de la ubicacién
de cada tienda), colocacién de mercancfa en lugares adecuados, -
ubicacién de los departamentos en las tiendas, abastecimiento de
las tiendas, surtido (cantidad, oportunidad), desplazamiento de

productos de bodegas a la tienda, medios de abasto, medios de --
exhibicibn, condiciones para mantener en buen estado los produc-
tos, etc., en todos los puntos anteriores se corrobord con la ob
servacién dirigida los conocimientos vertidos por los funciona -
rios sobre la distribucibn fisica de las mercancias, apoyéndome

con algunos aspectos tebricos.

En lo referente a ventas en el capftulo IV los funcionarios mani
festaron sus puntos de vista en rclacién a polfticas de ventas -
del sistema de tiendas U.N.A.M., 1{mites de ventas, seccién de

atencién directa al cliente. Sus conceptos fueron muy objetivos
por lo que Gnicamente se hicieron observaciones dirigidas al per-
sonal de atencién directa a clientes, donde sus conceptos dife -

rfan con las observaciones previas a dicho personal.

En relacibn a publicidad y promocién se observé que los conoci -
mientos de los funcionarios son amplios, pero manifestaron la po
ca aplicacién de estos elementos dentro del sistema de tiendas --
U.N.A.M. por lo que como se obscrva en el Capftulo IV estos temas
se apoyan en su mayor{a conmaterial bibliogr4fico para complemen-

tarse,
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Las observaciones y sugerencias de la presente investigacién se hi
cieron con el fin de que se vean, se analicen y se discutan para -
que si son Gtiles se lleven a la préctica para beneficio del siste

ma de tiendas U.N.A.M. de autoservicio.
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APENDICE 1

MANUAL DE FUNCIONES

GERENTE GENERAL

Ocupa el primer nivel dentro de la or-
ganizacibn del Sistema de Tiendas ---
U.N.A.M,

a)

b)

c)

d)

b)

Con el Subgerente General, para la
coordinacibn de apoyo a la Geren--
cia General de Tiendas y a cada --
una de sus unidades.

Con el Gerente de Adquisiciones, -
para la aplicacién de las polfti--
cas y objetivos de compras estable
cidos por la Gerencia General.

Con el Gerente de Administracién y
Finanzas, para la coordinacién de

todos los controles y elaboracién

de informacién contable y adminis-
trativa,.

Con cl Gerente de Operacién, para
la vigilancia y coordinacién gene-
ral de las operaciones de las ---
tiendas.

Con el Secretario General Adminis-
trativo para mantenerlo informado

de todas las actividades de la Ge-
rencia General, as{ como solicitar
su aprobacibn en la aplicacién de

las polfticas y objetivos.

Con el Conscjo de Administracién,
para mantencrlo informado de todas
las actividades de lu Gerencia Ge-
neral, y recibhir en su caso suge -
rencias o indicaciones con respec-
to al control de tiendas,
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FUNCIONES ESPECIFICAS:
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Dirigir, planear y coordinar la opera-
cibn y éptimo funcionamiento de las --
tiendas, elaborar los programas de ope
racién y ventas, adquisiciones y admi~
nistracién, con la finalidad de dar --
cumplimiento a los objetivos estableci
dos y alcanzar las metas fijadas. -

Dictar las polfticas, vigilar que
estas sc cumplan y ver que se al-
cancen los objetivos y metas fija
das, -

- Elaborar los planes de trabajo pa-
ra el debido funcionamiento de las
tiendas.

- Determinar, proponer y dirigir los
programas de trabajo de las Geren-
cias de Administracién, Operacién,
Adquisiciones v Gerencias de cada
una de las tiendas.

- Dictar los lincamientos y pol{ti--
cas a las Gerencias que ayuden al
desarrollo y elabhoracién de sus --
programas.

- Supervisar las actividades de los
Gerentes de: Administracién, Opera
cién, Adquisiciones y Gerencias de
cada una de las tiendas se¢ apeguen
a los programas dc trabajo.

- ‘Coordinar con la Subgerencia Gene-
ral y con la Gerencia de Adminis--
tracién la elaboracibén de los ante
proyectos del presupuesto.

- Presidir las reuniones del Consejo
Valuador de Precios.

- Procurar los recursos humanos, eco
némicos y materiales neccsarios -
para el desempeciio d¢ las funcioncs
sustantivas,

- Atender personalmentce a los scho--
¢
res proveecdores cuando ast sca ne-
cesario.
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Recabar la autorizacién del Secre-
tario General Administrativo para
transferencias, ampliaciones y mo-
dificaciones al presupuesto.

Autorizar los diferentes pagos de
acuerdo al presupuesto fijado.

Acordar periédicamente con el se--
fior Secretuario General Administra-
tivo de la U.N,A.M.

Firmar los cheques para los pagos
a proveedores.

Representar a la UNAM ante la Se--
cretaria de Comercio, por medio --
del Comité Consultivo de las Tien-
das del Sector Péblico.

Mantener la presencia de las tien-
das U.N.A.M. en el 4mbito nacional
participando en los programas de -
implementacibn de mecanismos que -
coadyuven a la estabilidad econémi
ca del pafs,

Atender directa y personalmente --
las sugerencias del publico dere--
chohabiente. ’

Sugerir nuevas lineas y ampliacién
de las existentes.

Preparar mensualmente toda la in--
formacibn relativa a la operacibn

y administracién de las tiendas, y
presentar este informe al Conscjo

de Administracién.

Atender las disposiciones que ema-
nen del Consejo de Administracién.

Visitar las tiendas una vez por --
mes.
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SUBGERENTE GENERAL

Ocupa el segundo nivel dentro de la or
ganizacibn del Sistema de Tiendas --—
U.N.A.M,

a)

b)

c)

d)

a)

b)

Con el Gerente General para la tonma
de decisiones y apoyo a los progra
mas de todas las &reas. -

Con el Gerente de Administracidn,-
para todo lo relacionado con la --
contabilidad, finanzas y asuntos -
de personal de 1la Gerencia Gene -
ral.

Con el Gerente de Operacién, para
todo lo relacionado al funciona---
miento de las tiendas.

Con el Gerente de Adquisiciones, -
para supervisién de las negociacio
nes con proveedores.

Con el Consejo de Administracién -
para fungir como Secretario del --
mismo.

Con las autoridades universitarias
para atenderlas en ausencia del Ge
rente General,

Gerencia General

Apoyar a la Gerencia General en el de-
sempefio de sus funciones sustantivas y
en la integracibn programftica de sus
actividades.

Coordinar y evaluar de comfn acuer
do con la Gerencia General los re-
sultados de la operacibén de cada -
una de las tiendas, y proporcionar
a la Gerencia Genecral la informa -
c¢ién relevante que coadyuve a la
toma de decisiones,
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Proponer a la Gerencia General los
cambios y movimientos que conside-
re pertinentes para mejorar la es-
tructura y funcionamiento e imagen
interna y externa de la tienda.

Representar a la Gerencia General
en los casos que &sta lo solicite.

Suplir al Gerente General en su -
ausencia.

Acordar perib6dicamente con el Ge -
rente General y ejecutar sus reso-
luciones.

Asistir a las reuniones del Conse-
jo Valuador de Precios.

Supervisar que las disposiciones de
la Gerencia General se cumplan,

Informar a la Gerencia General so -
bre las demis actividades que esta
le encomiende.

Coordinar las compras de los acti-
vos fijos y consumos internos.

Fungir como Secretario del Consejo
de Administracién.

Controlar el Departamento Central de
Vigilancia a que dé servicio a to-
das las tiendas.

‘Recabar de las.Gerencias y de cada
Tienda los datos para la elabora--
cién de los informes mensuales al

Consejo de Administracién.

Acordar peribédicamente y recabar -
informes escritos de los Gerentes

de:Operacién, Administracién y Ad-
quisiciones y presentarlos comenta
dos una vez por mes a la Gerencia

General.
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Asistir como suplente a las juntas
del Comité Consultivo de las Tien-
das del Sector PGblico en la Se --
cretarfa de Comercio.

Hacer visitas a las tiendas una --
vez por mes, y recabar informes de
los Gerentes asignados a cada uni-
dad, as{ como mantener al tanto a -
la Gerencia General del resultado -
de esas visitas.

Proponer de comGn acuerdo con las

Gerencias, cursos de capacitacibn

y de actualizacién de conocimien -

;os para los empleados de las tien-
as.



NOMBRE DEL PUESTO:

ADSCRIPCION

COORDINACION INTERNA:

COORDINACION EXTERNA:
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GERENTE DE ADMINISTRACION Y FINANZAS

Gerencia General

Ocupa el tercer nivel dentro de la or-
ganizacibn del Sistema de Tiendas ----
U.N.AM,

4)

b)

c)

d)

a)

b)

<)

d)

Con el Gerente General para la to-
ma de decisiones en el 4rea admi -
nistrativa,

Con el Subgerente General, para --
mantenerlo informado de las acti-
vidades de su frea.

Con el Gerente de Adquisiciones,pa
ra todo lo relacionado con el pago
a proveedores,

Con el Gerente de Operucibn, en -
todo lo concerniente a la produc -
cién de remisiones, notas de entra
da y devoluciones a provcedores; -
as{ como compras e inventarios en

piso y almacenes.

Con el Contador General de la -----
U.N.,A.M, para los reportes de re--
sultados.

Con el Director General de Perso--
nal para todo lo concerniente a --
los recursos humanos.

Con el Centro de Servicios de Cém-
puto, para la coordinacibn del --
Sistema de Control Automitico.

Con la Direccibn General del Presu
puesto por Programas, para la ela~
boracién del presupuesto de la Ge-
rencia Genceral.



FUNCION GENERICA:

FUNCIONES ESPECIFICAS:

e)

£)
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Con la Direccibn General de Estu -
dios Administrativos, para la apli
cacibn de las cantidades que con-
forman el salario,

Con el Auditor Externo, para coor-
dinar las auditorias.

Dirigir, Controlar y coordinar los re-
cursos humanos, técnicos y materiales

bajo su responsabilidad a fin de asegu
rar que las polfticas y objetivos esta
blecidos se cumplan eficientemente.

Coordinar las actividades de los -
Departamentos de: Tesorer{a, Con-
tabilidad, Presupuesto, Servicios
Generales Administrativos Comple -
mentarios y Personal.

Analizar las desviaciones presu---
puestales y sugerir las medidas co
rrectivas.

Mantener actualizados los regis---
tros contables y la presentacién -
oportuna de los estados financie -
TOS.

Supervisar que diariamente se efec
tide el depbsito bancario del impor
te de la venta.

Firmar mancomunadamente con el Ge-
rente General los cheques para los
pagos a proveedores,

Verificar que sea adecuada la guar
da y custodia de valores que debe~
r4 manejar la tienda para su buen
funcionamiento,

Supervisar la eficiencia de los -
servicios administrativos que de -
manda el sistema de tiendas.
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Autorizar los gastos menores de --
las freas a su cargo.

Proporcionar 8 las Gerencias la in
formacién que establezcan los sis-
temas,

Acordar periédicamente con los res
ponsables de las 4reas que inte -~
gran esa Gerencia.

Aprobar las promociones, vacacio -
nes y licencias al personal de la
tienda conforme a los ordenamien -
tos laborales y de acuerdo a las -
necesidades y llevarlos a su auto-
rizacién a la Gerencia General.

Proponer el ante-proyecto de presu
puesto de la Gerencia General.

Sugerir o la Gerencia General las
transferencias, modificaciones o -
ampliaciones del presupuesto auto-
rizado,

Atender las disposiciones que ema-
nen de la Gerencia General y super
visar que estas se cumplan.

Informar a 1a Gerencia General so-
bre las actividades inherentes a -
Su cargo.

Coordinar y supervisar los trabajos
.del sistema de control por computa

dora y mantene! contacto permancn-

te con el Centro de Servicios de -

Cémputo.

Facilitar cuando asi se lo seolici-
ten los demés Gerentes, datos esta
disticos de sus 4reas correspon -7
dientes.

Elaborar los presupucstos anuales
de compras, ventas y gastos de las
tiendas en coordinacién con cada
una dc las 4reas.
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Proporcionar mensualmente a la Sub
gerencia General los datos 1nforma
tivos necesarios para la elabora-~

cibn del informe al H. Consejo de

Adninistracién.

Preparar en los meses de enero y -
julio de cada afio 1a toma de inven
tarios para lo cual se coordinarh
con el Subgerente General y cada -
uno de los Gerentes,



NOMBRE DEL PUESTO:

ADSCRIPCION:

COORDINACION INTERNA:

COORDINACION EXTERNA:

FUNCION GENERICA:

FUNCTONES ESPECIFICAS:
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GERENTE DE ADQUISICIONES

Gerencia General

Ocupa el tercer nivel dentro de la or-
ganizacién del Sistema de Tiendas ----
U.N.A.M.

a) Con el Gerente General para la to-
ma de decisiones e implantacién de
politicas en todo lo referente a -
proveedores.

b) Con el Subgerente General para man
tenerlo informado de las activida~-
des de su 4rea.

c) Con el Gerente de Administracién y
Finanzas, para el intercambio de -
informaci6n.

d) Con el Gerente de Operacién, para
vigilar la conducta y desplazamien
to de los diferentes articulos.

No ticne.

Coordinar la adquisicién a diferentes

proveedores de los bienes de consumo,

y vigilar que en todos los casos sean

los mis beneficiosos en: precio, cali-
dad y condiciones de pago; para lo --

cual deber4 de controlar y dirigir los
recursos humanos, técnicos y financie-
ros con quc cuenta.

- Seleccionar los proveedores por ca
da Departamento.

- Negociar con los proveedores con -
apego a los requisitos estableci -
dos.

- Supervisar que las ncgociaciones -
que realicen sus compradorcs sean
siempre en las mejores condicio -
nes.
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Coordinar las diferentes activida -
des de cada uno de los compradores.

Proponer a la Gerencia General el -
incremento de artfculos en cada - -
una de las lineas, as{ como las mo-
dificaciones de precios y boleti --
nes de oferta.

Negociar peribdicamente ofertas con
los proveedores,

Proporcionar cuando as{ se lo soli-

cite el Gerente General, Subgeren -

te General o a las otras Gerencias

éa informacién que le sea solicita~
a.

Supervisar que las adquisiciones --
se realicen con estricto apego a --
las polfticas establecidas,

Exigir de los proveedores el cum --
plimiento a las condiciones estipu-
ladas en los pedidos.

Auxiliar en el seguimiento de mer -
cancfas a los Departamentos de Com-
pras de cada tienda.

Fijar los precios de venta en base
a las polfticas dictadas por la Ge-
rencia General.

Proporcionar, mensualmente a la - -
Subgerencia General los datos nece-
"sarios para la,elaboracién del in -
forme al H. Consejo de Administra -
cibn.

Acordar peribdicamente con el Geren
te de Operacibn para solicitarle re
portes de conducta de desplazamien-
to de mercancfas.

Negociar con los proveedores la pre
sencia en las tiendas de demostrado
ras y promotores,
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Negociar la renta de espacios de -
acuerdo al reporte proporcionado
por la Gerencia de Operacién de --
las &reas disponibles.

Tramitar con la Gerencia de Admi--
nistracién lo referente a los re--
cursos humanos y solicitar infor--
mes estadfsticos de compras a pro-
veedores,

Solicitar a la Cerencia General --
las transferencias, ampliaciones

o reduccién del presupuesto autori
zado.

Atender las disposiciones que ema-
nen de la Gerencia General.

Supervisar que las disposiciones -
de la Gerencia General se cumplan.

Informar a la Gerencia General so-
bre las actividades inherentes a -
su cargo.

Distribuir con toda oportunidad a
la Gerencia de Administracién y de
Operacibén y a cada una de las Ge--
rencias de tienda las hojas de ca-
télogo que por incremento de pre -
cios, cambié de razén social o di-
ferentes ajustes se hayan tenido -
que redictar, las cancelaciones so
bre las mismas y los boletines de™
‘oferta, :

Supervisar que dichos documentos -
no lleven errores,

Acordar semanalmente con los Geren
tes de Operacibén y de Administra-~
cién para todo lo relacionado con
dichas 4reas.

Citar con tres dfas de anticipacién
al Cerente General y Subgerente Ge

neral y Gerente de Operacién al -~

Consejo Valuador de rrecios hacien

dole llegar anexo al citatorio la~

documentacién respectiva.



'NOMBRE DEL PUESTO:
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COORDINACION INTERNA:

COORDINACION EXTERNA:

FUNCION GENERICA:

FUNCIONES ESPECIFICAS:

- 167 -

GERENTE DE OPERACION

Gerencia General

Ocupa el tercer nivel dentro de la or-
ganxzac16n del Sistema de Tiendas ---
U.N.AM.

a) Con el Gerente General, para todo
lo relacionado con la toma de de-
cisiones de su 4rea.

b) Con el Subgerente General, para -
mantenerlo informado de todas las
actividades de la Gerencia a su -
cargo.

c) Con el Gerente de Administracién
para el intercambio de informacién
de las respectivas freas.

d) Con el Gerente de Adauisiciones, -
para intercambiar informacién so-
bre los espacios a la renta, artf
culos nuevos, cambios de precios,
ofertas y bajas de provecedores.

No tiene

Coordinar, dirigir y supervisar los re
cursos humanos y materiales necesarios
para la debida operac16n de las tien -
das.

- Dirigir las actividades de todos -
los departamentos que intervienen
en la operacién de las tiendas.

- Vigilar el buen funcionamiento de
las mfquinas, instalaciones y acti
vos fijos que se encucntran en ca-
da una de las tiendas.
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Vigilar que el marcaje de los arti
culos en exhibicién, limpieza y -
acomodo sean los correctos en cada
una de las tiendas.

Visitar dos veces por semana cada
tienda, supervisar se ejecuten y
obedezcan los objetivos y polfti -
cas establecidas.

Acordar semanalmente con cada uno
de los Gerentes de las tiendas.

Evaluar peribdicamente el trabajo
de cada uno de los Gerentes de --
Tienda.

Proponer a la Gerencia General los
Programas especiales en las dife -
rentes temporadas del afio que mar-
que el calendario comercial.

Tramitar con la Gerencia de Admi -
nistracién todo lo referente a los
recursos humanos.

Coordinarse con la Gerencia de Ad-
quisiciones para todo lo relaciona
do con registro de precios, provee
dores y boletines de oferta, asf ©
como informarle de los espacios -
disponibles para renta en cada una
de las tiendas.

Solicitar a la Gerencia General --
Jas transferencias, ampliaciones o
reducciones del presupuesto.

Atender las disposiciones que ema-
nen de la Gerencia General y super
visar que estas se cumplan,

Informar periédicamente a la Geren

~cia General sobre las actividades™
inherentes a su cargo.

&
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Hacer cumplir las polfticas sobre
marcaje de precios, incremento de
precios, ofertaciones y actualiza-
cibén de hojas de catélogo.

Supervisar que los Departamentos -
de Compras de cada tienda lleven
al corriente los expedientes por -
proveedor para la persecucibén de -
pedidos, actualizacién de estadis-
ticas y observancia permanente de
los sistemas de devoluciones y cam
bios f{sicos.

Ordenar chequeos mensuales de pre-
cios en cada una de las tiendas --
por muestreo, con el fin de detec-
tar anomalias en el marcaje.

Coordinarse en los meses de enero
y julio de cada afo con el Geren-
te de Administracién para la prepa
racién y toma de inventarios, -

Asistir a los Consejos de Valuacibn
cuando sc le cite.
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NOMBRE DEL PUESTO: GERENTE DE TIENDA
ADSCRIPCION: Gerencia de Operacibn

Ocupa el cuarto nivel dentro de la or-
ganizacién del Sistema de Tiendas ----

U.N.AM.
COORDINACION INTERNA: a) Con el Jefe de Piso, para la super
visién de 1la operacibn total de la
tienda.

b) Con el Jefe de Compras, para la --
persecucibn de pedidos y la auto -
rizacibén de los expedientes de los
proveedores.

c¢) Con los Jefes de Departamento para
notificarles de las polf{ticas so--
bre exhibicién y marcaje.

d) Con el Jefe de Cajas, para todo lo
relacionado con esta 4rea.

e} Con el Jefe de Recibo y Marcajec pa
ra lo relacionado a la recepcibén -
de mercancia y marcaje de precios
autorizados.

f) Con el Delegado de Contabilidad pa
ra la coordinacién del envio de 17
valija que contenga la informacién.

g) Con el Encargado de Servicios Gene-
rales para el mantenimiento del -~
equipo y la limpieza de la unidad.

COORDINACION EXTERNA: a) Con el Subgerente General para man-
R tenerlo informado de lo que suceda
en su unidad y para coordinar al -

grupo de vigilancia,

b) Con el Gerente de Operacién para man
tenerlo informado de las actividades
inherentes a su cargo.



FUNCION GENERICA:

FUNCIONES ESPECIFICAS:
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Dirigir, controlar, supervisar y admi-
nistrar los recursos humanos y materia
les necesarios para la debida operaci8n
de la tienda a su cargo.

- Coordinar, supervisar y vigilar --
las actividades de todos los Depar
tamentos que intervienen en la ope
racién de la tienda.

- Vigilar el buen funcionamiento de
las méquinas, instalaciones y ac-
tivos fijos que forman parte del -
equipo de la tienda a su cargo.

"« Vigilar y supervisar el buen cua--

draje y limpieza de la mercancfa y
muebles del 4rea de ventas.

- Vigilar y supervisar el marcaje de
1a mercancfa, cuidando que no se -
cometan errores en dicha opera ---
ciébn,

- Vigilar que la operacibén de remar-
caje de mercancia sea siempre opor
tuna cuando por cambio de precios”
esta proceda.

- Atender el debido y correcto fun--
cionamiento de la Seccién de Cajas

- Vigilar que la atencién al plblico
derechohabiente sea esmerada y ex-
-pedita, .

- Supervisar que los envios de mer--
cancfa a las diferentes dependen -
cias de la UNAM vayan debidamente
documentados en los formularios --
respectivos.

- Ordenar chequeos de precios perié-
dicos dentro de su unidad,

- Coordinarse y acordar una vez por
semana con cl Gerente de Operacién,
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Atender a los derechohabientes per
sonalmente cuando as{ estos lo re-
quieran,

Enviar quincenalmente las sugeren-
cias del buzén a la Oficina Central
a la atencién de la Gerencia Gene-
ral.

Atender a los sefiores proveedores
cuando estos asf{ lo soliciten.

Realizar las ventas de desperdicio,
huevo, cebo, hueso y cartén,

Vigilar, controlar y distribuir a
las demostradoras y promotores de
los proveedores, informéndoles de
las polfiticas y reglamentos labora
les de la Institucién. -

Vigilar la buena presentacibn del
personal.

Solicitar el envio de hojas de ca-
télogo actualizadas, boletines de
oferta e incremento de precios.

Atender a la Delegacién Sindical -
local.

Supervisar el envio diario de 1la -
valija con documentacién a la Ge--
rencia General.

[Ordenar la apertura y cierre de la
tienda, de acuerdo a los horarios
establecidos.

Solicitar a la vigilancia la deten
cién de algln cliente o empleado -
en caso de hurto comprobado.
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ADSCRIPCION:

COORDINACION INTERNA:

COORDINACION EXTERNA:

FUNCION GENERICA:

FUNCIONES ESPECIFICAS:
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JEFE DE P1S0

Gerencia de’ Tienda

Ocupz ‘el qu:nto nivel dentro de la or-
ganizacibn del Sistema de Tiendas ----
U.N.AM.

a) Con el Gerente de Tienda, para to-
do lo relacionado a la operacién -
de la unidad correspondiente,.

b) Con Jefes de Divisién, Jefes de Re
cibo, de Cajas, y de Compras para
la coordinacibn de estas 4recas.

c) Con el Encargado de Servicios Gene
rales para todo 1o concerniente al
mantenimiento del equipo y limpie-
za de la unidad,

d) Con el encargado -de vigilancia pa-
" ra coordinar las rutas de esta.ac-
t1v1dud.

vNc tiene:

gllancia del procedlmlento de opera-
n de la tlenda, desde que la mercan

cia ingresa a Recibo hasta su salida
por caJas. ‘

- Coord1nar'e] control de acceso a -

la tienda, supervisando que todos
los derechohabientes que ingresen
sea con la credencial correspondien
te.

- Coordinar a todos los Jefes de Divi
sién y Supervisores para que ejecu”
ten sus funciones correctamente.

- Vigilar que se observen las polfiti-
cas cstablecidas y sc¢ cumplan las
metas fijadas.
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Supervisar que el cuadraje de la
mercanc{a, su presentacién y la --
limpieza de la tienda, mobiliario
y equipo se encuextren en 6ptimas
condiciones,

Vigilar que los precios con los que
marca la mercanclz sean los que in

dica la hoja de cstélogo, en su de

fecto identificar en que 4rea se -

cometid algn errcr y notificarse-

lo al Gerente de l: Tienda.

Vigilar que la opericibn de las ca
jas sea expedita.

Coordinarse con el Tepartamento de
Mercaderfas de la Tienda, para so-
licitar en forma permanente las --
nuevas hojas de caiflogo, boleti--
nes de oferta o ingreso de nuevos
proveedores y actuiT en consecuen-
cia.

Supervisar que el Terartamento de
: y : :

Recibo efectie las i:voluciones a

proveedores que sein procedentes.

Vigilar que no haya en piso mercan
cfa con mhs de 45 &%:s calendario
en exhibicién.

Atender los reportes que del cuer-
po de vigilancia rec:da, y proce -
der de com@in acuerdc con el Geren-
te de la Tienda.

Supervisar que los exvios a otras
dependencias universitarias se ha
gan con toda oportuniiad, usando -
los formularios correspondientes
para cada caso.

Supervisar que el servicio que ~--
presten los menores enpacadores en
el frea de cajas sea sficiente y -
disciplinado,
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Apoyar y auxiliar todas las freas
de la tienda cuando por requeri---
miento del servicio se haga necesa
rio,

‘Ayudar a la Gerencia de la Tienda
en la coordinacibén para los prepa-
rativos y toma de inventarios.

Atender con cortesia a los derecho
habientes.

Informar al Gerente de Tienda So--
bre las actividades inherentes a -
su cargo.

Coordinarse con el Gerente de la -
Tienda para proponer los eventos
especiales que marca el calendario
comercial.

Dirigir y coordinar las funciones
de los Jefes de Departamento, Su -
pervisores y Auxiliares de Tienda.



- 177 -

APENDICE 2

"LA COMPUTACION EN LAS TIENDAS U.N.A.M."‘

ANTECEDENTES

Una de las.constantes preocﬁpaciones de nﬁesgrafm5Xima Cééa de -
Estudios es el biencstar de sus trabagadores, por 1o que ‘en’ el -
afio de 1977, ‘se compromet16 a la creac16n de una tlenda, cons --
trufda en el estac10nam1ento No. 9 de Ciudad UnnverSJtarJa, como
una prestacién més para sus trabajadores, y cuyo obJetivo seria
el de sat1s£acer sus necesidades bfsicas de consumo forta]e --
ciendo asi. su poder adquisitivo al ofrecerles articulos que cum-
plieran con "los estandares de calidad establec:dos, a un prec1o

menor que al de] ‘mercado en general.

Esta un1dad fue 1naugurada el 23 de febrero de 1978, contando -

la dependencza con un s:stema mecan:zado" on-cnpac1dad para con-

trolar. ﬁnicnmente sus propxas operac10nes adm1nistrat1vas.

Debido a la demanda del serviéibi en el afo de 1979 se proyecté
la ampliacibn de esa primera ﬁnidnd, as{ como la construccibén de
una segunda, y en paralelo, se inici6»el disefio de un sistema --
automatizado para llevar la contabjlidad de las tiendas (utili-
zando el lenguaje Cobol por estar orientado al desarrollo de tra

bajos de tipo administrative), con capacidad para controlar en -
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"forma independiente las operaciones hasta de 99 tiendas, la ela-
boracién de sus estados financieros mensuales y anuaies, y la --
consolidacién de los mismos; esa informacién serfa de gran utili
dad; ya que permitirfa analizar en forma independiente el funcio
namiento de cada tienda, para corregir sus desviaciones; ademés

tendrfa la capacidad para acumular cifras de 99 billones.

Contemplarfa la determinacién de precios de venta, el registro -
de las compras de mercancfa, de las ventas, de las operaciones -
normales, la programacién y emisién de cheques para pago a pro -
veedores, el control del personal, la valuacién de los inventa-
rios f{sicos y 1la determinacién de los estados financieros men -

suales y anuales.

.Sistema de Contabilidad

.En el disefio del sistema, se considerdé la conveniencia de agru -
par en subsistemas las operaciones que tuvieran cierta relacién,

determindndose los siguientes:

M6dulo "PROVEEDORES"

Cuya funcién serfa, determinar los precios de costo y venta de -
los artfculos, mantener actualizado el archivo de proveedores y
artfculos, la emisién de hojas de catdlogo y de los formatos de

pedidos de mercancfa.
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‘Médulo "EGRESOS"

Que emitirfa un reporte de compromisos, un diario de bancos im -
primirfa los cheques para pago a proveedores y los contabiliza--

rfa.

M6dulo '"PERSONAL"Y

Que apoyarfa en-el control de la,planti;1a¥d¢1;persona}:

Médulo "OPERACIONES"

Por medio: del que se‘rggistfariﬁhflas opgraciéhééfréguiares"de‘-

las tiendas como:

- Compfas.dé mercancia

- Devoiﬁtiéﬁes“sobre compras

. Ventas

- Devoluciones sobre ventas

- Gastos de operacibn

- Productos diversos de operacién

- Compras de mobiliario y equipo, etcétera.

Médulo '"INVENTARIOS"

Que determinarfa el importe de los inventarios fisicos semestra-

les que se practican en las tiendas,
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‘M6dulo "ESTADOS FINANCIEROS"

Donde se consolidaria la informacibén de los cuatro médulos ante-
riores ("EGRESOS", “PERSONAL", "OPERACIONES", e "INVENTARIOQS"),
para emitir los estados financieros mensuales y anuales a través

de los siguientes reportes:

- Balanza de comprobacibn

- Diario General

- Costo de Ventas

- Estado de pérdidas y ganancias

- Balance general y

- Anexos al balance. . .

Implantacién yaépoyO:d ' istemas Automatizados

Actuél@ﬁﬁpv ersid uténom :de‘México cuenta -
con tres:t on’unasestructy ‘admihistr;tiva integrada --
n ‘ ,Uhé'Cerencia de Adqui-
sxc1ones, ! _;‘v‘ neia; _‘perac1ones v una'Gerencxa de Adminis-
tracién. y Fxnanzas, cuyo func1onam1ento esté apO\ado en el siste

ma automat1zado, de la s1gu1¢nte forma'

Gerencia de Adquisiciones

Esta, encuentra su soporte administrativo, en el subsistema deno
minado '""PROVEEDORES", captando las cotizaciones yfo incrementos
de precios de provecdores, creando un archivo temporal, y emitien

do un listado previo, con los datos del proveedor, condiciones de



‘venta, precios de costo y venta de los artfculos,

Este listado, es utilizad por.e

snse o.Valuador de Compras, -

,es

y dos columna una para la cantxdad sol1c1tada y otra para la

antldad rec:b:da o

Este subs1 tema ahorra e1 90% del tiempo que se utllxzaba antes
de Jmplantarlo, va que todo el proceso menc1qnado se efectuaba -
en forma manuul: ademds, permite un mejor surtxm:ento de—mcrcan-

cia en.las tiendas.

Gerbncja de’ Operaciones {Tiendas)

la utilidad del subsistema “PROVEEDORES", se¢ refleja también en

las tiendas, de la siguiente forma:
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La hoja de catflogo permite, a los jefes de departamento, tener

conocimiento de:

- El precio de los articulos

- Los proveedores con que se trabaja

- Nombre y teléfono del o los representantes
- Lla mercancfa que surte cada proveedor, y

- Las condiciones de venta del proveedor.

El precio anexo a la hoja de catélogo les facilita la elabora --
cibn de pedidos; ya que finicamente debe anotarse la "Cantidad So

licitada" en la columna correspondiente.

Les permite hacer comparativos entre la cantidad solicitada y la
surtida por el proveedor, para programar nuevos pedidos y llevar
datos estad{sticos de la oferta regular en el mercado de los di-
versos artf{culos, y el comportamiento de los proveedores pudien-

do prever la suficiencia o carestia de mercancia.

Asimismo, los mantiene informddos sobre el precio de venta con -

que deberdn etiquetar la mercancia.

Gerencia de Administracibén y Finanzas

Es aqui donde se consolida la informacién generada por la depen-
dencia, por lo que encuentra respaldo tanto en el médulo "PROVEE

DORES'", como en los cinco restantes, (“EGRESOS", "PERSONAL", ---
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.""OPERACIONES'", "INVENTARIOQS" y "ESTADOS FINANCIER0S") de la mane

ra siguiente:

Departamento de Registro de Compras

Al que le es de gran utilidad la informa;ién'que genera el mbdu-
lo de "PROVEEDORES", ya que para coﬂfbbi]izar las compras de mer
cancf{a basta con captar el nﬁmerobde prqveedor y la clave de los
artfculos recibidos en tiendas, para que automiticamente se cal-

cule el importe a pagar, y se programe el pago en su vencimiento.
Este médulo emite cada mes, un listado con. el total del nfmero -
de contrarecibos contabilizados, para verificar que no se haya -

omitido el registro de alguno.

Departamento de Tesorerfa

Con la informacibén que genera el Departamento de Registro de Com
pras, se crea el médulo "EGRESOS", quc'apoyé”a este Departamen-

to.

Emiticendo un reporte de compromisos, que contiene en forma anti-
cipada el programa de pagos de la sepana siguiente a la fecha de
su emisién y que sirve de¢ base:para efectuar sus movimientos ban

carios.

También es a través de este médu]pw donde sc generan los cheques

para cl pago a provecdores, sicndo este proceso de gran utilidad
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si consideramos que actualmente se genera un promedio de 2,900

cheques mensuales.

Este m6dulo, emite también un Diario de Bancos, que es en el -
que se basa el Departamento de Tesoreria, para efectuar las con-

ciliaciones bancarias mensuales.

El dltimo proceso de este médulo es el registro contable de los
cheques, que cancela automiticamente las cuentas por pagar, ofre
ciendo una actualizacibén permanente de las mismas, amén de los -

beneficios diversos de tiempo y costo.

Departamento de Personal

E1l mbédulo "PERSONAL'" lo utiliza este Departamento para llevar el
control de la plantilla de personal de la dependencia, permitiég
dole obtener listados en orden alfabético, en orden ascendente

o descendente de sueldos, dividiendo al personal por categorias,
por tipo de contrato {confianza o base), y agrupindolo por Depar

tamentos o Gerencias.

La dependencia cuenta con un programa de est{mulos, que se otor-
ga al personal que haya obtenido mayor calificacién durante el -
afio, y este mbdulo crea un archivo, de donde se obtiene el re -
cord de las calificaciones mensusles a que se hayan hecho acree-

dores.
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‘Departamento de Contabilidad

Este Departamento se apoya en los mbdulos "INVENTARIOS" y "OPE--
RACIONES"; en el primero, al determinar el importe de los inventa
rios fisicos semestrales que se practican en las tiendas, y en -
el segundo, al registrar las operaciones cotidianas de las tien-
das; como son: las ventas, las devoluciones sobre ventas, los --

gastos de operacién y la venta de desperdicios.

El 6iltimo médulo del sistema, es el denominado "ESTADOS FINANCIE
ROS'", que apoya a todos los Departamentos del Area administrati-
va; su funcidn, es en su primera fase, ordenar las cuentas en or
den numérico ascendente, determinar los nuevos saldos de las --

cuentas y generar:

La Balanza de Comprobacién, documento que muestra, el saldo fi -

nal del mes anterior, el total de los movimientos del mes, y su

nuevo saldo.

.

El Diario General que presenta el total de los movimientos del -

mes.

Los Auxiliares, ‘que desglosan los movimientos del mes, por cuen-

ta.

En su segunda fase, determina los "ESTADOS FINANCIEROS'", efec --

tuando una seleccibn de cuentas, y agrupéndolas para emitir los
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reportes del Costo de Ventas, del Estado de pérdidas y Ganan --

'y de. los ‘anexos al Balance.

cias, delinlahce General,

artqﬁa de

e eral}.guien -
presa y -

asémiswé; los

toma de base para proyecc1one mediano ‘plazo.
L

Con fundamento en los "ESTADOS FINANCIBROS" la Gerenc1a General
a.su vez, presenta un- 1nforme mensual sobre 1la 51tuac16n general
de la dependencia a los mxembrosvdel Consejo de Admln]straC16n,
que estd integrado por eljﬁoc;etarioyceneral Administrntivo, .-
que funge como Presidenté'del Consejo, el Subgerente'Géneral del
Sistema de Tiendas, que-és_el.Secretario del misﬁqiy‘éinco Conse

jeros Propietarios representados por: Tcsorerfu Coﬁ’rélorfa, -

Auditoria Interna, la Dlrecc16n beneral de Pelson - Direc --

cibn General de Proveoduria y la Dxxecc]én Genera elfPrésuﬁueg

to por Programas.

Como se ha obsor\ado. a part:r de algunos meses deSpués de su --

creaulén, enda< han ut]]xzado la ,omo herra --

mienta do apovo para dc<arrollar 1d< tareas adm1n1strat1»as --
Asi, las t1cnda< U.N.A.M, como dcpendenCJn universitaria, han de

mostrado ostar-u] Jdia con las constantcs innovaciones que se pre



sentan en nuestra cambiante sociedad, mostrando siempre el inte-

rés que la inStitucién tiene en sus trabajadores.
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